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Sazetak

U danaSnjem svijetu u kojem prevladavaju mediji kao sredstva komunikacije, drustvene se
mreze nalaze na samome vrhu. Promijenivsi na¢in komuniciranja, drustvene mreze su dovele i
do znacajnih promjena u razmisljanju i donosenju odluka, posebice kod mlade populacije. Tako
su Facebook, Instagram i1 Youtube postali jedni od najcesce koristenih medija preko kojih se
Sire informacije, okupljaju istomiS$ljenici 1 pokre¢e novi pogled na svijet. Upravo na
spomenutim druStvenim mreZama pojavile su se vode misljenja, tzv. influenceri koji razli¢itim
sadrzajem privlace korisnike i utje¢u na njih. Fokus rada bit ¢e na istrazivanju uloge koju
danasnji digitalni influenceri imaju na razmisljanja 1 odluke korisnika drustvenih mreza.

Metodom anketnog upitnika istrazivanje ¢e se provesti medu studentima.

Kljuéne rijeci: mediji, drustvene mreze, influenceri, utjecaj, studenti

Abstract

In todays world in which media prevails as a tool for communication, social platforms are at
the very top. Changing the way of comunication , social networks have brought to significant
changes in thinking and decision making especially for youth. Therfore social platforms like
Facebook, Instagram and Youtube have become one of the most used media for sharing
information bringing together people that think alike and developing a new insight on the world
itself. Exactly these social platforms that have been mentioned previously have their leaders
who influence others by their opinions and material they present and share , so called
influencers. Main goal for this work will be researching how influencers affect other users of
social networks,their opinions and decision making. Survey method will be used among the

students in data gathering.

Keywords: media, social networks, influencers, impact, students
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1. Uvod

Jos od svog nastanka, internet je dramati¢no promijenio na¢in komuniciranja. Zadnjih 20
godina se mijenjao, Sirio diljem svijeta i napredovao nudeci svojim korisnicima brojne
moguénosti koje su 1989. godine, u vrijeme njegova otkrica, svijetu bile nezamislive. Danas bi
pak bilo nezamislivo nemati moguénost svakodnevno unaprijed provjeriti prognozu vremena,
nazvati nekoga na video-poziv ili Citati vijesti s omiljenog internetskog portala. Ipak, ono Sto je
,»zaludilo* korisnike interneta bila je pojava drustvenih mreZa koje Schneider 1 sur. (2009: 35)
opisuju kao vrstu online zajednice izmedu ljudi sa zajednickim interesima, aktivnostima,

pozadinom i prijateljstvima.

Drustvene mreze omogucuju svojim korisnicima da kroz razlicite aplikacije objavljuju,
lajkaju, komentiraju i proslijeduju informacije, fotografije i videomaterijale iz osobnog ili
javnog zivota. Najpoznatije drustvene mreze koje nude tu raznovrsnost sadrzaja su Facebook,
Twitter, Youtube i Instagram, a njihove moguénosti svakodnevno koriste milijuni ljudi (Foon-
Hew, 2011: 662), predstavljajuci sebe, svoju zanimaciju ili posao. Medu korisnicima drustvenih
mreza nekolicina se istaknula te su spomenute platforme iskoristili kako bi stekli ve¢i broj
prijatelja i pratitelja, odnosno kako bi okupili istomisljenike i s njima dijelili svoj zivot ili
odredeno podrucje koje ith zanima. U Hrvatskoj su poznati kao vode misljenja, utjecatelji
misljenja ili influenceri. Digital lab (2014: 9) tvrdi da su influenceri strastveni kreatori sadrzaja
koji su postali poznati upravo po onome S$to nude na svojim druStvenim profilima. To su
prepoznali mnogi korisnici drustvenih mreza, a posebice mladi koji prednjace po broju profila
na druStvenim mrezama, kako su pokazala brojna istrazivanja (Junco, Mastrodicasa, 2007;
Lenhart, Madden, Hitlin, 2005 prema: Cotten, 2008: 56). Jedan od razloga je $to upravo mladi

koriste i razumiju tehnologiju bolje od, primjerice, svojih roditelja.

Posebno zanimljiva skupina medu mladom populacijom su studenti. Naime, oni svoj
studentski zivot temelje na akademskom obrazovanju - mnogi od njih daleko od svog doma i
roditelja te tako postaju samostalni u svakodnevnim odlukama. U novom gradu, novom
okruzenju, na novom fakultetu ili novom studentskom poslu, oni na razli¢ite nacine ulaze u
drustvo. U svim aktivnostima najbrze im zasigurno pomazu drustvene mreze. Naime, ukljucuju
se u razli¢ite grupe na Facebooku (studentske grupe, fakultetske grupe, filmske, glazbene,
sportske grupe...), prate odredene kljucne rijeci (engl. rije¢ — hashtag) i prijatelje na Instagramu
te slusaju, gledaju ili ¢ak stvaraju Youtube sadrzaj. Cesto su korisnici i nekoliko drustvenih

mreza, sami zaraduju, imaju stipendiju ili dzeparac te ih to ¢ini posebno zanimljivom skupinom
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ve¢ spomenutim vodama misljenja ¢iji ¢emo utjecaj na studente istraziti u ovom diplomskom

radu.

1.1. Definiranje predmeta istraZivanja
Nakon kratke teorijske analize problema istrazivanja dolazimo do teme ovog diplomskog rada
koja je usmjerena na influencere, odnosno na pojedince koji svojim djelovanjem na drustvenim
mrezama utjecu na misljenje drugih. S obzirom na to da je upravo mlada populacija ona koja
najvise svog vremena provodi na druStvenim mrezama, ovaj rad istrazivat ¢e utjecaj influencera

na studente i njihov svakodnevni Zivot.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog rada je pomocu anketnog upitnika istraziti i do¢i do relevantnih podataka o
tome koliki utjecaj influenceri, odnosno njihove objave na druStvenim mrezama, imaju na
razmi$ljanja i stavove studenata u Republici Hrvatskoj te na njihov svakodnevni Zivot. Osim
toga, rad ¢e prikazati razlike u prac¢enju 1 utjecaju digitalnih influencera na muski i zenski dio
populacije. Nadalje, istrazivanje ¢e pokazati na kojoj drustvenoj mrezi su studenti najaktivniji
te na kojoj druStvenoj mreZi influenceri imaju najveci utjecaj na mlade izmedu 18 1 25 godina.
Naposljetku ¢ée se pokusati utvrditi koliki utjecaj imaju odredene vrste influencera na
razmiSljanje 1 odluke mladih, odnosno imaju li odredene vrste influencera veéi utjecaj na

studente od drugih (primjerice, imaju li modni influenceri veéi utjecaj od fitness influencera).

1.3. Istrazivacke hipoteze

U nastavku se nalaze hipoteze koje ¢e kroz istrazivacki dio rada biti opovrgnute ili potvrdene,
a koje se odnose na pretpostavke o ulozi digitalnih influencera na druStvenim mrezama i
njihovom utjecaju na svakodnevni Zivot studentske populacije u Hrvatskoj. Anketa je
postavljena na nacin da ne oduzme vise od 10 minuta vremena te je zbog preglednijeg upitnika
podijeljena u tri dijela. Prvi dio upitnika ispitivao je navike koristenja drustvenih mreza medu
studentskom populacijom. Ova kategorija ispitivala je navike koriStenja mreza. Stoga je

postavljena sljedeca hipoteza:

H1: Studenti najviSe vremena provode na druStvenoj mrezi Instagram.



Drugi dio upitnika ispitivao je odnos korisnika drustvenih mreza, tj. studenata prema
influencerima, odnosno jesu li Culi za taj pojam, smatraju li ga zanimanjem, vjeruju li im i

slicno. Za ovu je kategoriju postavljena sljedeca hipoteza:
H2: Svi studenti ¢uli su za pojam influencer.

I na kraju, tre¢i i posljednji dio anketnog upitnika, sastojao se od pitanja o studentskim
navikama pracenja influencera i njihovom odnosu. Na temelju toga postavljene su sljedece

hipoteze:
H3: Vedina studenata prati barem jednog influencera na drustvenim mrezama.

H4: Vedi je broj zenskih ispitanica koje prate influencere na drustvenim mrezama od muskih

ispitanika.

HS5: Vise od 70% studenata koji prate influencere najvise njih prati na drustvenoj mrezi

Instagram.
H6: Studenti prate veci broj fitness 1 travel influencera od studentica.
H7: Studentice prate veci broj beauty, fashion i food influencera od studenata.

HS: U svakodnevnim odlukama studentske populacije najveéi utjecaj digitalnih influencera

primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili usluga.

1.4. Metoda istraZivanja
U ovom ¢e se radu kao metoda istrazivanja koristiti metoda anketnog upitnika, a istraZivanje ¢e
se provesti medu studentima u Hrvatskoj. Ta metoda ¢e omogu¢iti detaljniji uvid u svakodnevne
navike studentske populacije kao posljedica koriStenja druStvenih mreza, odnosno utjecaja
digitalnih influencera. Osim toga, istrazivanje ¢e dati uvid u vrste influencera te njihovu razinu

utjecaja na studente.

U radu je koristen anketni upitnik u pismenom obliku koji Miroslav Vujevi¢ (1983: 98-
99) definira kao ,,pisano prikupljanje podataka o stavovima i mi$ljenjima na reprezentativnhom
uzorku ispitanika uz pomo¢ upitnika (prema Zugaj, 2007: 113). Nadalje, Miroslav Zugaj (2007:
114) isti¢e kako pismena anketa nikada ne bi trebala trajati duze od 30 minuta kako ne bi navela
ispitanika na zamor i1 odustajanje zbog preopsirnosti 1 viska pitanja. S jedne strane, prednost
pisane ankete u usporedbi s usmenom zasigurno je anonimnost koja je posebice bitna pri

osjetljivim pitanjima. Isto tako, zahtijeva manje vremena i truda za anketara jer ju istovremeno
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moze ispunjavati vise ispitanika $to proces prikupljanja podataka ¢ini brzim i jeftinijim. S druge
strane, pismena anketa ima 1 svojih nedostataka. Anonimnost koju jam¢i pismena anketa moze

se shvatiti neozbiljno te ispitanici ne odgovaraju nuzno istinito (Zugaj, 2007: 114).

Osim $§to je anketa rjeSavana u pismenom obliku, provedena je internetskim putem.
Zugaj (2007: 118) smatra da su prednosti takve ankete niski troskovi, brzina §irenja ankete i
njena dostupnost publici, smanjeno vrijeme za implementaciju, veli¢ina uzorka i moguénost
isprogramiranih kompleksnih predlozaka. Medutim, prisutni su i nedostaci internetskog
anketiranja poput neosjetljivosti na populaciju bez pristupa internetu, kompleksnije i teze

prikupljanje reprezentativnog uzorka (Zugaj, 2007: 118).

1.5. Doprinos diplomskog rada

Od pojave drustvenih mreza, mnogi radovi istrazili su njihov utjecaj na ucenike osnovnih i
srednjih Skola, nesto manje i na studente. Radovi su se posebice bavili utjecajem drustvenih
mreza na njihovo ponasanje, akademsku sposobnost, pozitivne i negativne uinke utjecaja,
etiku koriStenja i mnoge druge. Medutim, utjecaj digitalnih influencera na studentsku
populaciju putem druStvenih mreza Facebooka, Youtubea i Instagrama nije prethodno
istrazivan na nacin koji ¢e ovaj diplomski rad istraziti. Doprinos diplomskog rada bit ¢e
posebice u shvacanju utjecaja digitalnih influencera na populaciju koja postaje ili je ve¢ postala

samostalna, §to je od izuzetne vaznosti za njihovo psiholosko, drustveno i financijsko stanje.

1.6. Struktura diplomskog rada
Influenceri, odnosno njihov utjecaj na studentsku populaciju, temelj su istrazivanja ovog rada.
Medutim, najprije se trebaju objasniti platforme na kojima digitalni influenceri najvise djeluju
kako bi se shvatio njihov utjecaj. Upravo zato, u iduem ¢e se poglavlju prikazati razvoj
interneta od samog pocetka, zatim nastanak druStvenih mreza te njihov rast sve do danas. Rad
¢e se bazirati i istraziti tri druStvene mreze: Facebook, Youtube i Instagram. Kasnije ¢e se u
radu pruziti definicija influencera, objasniti njihovo djelovanje te prikazati njihova podjela s
obzirom na broj pratitelja i podrucje djelovanja. Posebno ¢e se obraditi pet vrsta influencera s
obzirom na podrucje djelovanja, a to su beauty, fashion, fitness, food i travel influenceri. S
obzirom na to da se istrazuje utjecaj influencera, rad ¢e prikazati koja su podrucja utjecaja na
studentsku populaciju, kao i na marketing koji se uvelike promijenio od pojave drustvenih

mreza.



2. Internet i drusStvene mreze

U samo nekoliko godina, drustvene mreze postale su dio svakodnevnog Zivota ljudi, posebice
mladih koji ne mogu zamisliti komunikaciju bez online mreza poput Facebooka, Twittera,
Instagrama 1 drugih. Nastale u 21. stolje¢u, drustvene mreze donijele su prave promjene u
drustvu, a ponajprije u komunikaciji. Medutim, sve $to je danas poznato posljedica je izuma

interneta u 20. stoljecu.

2.1. Razvoj interneta

Internet je alat s puno moguénosti. Ljudi ga koriste iz razlicitih razloga poput interpersonalne
komunikacije, online kupovine, otkrivanje novih informacija, izvora i sli¢no. Danas bi bilo
tesko zamisliti internet bez svih funkcija i moguénosti koje je kroz godine postojanja razvio.

Ipak, pri samom nastajanju, internet je bio zamisljen i koriSten prili¢no drugacije.

Nakon nastanka prototipa hipertekstovnoga sustava odnosno ,,World Wide Weba* koji
su lansirali Tim Berners-Lee 1 Robert Cailliau 1989. godine, svijet se po¢eo drasti¢éno mijenjati
(Hrvatska enciklopedija, n.p.). Prije 30-ak godina, Web je originalno razvijen da odgovori na
potrebe automatskog dijeljenja informacija izmedu znanstvenika na sveuciliStima i institutima
diljem svijeta. Prema Nikolini Crnkovi¢ (n.p.), u Svicarskom CERN-u, organizaciji za
nuklearna istazivanja, 1993. Tim Berners-Lee zapoceo je s radom na svojoj ideji pod imenom
~Enquire zele¢i stvoritt WWW, odnosno slobodan sistem koji se nece naplacivati. ,,Kroz tu
akciju, ¢ineci softver potrebnim za pokretanje web posluzitelja dostupnim, zajedno s osnovnim
preglednikom i bibliotekom koda, Web je mogao procvjetati“ (Crnkovi¢, n.p.). Nadalje,
Crnkovi¢ piSe kako se nastanak termina Web 2.0 veZe uz Tima O'Reilly-a koji ga je 2004.
godine definirao kao pojam i1 koncept. Na konferenciji su razgovarali o aktivnostima korisnika
vezanima uz generiranja sadrzaja u obliku ideja, teksta, videa ili slike, koje se mogu
preoblikovati u stvaranje vrijednosnih informacija te se nakon zaklju¢enog pocCinje koristiti
pojam Web 2.0. (Crnkovi¢, n.p.). Andreas Kaplan i Michael Haenlain (2010: 60-61) opisuju
Web 2.0 kao platformu na kojoj sadrzaj i aplikacije nisu viSe kreirane i objavljene od strane
individualaca, nego se kontinuirano mijenjaju od strane svih korisnika. Web 2.0 moze se opisati
kao platforma za evoluciju druStvenih medija i mreza na kojoj ljudi mogu komunicirati 1
sudjelovati, a ne samo Citati sadrzaj sa stranice koja je striktno kontrolirana od strane

drusStvene mreze.



2.2. Razvoj drustvenih mreza

Mladi koriste internet iz raziliitih razloga koji ukljucuju edukaciju, kupovinu, igranje
videoigara i mnoge druge. Ipak, Elisheva Gross (2004) smatra da je komunikacija postala glavni
razlog koriStenja interneta medu mladima (prema: Bumpus i sur., 2010: 608). Upravo zato su
drustvene mreze postale podrucja druStvene interakcije na kojima korisnici kreiraju svoje

profile kako bi se povezali s drugima.

Drustveni mediji postali su dio svakodnevnog zivota mladog covjeka. Olaksali su
komunikaciju s obitelji, prijateljima i poslovnim suradnicima s obzirom na to da su dostupni
svugdje kroz internetsku povezanost pomocu razlicitih uredaja poput laptopa, tableta i pametnih
mobitela. lako je teSko jednom recenicom definirati i opisati druStvene medije s obzirom na
njihovo Siroko znacenje, potrebno je dati teorijski okvir. Kaplan i Haenlain (2010: 61) definirali
su drustvene medije kao grupu internetski baziranih aplikacija koje su nastale na ideoloskim i
tehnoloskim temeljima Web 2.0 te koji omogucuju stvaranje 1 razmjenu korisnicki generiranog
sadrzaja. Korisnicki generiran sadrZaj je skup svih nac¢ina na koje ljudi koriste drustvene medije.
Izraz se obi¢no koristi za opisivanje razlicitih oblika medijskih sadrzaja koji su javno dostupni
i kreirani od strane korisnika (Kaplan, Haenlain, 2010: 60-61). Drustvene mreze su, prema
Caleb Carr 1 Rebecci Hayes (2015: 49), internetsko - bazirani te postojani kanali masovne
osobne komunikacije koji olakSavaju percepciju interakcije medu korisnicima, prvenstveno
ocjenjujuci vrijednost sadrzaja koji je stavio korisnik. Drugim rije¢ima, druStvene mreze mogu
biti bilo koji oblik ra¢unalno posredovane komunikacije u kojoj individualni korisnici stvaraju
osobne profile, kreiraju vlastiti sadrzaj te ga dijele sa svojim prijateljima ili drugim online
korisnicima. Stranice druStvenih mreza Pete Schauer (2015) smatra poddomenom drustvenih
medija koje podrazumijevaju stvaranje i odrzavanje mreznih i profesionalnih veza putem

razli¢itih platformi.

