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OPIS

Pojam influencera je relativno novi i nema poznatog prijevoda koji bi ga najto nije opisivao. Influenceri
svakako utje u na ponasanja potrosa a, a tema zavrdnog rada bavit e se psiholoskom podlogom i
opisivanjem razloga kako dolazi do tih utjecaja. Takav pregled teorije, ali i rezultati primarnog
istrazivanja daju vrijedne smjernice za rad u marketingu. U okviru ove teme studentica e:

- pojasniti pojam i navesti obiljezja influnecera;

- navesti podjelu influencera i prikazati najopoznatije slu ajeve u Hrvatskoj;

- provesti istrazivanje s ciliem utvr ivanja u kojoj mjeri influenceri doista utje u na ponasanje potrosa a i
- analizirati i diskutirati rezultate.
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SAZETAK

Sve ve¢im razvojem drustvenih mreza, raste i veliki broj tzv. influencera. Influenceri su osobe koje,
uglavnom na drustvenim mrezama, svakodnevno objavljuju objave vezane za neko odredeno
podrugdje i time generiraju veliki broj pratitelja zainteresiranih za to podrucje. Kako bi mogli shvatiti
kako influenceri djeluju na druStvenim mrezama, vazno je analizirati sam pojam influencera i kako
su se oni razvijali kroz povijest kako bi dosli do onoga Sto danas predstavljaju. Postoji nekoliko
podjela influencera, no najvaznija je ona koja ih dijeli prema broju pratitelja na druStvenim mrezama
na mega, makro, mikro i nano influencere. Razvojem influencera, razvija se i influencer marketing
koji u danasnje vrijeme za mnoge tvrtke ima veliku vaznost. Kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj postoji
niz influencera, a najpopularniji su oni na Instagramu 1 YouTubeu. Svrha ovog rada je prikazati
psiholoski kontekst utjecaja danasnjih influencera na potrosace. Nema dvojbe kako postoji znacajan

utjecaj iako potrosaci toga nekad nisu ni svjesni.

Kljucne rijeci: influenceri, drustvene mreze, ponaSanje potroSaca, influencer marketing



ABSTRACT

With the increasing development of social networks, there is a large number of so-called influencers.
Influencers are people who, mostly on social networks, publish posts related to a certain area on a
daily basis and thus generate a large number of followers interested in that area. In order to understand
how influencers operate on social media, it is important to analyze the very notion of influencers and
how they have evolved throughout history to have become what they represent today. There are
several types of influencers, but the most important one is the one that divides them according to the
number of followers on social networks to mega, macro, micro and nano influencers. With the
development of influencers, influencer marketing is also developing, which is of great importance for
many companies nowadays. There is a large number of influencers both in the world and in Croatia
and the most popular ones are Instagram and YouTube influencers. The purpose of this paper is to
present the psychological context of the influence of today's influencers on consumers. There is no

doubt that there is a significant impact even though consumers are sometimes unaware of it.

Keywords: influencers, social networks, consumer behavior, influencer marketing
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1. UVOD

Razvojem Interneta, drustvene mreze sve viSe 1 viSe rastu a samim time raste i broj onih koji su u
tome uvidjeli zaradu. To dovodi do razvoja tzv. influencera koji prevladavaju gotovo svim drustvenim
mrezama. Influenceri su osobe koje su na drustvenim mrezama izgradile reputaciju na temelju znanja
o nekoj odredenoj temi o kojoj redovito objavljuju na svojim profilima i skupile veliki broj pratitelja
zainteresiranih za tu temu. Postoji nekoliko podjela influencera, a ovaj rad ¢e biti najvise fokusiran
na podjelu prema broju pratitelja koja ih, pocevsi od najviseg ranga, dijeli na mega, makro, mikro i
nano influencere. Nakon uvida u teorijski dio rada, prikazano je istrazivanje koje je provedeno na
drustvenim mreZama putem anonimnog anketnog upitnika. Cilj istrazivanja je utvrditi koliki je stvarni
utjecaj influencera na potrosace u psiholoskom kontekstu pa su definirane tri hipoteze istrazivanja:
influenceri imaju znacajan utjecaj na misljenje potrosa¢a o nekom proizvodu ili usluzi; potrosaci
mogu raspoznati sponzorirane objave; potrosacev odabir proizvoda ili usluga ovisi o recenziji

influencera, a ne kvaliteti brenda.

Ovaj rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje a nakon njega slijedi drugo
poglavlje u kojem je ukratko objasnjen pojam ponasanja potrosaca, navedena su tri ¢imbenika koji
utjecu na ponasanje potrosaca te je objasnjen sam proces donoSenja odluka o kupnji. S obzirom na to
da su u danasnje vrijeme gotovo svi influenceri prisutni na drustvenim mreZama, u tre¢em poglavlju
objasnjeno je kako su drustvene mreZe nastale, $to su one ustvari 1 kakvo je danas stanje u svijetu te
kako oglasavanja i sponzorstva na drustvenim mrezama utjecu na percepciju potrosaca. Zatim slijede
dva najvaznija poglavlja u ovom radu. Cetvrto poglavlje je usmjereno na opsirnu definiciju samog
pojma influencera i kako su oni nastajali kroz povijest. Navedeno je nekoliko opSirnih podjela
influencera te je pojasnjeno stanje influencera u Hrvatskoj. Osim toga, definiran je i1 influencer
marketing od kojeg unazad nekoliko godina mnoge marke 1 brendovi imaju veliku korist. Nadalje, u
petom poglavlju navedeni su ciljevi 1 hipoteze istraZivanja te su prikazani rezultati provedenog

istrazivanja. Na samom kraju, naveden je zakljucak koji je Sesto i zadnje poglavlje ovog rada.



2. PONASANJE POTROSACA

Na samom pocetku, vazno je definirati pojam ,,ponasanje potroSaca”. Autorica Tanja Kesi¢ (1999:2),
ponasanje potroSaca definira kao ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvacéaju vrednovanje i
poslije prodajno ponaSanje. Pod potroSackom jedinicom se podrazumijeva pojedinac ili obitelj

(kucanstvo) koje donosi odluku, a to takoder moze biti institucija, stru¢na grupa u poduzecu itd”.

Cjelinu ponasanja potroSaca Cine tri faze: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Najveci
dio proucavanja ponaSanja potrosaca usmjeren je na fazu kupnje u kojoj se proucavaju ¢imbenici koji
utjecu na izbor proizvoda i usluga (Kesi¢, 1999:2). Faza konzumacije se bavi proucavanjem procesa
potrosnje te ocjenom i stjecanjem iskustva koje ima znacenje za buduce potrosnje, dok faza odlaganja
prikazuje odluke potrosaca o tome $to uciniti s proizvodima koji su iskoristeni ili onim §to je od njih

ostalo (Previsi¢ i Dosen, 2004:110).

Previsi¢ i Dosen (2004:110-111) navode i objasnjavaju pet osnovnih nac¢ela ponasanja potrosaca:

1. Potrosac je suveren. Ovo nacelo govori kako se potroSacima ne moze manipulirati, ve¢ im se

samo moze prilagodavati. PotroSaci su sve viSe informirani o onome §to im se nudi te na
temelju dobivenih informacija i vlastite prosude odabiru one proizvode koji su uskladeni s
njihovim ciljevima.

2. Motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati. S obzirom da je ponaSanje potrosaca proces,

a kupnja nekog proizvoda jedna od faza tog procesa, postoje brojne varijable koje mogu imati
utjecaj na rezultat kupovnog procesa koji moZe biti pozitivan ili negativan.

3. NaponaSanje potroSaca se moze utjecati. Bez obzira na to $to je potroSac suveren, marketinski

struénjaci mogu utjecati na njegovo ponasSanje prilagodavanjem marketinSkog miksa
njegovim potrebama.

4. Utjecaji na potrosa¢a moraju biti drustveno prihvatljivi. Sredstvo utjecaja na potrosaca su

oglasi, koji kreirani prema prihvatljivim drustvenim standardima te standardima etike i morala,
zadovoljavaju zelje 1 potrebe potrosaca. Neprihvatljivom ponasanju proizvodaca potrosaci se
suprotstavljaju zakonskim odredbama 1 udrugama za zastitu potrosaca.

5. PonaSanje potroSaca je dinamican proces. Pojedinac, grupe s kojima je u interakciji i drustvo

u trajnom su procesu promjene. To je vazno za proucavanje potroSaca kao polaziSta donoSenja
marketinskih strategija, Sto znaci da su zakljucci o ponasanju potrosaca limitirani s obzirom

na vrijeme, proizvod 1 kupce.