Drustvene mreze postale su glavno sredstvo komuniciranja 21. stoljec¢a. Njihovo
koriStenje naglo raste u posljednjih nekoliko godina. Naime, Simon Kemp je u svom
istrazivanju iz 2017. godine dokazao 25% porasta koristenja drustvenih mreza od 2015. do
2017. godine $to znaci da je u tom razdoblju 37%, odnosno 2,80 milijardi ljudi svakodnevno
aktivno na istima (Gaol i sur., 2017: 130). U samo tri godine taj broj je drasticno porastao.
Naime, u 2020. godini je 3,80 milijardi aktivnih korisnika drustvenih mreza diljem svijeta $to
¢ini 50% populacije. U Hrvatskoj je oko 2,10 milijuna aktivnih korisnika druStvenih mreza §to
¢ini 51% od sveukupnog stanovniStva (Kemp, 2020). Andrew Perrin (2015) je proveo

istrazivanje u kojem je pokazao kako dvije tre¢ine odraslih Amerikanaca i tri ¢etvrtine korisnika
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interneta koriste jednu ili viSe drustvenih mreza (prema: Alhabash, Ma, 2017: 1). Dok mladi
ljudi (18 — 29 godina) imaju najvece rezultate u koriStenju drustvenih mreza (90%), Perrin je
uvidio da druge dobne skupine takoder pokazuju eksponencijalni rast stopa usvajanja
drustvenih medija. Glavni razlog za ovako velike brojeve Royal Society for Public Health
(2017) smatra brzi razvoj tehnologije i dijeljenje informacija te jednostavan pristup i koriStenje
druStvenih mreza. Upravo jednostavan pristup rezultira da 91% mladih od 16 do 24 godine

starosti koristi internet zbog druStvene interakcije (prema: Gaol i sur., 2017: 130).

Prit Kallas (2019) je istrazio 15 najpopularnijih drustvenih mreza diljem svijeta i
njihovo koristenje: Facebook je 2019. godine imao 2,5 milijardi mjesecno aktivnih korisnika;
YouTube 2 milijarde; Instagram 1 milijardu; Twitter 330 milijuna; Reddit 330 milijuna;
Pinterest 200 millijuna; Ask.fm 160 milijuna; Tumblr 115 milijuna; Flickr 112 milijuna;
Google+ 111 milijuna; LinkedIn 106 milijuna i VK s 97 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika.
Nadalje, najkoristenije drustvene mrezne aplikacije 2018. godine su: WhatsApp s 1,5 milijardi
mjesecno aktivnih korisnika; Messenger s 1,3 milijardi; Instagram s 800 milijuna; Viber s 249
milijuna; LINE s 218 milijuna i Snapchat s 200 milijuna mjesecno aktivnih korisnika (Kallas,
2019).

MILLIONS
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Slika 1.: Prikaz mjese¢no aktivnih korisnika na 15 najpopularnijih drustvenih mreza u 2018.

(Izvor: Kallas, 2019)

U sljede¢im poglavljima opisat ¢e se podrobnije tri najkoristenije drustvene mreze -
Youtube, Facebook i Instagram — s obzirom na to da ¢e se utjecaj digitalnih influencera

istrazivati kroz njihovo koristenje.
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2.2.1. Facebook

Facebook je najpopularnija druStvena mreza. Kako pise na samoj druStvenoj stranici Facebooka
(2020a), njihov cilj je dati ljudima snagu da izgrade zajednicu i zajedno zblizZe svijet. Facebook
je pokrenut 4. veljace 2004. godine kao aplikacija namijenjena povezivanju i zabavi studenata,
a pokrenuo ju je Mark Zuckerberg, tadasnji student na Sveucilistu u Harvardu (Hendrix i sur.,
2009: 44). Facebook je u pocetku ogranicio koriStenje samo na studente sve do 2006. godine,

a svojim je korisnicima nudio jednu opciju - stvaranje osobnog profila (Phillips, 2011: 513).

Danas Facebook omogucava svim svojim korisnicima puno vise moguénosti. Izmedu
ostaloga, da se povezu s obitelji, prijateljima i poznanicima te da dijele razliiti osobni sadrzaj
poput razmiSljanja u obliku statusa, fotografija, videa i slicno. O popularnosti ove besplatne
mreze svjedoci broj korisnika koji je svakim danom sve ve¢i. 2015. godine Facebook (2020) je
slavio milijardu mjese¢no aktivnih korisnika, a ve¢ 2019. godine taj se broj popeo na 2,5
milijarde (Kallas, 2019). Nadalje, Maeve Duggan i suradnici (2015) isticu da oko tri ¢etvrtine
korisnika interneta ima otvoren Facebook profil, a sedam od deset korisnika svakodnevno
posjecuje mrezu (prema: Alhabash, Ma, 2017: 2). Autori dalje tvrde da Facebook koristi
uglavnom mlada popuacija (18 — 29 godina), odnosno njih ¢ak 87%. U Hrvatskoj koja je 2019.
godine imala oko 3,8 milijuna internetskih korisnika, gotovo dva milijuna ima korisnicki profil

na Facebooku (2019).

Ideja da ljudi Zele biti povezani i razmjenjivati svoje osjecaje i razmisljanja bila je
uspjesna za tada 29-ogodiSnjeg studenta Harvarda, Marka Zuckerberga. Spomenuto je da je u
pocetku Facebook dozvoljavao samo studentima da postanu njegovi korisnici, a najpopularnija
mreza je i ostala najkoriStenija upravo medu tom populacijom. Razloga je nekoliko. Naime,
Facebook nije homogena grupa korisnika. Upravo suprotno — korisnici Facebooka svakodnevno
kreiraju grupe u kojima individualci nalaze prihvacanje, odnosno druge korisnike s istim
razmi§ljanjem, idejama, Zeljama, ambicijama 1 ostalo. Upravo takve grupe pruzaju osjecaj
pripadanja i prilike za izraZzavanje medu istomis$ljenicima. S obzirom na to da je studentski Zivot
fokusiran na akademsku i druStvenu zajednicu, Facebook im poprili¢éno olak$ava ulazak u
spomenute zajednice s obzirom na to da se putem razlicitih grupa na druStvenoj stranici mogu
povezati s onim aktivnostima koje ih zanimaju poput grupe za studente, sportske aktivnosti,
odredenu glazbu, plesove, filmove i slicno. Na taj nacin Facebook pruza studentima osjecaj

zajedniStva 1 prihvacanja.
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2.2.2. Youtube

Godinu dana poslije osnivanja Facebooka, osnovan je Youtube, u veljaci 2005. godine. Kako
objaSnjava Jane Arthurs sa suradnicima (2018: 3), ovu drustvenu mreZu osnovala su trojica
PayPalovih zaposlenika. Nakon nesto viSe od godinu dana, u trenutku kada je znacaj novih

internetskih stranica temeljenih na sadrzaju koji stvara korisnik postajao sve ocitiji, Google je

kupio Youtube za iznos od 1,65 milijardi dolara (Arthurs i sur., 2018: 3).

Dok su se mnogi drustveni mediji u po¢ecima borili s prolaznos$¢u, Youtube se naglo
Sirio 1 postao druga najposjecenija internetska stranica na svijetu (Arthurs i sur., 2018: 3).
Korisni¢ko generiran sadrzaj, fenomen pokrenut interaktivnim pristupima Web 2.0 i Sirokom
dostupnos¢u prijenosnih videokamera, sada se moze naci na visSe drustvenih medija, kao i1 na
viSe specijaliziranih video platformi. Ono Sto je karakteristicno za Youtube su amaterski
videozapisi (Arthurs i sur., 2018: 5). Naime, amateri su bili ti koji su prvi objavljivali sadrzaj
rade¢i ga u neprofesionalnim uvjetima te u nekomercijalnom okruzenju. Kreatori Youtube
sadrzaja postavili bi obi¢nu kameru 1 ignorirali bi znacajke pripremanja profesionalnog filma.
Postepeno, Youtuberi su poceli investirati u profesionalnu video opremu kao §to su kamere,
osvijetljenje, mikrofoni i programi za uredivanje snimljenog sadrzaja (Schwemmer, Ziwiecki,
2018: 2). Neki influenceri su cak dekorirali sobe, pretvarali ih u profesionalno okruzenje za
stvaranje videosadrZaja, drugi su pak kupili novu kucu za ekipu ljudi koja bi pomagala u izradi
sadrzaja s obzirom na to da su se njihovi Youtube kanali i zajednice brzo razvijali (Schwemmer,
Ziwiecki, 2018: 2). Na kraju, te promjene rezultirale su da Youtube postane jedna od vodec¢ih
platformi za influencere, ali i marketing (Schwemmer, Ziwiecki, 2018: 2). U procesu
profesionalizacije sadrzaja, Jin Kim (2012) piSe kako se dogodila i produkcijska podrska
Youtubera s vise od 100 000 pretplatnika ¢ime je amaterska estetika koja je obiljezila Youtube
videe u ranim danima postala institucionalizirana (prema: Arthurs, 2018: 8). Claudia Gerhards
(2017: 4) pise kako se 2009. godine pojavio novi termin, tzv. ,,fenomen Youtube zvijezda“.
Razlog tomu je §to su stvaratelji Youtube sadrzaja ve¢im brojem pratitelja poceli dobivati i vecu
zaradu od objave videa, nakon ¢ega su ubrzo stekli status slavnih osoba (Schwemmer, Ziwiecki,

2018: 2).

Danas smo svjedoci platforme koju koriste 1 mladi i stari — od onih najmladih koji prije
nego nauce govoriti znaju u¢i u aplikaciju Youtube i pustiti najdrazi crti¢ do onih starijih koji
istrazuju razli¢ite moguénosti koje platforma pruza. Ipak, mladi su temelj istrazivanja ovog rada
te ¢e se upravo zato istrazivati kako izmedu ostalog i Youtuberi, to¢nije njihov sadrzaj, utjecu

na svakodnevni zivot studenata u Hrvatskoj.
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2.2.3. Instagram

Broj korisnika druStvenih mreza uvelike je porastao u posljednjih nekoliko godina. Zbog sve
vece upotrebe pametnih telefona 1 mobilnog interneta, korisnici su u moguénosti dijeliti detalje
iz svog svakodnevnog Zivota neovisno o vremenu i mjestu. Time vizualna komunikacija postaje
osobito popularna, §to se odrazava izvanrednim rastom platformi koje podupiru takvu

komunikaciju. Jedna od njih zasigurno je Instagram.

Kombinacijom rijeci ,.instant” i ,telegram®, Instagram su u listopadu 2010. godine
osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger te je tada postala prva drustvena platforma utemeljena
na fotografijama, objaSnjava Marta Rebelo (2017: 22). U pocetku, objasnjava Ritchie Pettauer
(2015), aplikacija je bila dostupna samo u Apple trgovini za iPhone, ali u travnju 2012. godine
Instagram je postao dostupan za operativni sustav Android, a unutar iste godine Facebook ga je
kupio za 737 milijuna dolara (prema: Schmidt, Willers, 2017: 45). Autor objasnjava kako je
aplikacija razvijena kako bi se rijesila tri uobicajena problema, a jedan od njih su fotografije
koje snimljene mobilnom kamerom izgledaju osrednje. Taj je problem, kako tvrde tvorci
aplikacije, rijeSen razli¢itim izborom Instagram filtera. Drugi problem je dijeljenje fotografija
na viSe platformi koje korisnicima mogu predstavljati napor, stoga Instagram omogucuje
trenutno dijeljenje fotografija na viSe drustvenih mreza. Treci 1 posljednji problem je tehnicki,
a taj je da su vecina prijenosnih iskustava nespretna i traju dugo, dok je Instagram optimiziran

tako da korisniku pruza brzo i u¢inkovito iskustvo (Nilsson, 2016: 6).

Opcenito govoreci, Instagram je mobilna aplikacija koja omogucuje jednostavan nacin
snimanja, prilagodavanja 1 dijeljenja fotografija i videozapisa s nizom ljudi poznatih kao
"sljedbenici". Instagram je jo$ od osnivanja bio najbrze rastuca aplikacija (Rebelo, 2017: 13).
Naime, samo dva mjeseca nakon osnivanja Instagram je stekao milijun korisnika, 2013. godine
stekao je 90 milijuna mjesecno aktivnih korisnika, 2018. godine imao je 800 milijuna, a 2020.
godine taj broj ide preko jedne milijardi mjesecno aktivnih korisnika (Kallas, 2019). Kao i
ostale drustvene mreze, i Instagram je veliku popularnost stekao najprije medu mladom
populacijom. Maeve Duggan (2015) pise kako vise od polovice mladih (18 — 29 godina) ima
svoj profil na popularnoj druStvenoj mrezi Sto ih ¢ini najve¢om skupinom korisnika Instagrama
(prema: Alhabash, 2017: 2). Statistike pokazuju da 75% mladih izmedu 18 1 24 godina ima
otvoren profil na drustvenoj mrezi Instagram, 57% izmedu 25 1 30 godina, 47% izmedu 50 i1 64
te 8% starijih od 65 godina (Chen, 2020). Nadalje, u prve dvije godine postojanja Instagrama

podijeljeno je preko 4 milijarde slika, a stopa dijeljenja povecava se kako stopa novih korisnika
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i dalje raste. Istrazivanja provedena u 2014. godini pokazala su da se svakog dana dijelilo

otprilike 5 milijuna slika svaki dan (Miles, 2014: 27).

U ovom su se poglavlju poblize definirale i opisale drustvene mreze koje Ce istrazivati
ovaj diplomski rad usredotocujuci se na influencere i njihov utjecaj na korisnike Facebooka,
Youtubea i Instagrama. U idu¢em poglavlju dat ¢e se definicija influencera, kao 1 njihova

podjela prema broju pratitelja te prema podrucju zanimanja, odnosno utjecaja.
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3. Influenceri

Brojne prednosti druStvenih mreza prepoznali su mnogi njihovi korisnici, a posebice odredeni
pojedinci koji sadrzajem kojeg javno objavljuju okupljaju veéi broj Citatelja ili pratitelja te tako
postaju vode misljenja, odnosno influenceri za svoju manju ili veéu virtualnu zajednicu. U
ovom ¢e se odjeljku prikazati upravo rad influencera te ¢e se dati njihova defincija, podjela i

prikazati njihova vaznost i utjecaj na publiku.

U posljednjih nekoliko godina razvio se termin influenceri drusStvenih mreza koji
oznacava utjecajne osobe koje djeluju na druStvenim mrezama, a koje ranije nisu bile poznate
Siroj javnosti. PiSuéi 1 objavljujuci fotografije o onome §to ih zanima, influenceri su putem
razli¢itih platformi skupili manju ili ve¢u publiku koja uziva u njihovom sadrzaju. Influencer
dolazi od engleske rijeci ,,influence* §to znaci ,,utjecati“. lako su termini ,,utjecajna osoba®,
,voda misljenja® ili ,,utjecajnik hrvatske rijeci za osobu koja svojim druStvenim profilom
okuplja veéi broj sljedbenika, engleski termin ,,influencer* koji se koristi u ovom radu je
prihvaceniji u svakodnevnom razgovornom obliku od spomenutih hrvatskih inacica. Karen
Freberg i1 suradnici (2010) smatraju da su influenceri na druStvenim mrezama nova vrsta
neovisnih, nezavisnih podrzavatelja koji oblikuju stavove publike putem blogova, objava,
tweetova 1 koriStenjem drugih kanala druStvenih medija (prema: Glucksman, 2017: 78). Oni
utjecu na misljenja drugih putem druStvenih mreza prenose¢i svoju poruku i videnje o

nekakvom predmetu, usluzi ili vijesti.

Utjecaj influencera je neupitan, a razlic¢ita su misljenja koji su razlozi za to. Lisa Buyer
(2016) smatra da je ono $to ih ¢ini tako utjecajnima njihova otvorenost prema potrosacima §to
im daje visoki druStveni utjecaj i vjerodostojnost (prema: Glucksman, 2017: 78). Albert
Bandura, teoretiCar druStvenih znanosti koji je odgovoran za velik dio naSeg razumijevanja
nacina na koji ljudi reagiraju u druStvenim situacijama, u teoriji ,,Influencer Behind
Communication‘ bavio se njihovim utjecajem. On je objasnio da se u sustavu drustvenog ucenja
izravnim iskustvom ili promatranjem ponasanja drugih mogu ste¢i novi obrasci ponasanja
(Bandura, 1971: 3). Smatrao je da upravo to objasnjava zasto su influenceri toliko utjecajni.
Nadalje je objasnio da na temelju informativnih povratnih informacija, korisnici drustvenih
mreza razvijaju misli ili hipoteze o vrstama ponaSanja koje ¢e najvjerojatnije uspjeti. Te
hipoteze sluze kao vodici za buduce postupke (prema: Glucksman, 2017: 79). Pojednostavljeno:

ljudi uce iz primjera, a influenceri vode primjerom za one koji ih ,,slijede*.
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Pitanje koje se mnogi pitaju je kako uopcée odrediti i izracunati tko se moze smatrati
influencerom. lako vec¢ina vjeruje broju pratitelja smatraju¢i da su upravo oni najbolji
pokazatelj uspjeSnog influencera, neki smatraju da se za tu , titulu® trebaju uvesti jos neki uvjeti.
Klaus-Peter Wiedmann sa suradnicima (2010: 147) napominje da stupanj druStvenog utjecaja
koji moze djelovati kao izvor utjecaja ne karakterizira samo stupanj socijalne integracije, vec i
jacinu socijalnih odnosa. Svoj odnos s publikom influenceri u¢vrscuju suradujuci s odredenim
brendovima ili pak drugim utjecajnim osobama. Upravo takve suradnje povecavaju njihovu

vidljivost na Instagramu.

U idu¢im odjeljcima prikazat ¢e se podjela influencera prema sadrzaju usredotocujuci
se na one koji su u Hrvatskoj popularniji medu mladom populacijom, posebice studentima.
Takoder, dat ¢e se i primjer najpopularnijih influencera prema broju pratitelja u svijetu 1

Hrvatskoj.

3.1. Podjela influencera

Tesko je utvrditi kategorije influencera s obzirom na to da oni svojim sadrzajem mogu pokrivati
bilo koje podrucje u ljudskom zivotu. Ipak, broj pratitelja govori o tome koje teme najvise
zanimaju publiku te se prema tome radi podjela influencera, bilo da se radi o modi, sportu,
putovanjima, prehrani, modi, kuénim ljubimcima, noénom zivotu, roditeljstvu, glazbi ili
ostalom. Na stranici influicity.com (2020) mozemo vidjeti podjelu influencera na tri tipa:

mikro, makro i mega influencere.

a) Mikro influenceri su influenceri koji imaju do 10 000 pratitelja. Ovi influenceri nisu slavne
osobe poznate svima, ali su ljudi koji imaju jak utjecaj u svojoj virtualnoj zajednici. Jedna
od prednosti mikro influencera je §to uzivaju veliko povjerenje od strane svojih pratitelja.
Istrazivanja pokazuju da ¢e Cak 82% potroSaca poslusati savjete i preporuke mikro
influencera (Influicity.com, 2020). Druga prednost je angaziranost mikro influencera.
Naime, Sto je manje pratitelja, veca je angaziranost oko objava, odgovaranja na poruke 1
ostalih aktivnosti. Tre¢a prednost koja posebno pogoduje marketinskoj industriji je ta $to
mikro influenceri traze manje iznose za sponzorirane objave §to je pak povezano s manjim
brojem pratitelja. Medutim, upravo su mikro influenceri zanimljivi tvrtkama s obzirom na
to da oni ostvaruju bolju komunikaciju te svoje objave objavljuju ciljanoj publici. Na taj
nacin poduzeca mogu usmyjeriti promociju svog proizvoda ili usluge prema korisnicima,

odnosno potroSac¢ima koji ih zanimaju i od kojih smatraju da ¢e najvise profitirati.
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b) Makro influenceri imaju izmedu 10 000 i 100 000 pratitelja na druStvenim mrezama. Oni

su profesionalni kreatori s izrazenom straS¢u za odredenom temom, primjerice fitnessom
ili modom. Oni su osobe koje su postale poznate upravo pomocu druStvenih mreZza te prije
njih nisu bili poznati §iroj javnosti. Jedna od velikih prednosti ovih influencera je kvalitetan
sadrzaj koji se objavljuje svakodnevno. Oni i sami ulazu u svoj sadrzaj koriste¢i najbolje
kamere, razli¢ite aplikacije za uredivanje i1 ostalo. Druga prednost makro influencera je
njihova prepoznatljivost. Naime, ¢ak i da odredena osoba ne koristi druStvene mreze ili pak
ne prati poznatog influencera, vjerojatnost da su za njega/nju ¢uli je velika. Razlog tomu
je Sto su oni ¢esta tema u tradicionalnim medijima, ali i u drustvu (Influicity.com, 2020).

Mega influenceri su influenceri koji imaju vise od milijun pratitelja. To su osobe koje su
javnosti Cesto bile poznate 1 prije profila na drustvenim mrezama. Takvi influenceri poznati
su po velikom broju pratitelja, no uglavnom pasivnih. Nerijetko suraduju s razliitim
poznatim tvrtkama i brendovima, no iznos za njihove sponzorirane objave nece si moci
svatko priustiti. Jedna od velikih prednosti mega influencera je doseg njihovih objava.
Upravo veliki broj pratitelja omogucuje da njihovu objavu vidi veliki broj ljudi. Druga
prednost ovih influencera je profesionalnost koja se odrazava na njihovim profilima.
Naime, rijetko ¢e se primjetiti neka pogreska u objavi za Sto su Cesto zasluzni i PR
struénjaci koji vode njihove profile. Zbog ovih razloga, mega influenceri su dobar odabir
ako je cilj brenda povecati doseg pri pokretanju novog proizvoda, kampanja za sezonsku

promociju ili kreiranje kampanje podizanja svijesti o samom brendu (Influicity.com, 2020).

Osim podjele prema broju pratitelja, influencere se moze podijeliti i na temelju sadrzaja kojeg

objavljuju. Prema toj podjeli, najces¢e kategorije influencera su: modni, odnosno fashion

influencer, fitness, food, lifestyle, make-up, mommy i travel influencer.

3.1.1. Beauty influenceri

Razliciti beauty brendovi bili su jedni od prvih koji su prepoznali vaznost influencera u svijetu

druStvenih medija i u marketingu. Prema Sanjay Nazerali (2018: 3) cak je 86% najgledanijih

200 videozapisa o ljepoti i njezi na YouTubeu napravljeno od strane kreativaca koji su danas

prepoznati kao influenceri, a ne od strane profesionalaca ili velike beauty industrije. To je

posebno zanimljiva Cinjenica s obzirom na veliki broj reklama koje svakodnevno stvaraju

strucnjaci u odnosima s javnos¢u kako bi privukli kupce na odredeni prozivod, a sve Sto je

potrebno je jedna objava vjerodostojnog i cijenjenog influencera.
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S obzirom na to da Sminka spada u prozivode za ljepotu i njegu, mnogi make-up
influencere svrstavaju pod beauty influencere, iako se neki od njih odjeljuju od tog naziva te
make-up smatraju posebnom vrstom influencerstva. Za potrebe ovog rada i istrazivanja, make-

up influencere promatrat ¢emo kao dio beauty zajednice.

Beauty influenceri zajedno s fashion influencerima imaju najveci broj pratitelja 1
pretplatnika na drustvenim mreZama. Magazin Forbes (prema: Vogue, 2019) je objavio listu 10
najboljih beauty influencera za 2019. godinu. Njihovu popularnost procijenila je francuska
tvrtka ,,Launchmetrics koja je koristila 100 pokazatelja, uklju¢uju¢i angazman publike,
relevantnost u sektoru 1 kvalitetu sadrzaja. Cilj je bio utvrditi utjecaj koji influencer ima te kako
stvaraju vrijednost 1 vra¢aju ulaganja. Na prvom mjestu nasao se James Charles, 20-ogodiSnjak
iz New Yorka koji ima preko 17,5 milijuna pratitelja na Instagramu (Instagram, 2020a), 18,2
milijuna pretplatnika na YouTubeu (YouTube, 2020a) te vise od 482.500 oznaka ,,svida mi se*
na svojoj Facebook stranici (Facebook, 2020b). Ipak, razlog prvom mjestu je upravo njegov
kanal na Youtubeu gdje James svakih par dana objavljuje videe u kojima prikazuje svoju make-
up rutinu i vjestine na zabavan nacin. U Hrvatskoj je jedna od najpoznatijih beauty influencera
Jelena Peri¢ koja na svom Instagram profilu (Instagram, 2020b) ima vise od 1,1 milijuna
pratitelja, na YouTube kanalu (Youtube, 2020b) vise od 190 tisuca pretplatnika, a Facebook
stranicu nema §to je zanimljivo uociti s obzirom da veliki broj influencera u Hrvatskoj nema
Facebook profil ili stranicu. Na njenom Instagram profilu mozemo primjetiti suradnje
uglavnom sa stranim brendovima poput Fashion Nova, Iconic London, NYX i drugi, a razlog

tomu su njeni pratitelji diljem svijeta.

3.1.2. Fashion influenceri

Modni ili fashion influenceri su pojedinci koji na svojim profilima na druStvenim mrezama
objavljuju sadrzaj vezan uz modu poput odjece, cipele, razli¢itih modnih dodataka i sli¢no.
Svojim odjevnim kombinacijama oni pokazuju osobni stil i na taj na¢in diktiraju $to je moderno

te inspiriraju svoje pratitelje Sto odjenuti ili pak kupiti.

Pojavom drustvenih medija, mnogi korisnici iskoriStavali su jednu od najvecih
prednosti: izrazavanje svojih stavova, bilo preko rijeci, slike ili videa. Na taj nacin, prema
Christofer Laurell (2016: 524), iz intimne aktivnosti pisanja dnevnika, ljudi su poceli javno
objavljivati Sto osjecaju, $to se dogada, Sto vole 1 ostalo. Slijedom ove tradicije, Tyler Becker

tvrdi (2016) da su korisnici druStvenih medija poceli koristiti platforme i kao oblik foto-
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dnevnika, umjetnicki dokumentirajuéi svoj zivot (prema: Lungeanu, Parisi, 2018: 29-30).
Danasnji modni influenceri iskoristili su tu prednost i svoju poruku koju Salje njihov nacin
odijevanja najprije su dijelili putem fashion blogova, a zatim preko Facebooka, Youtubea,
Instagrama i drugih mreza. Oni su tako, tvrdi Laurell (2014: 23), postali neovisne internetske
osobe koje stalno razmisljaju o vlastitom stilu i preferencijama odjevnih predmeta, dijele¢i ih
sa svojom publikom putem druStvenog medija koji stalno azuriraju, kao i odrzavaju¢i snaznu
prisutnost na drusStvenim medijima. Alice Marwick (2013: 1) definira fashion influencere kao
medunarodnu subkulturu koja se sastoji uglavnom od mladih Zena koje objavljuju fotografije
sebe 1 svojih proizvoda, komentiraju odjecu i modu te koriste tehnike brendiranja za promociju
sebe 1 svojih blogova. Biti modni influencer ima mnoge prednosti: od pozivnica na modne
revije, do besplatne odjece i suradnje s razli¢itim poznatim markama §to pak moze dovesti do
suradnje i sponzorstva koji nose ozbiljniju zaradu (Marwick, 2013: 1). Unato¢ brojnim
platformama na kojima se pojedinci mogu modno izraziti, danas se Instagram smatra jednim
od najvaznijih izloga za modni svijet zbog svog uglavnom vizualnog jezika. U tom kontekstu,
kako primjecuje Laurell (2016: 522), utjecajni modni influenceri postaju vode misljenja

pric¢ajuci svoje vlastite modne price putem Instagram objava i prica.

S jedne strane, mnogi kritiziraju modne influencere smatraju¢i da nemaju nikakvo
formalno obrazovanje u toj domeni. Peter Walsh (1999) to naziva ,,paradigma strucnjaka“
smatrajuci da su modni influenceri zapravo neovisni blogeri koji pokuSavaju tvrditi legitimitet
u polju za koje nemaju sva potrebna znanja (prema: Jenkins, 2006: 52). S druge strane, mnogi
smatraju da je upravo ta neformalnost modnih influencera ono $to privla¢i njihovu publiku.
Naime, Axel Bruns (2005) tvrdi da se oni razlikuju od profesionalnih modnih platformi i tvrtki
kao Sto su Nike, Adidas, Zara i ostale, kroz originalni i osobni sadrzaj koji proizvode i dijele sa
svojom publikom (prema: Lungeanu, Parisi, 2018: 33). Marwick smatra (2013: 5) da upravo
moguénost modnog influencera da komunicira sa svojim pratiteljima predstavlja glavni aspekt
koji ih razlikuje od tvrtki: pomazu u uspostavljanju povezanosti i pokazuju da je modni
influencer stvarna osoba koja brine o drugima. Nadalje tvrdi (2013: 7) da publika cijeni iskrene
1 osobne misli, tj. osobe koje pruzaju korisne informacije ,,stvarnim* Zenama, odgovarajuéi na

njihova pitanja i zadovoljavajuci njihove potrebe.

Jedna od najpoznatijih modnih influencerica je Chiara Ferragni, 32-godi$nja Talijanka
koja je svoju karijeru na drustvenim mrezama zapocela jo§ 2009. godine pisSuci lifestyle blog
»The Blonde Salad“. Smatra se jednom od prvih fashion influencera, te kako sama tvrdi, u

pocetku je bila ismijavana i neshvacena od strane mnogih. Danas suraduje s najpoznatijim
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svjetskim brendovima, a na druStvenoj mrezi Instagram (Instagram, 2020c) prati ju preko 19,5
milijuna ljudi, na Facebook stranici (Facebook, 2020c) ima vise od 1,2 milijuna oznaka ,,svida
mi se“, a na Youtube kanalu (YouTube, 2020c) 142 tisuce pretplatnika. U Hrvatskoj se puno
influencerica posvetilo modi, no kao i uvijek, nekoliko njih ipak prednjaci po broju pratitelja,
sponzora i slicno. Dora Predojevi¢ (,,dorica505%) jedna je od poznatijih modnih influencerica
u Hrvatskoj koja na svom Instagram profilu (Instagram, 2020d) ima viSe od 55 tisuca pratitelja.
Iako je na Instagramu jo$ od 2015. godine, Dora ima privatan Facebook profil te nema Youtube
kanal. Tako smo je svrstali u beauty influencere, Jelena Peri¢ svojim Cestim objavama odjevnih

kombinacija pripada i svijetu mode privlaceci sve veci broj domacih i stranih sponzora.

3.1.3. Fitness influenceri

U zadnjih nekoliko godina mediji ¢esto promicu svijest o zdravom nacinu zivota, stoga nije
cudno da su se na druStvenim mrezama medu influencerima nasli 1 oni koji u svojim objavama
promicu upravo zdravu prehranu te tjelovjezbu, tzv. fitness influenceri. To su pojedinci koji na
svojim profilima na drustvenim mrezama objavljuju sadrzaj vezan uz sport, treninge, zdravu
prehranu i sl. Svojim objavama kao $to su treninzi ili motivacijski govori, fitness influenceri
mogu utjecati i potaknuti svoje pratitelje na promjenu nacina razmisljanja 1 Zivljenja, ali 1

njihovu odluku o kupnji npr. odredenih zdravih namirnica, sportske opreme i sl.

DrusStvene mreze omogucile su poznavateljima fitnessa da postanu online treneri, a
istodobno i motivacijske osobe. lako, primjerice fashion influenceri ne moraju posjedovati
posebna znanja kako bi se bavili modom i svakodnevno objavljivali svoju odjevnu kombinaciju
na druStvenim mrezama, to nije sluc¢aj kod fitness influencera. Naime, kako bi bili vjerodostojni
oni moraju poznavati vise od osnova fitnessa 1 prehrane te moraju poznavati ljudsko tijelo. Oni
sami (izgled 1 fizicka sprema) zasigurno su najbolji pokazatelj znanja i vjeStina koje posjeduju
te je to ujedno i njihova najbolja reklama. Osim toga, suradnja s drugim influencerima i
sponzorima dovodi do veéeg broja pratitelja stoga mnogi nude kodove za popust na fitness
opremu i dodatke prehrani, pripremaju posebne ponude i1 redovito najavljuju dolazak novih

proizvoda.

Primjer jedne od najsupjesnijih fitness influencerica je Kayla Itsines koja se proslavila
upravo preko druStvenih mreza, objavljuju¢i primjere osobnih treninga i zdrave prehrane. Na
svom Instagram profilu (Instagram, 2020¢) ima viSe od 12,4 milijuna pratitelja, na YouTube

kanalu (YouTube, 2020d) viSe od 342 tisuce pretplatnika te na Facebooku (Facebook, 2020d)
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viSe od 28 milijuna oznaka ,,svida mi se“. Itsines vodi i online privatne treninge sa svojim
klijenticama koje su joj ujedno i pratitelji, a njihov napredak i rezultate objavljuje na svom
Instagram profilu. Zbog svoje velike popularnosti, piSe Isabelle Truman za portal Marie Claire
(2018), za jednu objavu na Instagramu moze zaraditi i do $150,000 te se procjenjuje da ona i
njen suprug (isto fitness influencer) zajedno posjeduju bogatstvo od 486 milijuna dolara. Jedna
od najpoznatijih fitness influencerica u Hrvatskoj je Martina Bos¢i¢ (,,Martina Boss®). O
njenom uspjehu na druStvenim mreZzama svjedoCi broj pratitelja na Instagramu (Instagram,
2020f) kojih ima 167 tisuca, broj oznaka ,,svida mi se* na Facebooku (Facebook, 2020¢) kojih
je 77 tisuca te visSe od 8,5 tisuca pretplatnika na YouTube kanalu (YouTube, 2020e).