2.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Na ponasanje potrosaca utjecu mnogi ¢imbenici koji su medusobno povezani, a prema Kesi¢ (1999:7),
postoje tri skupine ¢cimbenika ponaSanja potroSaca:

1. druStveni ¢imbenici,

2. osobni ¢imbenici i

3. psiholoski procesi.

2.1.1. DrusStveni ¢imbenici

Kako objasnjavaju autori Dobrini¢ i Gregurec (2016:60) ¢imbenici na koje pojedinac ne moze
utjecati su drustveni ¢imbenici, a najznacajniji su:

e kultura,

e potkultura,

e druStveni stalez,

e referentne grupe i

e obitelj.

Kultura predstavlja nauc¢ene obrasce misljenja, osjec¢anja i djelovanja koji se javljaju unutar jednog
drustva (Dobrini¢ 1 Gregurec 2016:60). Kultura utje€e na ponaSanje njezinih pripadnika, isto kao $to
pripadnici te kulture utjecu na kulturu 1 mijenjaju je (Kesi¢, 1999:8). Kultura se prema zemljopisnim
regijama ili znac¢ajkama ljudi (starost, religija, rasa) dijeli na potkulture unutar kojih postoje sli¢nosti

u stavovima, vrijednostima 1 ponasanju (Dobrini¢ 1 Gregurec 2016:61).

Nadalje, svako se drustvo sastoji od odredenih drustvenih staleza koji predstavljaju skupine ljudi koji
dijele sli¢ne vrijednosti, interese 1 ponaSanje, a sezu od najviseg do najnizeg sloja (Kesi¢, 1999:8).
Kriteriji klasificiranja u druStvene staleze su prihod, zanimanje, obrazovanje, bogatstvo, porijeklo itd.
Cetiri su osnovna staleza drustva: gornji staleZ, srednji staleZ, radni¢ki staleZ i beskuénici (Dobrinié

1 Gregurec 2016:61).

Isto tako postoje referentne grupe, odnosno drustvene skupine ljudi kojima pojedinac Zeli pripadati.
Te grupe su obicno obitelj, prijatelji te religijske, gradanske i1 profesionalne organizacije (Dobrini¢ i
Gregurec 2016:61). Obitelj je temeljna referentna grupa ¢ijim ¢lanom se postaje rodenjem. Ona ima

najvedi utjecaj na ponasanje pojedinca koji pomocu obitelji stjece temeljne vrijednosti i vjerovanja



koja ga prate tokom Zivota. Osim toga, obitelj takoder na pojedinca prenosi i kulturne i drustvene

vrijednosti (Kesi¢, 1999:9).

2.1.2. Osobni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca utjecu i odredeni osobni ¢imbenici. Dobrini¢ i Gregurec (2016:61) navode
sljedece osobne ¢imbenike:

e motiv,

e motivacija,

e osobnost,

e percepcija,

e obiljezja li¢nosti,

e stil zivota,

e vjerovanjai

e stavovi.

Motiv se definira kao ,.trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje k odredenom cilju®, dok je
motivacija ,,proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju® (Kesi¢, 1999:10). Nadalje, osobnost
predstavlja unutarnja obiljezja i ponasanja koja osobe Cine jedinstvenim, a neke od njih su
ambicioznost, samopouzdanje, druStvenost, dominacija, nasilnost 1 sl, dok percepcija predstavlja
proces odabiranja, organiziranja i interpretacije informacija s ciljem stvaranja slike svijeta. To znaci

da svaka osoba jednu istu stvar vidi i doZivljava na drugi na¢in (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:61-63).

Obiljezja licnosti su obiljezja pojedinca koja utjecu na njegovo ponasanje, razmisljanje i emocije te
odreduju njegovu prilagodljivost razli¢itim Zivotnim situacijama. Stil Zivota predstavlja na¢in na koji
ljudi troSe svoje vrijeme i druge resurse, odnosno njihove aktivnosti; §to smatraju vaznim u svom
okruzenju, odnosno njihovi interesi; $to misle o sebi 1 okolini, odnosno njthova misljenja (Previsic 1
DoSen, 2004:115-116). Pripadnici iste kulture ili istog druStvenog staleZa ne moraju imati jednak stil
zivota. Isto tako jedan od cimbenika su vjerovanja koja predstavljaju percepciju potroSaca o
proizvodu 1ili usluzi, odnosno odreduju stupanj zadovoljstva ili nezadovoljstva odredenim
proizvodom i stavovi koji predstavljaju pozitivna ili negativna misljenja i osjecaje prema proizvodima

il uslugama (Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016:61-63).



2.1.3. PsiholoSki procesi

Treca grupa ¢imbenika koji utjecu na ponaSanje potroSaca su psiholoski procesi. Kako objasnjava
Kesi¢ (1999:11), u dijelu psiholoskih procesa moguéi su najveci utjecaji marketinskih aktivnosti na
ponasanje potrosaca, a oni obuhvacaju:

e preradu informacija,

e ucenje,

e promjenu stavova i ponasanja i

e osobne utjecaje.

Kada se govori o preradi informacija, vazno je naglasiti kako je komunikacija temelj ponasSanja
svakog Covjeka, a time 1 samog potrosaca (Kesi¢ 1999:11). Iz tog razloga marketinSke strucnjake
zanima kakve informacije interesiraju potrosace, u kojoj koli¢ini te putem kojih medija ih prenijeti
kako bi proces komunikacije bio uspjeSan, odnosno kako bi ti sadrzaji bili prihvaceni od strane

potencijalnih kupaca (Previsi¢ i DoSen 2004:123).

Kesi¢ (1999:11) smatra da je ucenje ,,proces prihvac¢anja novih sadrzaja procesom komunikacije ili
iskustva i1 pohranjivanja u trajnu memoriju”. Prema Previsi¢ i Dosen (2004:123), postoje tri oblika
ucenja: ucenje uvjetovanjem, ucenje prema modelu 1 u€enje spoznajom. Autori takoder smatraju da
je cilj ucenja postizanje navike u kupnji i lojalnosti proizvodu i marki, odnosno pozitivan stav i trajnija

kupnja iste marke u duzem razdoblju.

Prema Kesi¢ (1999:11) ,,promjena stavova i ponaSanja je krajnji cilj marketinSkih aktivnosti”.
Previ$i¢ i DoSen (2004:123) objaSnjavaju kako je cilj marketinskih stru¢njaka promjena stavova ili
stvaranje novih stavova koji ¢e biti pozitivni u odnosu prema proizvodu ili nekoj kupovnoj situaciji.
Najefikasniji naCin promjene stavova je putem komunikacije, a veliku vaznost u promjeni stavova 1

ponaSanja imaju i pojedinci 1 njthov osobni stav, odnosno medusobna komunikacija.

Osobni utjecaji se izrazavaju komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi 1 oni koji utjecu,

odnosno lideri grupe i oni na koje se utjece, odnosno ¢lanovi grupe (Kesi¢, 1999:11-12).



2.2. Proces donoSenja odluka o kupnji

Proces donosSenja odluka o kupnji predstavlja ,,niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje rezultiraju
zeljenom akcijom*. Kako bi se proces donosenja odluke u stvarnosti priblizio pojedincu, stvoreni su
modeli ponaSanja potrosaca koji prikazuju faze procesa odlu¢ivanja potrosaca o kupnji i njihovu

medusobnu povezanost (Previsi¢ i Dosen, 2004:124).

Dobrini¢ i Gregurec (2016:63) smatraju da je donoSenje odluka o kupnji najvazniji dio ponasanja
potrosaca. Na odluku djeluju ve¢ spomenuti ¢imbenici koji presuduju u odabiru 1 kupnji. U samom
procesu donosenja odluka autori navode nekoliko faza:

e uocavanje problema,

e trazenje informacija,

e ocjena alternativa,

e kupnjai

e postkupovna ocjena.