3.1.4. Food influenceri

Food influenceri su osobe koje na svojim profilima na drustvenim mrezama objavljuju razne
recepte za pripremu hrane. lako se mozda ¢ini da podijeliti recept na druStvenoj mrezi nije tezak
zadatak, tu se krije puno vise posla. Od traZenja i preporuke najboljih namirnica za odredeno
jelo, suradivanja s odredenim trgovinskim lancima, pripreme samog jela koje dovode do
savrSenstva, postave pozadine za slikanje, ¢ekanje prirodnog svijetla ili namjestanje vlastitog,
dekoriranje 1 slikanje jela pa sve do objavljivanja i dijeljenja detaljnog recepta s tisu¢ama
pratitelja, zahtijeva veliki trud. Svojim objavama inspiriraju svoje pratitelje te na taj nacin ¢esto
utjecu i na njihove odluke o kupnji npr. odredenih marki namirnica, aparata za kuhanje i sl. No,
zadatak influencera ne staje na toj objavi s obzirom da tada poc¢inju komentari i pitanja pratitelja

koja su posebice Cesta kod food influencera.

Iako su u pocetku koristili isklju¢ivo blogove, s pojavom novih drustvenih mreza food
influenceri su svoje mjesto pronasli na popularnim mrezama Facebooku i YouTubeu, a
posebice na Instagramu. To nije cudno s obzirom na to da se Instagram bazira na fotografiji
koja je za sve influencere od izuzetne vaznosti kako bi privukli svoje pratitelje, pa tako i za food

influencere koji se posebice trude oko fotografiranja svojih ,,remek-djela®.

Uz Ceste suradnje sa sponzorima kao $to su veci ili manji trgovacki lanci ili pak drugi
kolege, food influenceri Cesto se okrecu i tradicionalnom mediju — tisku. Naime, nerijetko
objavljuju i svoje vlastite kuharice koje promoviraju putem drustvenih medija, a Cija je

potraznja Cesto velika.

Jedna od najpopularnijih food influencerica u svijetu je Rosanna Pansino koju na

Instagramu (Instagram, 2020g) trenutno prati viSe od 4,6 milijuna ljudi, na YouTubeu
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(YouTube, 2020f) ima vise od 12,1 milijuna pretplatnika, a na Facebook stranici (Facebook,
2020f) vise od 732 tisuc¢e oznaka ,,svida mi se*. U Hrvatskoj se medu food influencerima
posebno istaknula Maja Brekalo (,,delicious_and healthy by maya*) koja na svom Instagram
(Instagram, 2020h) profilu ima 165 tisuca pratitelja, na Facebook stranici (Facebook, 2020g)
ima vise od 5800 oznaka ,,svida mi se“, a svoje recepte dijeli i na svom blogu koji vodi na

engleskom jeziku (Dhmaya.com, 2020).

3.1.5. Travel influenceri

Travel influenceri su osobe koje na svojim profilima na drustvenim mrezama objavljuju svoja
putovanja 1 sadrzaj vezan uz njih (nagradne igre, popusti i slicno). Svojim objavama i
komentarima oni utjeCu na svoje pratitelje koje zanima njihov sadrzaj, primjerice prilikom

odabira prijevoza, destinacija, smjestaja i sli¢no.

Travel influenceri mnogim su zaljubljenicima u putovanja posebno zanimljivi za pratiti
zbog vise razloga. Jedan su zasigurno ideje za putovanja kao i informacije koje oni pruzaju
putem svojih drustvenih mreza. Naime, svojim objavama fotografija s putovanja influenceri
porucuju pratiteljima Sto je popularno, koja je cijena prijevoza i smjestaja, Sto se zanimljivo
moze pogledati ili doZivjeti te mnoge druge informacije. Drugi razlog su Ceste nagradne igre
koje influenceri objavljuju kroz suradnju sa svojim sponzorima kao $to su turisticke agencije
ili smjestaji i slicno. Uz to, mnogi influenceri nude i kodove s popustom §to je takoder privlacno
njihovim pratiteljima. Treéi razlog zasigurno su prekrasne fotografije s putovanja kao $to su

fotografije poznatih znamenitosti, egzoti¢nih lokacija poput plaza, pustinja i ostale.

Jay Alvarrez jedan je od najpopularnijih travel influencera na svijetu. Veliki zaljubljenik u
fotografiju i putovanja svoj Instagram profil (Instagram, 20201) otvorio je 2011. godine, a danas
ga prati ¢ak 6,3 milijuna korisnika. Na YouTubeu (YouTube, 2020g) ima 1,28 milijuna
pretplatnika, a na Facebook stranici (Facebook, 2020h) 391 tisu¢u oznaka ,,svida mi se*.
Maneken i surfer svoje je pratitelje najprije stekao fotografijama prirode koje je objavljivao, a
s vremenom su te fotografije snimane na razli¢itim svjetskim lokacijama koje bi posjetio.
Nakon $to je poceo suradivati s poduze¢ima, njegovo se bogatstvo uvelike povecalo. Zapoceo
je 1 svoju producentsku karijeru s poduze¢em Hyundai, Express i mnogim drugima, a posebno
je zapamc¢ena njegova suradnja s norveskim DJ-om Kygom (Kyrre Gervell-Dahll) i Conradom
Sewellom na spotu za pjesmu ,,Firestone* koja ima viSe od 700 milijuna pregleda na YouTubeu
(Fastcompany.com, 2020). U Hrvatskoj se od travel influencera posebno isti¢u Sonja Kovac sa
474 tisuce pratitelja na Instagram profilu (Instagram, 2020j) i viSe od 20 tisuca pretplatnika na
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YouTube kanalu (YouTube, 2020h) te Kristijan Ili¢i¢ sa 102 tisuca pratitelja na Instagram
profilu (Instagram, 2020k), 8,5 tisuca pretplatnika na YouTube kanalu (YouTube, 20201) te 206
tisu¢a oznaka ,,svida mi se* na Facebook stranici (Facebook, 2020i). Kristijan je dva puta
proglaSen najboljim travel influencerom u Hrvatskoj te je posjetio vise od 100 zemalja diljem
svijeta. Na svom Instagram rac¢unu je najaktivniji te sa svojim pratiteljima dijeli velik dio svojih
putovanja. Posebno je zanimljiv zbog svojih objava iz egzoti¢nih africkih i azijskih zemalja,

kao 1 zbog svog putovanja u Sjevernu Koreju.
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4. Utjecaj

Gledaju¢i opcéenito, Duncan Brown i Nick Hayes (2008: 50) definirali su utjecaj kao mo¢
djelovanja na osobu, stvar ili tijek dogadaja. Manifestira se na mnogo nacina - od savjeta za
izravnu kupnju do suptilnih promjena u percepciji vjerodostojnosti dobavljaca. Utjecaj moze
biti akcija stvaranja okruzenja pogodnog za utjecanje na misljenje druge osobe o odredenom
pitanju. Sposobnost jedne osobe da ,,0svoji*“ drugu nije samo jedna od najvrijednijih vjeStina za
prodavaca, ve¢ za bilo koji posao 1 poziciju - u poslu, politici, sportu ili zabavi (Brown, Hayes,
2008: 49). Autori (2008: 49) dalje tvrde da utjecaj djeluje na mnogo razli¢itih nacina, ponekad
1 na emocionalnoj, regulatornoj ili pak strateskoj razini. Za neke se utjecaj javlja uglavnom u
situacijama ,,jedan na jedan* koje su jedva vidljive vanjskom svijetu. Za ostale, poput visokih
generalnih direktora, medijskih osoba i govornika na konferencijama, utjecaj je pretezno nad
veéim grupama. Novinari, industrijski i financijski analiticari ne trebaju ¢ak ni napustiti svoje
stolove kako bi imali utjecaj. Ne postoji postavljeni obrazac kako utjecaj djeluje. Ono $to autori
(2008: 50) smatraju jest da su oni s najve¢im utjecajem pojedinci koji uzivaju neovisan, izravan

i obi¢no licem u lice odnos s tvrtkom koja kupuje krajnjeg kupca.
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Slika 2.: Odredivanje stupnja utjecaja
(Izvor: Brown, Hayes, 2008: 45)

Postoji intuitivni test vjerodostojnosti koji odreduje valjanost utjecaja. Test je sljedeci:
ima li osoba autoritet govoriti o odredenoj temi, je li tema interesantna i koliko je osoba

vjerodostojna? Taj test naziva se ,,Cialdini po istoimenom profesoru koji je opisao kriterije za
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istinski autoritet u znanosti: utjecaj i praksa. ,,Cialdini test* je koristan, tvrde autori (2008: 44),
jer ne omogucuje samo utvrdivanje ima li pojedinac utjecaj, ve¢ i u kojoj mjeri netko ima
utjecaj. Ako dva dijela testa upotrebljavate kao osi na grafikonu, moZete preslikati tko ¢e

vjerojatno utjecati i opseg utjecaja (slika 2.).

4.1. Utjecaj influencera

Rije¢ influencer dolazi od engleske rijeci ,,influence* Sto znaci utjecati, a u Hrvatskoj se
influenceri jo§ nazivaju utjecajnim osobama ¢ime samo ime govori o njihovom glavnom

zadatku: utjecati na korisnike drustvenih mreza.

Da bi netko postao influencer na druStvenim mrezama, nije dovoljno samo napraviti
profil, ve¢ je potrebno imati dobro osmisljenu strategiju, pisati i dijeliti kvalitetan sadrzaj,
odgovarati na upite korisnika te ¢esto biti online. Ista stvar je i s utjecajem. Influencer koji nije
svakodnevno prisutan na drustvenim mrezama, koji nije komunikativan i opusten sa svojim
pratiteljima ili im ne odgovara na poruke, koji nema svakodnevne objave s kvalitetnim

sadrzajem, imat ¢e manji utjecaj na korisnike.

Na korisnike drustvenih mreza influenceri mogu utjecati na razlicite nacine. U ovom
radu vazno je izdvojiti dva najbitnija: utjecaj na stajaliSta i misljenja korisnika druStvenih mreza
te marketinski utjecaj. Naime, influenceri su osobe koje su postale utjecajne zbog sadrzaja koji
objavljuju na drustvenim mrezama. Stavovi i razmi$ljanja koje prenose su aktualni, zanimljivi,
cesto smijesni ili pak provokativni, a sve s ciljem da podijele svoja stajalista, ali i1 privuku
pozornost te potaknu korisnike na pracenje, lajkanje, komentiranje i dijeljenje. Time influenceri
utjecu i1 na stavove svojih pratitelja, daju¢i svoj vid razmisljanja o odredenoj temi. Teme o
kojima se raspravlja na drustvenim mrezama od velike su vaznosti za korisnike s obzirom na to
da se razgovara o aktualnim temama poput odredenih politickih odluka, crkvenim stavovima,
prikazu ljepote na drusStvenim mrezama i drugim razli¢itim stereotipima te ostalim drustvenim
problemima. Ovo je veoma vazna i odgovorna uloga s obzirom na to da su korisnici drustvenih
mreza uglavnom mladi ljudi (Alhabash, Ma, 2017: 1) koji tek stvaraju stavove o odredenim

temama.

Aron Levin (2020: 20) ustvrdio je da ako primjerice na Instagramu pretrazujemo po
kljuénim rije¢ima i zatim ograni¢imo svoje pretrazivanje na korisnike s vise od 10 tisuca

pratitelja, u njihovoj biografiji nasli bismo vise od 14 tisuca autora s opisom influencer. No,
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autor tvrdi da je biti influencer ishod, a ne profesija. Razlog tomu je, smatra Levin (2020: 20),
Sto utjecaj ne moze postojati bez konteksta ili referentnog okvira. Nadalje, malo je vjerojatno
kako odredeni pojedinac moze genericki utjecati na odluke publike. Ipak, postoje odredene
strategije koje se koriste kako bi njihov utjecaj bio veci, odnosno uspjesniji. Radec¢i na stotinama
projekata utjecaja, Levin je identificirao tzv. tri poluge pomocu kojih se moze utjecati na razinu
utjecaja pojedinca s kojim se radi. Koriste¢i primjer osobnog trenera na Instagramu, autor
(2020: 20) objasnjava kako je njihov utjecaj u potpunosti kontekstualan. Medutim, taj
influencer, bez obzira koliko je njegova publika velika ili angazirana, moze utjecati na odluke
svojih pratitelja. Razlog tomu su upravo spomenute tri poluge utjecaja. Prvu polugu Levin
naziva afinitet, odnosno stru¢nost 1 vjerodostojnost, druga poluga je snaga odnosa izmedu
influencera 1 pratitelja, a trea poluga je doseg publike koju influencer ima. Strucnost i
vjerodostojnost influencera bitna je stavka u svim granama njihovog podrucja. Naime, bilo u
podrudju fitnessa, prehrane, mode ili pak beauty savjeta, publici je bitno da se osoba koju prate
razumije u teme koje objavljuje. Druga poluga je snaga odnosa - $to se bolje influencer i njegovi
pratitelji poznaju, utjecaj je ucinkovitiji. Upravo zato publika voli §to mnogi influenceri ¢esto
objavljuju razli¢ite trenutke iz svog privatnog zZivota povezujuéi se na taj nacin sa svojim
pratiteljima koji mozda prolaze kroz sli¢ne situacije. Zadnja poluga utjecaja, odnosno doseg
publike (broj pretplatnika ili pratitelja), zapravo je puno veéi gledamo li na Siru zajednicu i
mrezu pratitelja. Naime, influencer objavi nesto Sto zatim njegov pratitelj proSiri dalje putem
druStvenih mreza ili pak usmeno. Na taj se nacin utjecaj umnozava. Formula za utjecaj stoga je

doseg publike, stru¢nost te snaga odnosa izmedu influencera i publike (Levin, 2020: 21).

Brown 1 Hayes (2008: 45) se u svojoj knjizi ,./nfluencer marketing pitaju kako
influenceri dobivaju svoj utjecaj te ga dugorocno odrzavaju. Autori smatraju da je odgovor taj
da influenceri dobivaju svoj utjecaj jedni od drugih te je nemoguce utjecati izolirano. Naime,
influenceri dobivaju utjecaj iz dvosmjerne komunikacije jedni s drugima. Umjesto da postoji
hijerarhija, utjecaj djeluje kroz mrezu pojedinaca s tim $to neki imaju vise veza od drugih. Zato
je Cesto jedan od nacina prepoznavanja influencera druzenje s drugim influencerima. Na taj
nacin oni ojacavaju vlastiti utjecaj razmjenom misljenja, prica ili trateva (Brown, Heyes, 2008:

45-46).

Drugi utjecaj koji ¢e se obraditi je marketinSki utjecaj te je jedan od najistrazenijih
utjecaja. Naime, marketinski utjecaj ukljucuje influencere koji suraduju s razli¢itim tvrtkama
kako bi predstavili njihov proizvod svojoj publici. Budu¢i da su influenceri stvarni ljudi sa

stvarnim interesima 1 hobijima, pratitelji se viSe veZzu uz njih nego S$to bi se vezali uz reklamu
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napravljenu od marketinskih stru¢njaka. Naime, prilikom razmis$ljanja o kupovini odredene
usluge ili prozivoda, korisnicima je jako vazna komunikacija s drugima koji koriste taj isti brend
jer je teSko ocijeniti kvalitetu bez mogucnosti isprobavanja proizvoda ili usluge. Kako bi
odredena tvrtka kontrolirano predstavila svoj proizvod ili uslugu, a kroz iskustvo potroSaca,
angazira influencera koji ¢e sadrzaj predstaviti drugima putem drustvene mreze. Zauzvrat,
brend isplacuje infuenceru odredenu svotu za odradenu reklamu ili ga pak besplatno opskrbljuje

svojim proizvodom ili uslugom.

U idu¢em ¢e se odjeljku detaljnije objasniti marketing utjecaja te njegova vaznost za

influencere 1 korisnike druStvenih mreza.

4.2. Utjecaj influencera na marketing

Pocetkom 1960-ih teoreti¢ar komunikacije i docent na Sveucilistu Ohio, Everett Rogers (2003),
primijetio je da ideje, inovacije 1 nove tehnologije slijede slican obrazac kao 1 Sirenje u kulturi
1 drustvu. Rogers je razvio svoju teoriju o difuziji inovacija i objavio je svoja otkri¢a u svojoj
knjizi ,,Diffusion of Innovations®. U knjizi Rogers objaSnjava kako, zasto i kojom se brzinom
nove ideje i1 tehnologije apsorbiraju u drustvo i kako se inovacije Sire u populaciji (prema:
Levin, 2020: 23). Iako su kanali za masovne medije Cesto najbrze i najucinkovitije sredstvo
informiranja publike, meduljudski kanali su u€inkovitiji u uvjeravanju pojedinca da prihvati
novu ideju, pogotovo ako kanal povezuje dvoje ili viSe pojedinaca koji su slicni po
socioekonomskom statusu, obrazovanju ili na druge vazne nacine (prema: Levin: 26). Rogers
smatra da vecina ljudi uglavnom ovisi o subjektivnom vrednovanju inovacije koja im se prenosi
od drugog pojedinca poput njih koji su prethodno usvojili inovaciju. Koncept vrsnjackih mreza
bitan je element za Sirenje teorije inovacija i takoder objasnjava zaSto i kako je marketing
utjecaja tako ucinkovit. Inovatori i rani prihvatitelji uc¢inkovito postaju vode misljenja (ili
pojedinci koji imaju utjecaj) koji pokrecu pocetni postupak usvajanja, produzujuci usvajanje
ideje za postizanje kriticne mase (prema: Levin, 2020: 26). Levin (2020: 27) se pita kako
prepoznati klju¢ne vode misljenja koji su relevantni za odredeni marketinski cilj te kao odgovor
navodi Rogersovih sedam kljucnih osobina koje razdvajaju vode misljenja, odnosno

influencere, od drugih korisnika drustvenih mreza:

1. Influenceri su vise izloZzeni masovnim medijima od svojih sljedbenika.
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2. Influenceri ne slijede sva pravila poput svojih sljedbenika. Oni su ,,Jjudi na rubu“ i mogu

donijeti nove ideje izvan svoje drustvene skupine.

3. Influenceri imaju veci kontakt s agentima za promjene od svojih sljedbenika.

4. Influenceri imaju vecu drustvenu participaciju od svojih sljedbenika.

5. Influenceri imaju bolji socioekonomski status od svojih sljedbenika.

6. Influenceri su inovativniji od svojih sljedbenika.

7. Influenceri su inovativniji kada norme druStvenog sustava favoriziraju promjene.

Marketing ve¢ desetlje¢ima svoj rad temelji na medijima. Pojavom tradicionalnih
medija ubrzo se razvio marketing utjecaja, odnosno postupak prepoznavanja i angaziranja
pojedinaca koji su prepoznati u drustvu kao vode misljenja te tako kreiraju razgovore s kupcima
robne marke. Kad ljudi razmisljaju o takvom marketingu, razmisljaju o poznatoj osobi koja se
pojavljuje na TV reklami ili na plakatu uz cestu. Medutim, kako su mediji i tehnologija
napredovali, tvrtke mogu birati izmedu niza opcija kako bi plasirale na trziSte svoje proizvode,
odnosno usluge. Kristen Forbes (2016: 79) tvrdi da su se razli¢iti brendovi koji zele sudjelovati
u tom dijalogu obratili upravo utjecajnim osobama na drustvenim mrezama. Tako se razvio
influencer marketing, odnosno marketinska praksa koja se temelji na teoriji utjecaja koja kaze
da mali postotak klju¢nih osoba moZze biti u€inkovit u uvjeravanju velike koli¢ine drugih

(Braatz, 2017: 6).

Dragan Varagi¢ (2014) smatra kako se utjecajni marketing preko drustvenih mreza
svodi na nacine plasiranja informacija preko pojedinaca koji u svojoj online zajednici imaju
veci broj pratitelja koji mogu dalje proslijediti te informacije. Tako influenceri postaju jedan od
najvec¢ih trendova marketinga i odnosa s javnoS¢u privlaceéi pozornost potroSac¢a marki i
promovirajuci razliite sadrzaje na osobnim profilima drustvenih medija, kao Sto su Instagram,
Facebook ili YouTube. Joel Backaler (2018: 5) smatra da ¢e influenceri postati jo§ vazniji u
godinama koje dolaze. Naime, zavrSavaju dani marketinga koji ,,iskace” 1 prekida ono S$to
radimo (u obliku reklama dok se gleda film na televiziji ili sluSa pjesma na YouTubeu). Publika

zeli ¢uti o onome $§to ih zanima i od ljudi kojima vjeruju, a ne od bezli¢nih kompanija.

Bez obzira na veli¢inu publike na koju utjecu, influenceri moraju uravnoteziti nekoliko
kljuénih ¢imbenika kako bi bili utjecajni. Backaler (2018: 30) ih naziva ,,influencer ABCC*.
,»A“, odnosno autenti¢nost, predstavlja autenti¢ni, pouzdani odnos sa zajednicom u sredistu. U

suradnji s razli¢itim brendovima i markama glavna briga influencera jest kako odrzati

28



autenti¢nu vezu, a da njegovi sljedbenici ne gledaju na to kao na prodaju. Backaler daje primjer
beauty influencerice Emily Weiss koja je prije nego je lansirana njena marka Glossier mogla
pisati razli¢ite komercijalne sadrzaje kako bi zaradila, a u kojima bi promovirala druge
kozmeticke marke. Ona to nije napravila jer bi onda izgubila vjerodostojnost. ,,B* predstavlja
brend koji pristaje influenceru. Naime, dosljedan osobni brend presudan je za influencera koji
zeli ste¢i sve veci utjecaj. Ono Sto svaki influencer tezi je uspostaviti osobni brend koji se zatim
moze poklapati s trgovackim markama s kojima Zele suradivati. Spomenuta Weiss se lako
mogla povezati s odredenim ve¢ poznatim kozmetickim tvrtkama poput L'Oreala ili Estee
Lauder kako bi pomogla u prodaji postoje¢ih proizvoda ili je mogla razviti vlastitu liniju
proizvoda. Izborom da direktno ide do potrosaca pod svojom robnom markom Glossier, Weiss
je na kraju zadrzala vecu kontrolu nad svojim brendom i ojacala vezu sa svojom zajednicom.
Influencer mora biti u moguénosti vidjeti $to je u najboljem interesu za njega, marku, kao i za
marku zaposlene tvrtke, kako bi se najbolje informirao i postigao suradnju. Prvo ,,C* je za
,community“, odnosno zajednicu koja je ciljana, angazirana i rastu¢a. Takva zajednica je
krajnje mjerilo uspjeha influencera. Prakticari koji se bave marketingom, objasnjava Backaler
(2018: 30), cesto navode tri Cimbenika koji se koriste za mjerenje utjecaja koji influencer ima
na svoju zajednicu, a to su doseg, relevantnost i rezonanca. Doseg predstavlja ukupnu veli¢inu
publike odredenog influencera na svim druStvenim platformama mjerena u sljedbenicima,
pretplatnicima, prometu i ostalo. Rezonanca podrazumijeva angaziranje publike utjecaja i
sadrzaja koji proizvode mjere udjelima, lajkovima, pogledima, komentarima, retweetovima 1
drugim. Rezonanca je vazna jer influenceri moraju znati pokazati da je njihova zajednica vise
od broja koji je angaziran te da ih zanima njihov sadrzaj. Relevantnost obuhvaca podudaranje
teme sadrzaja koja osigurava da sadrzaj koji proizvodi influencer bude uskladen s dosljednim
nizom tema koje su zanimljive za zajednicu influencera. 1z perspektive brenda, relevantnost se
takoder odnosi na to koliko se zajednica influencera podudara s ciljanom publikom robne
marke, kao i na to koliko se sadrzaj influencera uskladio s kljuénim temama s kojima marka
zeli biti povezana. Drugo ,,C* je za ,,content™, odnosno sadrzaj. Backaler (2018: 31) piSe kako
je sadrzaj nacin na koji influencer dodaje vrijednost i gradi odnos sa svojom zajednicom. To
dovodi do drugog suoCavanja s izazovom, a to je kako smisliti novi sadrzaj - ne samo bilo koji

sadrzaj, ve¢ sadrzaj koji ¢lanovi zajednice ne mogu pronaci nigdje drugdje.

Natasa Blagojevi¢ (2018) za portal Media Marketing piSe kako su istrazivanja pokazala
da ¢ak 94% marketinSkih stru¢njaka smatra utjecajni marketing uspjesnim, a njih 39% planira

povecati ulaganja u ovaj oblik komunikacije. Nadalje, rezultati su pokazali i da ovaj nacin
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oglasavanja ,,ostvaruje 11 puta veéi povrat ulozenog u odnosu na tradicionalne oblike
komunikacije, odnosno 6,50$ povrata na svaki ulozeni dolar* (Blagojevi¢, 2018). Gledajuc¢i na
potroSace, istraZivanje koje je proveo Tom Funk (2012: 13) pokazalo je da ¢ak 90% potroSaca
vjeruje osvrtu proizvoda koji su napisali ljudi koje poznaju, a 70 % ih vjeruje osvrtu ljudi koje

ne poznaje.

4.3. Utjecaj influencera na studentsku populaciju

Studentska populacija, mladi izmedu 18 i 25 godina, posebno su zanimljiva skupina za
istrazivanje utjecaja influencera na njihova razmisljanja. Naime, studenti su mladi koji se
obrazuju u razli¢itim znanstvenim granama, zive u ve¢im gradovima, Cesto pronalaze svoje
prve poslove i dobivaju svoje prve place te tako zapoc€inju samostalni zivot. Dolaze¢i u novo
okruZenje i medu nove ljude, javlja se i potreba za ukljucivanjem u drustvo Sto olakSavaju
drustvene mreze. Drustvena ukljucenost vazna je i za zdravlje i dobrobit mladih, u razvoju i
odrzavanju obveza i doprinosu osjecaju pripadnosti. Osim toga, druStvene mreze olakSavaju i
fakultetske obaveze s obzirom na to da studenti otvaraju Facebook grupe za razli¢ite smjerove
ili kolegije gdje se razmjenjuju iskustva, literatura i ostalo. Nadalje, i sami fakulteti na svojim
internetskim i Facebook stranicama objavljuju vazne informacije poput odrZzavanja pojedinih
predavanja, seminara, rada referade ili knjiznice. Stoga Cesto studenti koji nisu imali druStvene

mreze prije dolaska na fakultet, otvaraju svoje profile na istima tijekom studiranja.

Vecina mladih rano se upoznaju s pojmom influencer, bilo od svojih vr$njaka bilo putem
tradicionalnih medija. Ipak, bez profila na nekim od druStvenih mreza bilo bi teSko govoriti o
bilo kakvom utjecaju influencera nad mladima. Studentska populacija posebno je zanimljiva
influencerima iz vise razloga. Naime, neki studenti primaju dZeparac od roditelja, a mnogi od
njih pocinju raditi i svoje prve poslove te za njih dobivati plac¢u. Tako postaju samostalni u
odluci kako 1 na Sto potrositi svoj novac. Tu profitiraju influenceri koji u svojim objavama
promoviraju odredeni proizvod ili uslugu, isprobaju i recenziraju te tako utjecu na studente da

1 sami kupe isto.

Nadalje, studenti poCinju sasvim samostalno upravljati i svojim vremenom - bez
roditeljskog nadzora kao u srednjoj Skoli, studenti sami organiziraju vrijeme za ucenje, rad ili
pak vrijeme za razonodu. Bilo da ih zanimaju putovanja, kuhanje, fitness 1 zdravlje, ljepota i
moda ili koja druga tema, mnogi od njih posvetit ¢e svoje slobodno vrijeme upravo najdrazoj

aktivnosti. Dok ¢e neki odabrati primjerice u¢lanjenje u teretanu, drugi ¢e tjelovjezbu odraditi
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uz pomo¢ fitness influencera koji svakodnevno objavljuje vjezbe za svoje pratitelje. Mnogi
studenti, ponukani objavama influencera, svoje slobodno vrijeme iskoriStavaju isprobavajuci
razliCite savjete utjecajnih osoba. Tako ruc¢ak naprave po receptu food influencera, naprave self-
made masku za lice koju preporucuje beauty influencer ili kopiraju kombinaciju modnog

influencera za izlazak.

Influenceri imaju veliki utjecaj 1 na postavljanje odredenih tema aktualnima u drustvu.
Naime, Cesto se zanimljiva objava influencera osim na drustvenim mrezama dijeli i putem
tradicionalnih medija, a zatim se o njoj govori i u drustvu poticuéi raspravu medu mladima.

Nerijetko se zauzimaju stavovi influencera jer im mladi vjeruju te se poistovjecuju s njima.

Zanimljivo je i pratiti koliko mladih ljudi bi i sami voljeli biti influenceri. Tvrtka
Morning Consult napravila je istrazivanje u kojem je ispitala 2,000 Amerikanaca od 13 do 38
godina o miSljenju spram influencera. Istrazivanje je pokazalo da je ¢ak njih 86% voljno okusati
se u influencerskom poslu (NovinarZ, 2020). Osim toga, gledaju¢i na neke poznate hrvatske
influencere, moze se primjetiti da je veliki broj svoju karijeru na druStvenim mrezama pokrenuo
upravo u studentskim danima, odnosno u dobi izmedu 18 i 25 godina. To su primjerice fashion
influencerice Paula Sikiri¢, Jelena Marinovi¢, Dora Predojevi¢, Pamela Smoljani¢, ali i mnogi

drugi.

lako influencere mozemo podijeliti s obzirom na njihova podruc¢ja djelovanja na vise
vrsta, ovaj rad 1 istrazivanje pratit ¢e osnovnih pet: beauty, fashion, fitness, food 1 travel. Razlog
tomu je najveca popularnost influencera upravo iz spomenutih podrucja, ali i dob studenata te

njihovo zanimanje za ista.
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5. Empirijsko istrazivanje

5.1. Metodologija

Glavna metoda istrazivanja znanstvenog pitanja ovog rada je anketni upitnik koji je detaljnije
objasnjen ranije u radu, a ovaj ¢e dio rada prikazati metodologiju. Kao §to je ve¢ prethodno
spomenuto, cilj ovog rada je istraziti koliki utjecaj influenceri, odnosno njihove objave na
drustvenim mrezama, imaju na razmisljanja i stavove studenata u Republici Hrvatskoj, odnosno
na njihov svakodnevni zivot. Ovaj ¢e rad utvrditi na kojim su drustvenim mrezama studenti
najaktivniji te na kojoj druStvenoj mrezi influenceri imaju najveci utjecaj. Osim toga, pokusat
¢e se utvrditi koliki utjecaj imaju odredene vrste influencera na razmisljanje 1 odluke mladih,
odnosno imaju li odredene vrste influencera veéi utjecaj na studente od drugih (primjerice,

imaju li modni influenceri ve¢i utjecaj od fitness influencera).

Ciljana populacija istrazivanja su fakultetski obrazovane mlade osobe, odnosno
studenti. Anketa je pismena te je provedena internetskim putem, a ispunjeno je 113 upitnika

koji su primjereni za daljnju obradu dobivenih podataka.

Anketni upitnik je bio anoniman te je sastavljen od 40 pitanja od kojih su 37 pitanja bila
zatvorenog, a preostala tri pitanja otvorenog tipa. Kako tvrdi Miroslav Zugaj (2007: 118-121),
otvorena pitanja ispitaniku ne postavljaju nikakav strogi okvir odgovaranja, ve¢ se ostavlja
prazan prostor 1 sloboda ispitaniku da odgovori kako zeli. Zatvorena pitanja nude odredene
odgovore, a ispitanik mora odabrati s kojim se odgovorom najviSe slaze. Zatvorena pitanja
ponudena u anketnom upitniku bila su kombinacija dihotomnih pitanja — da/ne, nominalne
skale, Likertove, odnosno intervalne skale te filter pitanja (,,Prati§ li jednog ili viSe travel
influencera? — Ako da, na kojim druStvenim mrezama pratis travel influencera?). Anketa je bila
postavljena da ne oduzme vise od 10 minuta ispitanikovog vremena te je zbog preglednijeg
upitnika bila podijeljena u cetiri dijela. U prvom dijelu od ispitanika su se trazili
sociodemografski podaci poput spola i godine studija, drugi dio upitnika istrazivao je navike
koriStenja drustvenih mreza, tre¢i dio je proucavao odnos ispitanika prema influencerima, a
zadnji, Cetvrti dio, ispitivao je svakodnevne navike ispitanika kao rezultat pracenja influencera.

Provodenjem ankete i analizom rezultata pokusalo se potvrditi osam hipoteza:

HI: Studenti najviSe vremena provode na drustvenoj mrezi Instagram.

H2: Svi ispitani studenti culi su za pojam influencer.
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H3: Vecina studenata prati barem jednog influencera na druStvenim mrezama.

H4: Vedi je broj zenskih ispitanica koje prate influencere na drustvenim mrezama od muskih

ispitanika.

HS5: Vise od 70% ispitanih studenata koji prate influencere najvise njih prati na drustvenoj mrezi

Instagram.
H6: Studenti prate veci broj fitness 1 travel influencera od studentica.
H7: Studentice prate veci broj beauty, fashion i food influencera od studenata.

HS8: U svakodnevnim odlukama studentske populacije najveci utjecaj digitalnih influencera

primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili usluga koji su isti reklamirali.

Postavljena pitanja i rezultati dobiveni obradom prikupljenih podataka iz anketnog upitnika

navedeni su u nastavku te su popraceni i pripadaju¢im grafikonima.
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6. Rezultati i analiza istraZzivanja

Kao §to je prethodno spomenuto, iz anketnog istraZivanja dobiveno je 113 valjanih anketa za
daljnju obradu i rezultate.