Slika 1. Proces odlucivanja potrosaca o kupnji

1 1
Uocavanje Trazenje Ocjena Kupnja Postkupovna
At S I . Jend ) Py o

problema informacija alternativa ocjena

Izvor: Dobrini¢, D., Gregurec 1. (2016) Integrirani marketing. Varazdin: Fakultet organizacije 1

informatike, SveuciliSte u Zagrebu, str. 63

Kao $to prikazuje slika 1., prema ilustraciji autora Dobrini¢ i Gregurec (2016:63), proces odlu¢ivanja
potrosaca o kupnji poCinje uoavanjem problema, odnosno prepoznavanjem potrebe koja moze biti
potaknuta unutarnjim poticajima (npr. glad, zed) ili vanjskim poticajima (npr. TV reklama, izlog
trgovine, miris parfumerije). Potrebu potroSa¢ nastoji zadovoljiti kupnjom. Nakon prepoznavanja
potrebe slijedi proces trazenja informacija, koje moze biti aktivno ili pasivno. Aktivno trazenje
informacija ukljucuje koriStenje osobnih izvora (npr. obitelj i prijatelji), komercijalnih izvora (npr.
oglasavanje, ambalaza, internet) te javnih izvora (npr. tisak, udruge potrosaca). S druge strane pasivno
traZzenje informacija se odnosi na pretrazivanje memorije potrosaca s ciljem pronalaska informacija
o nekom proizvodu koji Zeli kupiti. Zatim slijedi faza ocjene alternativa. Naime, potroSac prikupljene
informacije procesuira te procjenjuje proizvode birajuci proizvod koji ¢e isporuciti traZenu vrijednost.

U fazi ocjene alternativa, proizvodac rangira proizvode i stvara namjeru kupnje odredene marke



proizvoda ili tipa usluga. Ta namjera se pretvara u kupnju ukoliko se ne ukljuce nepredvidljivi
¢imbenici utjecaja i stav drugih ljudi. Nakon kupovine, dolazi se do zadnje faze odlu¢ivanja potrosaca
u kupnji, odnosno postkupovne ocjene, u kojoj potrosac ocjenjuje odredeni proizvod prema tome da
li proizvod ispunjava njegova ocekivanja, §to moze rezultirati zadovoljstvom ili nezadovoljstvom

potrosaca u kupovini (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:63-65).



3. DRUSTVENE MREZE

Sljedec¢e poglavlje daje uvid u sam pojam drustvenih mreza, njihov razvoj, vrste te utjecaj na
potrosace i njihove stavove. Danas u svijetu postoje razne drustvene mreze a neke od najpopularnijih

su Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Snapchat, Tik Tok...

Drustvene mreze Weaver i Morrison (prema Grbavac J., 1 Grbavac V., 2014:208), definiraju kao
,uslugu zasnovanu na Webu koja dozvoljava pojedincu da napravi (polu)javni profil i u okviru
ograni¢enog sustava, artikulira listu drugih korisnika s kojima dijeli povezanost te vidi i usporedi
svoju listu kontakata s onima koje su napravili drugi korisnici unutar sustava”. Drustvene mreze se
isto tako mogu definirati kao ,,internetske stranice i aplikacije koje omogucuju korisnicima stvaranje
i dijeljenje sadrzaja te sudjelovanje u drustvenom umrezavanju” (Social media, Oxford Living
Dictionaries prema Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018:134), tj. kao ,,internetske stranice i ra¢unalni
programi koji omogucuju ljudima komuniciranje i razmjenu informacija na internetu pomocu
rac¢unala ili mobilnog telefona” (Social media Cambridge Dictionary prema Dokman, Kuzelj i Malnar,

2018:134).

Drustvene mreze omogucuju svojim korisnicima laksi pristup do trazenih informacija i povecavaju
snagu zajednice u organiziranju i ostvarivanju ciljeva. S druge strane postoje i negativne strane
drustvenih mreza kao $to su ugrozavanje privatnosti, zlouporaba privatnih poruka i podataka, krada

identiteta itd (Ruzi¢, Bilo$ 1 Turkalj, 2014:93).

3.1. Razvoj druStvenih mreza

Drustvene mreze imaju korijene iz 30-ih godina 20. stolje¢a kada je rumunjski psiholog i sociolog
Jacob L. Moreno definirao pojam sociogram koji prikazuje strukturu medusobnih odnosa unutar
grupe. Uz njega, americki antropolog i sociolog J. A. Barnes je 1954. godine upotrijebio pojam
druStvena mreZa kako bi opisao drusStvene poveznice unutar norveskog ribickog sela koje je

proucavao (Ruzi¢, Bilo$ i1 Turkalj, 2014:86).

Prva drustvena mreZa nastala je 1997. godine pod nazivom SixDegrees.com. Korisnici su ve¢ imali
profile na mnogim drugim stranicama, medutim SixDegrees je bio prvi koji je kombinirao zajednicke
znacajke tih stranica kao $to su liste prijatelja, vidljivost profila i povezivanje s drugim ljudima.

Stranica je ugaSena 2000. godine zbog nezainteresiranosti korisnika. Nakon SixDegrees.com,
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pojavilo se niz druStvenih mreZa koje su nudile razne kombinacije navedenih znaCajka kao Sto su
Ryze.com, Friendster itd (Grbavac J., i Grbavac V. 2014:210-211). Nadalje, 2003. godine osnovana
je najveca poslovna drustvena mreza na svijetu, LinkedIn, koja omogucuje korisnicima izgradnju
svojih vlastitih poslovnih profila radi lakSeg povezivanja s potencijalnim poslodavcima, dok
poslodavci mogu objavljivati ponude za posao i zaposljavati ljude. Iste godine osnovan je MySpace,
koji uvodi veliku slobodu kod personalizacije profila kao Sto je glazba, razni kursori, promjena
pozadine itd. MySpace ubrzo postaje najveca drustvena mreza na svijetu i tu titulu drzi do 2009.
godine, kada vodec¢e mjesto preuzima Facebook koji je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg.
Korisnici Facebooka kreiraju profile unosom imena i prezimena i autenticnih informacija. Korisnici
mogu podijeliti bilo $to iz svog zivota sa svojim prijateljima, a u nekim slucajevima i sa strancima.
Isto tako sve aktivnosti njihovih prijatelja prikazuju se na njihovom ,,feedu” vijesti koji je jedna od
najvaznijih zna€ajki Facebooka. Jo§ jedna vazna znacajka je ta da se Facebook konstantno mijenja 1
azurira s ciljem pracenja najnovijih trendova (Dobrilova, 2021). 2005. godine je osnovana
najpopularnija drustvena mreza za razmjenu video sadrzaja, YouTube. On je pokrenut s ciljem
kreiranja, pregledavanja i dijeljenja profesionalnih i amaterskih videozapisa kao §to su glazbeni
spotovi, obrazovni videozapisi, video blogovi, isjecci filmova 1 TV programa itd (Ruzi¢, Bilo§ i
Turkalj, 2014:104). Nadalje, 2006. godine, osnovan je Twitter, drustvena mreza na kojoj korisnici
objavljuju kratke statuse, poznatije kao ,,tweetovi”. Twitterov zastitni znak je ogranicenje znakova
tweetova. Do 2017. godine, tweetovi su bili ograni¢eni na 140 znakova, a danas je taj broj udvostrucen
— na 280 znakova. Veliki broj slavnih osoba koristi upravo Twitter za komunikaciju sa svojim
fanovima. On se takoder koristi kao platforma za vijesti, a zahvaljujuéi njegovim hashtagovima?,
vijesti se Sire svijetom brze nego na televiziji 1 u novinama. Jedna od trenutno najvecih i
najpopularnijih drustvena mreZza je Instagram, osnovan 2010. godine, a od tada njegova popularnost
neprestano raste. Instagram omogucuje korisnicima objavljivanje fotografija i videozapisa na
osobnom profilu uz koriStenje razlih filtera i hashtagova, kao 1 slanje privatnih poruka (Dobrilova,
2021). Osim navedenih drustvenih mreza, osnovano je i niz drugih konkurentskih platformi kao §to

je Snapchat osnovan 2011. godine, TikTok 2016. godine itd.

S trenutnom svjetskom procjenom od 7,8 milijardi ljudi, oko 4.93 milijardi ljudi ima svakodnevni
pristup internetu, $to znaci da 63,2% populacije koristi internet. Od 2000. do 2020. godine, korisStenje
interneta se povecalo za ¢ak 1266% (Broadband Search, 2021).

'Hashtag je bilo koja rije¢ koja ispred sebe ima oznaku '#' te na taj nacin predstavlja odredeni pojam koji se moze
pretrazivati. Na drustvenim mrezama vodi do svih poruka i objava koje sadrze taj hashtag (Rodin, 2016).
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Slika 2. Ukupan broj korisnika na drustvenim mrezama 2010. - 2020. godine

3.96

2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Izvor: Broadband Search. Preuzeto s: https://www.broadbandsearch.net/blog/internet-statistics

(Datum preuzimanja: 13.7.2021.)

Prema slici 2. koja prikazuje ukupan broj korisnika druStvenih mreza od 2010. do 2020. godine,
vidljivo je kako se broj korisnika na drustvenim mrezama od 2010. do 2020. godine utrostrucio. 2020.
godine je zabiljeZzeno ¢ak 3.96 milijardi korisnika druStvenih mreZa, Sto ¢ini neSto vise od pola

populacije (Broadband Search, 2021).