6.1. Sociodemografski podaci ispitanika

Na samom pocetku bili su ispitani osnovni, sociodemografski podaci o ispitanicima. Obradom
podataka utvrdeno je da su u istrazivanju vecinskim djelom sudjelovale zene, njih 69%, dok je

muskih ispitanika bilo 31%.
Spol:
113 odgovora

@ musko
@ Zensko

Grafikon 1. Spol, N=113

Gledajuc¢i prema godini studija, 16,8% ispitanika je prva godina preddiplomskog studija, 8,8%
ispitanika je druga godina preddiplomskog, 15,9% tre¢a godina preddiplomskog, 24,8% prva
godina diplomskog te je najvise ispitanika, njih 33,6%, druga godina diplomskog studija.

Koja si godina studija?

113 odgovora
@ 1. preddiplomskog
@ 2. preddiplomskog
@ 3. preddiplomskog
@ 1. diplomskog
24.8% @ 2. diplomskog

Grafikon 2. Godina studija, N=113
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6.2. Navike koriStenja drusStvenih mreza

U drugom dijelu ankete bile su ispitane navike koriStenja druStvenih mreza. Rezultati su
pokazali da 36,3% studenata provodi izmedu 61 i 120 minuta na druStvenim mrezama, 3,5%
izmedu 16 1 30 minuta, 23% izmedu 31 minutu i sat vremena, 19,5% izmedu 121 1 180 minuta,
dok 17,7% studenata provodi vise od tri sata dnevno na druStvenim mrezama. Zanimljivo je
uociti da ni jedan ispitanik nije odgovorio da provodi do 15 minuta na dustvenim mrezama,

odnosno nije odabrao odgovor s najmanjim ponudenim vremenom koriStenja druStvenih mreza.

Koliko prosje¢no vremena dnevno provodis na drustvenim mrezama?
113 odgovora

@® 1 min-15min
@ 16 min — 30 min

) 31min — 60 min
@ 61 min - 120 min
@ 121 min — 180 min
@ vise od 181 min

Grafikon 3. Vrijeme provedeno na drustvenim mrezama, N=113

Na sljede¢em anketnom pitanju koje je ispitivalo naviku koriStenja drustvenih mreza
zeljelo se ispitati na kojim drustvenim mrezama studenti imaju otvoren profil. Kako bi utvrdili
na kojoj drustvenoj mrezi influenceri imaju najvec¢i utjecaj, najprije su se morale istraziti
drustvene mreze, odnosno imaju li studenti pristup 1 doticaj s onima koje rad istrazuje. Pitanje
je dozvoljavalo moguénost viSe odgovora, a s obzirom na to da se rad usredotocio na utjecaj
influencera na Facebooku, YouTubeu i Instagramu, bile su ponudene te druStvene mreze.
Odgovori pokazuju da najvise studenata ima otvoren profil na Facebooku, njih ¢ak 86,7%. Prati

ga Instagram s 84,1% te YouTube s 50,4% ispitanika.
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Na kojoj drustvenoj mrezi od navedenih imas
otvoren profil? (mogucnost vise odgovora)

100,0%
90,0% 86,7% 84,1%
80,0%

70,0%
60,0% 50,4%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM

Grafikon 4. Drustvene mreZze na kojima ispitanici imaju otvoren profil, N=113

Sljedece pitanje ispitivalo je koju od navedenih druStvenih mreza studenti najviSe
koriste. Rezultati potvrduju prvu hipotezu koja glasi ,,studenti najviSe vremena provode na
drustvenoj mrezi Instagram* s obzirom na to da se 71,7% studenata izjasnilo da najvise koriste
upravo Instagram. Na drugom mjestu je mreZa YouTube koju je odabralo 17,7% studenata te

na kraju Facebook s 10,6% ispitanika.

Koju drustvenu mrezu od navedenih najvise koristis?
113 odgovora

@ Facebook
@ YouTube
@ Instagram

u 10,6%

Grafikon 5. Drustvena mreza koju ispitanici najvise koriste, N=113

Gledano po spolu, mozemo primjetiti manje razlike u koriStenju druStvenih mreza.
Naime, 78,2% zenskih ispitanica izabralo je Instagram za najkoriSteniju drustvenu mreZu, dok
je isto odabralo 57,1% muskih ispitanika; 22,9% muskih ispitanika odabralo je YouTube kao
najkoristeniju drustvenu mrezu te 15,4% zenskih ispitanica. Na kraju, ponovo se veca razlika
primjecuje u odabiru Facebooka za najkoriSteniju drustvenu mrezu: 20% muskih ispitanika 1

samo 6,4% Zenskih ispitanica.



Koju drustvenu mrezu od navedenih najvise koristis?
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Grafikon 6. Drustvena mreZza koju ispitanici najvise koriste: podjela po spolu, N=113

6.3. Odnos korisnika drustvenih mreza i influencera

U tre¢em dijelu ankete bio je ispitan odnos korisnika drustvenih mreza i influencera. Prvo
pitanje u ovom dijelu odnosilo se na poznavanje pojma influencer. Rezultati su pokazali da je
110 ispitanika culo za navedeni pojam, odnosno njih 97,3%, dok samo tri ispitanika nisu cula.
Prema navedenim rezultatima moze se zakljuciti da druga hipoteza koja glasi ,,svi ispitani
studenti Culi su za pojam influencer nije potvrdena. Medu tri ispitanika koja nisu cula za
pojam, dva su bila muskog spola te jedna Zena §to je bitno spomenuti s obzirom da su ispitanice

bile brojnije u rjeSavanju ankete.

Jesi li Cuo/la za pojam influencer?
113 odgovora

@ da
®nre

Grafikon 7. Poznavanje pojma influencer, N=113
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U iduc¢em pitanju koje nije bilo obavezno, ispitanici su svojim rijecima trebali objasniti §to
taj pojam znaci te je Cak 92 ispitanika odgovorilo. Vec¢ina odgovora bilo je usmjereno na
influencere kao na osobe koje Sire utjecaj i svoja razmisljanja na svoje pratitelje. Primjerice,
jedan od odgovora glasio je: ,,Osoba koja svojim ponaSanjem, oblacenjem, razmisljanjem ili
necim dr. utjece na zivote pratitelja““. Mnogi ispitanici napisali su da su influenceri osobe koje
na svojim drustvenim mreZama promicu prozivode i1 usluge. Za njih je influencer ,,0soba koja
promice nove trendove, proizvode...“, ,,0soba koja promovira razne proizvode i nacin zZivota
putem drustvenih mreza®, ,,]judi koji svoju popularnost izrazenu brojem pratitelja na mrezama
koriste kako bi promovirali proizvode raznih kompanija i zaradili“, ,,0soba koja svojim
djelovanjem u odredenom podrucju prezentira odredeni proizvod ili uslugu na drustvenim
mrezama, medijima ili u svakodnevnom Zivotu® i ostalo. Bilo je i nekoliko negativnih
odgovora. Tako je za neke ispitanike influencer ,,0soba koja zahvaljuju¢i lajkovima zaraduje
novac radeci svakojake gluposti koje prate djeca od 6 godina®, ,,internet profiter*, ,,osoba koja
ne rade¢i nista zivi“, ,,osoba koja misli da je faca jer objavljuje sve zivo Sto radi u slobodno
vrijeme*, ,,zgubidani koji ne znaju radit niSta drustveno korisno i1 plemenito nego promoviraju
sebe 1 svoje zgubidanske ideje naivnim ljudima®, ,,onaj koji promovira razne sadrzaje i slika se

za novce 1 predstavlja potpuno krivu sliku zivota“ i sli¢no.

Nakon §to je utvrdeno koliko ispitanici poznaju pojam influencer, zeljelo se utvrditi
smatraju li studenti da je biti influencer opis posla, odnosno zanimanje. Rezultati pokazuju da
viSe od polovica ispitanika, njih 55,8%, smatra influencerstvo zanimanjem, dok preostalih

44,2% ne smatra.

Smatras li da je biti influencer opis posla, odnosno zanimanje?
113 odgovora

® da
®ne

55,8%

Grafikon 8. Influencer kao zanimanje, N=113



Nadalje, na pitanje bi li volio/la biti influencer, 31% ispitanika odgovorilo je potvrdno,

a 69% negativno.

Da imas priliku, bi li volio/la biti influencer?
113 odgovora

® da
® ne

Grafikon 9. ,,Bi li volio/la biti influencer?, N=113

Istrazujuci utjecaj influencera, ne smije se zaboraviti ispitati ni povjerenje korisnika
drustvenih mreza u njih. Stoga je bilo postavljeno sljedece pitanje: ,,Vjerujes li vise slavnim
osobama iz tiskanih, radijskih 1 televizijskih medija ili influencerima na drustvenim
mrezama?“. Nesto manje od polovice ispitanika, tocnije njih 49,6%, odgovorilo je da ne
vjeruje ni influencerima ni slavnim osobama, 20,4% vjeruje podjednako i jednima i drugima,
15,9% ispitanika viSe vjeruje influencerima, a 14,2% ispitanika vjeruje slavnim osobama iz

tradicionalnih medija.

Vjerujes li vise slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i televizijskih medija ili influencerima na
drustvenim mrezama?

113 odgovora

@ slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i
televizijskih medija

@ influencerima na drustvenim mreZzama

@ ne vierujem ni jednima ni drugima

@ vjerujem i jednima i drugima podjednako

Grafikon 10. Povjerenje u influencere, N=113

Posebno je zanimljivo u ovom pitanju pratiti razliku u odgovorima izmedu muskih i
zenskih ispitanika. Naime, viSe od polovice muskih ispitanika, njih 54,3%, izjasnilo se da ne
vjeruje ni influencerima ni slavnim osobama iz tradicionalnih medija Sto pokazuje vece
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nepovjerenje nego kod Zenskih ispitanica. Zene su pak najvec¢e nepovjerenje pokazale prema
slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i televizijskih medija jer je samo 10,3% ispitanica
odabralo da viSe vjeruju njima nego influencerima, dok je duplo viSe muSkaraca, odnosno

22,9% odabralo isti odgovor.

Vjerujes li vise slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i televizijskih
medija ili influencerima na drustvenim mrezama?

60,0% 54,3%
50,0% 47,4%
40,0%
0,
30,0% 22,9% 20,5% 21,8%
20,0% 17,1%
10,3%
10,0% - 5,7% .
0,0% |
slavnim osobama iz influencerima na ne vjerujem ni jednima ni vjerujem i jednima i
tiskanih, radijskih, drustvenim mreZzama drugima drugima podjednako

televizijskih emisija

B MUSKI m ZENSKI

Grafikon 11. Povjerenje u influencere: podjela po spolu, N=113

Zadnje pitanje u kategoriji ,,odnos korisnika drustvenih mreza i influencera“ bilo je
postavljeno tako da, ako je odgovor potvrdan, ispitanik moZe nastaviti rjeSavati anketni
upitnik, no ako je negativan, rjeSavanje ankete zavrSava. Naime, pitanje je glasilo ,,pratis li
jednog ili vise influencera na druStvenim mrezama“. Rezultati su pokazali da je 71,7%,
odnosno 81 od 113 ispitanika, odgovorilo potvrdno te su oni mogli sudjelovati u daljnjem
rjeSavanju ankete koja je istrazivala navike u praéenju influencera. Rezultati ovog pitanja
potvrduju dvije hipoteze postavljene u ovom radu. Prva hipoteza koju anketno pitanje

potvrduje glasi ,,ve¢ina studenata prati barem jednog influencera na drustvenim mrezama“.
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Pratis li jednog ili vise influencera na drustvenim mrezama?
113 odgovora

® da
® e

Grafikon 12. Pracenje influencera, N=113

Gledajuci razliku po spolu moze se primjetiti da viSe Zenskih ispitanica, to¢nije njih
74,4% prati barem jednog influencera na druStvenim mrezama, dok je muskaraca neSto manje
sa 65,7%. Ovim anketnim pitanjem, odnosno njegovim rezultatima, potvrduje se jo$ jedna
hipoteza koja glasi ,,veéi je broj Zenskih ispitanica koje prate influencere na drustvenim
mrezama od muskih ispitanika“. Takoder gledano i po spolu, ovo anketno pitanje potvrduje i

ranije spomenutu hipotezu.

Pratis li jednog ili viSe influencera na drustvenim mrezama?
80,0% 74,4%
70,0% 65,7%
34,3%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 25,6%
20,0%
10,0%

0,0%

NE

Grafikon 13. Pracenje influencera: podjela po spolu, N=113
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6.4. Navike u pracenju influencera

U ovoj kategoriji odgovarao je 81 ispitanik s obzirom na to da je preostalih 32 ispitanika
odgovorilo da ne prati jednog ili vise influencera na drustvenim mrezama. U ovom dijelu ankete
zeljele su se upoznati navike korisnika druStvenih mreza u pracenju influencera, odnosno
ustanoviti koliko influencera ispitanici prate, na kojim druStvenim mrezama, koju vrstu, zasto
i ostalo. U drugom dijelu, anketni upitnik ponudio je pet vrsti influencera — travel, fashion,
beauty, fitness 1 food — te su se ispitivale navike pracenja korisnika druStvenih mreza prema

navedenim influencerima, kao 1 stupanj utjecaja.

Prvo pitanje u ovoj kategoriji pokazalo je da vise od polovice ispitanika, njih 51,9%,
prati izmedu jednog i pet influencera na drustvenim mreZzama. Nadalje, 23,5% ispitanika prati
izmedu 6 i 10 influencera, 17,3% izmedu 11 1 15, dok 7,4% ispitanika prati vise od 16

influencera.

Koliki je broj influencera koji/koje prati$ na drustvenim mrezama?
81 odgovor

®1-5
®6-10
®» 11-15

. ﬂ g @ vise od 16

Grafikon 14. Broj influencera koji ispitanici prate, N=81

Zanimljivo je pratiti razliku u rjeSavanju ovog anketnog pitanja izmedu muskih i Zenskih
ispitanika. Najveca razlika moze se uociti u tre¢cem ponudenom odgovoru gdje je 8,7% muskih
odabralo da prati izmedu 11 i 15 influencera, odnosno 20,7% zena. Bitno je spomenuti i da se

viSe muskih ispitanika nego Zenskih izjasnilo da prati viSe od 16 influencera.
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Koliki je broj influencera koji/koje pratis na drustvenim

mrezama?
70,0%
60,0% 56,5%
’ 50%
50,0% ;
40,0%
o 26,1%
30,0% 22,4% 20,7%
20,0%
8,7% 8,7%

10’0% I l : , 6’9%

0.0% | I

od1ldo5 od 6do 10 od11do 15 vise od 16
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Grafikon 15. Broj influencera koji ispitanici prate: podjela po spolu, N=81

Najveci broj ispitanika, njih 82,7%, najviSe influencera prati preko druStvene mreze
Instagram, 16% preko YouTubea te samo jedan ispitanik preko Facebooka. Ovim pitanjem
potvrduje se peta hipoteza postavljena u ovom radu koja glasi ,,viSe od 70% ispitanih studenata

koji prate influencere najvise njih prati na drustvenoj mrezi Instagram®.

Na kojoj drustvenoj mrezi od navedenih pratis najvise influencera?
81 odgovor

@ Facebook
@ YouTube
@ Instagram

Grafikon 16. Drustvena mreza - influenceri, N=81

Gledaju¢i rezultate po spolu, vecina zenskih ispitanica (86,2%) izjasnila se da
influencere prati preko Instagrama, kao i muskih (73,9%) Sto takoder potvrduje spomenutu
hipotezu. 21,7% muskaraca izabralo je YouTube kao drustvenu mrezu na kojoj prate najveci
broj influencera te neSto manje Zena (13,8%). Facebook je druStvena mreZza putem koje
ispitanici prate najmanje influencera — ni jedna Zenska ispitanica nije odabrala spomenutu

drustvenu mrezu u ovom anketnom pitanju te samo 4,3% muskih ispitanika.
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Na kojoj drustvenoj mrezi od navedenih pratis najvise

influencera?
100,0% 86,2%

80,0% 73,9%
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Grafikon 17. Drustvena mreza — influenceri: podjela po spolu, N=81

S obzirom na to da se diplomski rad usredotocio na utjecaj influencera u razli¢itim
podru¢jima djelovanja (putovanja, moda, sport...), u ovoj kategoriji zeljelo se ustanoviti i koje
to vrste influencera studenti prate, odnosno koji influenceri mogu utjecati i utjecu na njih. Na
pitanje ,.koju vrstu influencera pratis?* koje je nudilo mogucénost viSe odgovora, najvise
studenata, njih 50,6%, odgovorilo je da prati travel influencere. Fashion i lifestyle influenceri
su odmah na drugom mjestu s 49,4% ispitanika koji ih prate, zatim fitness s 45,7%, food s
35,8%, beauty odnosno make-up influenceri s 31,1% studenata koji ih prate, video-games s
13,6% 1 mommy influenceri s 7,4% studenata. Ispitanici su mogli i sami upisati vrstu influencera

koju uzivaju pratiti, no nije bilo znac¢ajnijih odgovora ili onih koji su se ponavljali.

Koju vrstu influencera pratis? (moguce zaokruZiti vise
odgovora)

ostalo D 4,9%
video-games influenceri A 13,6%
travel influenceri I 50,6%

mommy influenceri A 7,4%
make-up influenceri T 31,1%

lifestyle influenceri . 19,4%

food influenceri Y 35,3%

fitness influenceri N 45,7%

fashion influenceri N  419,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
Grafikon 18. Vrsta influencera, N=81
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Na pitanje iz kojeg razloga uzivaju pratiti influencere na druStvenim mrezama,
studentima je bilo ponudeno devet razloga i moguénost odabira viSe odgovora. Najvise
ispitanika, njih 72,8%, za jedan od razloga odabralo je ,,jer me zanimaju teme kojima se bave*.
65,4% ispitanika ih prati ,,zbog savjeta i informacija koje pruzaju“, 60,5% ,,zbog slika/videa
koje objavljuju®, 55,6% ,,zbog njihovog karaktera®, 24,7% jer vole pratiti Sto se dogada u
njihovom Zivotu te isti postotak ,,zbog proizvoda i1 usluga koje reklamiraju 1 recenziraju®, 23,5%
,»Zbog njihovog fizickog izgleda® te jedan ispitanik ,,jer ih prate moji prijatelji“. Razlog ,,jer

imaju puno pratitelja“ i ,,0stalo* nisu bili odabir ni jednog ispitanika.

Iz kojeg razloga pratis influencere na drustvenim mrezama?
(mogude zaokruziti viSe odgovora)
ostalo = 0%
jer imaju puno pratitelja 0%
jer ih prate moji prijatelji ®» 1,2%
zbog prozivoda koje reklamiraju/recenziraju T 24 7%
jer volim pratiti Sto se dogada u njihovom Zivotu m——— 24 7%
jer me zanimaju teme kojima se bave S /) 3%,
zbog njihovog fizi¢kog izgleda (lijep/a, atraktivan/a) e ———— 23 5%
zbog njihovog karaktera (drag/a, smijesan/a) S —————————— 55 (%
zbog savjeta i informacija koje pruzaju S —————— (5 1%
zbog slika/videa koje objavijuju T ————————————————————————  0,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Grafikon 19. Razlog za pracenje influencera, N=81

Nadalje, s obzirom da je fokusu istrazivanja utvrditi utjecaj influencera, potrebno je bilo
utvrditi koliko studenti uopce vjeruju influencerima. Tri ispitanika, odnosno 3,7%, odgovorilo
je da ne vjeruje uopce, a 11,1% ispitanika da im uglavnom ne vjeruje. Najveéi broj ispitanika,
njih 48,1%, odgovorilo je da niti vjeruje niti ne vjeruje, 32,1% ispitanika da uglavnom vjeruje

te je Cetiri ispitanika, odnosno 4,9%, odgovorilo da u potpunosti vjeruje influencerima.
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0Od 1 do 5, koliko vjerujes influencerima koje pratis ako je 1 — ne vjerujem
uopdée, 2 — uglavnom ne vjerujem, 3 — niti vjerujem niti ne vjerujem, 4 —
uglavnom vjerujem, 5 — u potpunosti vjerujem?

60,0%
50,0% 48,1%
40,0%
32,1%
30,0%
20,0%
11,1%
10,0%
317% . 4’9%
0.0% O I
1 2 3 4 5

Grafikon 20. Povjerenje u influencere, N=81

Na pitanje jesu li im pojedini influenceri uzori, 22,2% ispitanika odgovorilo je potvrdno,

a njih 77,8% negativno.
Jesu li ti pojedini influenceri uzori?
81 odgovor

® da
®ne

Grafikon 21. Influenceri — uzori, N=81

U anketnom upitniku postavljena su i dva pitanja koja su trazila kratki odgovor, odnosno
ime i prezime hrvatskog i stranog influencera kojeg najvise uzivaju pratiti. Sto se ti¢e hrvatskih
influencera, imena koja su se najviSe ponavljala bila su Kristijan Ili¢i¢ (5 ispitanika), Dean
Kotiga (5), Jelena Marinovi¢ (4), Ella Dvornik (4), Martina Bos¢i¢ (3) te Jelena Peri¢ (2). Od

stranih influencera bila su navadena razlicita slavna imena, a ponavljala su se Kylie Janner (2),
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Bogdan Ili¢ (,,baka prase“ — 2 ispitanika), a bilo je i odgovora kako ispitanici uglavnom prate

hrvatske influencere (4).

Utjecaj influencera istrazivao se i u pitanju ,jesi li ikada koristio/la kodove ili
sudjelovao/la u nagradnoj igri odredenog influencera?* Vise od polovice ispitanika odgovorilo

je potvrdno, njih 51,9%, a preostalih 48,1% negativno.

Jesi li ikada koristio/la kodove ili sudjelovao u nagradnoj igri odredenog influencera?
81 odgovor

@ da
® e

Grafikon 22. Kodovi i nagradne igre influencera, N=81

U ovom anketnom pitanju posebno se razlikuju odgovori po spolu. Naime, 21,7%
muskih ispitanika odgovorilo je potvrdno na koristenje kodova ili sudjelovanje u nagradnim

igrama odredenog influencera te ¢ak 63,8% Zenskih ispitanica.

Jesi li ikada koristio/la kodove ili sudjelovao u nagradnoj igri
odredenog influencera?

100,0%

78,3%

0,
80,0% 63,8%

60,0%
36,2%

NE

40,0%
21,7%

0,0%
DA

B MUSKI ® ZENSKI
Grafikon 23. Kodovi i nagradne igre influencera: podjela po spolu, N=81

U zadnjem dijelu ankete ispitivao se utjecaj pojedinih vrsta influencera koje su
najzastupljenije na drustvenim mrezama. Odabrano je pet vrsta influencera: travel, beauty,

fashion, fitness 1 food. Anketni upitnik najprije je ispitivao utjecaj travel influencera, a 66,7%
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ispitanika izjasnilo se da prati utjecajne osobe ¢ija su glavna strast putovanja, dok preostalih
33,3% ne prati. Zanimljivo je uociti da ispitanici od svih ponudenih vrsta influencera najvise

prate upravo travel influencere.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise travel influencera?
81 odgovor

® da
® ne

Grafikon 24. Pracenje travel influencera, N=81

Ovo anketno pitanje djelomicno potvrduje Sestu hipotezu postavljenu u ovom radu koja
glasi ,,studenti prate veéi broj fitness 1 travel influencera od studentica“. Naime, gledajuci
razlike u odgovorima po spolu, moze se primjetiti da ve¢i broj muskih ispitanika prati travel
influencere, njih 69,6%, dok nesto manje Zenskih ispitanica prati iste (65,5%). Time je potvrden
dio hipoteze, a to je da muski ispitanici prate veci broj travel influencera od zenskih ispitanica.
Da bi se potvrdila cijela hipoteza potrebno je isto dokazati i prilikom istrazivanja utjecaja fitness

influencera.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise travel influencera?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0% 30,4%
30,0%

20,0%
10,0%
0,0%

69,6%

65,5%

34,5%

MUSKI ZENSKI
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Grafikon 25. Pracenje travel influencera: podjela po spolu, N=81
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Najvise ispitanika prati travel influencere putem drustvene mreze Instagram, njih ¢ak 96,4%,

putem YouTubea 16,1% te samo tri ispitanika putem Facebook stranice ili profila.

Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim
drustvenim mrezama od navedenih pratis travel

influencera/e? (moguce zaokruZiti viSe odgovora)
96,4%

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
0,
20,0% 16,1%

0,0% |
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Grafikon 26. Drustvene mreze — travel influenceri, N=56

29,6% ispitanika odgovorilo je da je odredeni travel influencer utjecao na njihov izbor turisticke

destinacije, dok je 70,4% ispitanika odgovorilo negativno.

Je li ikada odredeni travel influencer utjecao na tvoj izbor turisticke destinacije?
81 odgovor

@ da
®ne

Grafikon 27. Utjecaj — travel influencer, N=81

Iduca vrsta influencera Ciji se utjecaj na studente proucavao bili su fitness influenceri.
61,7% ispitanika odgovorilo je da prati jednog ili viSe fitness influencera, dok je 38,3%

odgovorilo da ne prati ni jednog.
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Pratis li profil/stranicu jednog ili vise fitness influencera?
81 odgovor

@ da
® ne

Grafikon 28. Pracenje fitness influencera, N=81

Gledaju¢i kako su zene i muskarci odgovarali na ovo anketno pitanje, moze se primjetiti
da muski ispitanici viSe prate fitness influencere od Zena. Naime, muskih ispitanika koji prate
fitness influencere je 69,6%, a zenskih ispitanica 58,6%. Tim rezultatom potpuno se potvrduje

Sesta hipoteza koja glasi ,,studenti prate veéi broj fitness i travel influencera od studentica®.

Pratis li profil/stranicu jednog ili viSe fitness influencera?

80,0%
69,6%
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Grafikon 29. Pracenje fitness influencera: podjela po spolu, N=81

Spomenute influencere ispitanici prate najvisSe putem drustvene mreze Instagram
(92,2%), zatim putem YouTube kanala (43,1%) te najmanje putem Facebooka (7,8%

ispitanika).
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Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim
drustvenim mrezama od navedenih pratis fitness
influencera/e? (moguce zaokruZiti viSe odgovora)

100,0% 92,2%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0% 43,1%
40,0%
30,0%
20,0%
10:0;, 7.8%
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Grafikon 30. DruStvene mreze — fitness influenceri, N=51

Proucavajuéi utjecaj influencera 1 njihovog izgleda na mlade, u anketnom upitniku
postavilo se pitanje ,,jesi li ikada Zelio/la izgledati kao odredeni fitness influencer?. Na to

pitanje ¢ak 64,2% ispitanika odgovorilo je potvrdnim, a 35,8% negativnim odgovorom.

Jesi li ikada Zeljela/zelio izgledati kao odredeni fitness influencer?
81 odgovor

® da
® e

Grafikon 31. Utjecaj na izgled — fitness influenceri, N=81

Nadalje, 65,4% ispitanika odgovorilo je potvrdno na pitanje ,,je li te fitness influencer
ikada potaknuo svojom objavom na druStvenoj mrezi na tjelovjezbu i/ili zdravu prehranu?“,

dok je 34,6% odgovorilo negativnim odgovorom.
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Je li te fitness influencer ikada potaknuo svojom objavom na drustvenoj mrezi na tjelovjezbu ifili

zdravu prehranu?
81 odgovor

® da
@®ne

Grafikon 32. Utjecaj na tjelovjezbu i prehranu — fitness influenceri, N=81

Kod ove vrste influencera takoder smo Zeljeli istraziti razinu utjecaja na studente
prilikom kupovine te smo dosli do rezultata da je 37% ispitanika kupilo prozivod ili uslugu koju
je preporucio ili koristio fitness influencer, dok je 63% ispitanika odgovorilo negativno. Prema
ovim rezultatima moZe se uociti da je utjecaj fitness influencera manji prilikom kupovine
proizvoda i/ili usluga koji su isti reklamirali, ali ve¢i kada je u pitanju njihov utjecaj na izgled,
zdravu prehranu i tjelovjezbu i slicno. Tim rezultatima odbacuje se hipoteza postavljena u ovom
radu, a koja glasi ,,u svakodnevnim odlukama studentske populacije najveci utjecaj digitalnih
influencera primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili usluga koji su isti reklamirali®.
Dalje u rezultatima istrazivanja provjerit ¢e se valjanost ove hipoteze proucavajuéi utjecaj i

drugih vrsta influencera.

Jesi li ikada kupio/la proizvod zato Sto ga je koristio ili preporucio fitness influencer?
81 odgovor

@ da
® re

Grafikon 33. Utjecaj na kupovinu — fitness influenceri, N=81
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Iduca vrsta influencera Ciji se utjecaj proucavao bili su fashion influenceri - 58%
ispitanika odgovorilo je da prati jednog ili viSe fashion influencera, a 42% ispitanika odgovorilo

je negativno.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise fashion influencera?
81 odgovor

@ da
® ne

Grafikon 34. Pracenje fashion influencera, N=81

Gledajuc¢i razliku prema spolu, samo 13% muskaraca prati fashion influencere te Cak
75,9% zZena. Time je potvrden dio hipoteze postavljene u ovom radu koja glasi ,,studentice prate
vedi broj beauty, fashion i food influencera od studenata®. U ovom anketnom pitanju dokazano
je da vise Zenskih ispitanica prati fashion influencere nego muskih, a u sljede¢im pitanjima

hipoteza ¢e se potvrditi i za preostale dvije vrste.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise fashion influencera?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 13%
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o ]
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Grafikon 35. Pracenje fashion influencera: podjela po spolu, N=81
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Najvise studenata fashion influencere prati putem Instagrama, njih 95,8%, sedam

ispitanika putem YouTube kanala, a jedan putem Facebook stranice ili profila.

Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim
drustvenim mrezama od navedenih pratis fashion
influencera/e? (moguce zaokruZiti viSe odgovora)

0,
100,0% 95,8%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% 14,6%
0,0% —
FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM

Grafikon 36. Drustvene mreze — fashion influenceri, N=48

Vise od polovice ispitanika (51,9%) odgovorilo je da ih fashion influenceri zanimaju

kako bi dobili ideje za svoj stil oblacenja, dok je 48,1% odgovorilo negativno.

Zanimaju li te odredeni fashion influenceri kako bi dobio/la ideje za svoj stil oblacenja?
81 odgovor

® da
® ne

Grafikon 37. Utjecaj na izgled — fashion influenceri, N=81

Na kraju, 38,3% ispitanika odgovorilo je da su kupili proizvod koji je nosio ili preporucio
fashion influencer, a 61,7% odgovorilo je negativno. Prema ovim rezultatima moze se uociti da

je utjecaj fashion influencera manji prilikom kupovine proizvoda i/ili usluga, ali veéi kada je u
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pitanju njihov utjecaj na izgled, odnosno stil oblacenja. Tim se rezultatima takoder odbacuje
hipoteza postavljena u ovom radu, a koja glasi ,,u svakodnevnim odlukama studentske
populacije najveci utjecaj digitalnih influencera primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili

usluga®.
Jesi li ikada kupio/la proizvod jer ga je nosio ili preporucio fashion influencer?
81 odgovor

® da
®ne

Grafikon 38. Utjecaj na kupovinu — fashion influenceri, N=81

Iduca vrsta influencera ¢iji se utjecaj proucavao bili su beauty influenceri. Vise od
polovice ispitanika, njih 56,8%, odgovorilo je da prati jednog ili viSe fashion influencera, dok

43,2% ispitanika ne prati.

Pratis li profil/stranicu jednog ili viSe beauty influencera?
81 odgovor

® da
®ne

Grafikon 39. Pracenje beauty influencera, N=81

Ponovno je bitno prikazati razliku u odgovoranju na ovo anketno pitanje izmedu Zenskih
i muskih ispitanika. Naime, ¢ak 75,9% zenskih ispitanica prati beauty influencere, dok je samo

8,7% muskaraca odgovorilo potvrdno na ovo pitanje Sto ponovno potvrduje hipotezu
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postavljenu u ovom radu koja glasi ,,studentice prate veci broj beauty, fashion i food influencera

od studenata“.

Pratis li profil/stranicu jednog ili viSe beauty influencera?

100,0% 91,3%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% 0
10,0% 57
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75,9%

24,1%

HDA mNE
Grafikon 40. Pracenje beauty influencera: podjela po spolu, N=81

Pitanje s mogucénosti viSe odgovora pokazalo je da ispitanici prate fashion influencere
uglavnom putem Instagrama (83,3%), zatim preko YouTube kanala (39,6%), dok ih putem

Facebook profila ili stranice prati samo jedan ispitanik.

Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim
drustvenim mreZama prati$ beauty influencera/e? (moguce
zaokruZiti viSe odgovora)
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90,0% 83,3%
80,0%

70,0%
60,0%
50,0% 39,6%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 2,1%
0,0%

FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM

Grafikon 41. Drustvene mreze — beauty influenceri, N=48

60,5% ispitanika odgovorilo je da su spremili ili koristili beuaty savjet koji je objavio

beauty influencer, dok 39,5% nije to ucinilo.
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Jesi li ikada spremiol/la ili koristio/la beauty savjet koji je objavio beauty influencer?
81 odgovor

® da
®ne

Grafikon 42. Utjecaj savjeta — beauty influenceri, N=81

Istrazujuéi utjecaj influencera na odluku o kupovini, ispitanici su bili upitani jesu li
ikada kupili proizvod ili uslugu koju je koristio ili preporucio beauty influencer na sto je vise
od polovice ispitanika odgovorilo potvrdno (54,3%), dok je 45,7% odgovorilo negativno.
Prema ovim rezultatima moze se uociti da je utjecaj beauty influencera manji prilikom
kupovine proizvoda 1/ili usluga koji su isti reklamirali usporedujuci s njihovim utjecajem na
izgled njihovih pratitelja, odnosno koriStenja njihovih savjeta. Tim se rezultatima takoder
odbacuje hipoteza postavljena u ovom radu, a koja glasi ,,u svakodnevnim odlukama studentske
populacije najveci utjecaj digitalnih influencera primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili
usluga“. Hipoteza je ve¢ odbacena i prilikom istraZivanja utjecaja fitness te fashion influencera,

a jos je preostalo provjeriti utjecaj food influencera.