Slika 3. Ukupan broj korisnika najpopularnijih drustvenih mreza 2021. godine
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(Datum preuzimanja: 13.7.2021.)
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Slika 3. prikazuje ukupan broj korisnika na najpopularnijim drustvenim mrezama 2021. godine. Prvo
mjesto zauzima Facebook s ¢ak 2.7 milijardi korisnika, a za njim slijedi YouTube s 2 milijarde
korisnika na drugom mjestu, Facebook Messenger s 1.3 milijarde korisnika na tre¢em mjestu i

Instagram s 1.16 milijardi korisnika na ¢etvrtom mjestu (Broadband Search, 2021).

3.2. Oglasavanje i sponzorstva na druStvenim mreZama

Za pocetak je potrebno navesti same definicije i ciljeve oglasavanja i sponzorstva. Autorica Kesi¢
(2003:236) oglasavanje definira kao ,,plac¢eni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s
ciljem informiranja, podsje¢anja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju,
proizvod ili uslugu.” Autorica takoder navodi tri kljucna aspekta oglasavanja, a to su:

1. Oglasavatelj je poznat.

2. To je placeni oblik komunikacije.

3. Cilj mu je utjecaj na ponaSanje.

Prema Kesi¢ (2003:242) ciljevi oglasavanja su:

1. Stimulirati paznju potrosaca na oglaSavanu marku.
Pozitivno utjecati na potroSacevu percepciju oglaSavane marke.
Olaksati zadrZzavanje komunicirane marke u svijesti potroSaca.
Stvoriti pozitivan stav prema oglasavanoj marki.

Kreirati pozitivnu reakciju na oglasavanu marku.

o U A W N

Utjecati na pozitivno poslijekupovno ponaSanje.

Kesi¢ (2003:470), sponzorstvo u svojoj knjizi definira kao ,,oblik ulaganja u razli¢ite dogadaje ili
uzorke s ciljem postizanja ciljeva poduzeca, posebno onih koji se odnose na povecanje upoznatosti s
markom, jaCanjem imidZza i povecanje prodaje”. Autorica govori o dvije temeljne aktivnosti
sponzorstva koje je potrebno poduzeti kako bi se investicija u sponzorstvo vratila, a to su:
1. Razmjena izmedu sponzora (npr. marka proizvoda), koji ima pravo povezati marku sa
dogadajem 1 sponzoriranog (npr. sportski dogadaj) koji prima nagradu (novac).
2. Komuniciranje povezanosti od sponzora sa sponzoriranim dogadajem ili sudionicima tog

dogadaja.

Promidzbene poruke, koje su dio naSe svakodnevnice, pozivaju potencijalne potroSace na kupnju

proizvoda i koriStenje usluga koje se promoviraju. Promidzbene poruke imaju pozivnu funkciju 1

11



persuazivnu funkciju. Pozivna funkcija je iskazana formulom ,,AIDA”, prema kojoj promidzba
pobuduje pozornost (A — engl. attention), odrzava zanimanje (I — engl. interest), ostvaruje snove (D
— engl. dreams) te potic¢e na djelovanje (A — engl. action). S druge strane, persuazivna funkcija nastoji
gledatelje 1 slusatelje nagovoriti da kupe neki proizvod ili koriste neku uslugu (Labas 1 Koscevi¢,

2014:202-203).

Pojam oglasavanja na drustvenim mrezama autori Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014:356-357) definiraju
kao ,tehnika internetskog oglasavanja koja se fokusira na razli¢ite druStvene mreze i1 njihove
oglasivacke mogucnosti”. Autori isto tako govore kako ,,usporedno s rastom popularnosti drustvenih
mreza koja se najvise oitovala kroz broj korisnika i njihovu svakodnevnu aktivnost, rastao je i interes
poslovnih subjekata i oglaSivaca za uporabu drustvenih mreza u svojim marketinskim i drugim

poslovnim aktivnostima”.

Potrosaci su svakodnevno izlozeni stotinama poruka i informacija s ciljem uvjeravanja, poucavanja
ili promjene misljenja. Neke od poruka dolaze iz ve¢ poznatih i provjerenih izvora kojima potrosac
vjeruje, dok neke potrosaci odbacuju ve¢ u startu (Foxall 1 Goldsmith, 2007:53). U danasnje doba,
internet je postao najbrze rastu¢i medij za oglaSavanje. Prednosti interneta u oglaSavanju su
djelotvornost, interaktivnost odnosno dvosmjerno komuniciranje, Siroki doseg publike te dostupnost
24 sata na dan (Labas i Kos¢evi¢, 2014:202-203). Autori Kovac, Protrka i Novak (2016:38) govore
kako oglaSavanje na internetu pocinje 1994. godine kada se na internetu pojavio prvi oglas, a od tada
poduzeca sve viSe iskoriStavaju nove tehnologije. Rast druStvenih mreZa kao S§to su Facebook,
YouTube 1 Twitter rezultiralo je naglim porastom oglaSivaca 1 objavljenih oglasa. Autori Baird i1
Parasnis (2011, prema Kovac, Protrka i Novak 2016:38) naglaSavaju da ,,virtualne odnosno druStvene
mreZe imaju velik utjecaj na komunikaciju kupaca, $to moZze predstavljati glavni adut 1 prednost tvrtke
u prodaji do neocekivanih iznosa”, dok Maity i Dass (2014, prema Kovac, Protrka i Novak, 2016:38)
napominju da ,,u procesu donoSenja odluke potrosaci preferiraju medij komunikacije s ve¢om
koli¢inom 1 kvalitetom sadrzaja”. Kako bi oglasavanje na druStvenim mrezama bilo uspjesno, Kaplan
i Haenlein (2011, prema Kovac, Protrka i Novak, 2016:39), spominju i objasnjavaju tri kljucna
elementa: komunikatore, poruku i okruZenje. Komunikatori, posebice oni koji su aktivni na viSe
drustvenih mreza, prenose poruku, a za poruku je vazno da je jednostavna i lako pamtljiva. Od

presudne vaznosti ima drusStveno 1 prostorno okruzenje u kojemu se prenosi poruka.

Razvojem drusStvenih mreza, marketinSke aktivnosti na internetu pocinju naglo rasti 2007. godine.
Drustvene mreze su stekle veliku zainteresiranost ljudi i postale su dio njihove svakodnevnice, a

stvaranjem profila na druStvenim mrezama, korisnici komuniciraju 1 razmjenjuju iskustva o
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proizvodima 1 uslugama. Oglasivaci su tu uvidjeli korist te druStvene mreze postaju mjesto
oglaSavanja, promocije i ostalih marketinskih aktivnosti. Marketinski stru¢njaci druStvene mreze
koriste kako bi okupili postojece i potencijalne korisnike, poticali njihovo umrezavanje, odgovarali
na pitanja korisnika, organizirali nagradne igre itd. Na taj nacin proizvodaci mogu lako ostvariti
interakciju s potroSacima i istraziti njihove preferencije, kao 1 utjecati na njihova misljenja prilikom

komunikacije s ostalim korisnicima (Kovac, Protrka i Novak, 2016:39-41).

3.2.1. Utjecaj oglaSavanja na percepciju i stavove potrosaca

Kako objasnjava Kesi¢ (2003:244), percepcija je ,,proces primanja, prerade i pohranjivanja
stimulansa koji izgraduju imidz ili impresiju o proizvodu ili usluzi. Pojedinac formira vlastitu
impresiju o proizvodu na temelju prethodnog znanja i trenuta¢no primljenih stimulansa. Proces
prihvacdanja i prerade stimulansa ovisi o nizu formiranih psiholoskih varijabli, vrijednosti, vjerovanja,
stavova, osobnih karakteristika i sl. Budu¢i da su neki od tih ¢imbenika pod utjecajem grupa, znaci

da kultura, podkultura i druStvene grupe takoder utjecu na percepciju”.

Cilj oglasavanja je otkriti kako percepcija potroSac¢a o nekom proizvodu utjeCe na stvaranje imidza
proizvodaca, proizvoda i prodavaonice. Marketinski stru¢njaci su dosli do spoznaje kako potrosaci
proizvode cesto kupuju zbog psiholoskog znacenja, a ne njegove korisnosti. ImidZ neke marke
proizvoda percipiran od strane potro$aca, moze se uvelike razlikovati od imidZa koji proizvodac Zeli

stvoriti (Kesi¢, 2003:244).

Prema Kesi¢ (2003:245), stav se moze definirati kao ,,pozitivna ili negativna predispozicija pojedinca
da reagira na odredene objekte i situacije”. Autorica takoder navodi kako oglasavanje moZe samo
povremeno utjecati na promjenu stavova, moZe povecati postojece stavove u pozitivnom ili
negativnom smjeru 1 moZe formirati nove stavove. To se odnosi na one proizvode 1 marke koje
potrosac nije imao prilike koristiti. Taj zakljucak pokazuje istrazivanje koje navode Schiffman i
Kanuk (2004:209), koje govori kako potrosacev stav prema oglasu novog proizvoda (npr. kontaktne
le¢e za kuéne ljubimce) snaznije utjece na njegov stav prema marki i na kupovnu namjeru, za razliku
od ve¢ poznatog proizvoda (npr. hrana za kué¢ne ljubimce). Isto istrazivanje pokazuje kako je spoznaja
o marki nastala iz izloZenosti oglasu, vazna u odredivanju stavova prema marki za ve¢ poznati

proizvod.

Autori Schiffman 1 Kanuk (2004:210), objasnjavaju kako na stvaranje stavova utjecu osobno iskustvo,
utjecaj obitelji 1 prijatelja, izravni marketing te masovni mediji. Glavni nacin stvaranja stavova
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potrosSaca je isprobavanje i vrednovanje proizvoda i usluga, odnosno stvaranje osobnog iskustva.
Obitelj takoder igraju veliku ulogu u stvaranju stavova s obzirom da ona pruza veéinu osnovnih
vrijednosti. Proizvodaci se sve viSe okrecu izravnom marketingu koji utjee na stavove ciljnih
potrosaca proizvodima i uslugama, kao i promidzbenim porukama osmisljenih prema pojedina¢nim
zeljama 1 potrebama. Na stvaranje stavova potroSaca uvelike utjeCe 1 komunikacija putem masovnih

medija, a potrosaci su neprestano izlozeni novim idejama, proizvodima, misljenjima i oglasima.
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4. INFLUENCERI

Kao $to je navedeno u prethodnom poglavlju, 2020. godine je zabiljezeno ¢ak 3.96 milijardi korisnika
drustvenih mreza, §to je nesSto viSe od pola populacije. Drustvene mreze neprestano rastu, a samim
time nic¢e veliki broj tzv. influencera. U ovom poglavlju se dublje ulazi u sam pojam i razvoj
influencera te njihov odnos s publikom. Navedene su opSirnije podjele influencera, definiran je

influencer marketing i objaSnjeno je trenutno stanje influencera u Hrvatskoj.

4.1. Pojam i karakteristike influencera

Influencerom se naziva onaj tko ima mo¢ utjecaja na odluke o kupnji drugih na temelju njegovog
autoriteta, znanja, poloZaja ili odnosa s publikom. To je osoba koja ima odredeni broj sljedbenika na
druStvenim mrezama s kojima aktivno komunicira. Influenceri su osobe koje su izgradile reputaciju
svojim znanjem i stru¢nos¢u o nekoj odredenoj temi, a o toj temi redovito objavljuju na drustvenim
mrezama i generiraju velik broj followersa, odnosno sljedbenika koji prate njihove stavove i misljenja

(Geyser, 2021).

Snaga uvjeravanja influencera temelji se na njegovoj osobnosti i pozitivnim karakternim osobinama
koje s vremenom doprinose izgradnji imidZa. Individualni profil influencera nastaje kombiniranjem
sljedecih kvaliteta:

e Vjerodostojnost — korisnici druStvenih mreZa oc¢ekuju da influenceri daju preporuke o nekom
proizvodu samo kada su uvjereni u taj proizvod i koriste ga u svakodnevnom Zivotu. Svaka
osoba koja komunicira s visokom razinom stru¢nosti na odredenu temu prepoznaje se i cijent,
stoga je stru¢ni status jedan od pokazatelja vjerodostojnosti.

e Povjerenje — publika je svjesna Cinjenice da influenceri suraduju s poduze¢ima, no to ne
ugrozava njihovo povjerenje, osim ako dobiju dojam da preporuke nisu u skladu s uvjerenjima
influencera. Influenceri moraju obiljeziti promotivne sadrzaje 1 promotivna partnerstva. Do
nepovjerenja publike takoder moZe do¢i ako influencer istovremeno oglasava vise poduzeca
1 ¢esto mijenja oglaSivacka partnerstva iste kategorije proizvoda.

e Izvornost —izvornost oznacava vrstu informacija i komunikaciju. Influenceri razvijaju vlastiti
individualni stil naglaSavajuéi informacije na otvoren i nepristran nacin. Izvornost, odnosno
autenti¢nost znaci strast 1 entuzijazam, a influencer bi trebao biti obozavatelj vlastitog profila.
S obzirom da mnogi influenceri na svoj profil privlate mlade zajednice, vazno je da je
postojan odgovarajudi jezik i stil.
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e Karizma — influenceri su obic¢ni ljudi Cija se reputacija i popularnost nadovezuju na njihove
aktivnosti na drustvenim mrezama. Influenceri daju svojim pratiteljima osjecaj pripadnosti jer
govore iskreno i osobno o svom zivotu i ne izgledaju kao strani, nepristupacni ljudi (Deges,

2018 prema Mesari¢ i Gregurec, 2021:111-112).

4.2. Povijest i razvoj influencera

Jedna od prvih influencer suradnji datira iz 1760. godine kada je lonCar Josiah Wedgwood izradio
Cajni set za englesku kraljicu. S obzirom na to da su ¢lanovi kraljevske obitelji bili influenceri svojeg
doba, Wedgwood je plasirao svoj proizvod na trziSte kao odobren od strane kraljevstva, §to mu je dalo
status luksuznog brenda koji je postojan i dan danas. Jo§ jedan primjer ranih influencera je Coco
Channel koja je 1920. godine sa svojom ,,malom crnom haljinom” (engl. little black dress) 1 zenskim

odijelom postala najznacajnija modna influencerica (Brooks, 2019).

S razvojem Interneta 1990-ih i1 blogova 2000-ih godina, obicni ljudi imali su priliku izgraditi veliki
broj pratitelja objavljuju¢i zanimljiv sadrzaj i interakcijom s pratiteljima. Kao primjer jedne od
najranijih influencerica koja je svoju slavu stekla online bila je Heather Armstrong koja je 2001.
godine pokrenula svoj blog dooce.com. 2009. godine blog je imao vise od osam milijuna mjese¢nih
Citatelja, a iste godine bila je proglaSena jednom od trideset najutjecajnijih Zena u medijima od strane
Forbsa. Blogeri su svoju popularnost 1 veliki broj pratitelja najéesce izgradili pisanjem o slavnim
osobama 1 samim time i sami postali influenceri, a jedan od najpoznatijih bloger influencera toga
doba je Mario Armando Lavandeira Jr., poznatiji kao Perez Hilton. Osim celebrity blogera, popularni
su bili 1 modni blogeri. S razvojem drustvenih mreza 2005. godine kao $to su Facebook 1 Twitter,
blogeri su dobili priliku promovirati se §iroj publici. Zbog novih platforma, ljudi su poceli drugacije
pristupati druStvenim medijima. Umjesto da posjecuju blogove, poceli su listati novosti na
drustvenim mreZama citajuéi kra¢e i1 raznovrsnije sadrzaje. Razvojem Twittera, osim blogera,
pridruzivalo se sve veci broj slavnih osoba koje su gradile veliki broj pratitelja. Jedan od najranijih
slavnih osoba na Twitteru bio je muzicar Tom Petty koji se druStvenoj mrezi pridruzio 2008. godine.
Nakon §to je 2005. godine osnovan YouTube, korisnici su dobili priliku stvarati sadrzaj u obliku
videozapisa pa je vloganje postalo popularan nacin kreiranja online sadrzaja. Najraniji i najpopularniji
vloging profil na YouTube-u bio je Lonelygirl15 2006. godine. Kako je rasla popularnost YouTubea,
nicalo je sve viSe 1 viSe influencera koji su uspjeli kapitalizirati svoj online uspjeh komercijalnim
ponudama. Primjer takve influencerice je Michelle Phan koja je 2006. godine lansirala svoj beauty

kanal i s vremenom postala prva Zena s milijardu pregleda na YouTubeu, Sto joj je omogucilo da
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lansira svoju liniju kozmetike s L'Orealom. DruStvena mreza na kojoj je danas prisutan najveci broj
influencera je Instagram. Instagram je pokrenut 2010. godine i od tada njegova popularnost
neprestano raste, Sto nam govori ¢injenica kako je 2019. godine bio najbrze rastu¢a drustvena mreza.
Rast Instagrama i influencera, 2018. potaknuo je osnivanje ¢ak 320 novih agencija 1 online platforma

koje se fokusiraju na influencer marketing (Watkins, 2020:1-11).