Jesi li ikada kupio/la proizvod ili uslugu koju je koristio ili preporucio beauty influencer?
81 odgovor

® da
@ ne

Grafikon 43. Utjecaj na kupovinu — beuaty influenceri, N=81



Zadnja vrsta influencera Ciji se utjecaj na studente proucavao bili su food influenceri.
56,8% ispitanika odgovorilo je da prati jednog ili viSe food influencera, dok je 43,2%

odgovorilo da ne prati ni jednog.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise food influencera?
81 odgovor

® da
® e

Grafikon 44. Pracenje food influencera, N=81

Gledaju¢i razliku u spolu, 63,8% zenskih ispitanica i 39,1% muskih ispitanika
odgovorilo je potvrdno na ovo pitanje. Proucavanjem rezultata ankete i zadnje vrste influencera
koji se istrazivao u ovom radu, ponovno i zaklju¢no potvrdena je hipoteza koja glasi ,,studentice

prate veci broj beauty, fashion i food influencera od studenata®.

Pratis li profil/stranicu jednog ili vise food influencera?
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60,9% 63,8%
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Grafikon 45. Praéenje food influencera: podjela po spolu, N=81

Najvise food influencera ispitanici prate ponovno putem drustvene mreze Instagram

(89,1%), zatim putem YouTube kanala (21,7%) te putem Facebook profila ili stranice (13%).
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Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim
drustvenim mrezama od navedenih pratis food influencera/e?
(moguce zaokruZiti vise odgovora)
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40%
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20% 13%
0%
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Grafikon 46. Drustvene mreze — food influenceri, N=46

Na pitanje ,,jesi li ikada spremio/la ili isprobao/la recept koji je objavio food influencer?*
viSe od polovice ispitanika (54,3%) odgovora potvrdno, dok 45,7% odgovara negativnim

odgovorom.

Jesi li ikada spremiol/la ili isprobao/la recept koji je objavio food influencer?
81 odgovor

® da
® ne

Grafikon 47. Utjecaj savjeta — food influenceri, N=81

Kod ove vrste influencera takoder se Zeljela istraziti razina utjecaja na studente prilikom
kupovine. Rezultati pokazuju da je 45,7% ispitanika kupilo namirnicu koju je koristio ili
preporucio food influencer, dok njih 54,3% nikada to nije uc¢inilo. Prema ovim rezultatima moze
se uociti da je utjecaj food influencera manji prilikom kupovine proizvoda i/ili usluga koji su
isti reklamirali usporedujuci ga s njihovim utjecajem na primjerice koristenje njihovih recepata
i savjeta. Tim se rezultatima takoder odbacuje hipoteza postavljena u ovom radu, a koja glasi

,»U svakodnevnim odlukama studentske populacije najve¢i utjecaj digitalnih influencera
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primjecuje se prilikom kupovine prozivoda i/ili usluga®. Hipoteza je ve¢ odbacena i prilikom
istrazivanja utjecaja fitness, fashion i1 beauty influencera, a sada je potvrdeno i1 s food

influencerima.

Jesi li ikada kupio/la namirnicu koju je koristio ili preporucio food influencer?
81 odgovor

® da
® ne

Grafikon 48. Utjecaj na kupovinu — food influenceri, N=81
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7. Zakljuéak

Zadnjih 20 godina internet se mijenjao, Sirio diljem svijeta i napredovao nudeéi svojim
korisnicima brojne mogucénosti koje su 1989. godine, u vrijeme njegovog otkrica, svijetu bile
nezamislive. Ono $to je posebno ,,zaludilo* korisnike interneta bila je pojava drustvenih mreza
koje su postale svojevrsne online zajednice izmedu ljudi sa zajedniCkim interesima,
aktivnostima, pozadinom i prijateljstvima. Danas su one napredovale te omogucuju svojim
korisnicima da kroz razliCite aplikacije objavljuju, lajkaju, komentiraju i proslijeduju
informacije, fotografije 1 videe iz osobnog ili javnog zivota. Najpoznatije druStvene mreze koje
nude tu raznovrsnost sadrzaja su Facebook, Twitter, Youtube i Instagram, a njihove moguénosti
svakodnevno koriste milijuni ljudi. Medu korisnicima druStvenih mreza nekolicina se istaknula
te su spomenute platforme iskoristili kako bi stekli ve¢i broj prijatelja i pratitelja, odnosno kako
bi okupili istomisljenike 1 s njima dijelili svoj zivot ili odredeno podrucje koje ih zanima. U
Hrvatskoj su poznati kao vode miSljenja, utjecatelji misljenja ili influenceri. Oni su postali
poznati upravo po onome $to nude na svojim drustvenim profilima, a to se svidjelo mnogim
korisnicima druStvenih mreza, posebice mladima koji prednjace po broju profila na istima.
Posebno zanimljiva skupina medu mladom populacijom su studenti koji postaju samostalni
pojedinci. Upravo zato je glavni cilj ovog rada bio pomoc¢u anketnog upitnika istraZiti 1 do¢i do
relevantnih podataka o tome koliki utjecaj influenceri, odnosno njihove objave na drustvenim
mrezama, imaju na razmisljanja i stavove studenata u Republici Hrvatskoj te na njihov

svakodnevni zZivot.

Rad je istrazivao Cetiri podrucja — sociodemografske podatke ispitanika, navike
koriStenja druStvenih mreza, odnos ispitanika prema influencerima te svakodnevne navike
ispitanika kao rezultat pracenja influencera. Istrazivanjem su se prikazale razlike u pracenju i
utjecaju digitalnih influencera na muski i Zenski dio populacije. Nadalje, ono je pokazalo na
kojoj drustvenoj mrezi su studenti najaktivniji te na kojoj druStvenoj mrezi influenceri imaju
najveci utjecaj na mlade izmedu 18 i 25 godina. Naposljetku se utvrdilo koliki utjecaj imaju
odredene vrste influencera na razmisljanje i odluke mladih, odnosno koje vrste influencera
imaju veci utjecaj na studente od drugih. Provodenjem ankete i analizom rezultata sva navedena
podrucja provjerena su kroz osam hipoteza. Prvotna pretpostavka bila je da studenti najvise
vremena provode na drusStvenoj mrezi Instagram Sto se pokazalo to¢nim. Naime, unato¢
Facebooku i YouTubeu koji su, prisjetimo se, nastali jo§ 2004. 1 2005. godine, Instagram koji

je nastao sedam godina kasnije ve¢ je duze vremena omiljena drustvena mreza mladih. Ovo
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istrazivanje to je dodatno potvrdilo. Druga hipoteza pretpostavljala je da ¢e svi ispitanici
poznavati pojam influencer. Ipak, troje ispitanika nije Culo za navedeni pojam te je stoga
navedena hipoteza odbacena. Treca hipoteza pretpostavljala je da veéina studenata prati barem
jednog influencera na druStvenim mrezama i ta se pretpostavka pokazala toénom s obzirom na
to da se vise od 70% studenata u anketnom pitanju izjasnilo potvrdno. Cetvrta hipoteza
pretpostavljala je da je viSe Zenskih ispitanica koje prate influencere na druStvenim mrezama
od muskih ispitanika te je ona takoder potvrdena. Peta hipoteza pretpostavljala je da vise od
70% ispitanih studenata koji prate influencere najvise njih prati na drustvenoj mrezi Instagram.
S obzirom na veliki znacaj spomenutog medija medu mladom populacijom i ova se hipoteza
pomo¢u anketnog upitnika pokazala valjanom. Sesta i sedma hipoteza takoder su potvrdene, a
one su pretpostavljale da studenti prate veci broj fitness 1 travel influencera od studentica,
odnosno da studentice prate veci broj beauty, fashion i food influencera od studenata. S obzirom
na kompleksnost postavljenih hipoteza, one su bile predmet u nekoliko anketnih pitanja te su
se u svima pokazale valjanima. Osma i zadnja hipoteza takoder je bila predmet u nekoliko
anketnih pitanja, a ona je pretpostavljala da se u svakodnevnim odlukama studentske populacije
najveci utjecaj digitalnih influencera primjecuje prilikom kupovine prozivoda i/ili usluga.
Spomenuta je hipoteza odbacena u svim anketnim pitanjima s obzirom na to da se utjecaj na
izgled, svakodnevne odluke, koristenje savjeta i drugo, pokazao veci nego utjecaj na kupovinu
reklamiranog proizvoda ili usluge. Time dolazimo do zakljucka da je od osam hipoteza

potvrdeno njih Sest, dok su dvije hipoteze odbacene.

Rezultati istrazivanja su takoder pokazali kako Zenska populacija ima vece povjerenje
u influencere nego u slavne osobe u tradicionalnim medijima za razliku od muske populacije.
Nije stoga ¢udno da su rezultati pokazali i kako influenceri u Republici Hrvatskoj imaju snazniji
utjecaj na studentice nego na studente te kako su one ¢esce od studenata koristile savjete i
preporuke influencera. Nadalje, najc¢es¢i razlozi zbog kojih studenti prate influencere su
zanimanje za teme kojima se bave, savjeti 1 informacije koje pruzaju te slike 1 videa koja
objavljuju. Jo§ jedan zanimljiv podatak koji je ovo istrazivanje donijelo je da su travel
influenceri najpraceniji od strane studenata, a priblizno jednako ih prate i studenti i studentice.
Time mozemo zakljuciti da se studenti u Republici Hrvatskoj najviSe zanimaju za objave i
drustvene profile travel influencera. Ovaj podatak moze biti od velike koristi kako za travel
influencere tako 1 za marketinSke stru¢njake u podrucju putovanja. Naime, upravo pomocu
travel influencera stru¢njaci mogu studentima lakSe prenijeti poruku, zainteresirati ih za

odredeno putovanje, destinaciju 1 slicno.
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Ogranicenje ovog rada je veliina ispitivanog uzorka te je preporuka za buduca
istrazivanja da se prikupi uzorak s ve¢im brojem ispitanika kako bi rezultati bili $to tocniji.
Takoder se preporuca buduce ispitivanje na ispitanicima mladih dobnih skupina, posebice na
osnovnoskolcima s obzirom na to da je njihova generacija sve viSe aktivna na dru§tvenoj mrezi
YouTube na kojoj neki od njih imaju i vlastite kanale. Osim toga, danas se sve ¢eS¢e medu
mladom populacijom moze ¢uti da Zele biti influenceri §to sa studentima, prema istrazivanju,
nije bio slucaj. Bilo bi zanimljivo u buduénosti ispitati i razlikuje li se 1 u kolikoj mjeri utjecaj
influencera na generaciju X, Y 1 Z. Sve u svemu, utjecaj influencera na njihove pratitelje je

podrucje koje ¢e se zasigurno joS mnogo razvijati i istraZivati.
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PRILOG.

ANKETNI UPITNIK

Hvala ti unaprijed na odvojenom vremenu! Molim te da pokusas biti §to iskreniji/a! Razlog provodenja
ankete je izrada diplomskog rada na Fakultetu hrvatskih studija u Zagrebu. Anketa je anonimna i njeni
rezultati koristit ¢e se u svrhu izrade diplomskog rada. Uvjeti ispunjavanja ankete:

« student/ica si

* ima$ otvoren profil i koristi§ se sljede¢im drustvenim mrezama: Facebook, Instagram i/ili
Youtube

1. Spol:
a) musko b) Zensko

2. Koja si godina studija?
a) 1. preddiplomskog b) 2. preddiplomskog c) 3. preddiplomskog d) 1. diplomskog
e). 2. diplomskog

Navike koriStenja drusStvenih mreza

3. Koliko prosje¢no vremena dnevno provodis na drustvenim mrezama?
a) 1—-15min
b) 16 —30 min
¢) 31 min— 60 min
d) 61 min— 120 min
e) 121 min— 180 min
f) Vise od 181 min

4. Na kojoj drustvenoj mrezi od navedenih imas otvoren profil? (mogucnost vise
odgovora)
a) Facebook
b) Instagram
¢) Youtube

5. Koju drustvenu mrezu od navedenih najvise koristis?
a) Facebook
b) Instagram
¢) Youtube

Odnos korisnika drustvenih mreza i influencera

6. Jesi li cuo/la za pojam influencer?
a) da
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10.

1.

b) ne

Ako si ¢uo/la za pojam pojam influencer objasni ga svojim rije¢ima:

Smatras li da je biti influencer opis posla, odnosno zanimanje?
a) da
b) ne

Da imas priliku, bi 1i volio/la biti influencer?
a) da
b) ne

Vjerujes li viSe slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i telvizijskih medija ili
influencerima na drustvenim mrezama?

a) slavnim osobama iz tiskanih, radijskih i televizijskih medija

b) influencerima na drustvenim mrezama

¢) ne vjerujem ni jednima ni drugima

d) vjerujem i jednima i drugima podjednako

Pratis$ 1i jednog ili viSe influencera na drustvenim mrezama?
a) da
b) ne

Navike praéenja influencera

12.

13.

14.

Koliki je broj influencera koji/koje prati§ na drustvenim mrezama?
a) 1-5

b) 6 -10

c)ll1-15

d) vise od 16

Na kojoj drustvenoj mrezi od navedenih prati$ najvise influencera?
a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

Koju vrstu influencera pratis? (moguce zaokruziti visSe odgovora)
a) fashion influenceri

b) fitness influenceri

¢) food influenceri

d) lifestyle influenceri

e) make-up influenceri

f) mommy influenceri

g) travel influenceri

h) video-games influenceri

1) neke druge (nadopisi koje):
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a
b

15

)
)

c)

d
e

f)

g
h
i)
j)

)

. Iz kojeg razloga pratis influencere na drustvenim mrezama? (moguce zaokruziti vise

odgovora)
zbog slika/videa koje objavljuju
zbog savjeta i informacija koje pruzaju
zbog njihovog karaktera (drag/a, smijeSan/a)
zbog njihovog fizickog izgleda (lijep/a, atraktivan/na)

) jer me zanimaju teme kojima se bave

)

jer volim pratiti §to se dogada u njihovom Zzivotu

zbog proizvoda koje reklamiraju/recenziraju

) jer ih prate moji prijatelji
jer imaju puno pratitelja

16

17.

18.

19.

20.

21.

22.

neki drugi razlog (navedi koji):

. 0d 1 do 5, koliko vjerujes influencerima koje pratis ako je 1 — ne vjerujem uopce, 2 —
uglavnom ne vjerujem, 3 — niti vjerujem niti ne vjerujem, 4 — uglavnom vjerujem, 5 —
u potpunosti vjerujem?

1 2 3 4 5
Jesu i ti pojedini influenceri uzori?

a) da

b) ne

Kojeg hrvatskog influencera najvise uzivas pratiti?

Kojeg stranog influencera najvise uzivas pratiti?

Jesi li ikada koristio/la kodove ili sudjelovao/la u nagradnoj igri odredenog
influencera?

a) da

b) ne

Pratis$ 1i profil/stranicu jednog ili viSe travel influencera?
a) da
b) ne

Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim druStvenim mrezama od
navedenih prati$ travel influencera/e? (moguce zaokruziti vise odgovora)

a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube
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23. Je li ikada odredeni travel influencer utjecao na tvoj izbor turisticke destinacije?
a) da
b) ne

24. Prati$ li profil/stranicu jednog ili vise fashion influencera?
a) da
b) ne

25. Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim drustvenim mreZama od
navedenih prati$ fashion influencera/e? (moguce zaokruziti visSe odgovora)
a) Facebook
b) Instagram
¢) Youtube

26. Zanimaju li te odredeni fashion influenceri kako bi dobio/la ideje za svoj stil
oblacenja?
a) da
b) ne

27. Jesi li ikada kupio/la proizvod jer ga je nosio ili preporucio fashion influencer?
a) da
b) ne

28. Pratis$ 1i profil/stranicu jednog ili viSe beauty influencera?
a) da
b) ne

29. Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim drustvenim mreZama pratis
beauty influencera/e? (moguce zaokruZiti viSe odgovora)
a) Facebook
b) Instagram
¢) Youtube

30. Jesi li ikada spremio/la ili koristio/la beauty savjet koje je objavio beauty influencer?
a) da
b) ne

31. Jesi li ikada kupio/la proizvod ili uslugu koju je koristio ili preporucio beauty
influencer?
a) da
b) ne

32. Pratis$ 1i profil/stranicu jednog ili viSe fitness influencera?

a) da
b) ne
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33

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

. Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim druStvenim mrezama od

navedenih pratis fitness influencera/e? (moguce zaokruziti viSe odgovora)
a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

Jesi li ikada Zeljela/Zelio izgledati kao odredeni fitness influencer?
a) da
b) ne

Je li te fitness influencer ikada potaknuo svojom objavom na druStvenoj mreZzi na
tjelovjezbu i/ili zdravu prehranu?

a) da

b) ne

Jesi 1i ikada kupio/la proizvod koji je koristio ili preporucio fitness influencer?
a) da
b) ne

Prati$ li profil/stranicu jednog ili vise food influencera?
c) da
d) ne

Ako je odgovor na prethodno pitanje potvrdan, na kojim druStvenim mrezama od
navedenih pratis food influencera/e? (moguce zaokruziti vise odgovora)

a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

Jesi li ikada spremio/la ili isprobao/la recept koji je objavio food influencer?
a) da
b) ne

Jesi li ikada kupio/la namirnicu koju je koristio ili preporucio food influencer?

a) da
b) ne

76