Danas, influenecer marketing zavladao je svijetom. Influenceri diljem svijeta zive od placenih i
sponzoriranih objava i suradni¢kih marketinskih kampanja. Mnogi od njih postaju ambasadorima
odredene marke ili brenda i preporucuju proizvode i1 usluge svojim vjernim pratiteljima. S trenutnom
procjenom od 2 milijarde dolara, procjenjuje se kako bi do kraja 2021. godine influencer industrija

mogla narasti do ¢ak 5-10 milijardi dolara (Croin, 2021).

4.3. Influencer marketing

Influencer marketing se moze definirati kao podvrsta marketinga na drustvenim mrezama koji je dio
e-marketinga i1 koji druStvene mreze koristi s ciljem stvaranja sadrzaja koji ¢e korisnici sadrzaja
medusobno dijeliti. Influencer marketing ima brojne prednosti koje ¢ak i male tvrtke mogu dovesti
do velike zarade (Bilo§, Budimir 1 JaSka, 2021:61). Industrije 1 sektori koje mogu najviSe profitirati
influencer marketingom su sljede¢e (prema Bilo§, Budimir i Jaska, 2021:61):

e zdravstveni sektor,

e industrija zabave,

e modna i kozmeti¢ka industrija,

e industrija hrane i pi¢a i

e turisti¢ki sektor.

Razvoj Instagrama i pojava influencera omogucilo je tvrtkama moguénost plasiranja svojih proizvoda
ciljanoj publici pa je tako nastao fenomen placenih objava. U ranim pocecima, bilo je dovoljno da
robna marka poSalje influencerima jedan od svojih proizvoda na poklon u zamjenu za objavu na svom
profilu. Naglim rastom i razvojem druStvene mreZe, influenceri su shvatili da ne samo da mogu dobiti

besplatne proizvode, ve¢ za svoje objave mogu biti 1 plac¢eni (Croin, 2021).

Medutim, influencer marketing posljednjih godina nasao se na meti kritika. PotroSaci su se osjecali
obmanutima jer nisu bili svjesni sponzoriranih objava, odnosno toga da su influenceri koje prate

placeni da preporuce odredene proizvode. To je dovelo do velikog pritiska za transparentnost medu
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influencerima. Hashtagovi poput #ad i1 #spon koji upucuju na to da je objava sponzorirani oglas

postali su standardni kako bi se razlikovale placene objave od pravih, autenti¢nih objava. Instagram

je isto tako uveo svoju sluzbenu oznaku 'Plaéeno partnerstvo', koja se nalazi iznad objave kako bi

obavijestila korisnike da influencer suraduje s markom ili brendom. Influenceri takoder osjecaju

potrebu da svojim pratiteljima daju do znanja da su zaradili novac od te objave (Croin, 2021).

4.4. Vrste influencera

Vargovi¢ (2014, prema Mesari¢ i Gregurec, 2021:109-110) navodi i objasnjava vrste utjecajnih osoba

koje utjeCu na promjene stavova i ponasanje potrosaca:

1.

Pricalice (engl. Social Butterflies) — osobe koje su prisutne na svim drustvenim dogadajima i
poznaju veliki broj ljudi. Te su osobe viSe popularne nego utjecajne, stoga je njihov utjecaj
viSe indirektan nego direktan.

Reporteri (engl. Reporters) — neki od korisnika druStvenih mreza objavljuju sadrzaj s
karakteristikama klasi¢nih medija koji nije dovoljno pouzdan i ¢esto dosizu korisnike koji
nisu njihovi pratitelji te se njihove objave ¢esée dijele dalje. Oni imaju direktan utjecaj.
Svakodnevni kupci (engl. Citizens) — prosjecni korisnici interneta koji dijele vlastita miSljenja
1 stavove o nekom proizvodu ili usluzi 1 na taj nacin direktno utjecu na potrosace.

Brend ambasadori (engl. Brand Ambassadors)— osobe koje imaju odredeni status i kredibilitet
na druStvenim mrezama 1 to pokusavaju unovciti promoviranjem odredene marke, proizvoda
ili usluge.

Autoritet (engl. Authority) — osobe u koje veliki broj ljudi ima povjerenje, a utjecajni su na
internetu 1 izvan njega.

Aktivisti (engl. Activists) — najutjecajnija kategorija korisnika. Oni potic¢u ljude na kupovinu

odredenih proizvoda ili usluga 1 motiviraju ih na sudjelovanje u konkretnim aktivnostima.

S obzirom na to da postoje razne podjele influencera, oni se takoder dijele prema vrsti sadrzaja koji

objavljuju, a to su (prema Geyser, 2021):

1.

Blogeri — oni (uglavnom micro bloggeri) na druStvenim mreZama imaju najautenti¢niji i
najaktivniji odnos s publikom koja ih prati. Postoje razne grane bloganja kao Sto su osobni
razvoj, financije, zdravstvo, odgoj djece, glazba itd. Na drustvenim mreZama postoji veliki
broj utjecajnih blogera, a brendovi i marke su prepoznali njihov znacaj pa je bloganje ve¢

neko vrijeme povezano s influencer marketingom. Naime, ako popularan bloger objavi
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pozitivnu recenziju nekog proizvoda ili usluge, postoji velika mogucénost da ¢e dio njegovih
pratitelja taj proizvod ili uslugu i sami kupiti.

2. Youtuberi — video je isto tako jedan od popularnijih na¢ina kreiranja online sadrzaja. Isto kao
1 kod bloganja, postoji niz tema kojima se youtuberi bave i time privlace publiku. Mnogi
brendovi su u partnerstvu s poznatim youtuberima.

3. Podcasteri — podcasting je relativno novi oblik kreiranja internet sadrzaja, a njegova
popularnost sve viSe raste. Postoje razne aplikacije za slusanje podcastova kao sto su Google
Podcasts, Spotify itd.

4. Drustvene objave — u danasnje vrijeme, ve¢ina influencera se proslavila na drustvenim
mrezama. lako se influenceri mogu naci na gotovo svim drustvenim kanalima, posljednjih
godina najistaknutija druStvena mreza je Instagram, na kojem korisnici objavljuju razne
fotografije 1 videozapise iz svog svakodnevnog Zivota i samim time privlace pozornost ostalih

korisnika na svoj profil, $to ih moze okarakterizirati nano ili mikro influencerima.

Osim navedenih podjela influencera postoji i ona najpoznatija podjela na kojoj je najveéi fokus, a to
je, prema Geyser (2021), podjela influencera prema broju pratitelja na:

1. mega influencere,

2. makro influencere,
3. mikro inluencere i
4

nano inluencere.

4.4.1. Mega influenceri

Mega influenceri su najviSa kategorija influencera na druStvenim mreZzama u koju spadaju oni
influenceri koji imaju viSe od milijjun followersa odnosno sljedbenika odnosno pratitelja na
drustvenim mrezama. Gil Eyal, osniva¢ HYPR Brands-a, govori kako su mega influenceri ¢esto vise
poznati nego utjecajni 1 ¢esto imaju raznoliku publiku ¢iji se interesi razlikuju. Oni nemaju toliko
blizak odnos sa svojim sljedbenicima ali svejedno postizu veliki doseg (Ismail, 2018). Mnogi mega
influenceri su osobe koje su stekle slavu izvan druStvenih mreza, kao sto su filmske zvijezde, sportasi,
glazbenici, televizijske reality zvijezde itd., dok postoje i oni koji su slavu stekli upravo na druStvenim
mrezama svojim angazmanom 1 aktivno$¢u. Njihove usluge oglaSavanja na druStvenim mreza su
uglavnom poprili¢no skupe i mogu doseci vrtoglavih milijun dolara po jednoj objavi pa njih obi¢no
koriste samo velike i poznate marke. Mega influenceri imaju svoje agente koji u njihovo ime biraju s

kojim brendovima ¢e raditi, sklapaju marketinske ugovore 1 sl (Geyser, 2021).
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Prednosti suradnje s mega influencerima, prema Foxwell (2021), su sljedece:
e Utjecaj — mega influenceri imaju veliku publiku i potencijal da dopru do milijuna ljudi.
e Profesionalnost — mega influenceri imaju puno iskustva u radu s brendovima, §to partnerstvo
¢ini jednostavnijim.
e Ekskluzivnost marke — ako relevantan mega influencer podrzi neku marku ili proizvod, to

daje neku razinu ekskluzivnosti i vjerodostojnosti toj marki ili proizvodu.

Medutim, kod suradnje s mega influencerima treba pripaziti; s obzirom da su popularni i pod budnim
su okom velikog broja ljudi, ukoliko influencer napravi neki krivi potez, to se moze odraziti negativno
na samu marku i1 njezinu reputaciju. Isto tako, postoji mogucénost da sponzorirani sadrzaj publika

mega influencera nece smatrati u potpunosti pouzdanim (Foxwell, 2021).

Primjer najpoznatijih mega influencera koji su svoju popularnost izgradili izvan druStvenih mreZa su
nogometa$ Cristiano Ronaldo koji na Instagramu broji 317 milijuna pratitelja i koji ujedno trenutno
drzi prvo mjesto po broju pratitelja; pjevacica i glumica Selena Gomez s 246 milijuna pratitelja;
reality zvijezda Kylie Jenner s 250 milijuna pratitelja (Geyser, 2021). Nadalje, primjer mega
influencera koji su svoju popularnost izgradili online je trenutno najveca TikTok zvijezdu Charli
D'Amelio koja broji 120 milijuna pratitelja na druStvenoj mrezi TikTok i1 42 milijuna pratitelja na
Instagramu; youtuber Felix Arvid Ulf Kjellberg, poznatiji kao PewDiePie sa 110 milijuna pretplatnika
na Youtube-u 1 21 milijun pratitelja na Instagramu; Zoella Zeebo, modna blogerica koja je svoju
popularnost stekla na YouTube-u na kojem broji 11 milijuna pretplatnika, dok je na Instagramu prati

9 milijuna ljudi.

4.4.2. Makro influenceri

Makro influenceri su oni influenceri koji obi¢no imaju izmedu sto tisuc¢e 1 milijun pratitelja na
druStvenim mreZzama. Za razliku od mega influencera, mikro influenceri su popularnost stekli
uglavnom na druStvenim mreZama stvaranjem vlastitog sadrzaja koji privlaci publiku (Ismail, 2018).
S obzirom na to da su mnogi makro influenceri na druStvenim mrezama krenuli od nule, puno su
ucinkovitiji u suradnji s brendovima zato Sto, za razliku od mega influencera koji su i prije druStvenih
mreza imali veliku publiku, makro influeneceri su godinama postepeno gradili svoj odnos s publikom
1 time pridobili njihovu vjernost 1 povjerenje. Mnogi od njih to povjerenje ne zZele ugroziti pa odbijaju
sumnjive sponzorske ponude i partnerstva s nerelevantnim markama. Medutim, isto kao i mega

influenceri, ve¢ina makro influencera ima svoje agente koji rade u njihovo ime, a ovisno o njihovoj
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popularnosti, cijena jedne objave moZze iznositi i do sto dolara za svakih deset tisu¢a pratitelja

(Foxwell, 2021).

Neke od prednosti suradnje s makro influencerima, prema Foxwell (2021) su:
e Relevantnost — makro influenceri imaju svoju ciljanu publiku koja ¢e pozitivno reagirati na
relevantne suradnje s brendovima.
e Doseg — pojedini makro influenceri imaju veliki doseg ljudi i veliku stopu angazmana §to je
idealno za marke koje se Zele probiti na trziste ili potici svijest o brendu.
e Profesionalnost — makro influenceri su navikli suradivati s markama i brendovima i stvarati

visokokvalitetan sadrzaj za ciljanu publiku.

Osim navedenih prednosti, treba biti svjestan i negativnih strana ove vrste influencera. Za ovu
kategoriju influencera je puno vjerojatnije da dode do neke vrste prijevare, s obzirom na to da su neki
mega influenceri svoje pratitelje kupili 1 zahvaljujuéi tome postigli svoj status i polozaj na drustvenim

mrezama (Geyser, 2021).

4.4.3. Mikro influenceri

Najcesca vrsta influencera na drustvenim mrezama su mikro influenceri, koji broje izmedu deset
tisuca 1 sto tisuca pratitelja. Ono $to ih razlikuje od visih kategorija influencera je manji doseg.
Medutim, mikro influenceri su puno stru¢niji i imaju viSe povjerenja od svoje vjerne i visoko
angazirane publike (Foxwell, 2021). Mikro influenceri su uglavnom obicni ljudi koji postali poznati
po svom znanju o nekoj nisi 1 stekli odredeni broj pratitelja zainteresiranih za to podruc¢je s kojima su
izgradili odnos 1 imaju bliske interakcije. Mikro influenceri su ¢esto izbirljivi kada je u pitanju marka
ili brend s kojima rade. Naime, neki mikro influenceri rado promoviraju marku ili proizvod besplatno,
dok drugi ocekuju neku vrstu naknade. No bez obzira na cijenu, oni ¢e najvjerojanije odbiti suradnje
s nepouzdanim 1 neprimjerenim brendovima 1 markama jer ne Zele nastetiti svom odnosu sa svojim

pratiteljima koji im vjeruju (Geyser, 2021).

Prednosti suradnje s mikro influencerima, prema Foxwell (2021) su:
e Vjerodostojnost — mnogi mikro influenceri su stru¢njaci u odredenoj nisi pa se sadrzaj koji
dijele, a povezan je s tom nisi, smatra vjerodostojnim.
e Angazman — mikro influenceri imaju ve¢i angazman od makro i mega influencera i njihova

publika se moZze poistovjetiti ne samo sa sadrzajem koji objavljuju, ve¢ i s njima samima.
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e Konverzija — mikro influenceri ¢e prije pridobiti pratitelje i pretvoriti ih u potencijalne kupce

zahvaljuju¢i velikom povjerenju izmedu njih 1 njihove publike.

Prema istrazivanju koje je provela agencija HelloSociety, kampanje u kojima sudjeluju mikro
influenceri su 6,7 puta viSe efikasne kada je u pitanju angazman publike, nego one kampanje u koje

su ukljuceni visi rangovi influencera (Foxwell, 2021).

4.4.4. Nano influenceri

Nano influenceri su influenceri u usponu, a u njih se ubrajaju oni koji imaju manje od deset tisuca
pratitelja. Oni su pojedinci koji imaju odredeni utjecaj unutar svoje lokalne zajednice. lako je njihov
doseg opéenito nizak, njihov utjecaj medu malom ali povezanom zajednicom je velik te poznaju i

povezani su s ve¢inom svojih pratitelja (Foxwell, 2021).

Prednosti suradnje s nano influencerima, prema Foxwell (2021) su:

¢ Angazman —nano influenceri imaju najveéi angazman u odnosu na vise kategorije influencera.

e Vjerodostojnost — nano influenceri poznaju svoje pratitelje na intimnijoj razini, §to znaci da
¢e marka ili proizvod biti dobro prihvacen.

e Konverzija — s obzirom da veéina ljudi vjeruje i postupa prema preporukama obitelji i
prijatelja vise nego slavnih osoba, vjerojatnost konverzije je puno vec¢a kod nano influencera
nego kod mikro 1 makro influencera.

e Lokacija — ako neka marka ili brend organizira neku lokalnu promociju proizvoda ili neki

dogadaj, nano influenceri mogu pozitivno utjecati na ve¢i odaziv ljudi.

4.5. Razvijanje odnosa s publikom

Mnogi influenceri izgradili su zna€ajan odnos sa svojom publikom. Fotografije 1 videozapisi iz
osobnog zivota daju pratiteljima uvid u stvarni zivot influencera, a mnogi od njih komuniciraju sa
svojom publikom izravnim putem, $to im daje osjecaj bliskosti 1 povezanosti. Ova povezanost znaci

da pratitelji vjeruju pojedinim influencerima kao $to vjeruju prijateljima i obitelji (Hoos, 2019).

Teorija parasocijalnih interakcija (PSI) koriStena je za objasnjenje bliskih odnosa koji se razvijaju
izmedu influencera i njihovih pratitelja. Parasocijalna interakcija (PSI) moZe se definirati kao odnos

izmedu osoba u masovnim medijima (npr. glumci, pjevaci, influenceri) i njihove publike. Ona
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omogucuje razumijevanje odnosa izmedu slavnih osoba i njihovih pratitelja na internetskim
medijskim platformama, kao Sto je npr. odnos influencera i korisnika druStvenih mreza. Taj odnos
nastaje kada korisnik odluci zapratiti odredenog influencera na drustvenim mrezama, pratiti njihove
objave 1 komunicirati s njima putem poruka i komentara (Purnamaningsih i Rizkalla, 2020:15-16).
Parasocijalna interakcija je obicno jednostrana jer publika Cesto vrlo dobro poznaje medijske osobe,
dok druga strana jedva poznaje prvu. S obzirom na to da drustvene mreze omogucuju korisnicima da
stupe u interakciju s omiljenim influencerima (npr. lajkanjem, komentiranjem, dijeljenjem njihovih
objava), a isto tako omogucuju influencerima da redovito stupaju u interakciju sa svojim pratiteljima,
stvaraju sadrzaj koji ¢e im biti privlacan pa ¢ak daju mogucnost 1 su-kreiranja njihovog sadrzaja,
odnosno kreiranja sadrzaja po Zzeljama i zahtjevima pratitelja, pratitelji ¢esto razvijaju trajnu

privrzenost i vjernost influencerima (Lou, 2021).

4.6. Influenceri u Hrvatskoj

Kako u svijetu, tako 1 na domacoj sceni postoji niz poznatih influencera i onih koji se tek pokuSavaju

probiti u te vode.

Jedna od najpoznatijih hrvatskih influencerica koja se ujedno s viSe od milijun pratitelja na
Instagramu 1 184 tisuca pratitelja na YouTubeu svrstava u kategoriju mega influencera je modna i
beauty blogerica Jelena Peri€. Jelena, snimanjem i objavljivanjem video sadrZaja na engleskom jeziku,
uspjela se plasirati, ne samo na domacu, vec 1 svjetsku scenu. Osim YouTube kanala na engleskom
jeziku za svoju stranu publiku, nedavno je pokrenula i kanal za domacu publiku na kojem objavljuje

videozapise na hrvatskom jeziku.

U influencerske vode presla je 1 bivSa glumica Sonja Kovac koja je skupila vise od pola milijuna
pratitelja na Instagramu. Osim Instagrama, aktivna je 1 na druStvenoj mreZi TikTok na kojoj broji
viSe od 160 tisuca pratitelja i YouTubeu. Njezine objave su uglavnom vezane uz modu, a ¢esto svojim
pratiteljima daje uvid 1 u privatan zivot. Kako stoji u opisu njezinog profila, tri puta je osvojila

nagradu za najbolju modnu influencericu.
Jedna od najpoznatijih i najutjecajnijih lifestyle influencerica na domacoj sceni je Ella Dvornik-

Pearce s viSe od 500 tisuca pratitelja na Instagramu, a za razliku od kolega influencera aktivna je i na

Facebooku na kojem broji vise od 400 tisuca pratitelja. Ella objavljuje personalizirane objave i detalje
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iz svakodnevnog privatnog zivota i jako Cesto je u izravnoj komunikaciji sa svojim pratiteljima putem

komentara.

Sektor zdravstva je takoder jedan od popularnih industrija na Instagramu, a kako u svijetu, tako i u
Hrvatskoj postoje razni fitness influenceri kao i oni fokusirani na brigu o kozi, zdravom nacinu Zivota

itd.

Kao jedna od najpoznatijih fitness influencerica u Hrvatskoj moze se izdvojiti Martina Bosci¢,
poznatija kao Martina Boss, koja broji viSe od 180 tisuca pratitelja na Instagramu i 80 tisuca pratitelja
na Facebooku. Martina je pokrenula svoju vlastitu liniju kupacih kostima kao i rekvizita za vjezbanje,
a 2020. godine, za vrijeme lockdown-a u zemlji koji se odvijao zbog koronavirusa, omogucila je

svojim pratiteljima da zajedno s njom treniraju uzivo putem Instagram story-a nekoliko puta tjedno.

Osim fitness influencera, u Hrvatskoj postoji i podosta profila koji su fokusirani na brigu o kozi, tzv.
skincare profili. Iako je ova vrsta profila relativno nova i jo§ u usponu, ovi nano i micro influenceri
su izgradili vjernu bazu pratitelja zainteresiranih za to podrucje. Kao primjer takvih mogu se navesti
korisnice miss.recenzija (27 tisua pratitelja) i skincare akademija (16 tisuca pratitelja) na
Instagramu koje redovito objavljuju autenti¢ne, pozitivne ili negativne recenzije proizvoda za njegu

koze.

Osim navedenih vrsta influencera, postoje i tzv. travel influenceri, a jedan od najpoznatijih je Kristijan
[li¢i¢ sa viSe od 260 tisuca pratitelja na Instagramu, koji je tri godine zaredom proglasen najboljim
travel blogerom u Hrvatskoj. Kristijan redovito objavljuje fotografije i videozapise sa svojih

putovanja, a posjetio je viSe od sto zemalja.

Industrija hrane 1 pic¢a je takoder u usponu, ali znatno manje od ostalih kategorija. UnatoC¢ tome,
postoji niz profila koji svakodnevno dijele vlastite recepte sa svojim pratiteljima, a jedan od njih je
onaj koji vodi hrvatska blogerica Nina Mrvica koja, osim $to piSe svoj vlastiti blog pod nazivom
bakeme.com.hr, redovito objavljuje fotografije i razne recepte na svom Instagram profilu na kojem

je prati viSe od 30 tisuca pratitelja, Sto je ujedno svrstava medu hrvatske mikro influencere.

Uz Instagram 1 Facebook postoji veliki broj hrvatskih influencera koji su aktivni na YouTubeu i
TikToku. Sto se ti¢e hrvatske TikTok scene, kao jedna od najpopularnijih tiktokerica u Hrvatskoj

izdvaja se Mirta Miler, koja na TikToku broji viSe od 7 milijuna pratitelja, a ¢iji video sadrzaji su
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uglavnom usmjereni na zabavu i ljepotu. Osim Mirte, neki od poznatijih tiktokera su Luciano Plazibat

s viSe od 245 tisuca pratitelja, Sandi Pego s 630 tisuca pratitelja itd.

Jedna od najpoznatijih hrvatskih youtuberica je Nika II¢i¢, koja je na svom YouTube kanalu na kojem
objavljuje video sadrzaje vezane uglavnom za modu i ljepotu prikupila vise od 270 tisuca pretplatnika
(bug.hr). Takoder se izdvaja i Ema Luketin sa 122 tisuée pretplatnika na YouTube-u, koja objavljuje
razne videozapise vezane za modu i ljepotu, vlogove u kojima dokumentira svoj zivot itd. Isto tako,
jedan od najpoznatijih i najgledanijih hrvatskih youtubera je Denis Domian koji snima videozapise
zabavnog sadrzaja, a na svom YouTube kanalu broji vise od 400 tisu¢a pretplatnika

(teen385.dnevnik.hr).
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5. ISTRAZIVANJE

Sljedece poglavlje je namijenjeno samom istrazivanju. Navedeni su ciljevi i1 hipoteze istrazivanja,
objasnjena je metoda istrazivanja te su prikazani rezultati istrazivanja koji su na kraju obrazlozeni u

diskusiji.

5.1. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

U mnostvu sponzoriranih objava i oglasa, tesko je citati izmedu redova, odnosno dobiti stvarnu sliku
onoga $to je plasirano na trziSte. Nema dvojbe kako danasnji influenceri na neki nacéin utjecu na
ponasanje potroSaca, a veliki broj potrosaca toga nije ni svjesno. Cilj ovog istrazivanja je utvrditi do
koje mjere influenceri utje€u na ponasanje potrosaca i kakva je potroSafeva stvarna percepcija

influencera i proizvoda i usluga koje oni predstavljaju.

Postavljene su tri hipoteze koje ¢e nakon cjelokupne obrade podataka biti prihvaéene ili odbacene:
e HI1 — Influenceri imaju znacajan utjecaj na misljenje potroSaca o nekom proizvodu ili usluzi.
e H2 — Potrosa¢i mogu raspoznati sponzorirane objave.
e H3 — Potrosacev odabir proizvoda ili usluga ovisi o recenziji influencera, a ne kvaliteti

brenda.

5.2. Metoda istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem anonimnog anketnog upitnika napravljenog pomocu Google
obrazaca. Anketiranje je provedeno putem drustvenih mreza (Facebook i Instagram) od 12. srpnja
2021. do 7. kolovoza 2021. godine, a u njemu je sudjelovalo 274 ispitanika. Anketa se sastojala od

15 pitanja.

Prvi dio anketnog upitnika je usmjeren je na sociodemografske podatke (spol, dob i stupanj
obrazovanja) te je ispitano na kojim drustvenim mrezama ispitanici imaju otvoren profil i da li su
upoznati s pojmom i djelovanjem influencera. Za drugi dio anketnog upitnika koriStena je Likertova
skala. Postavljene su odredene tvrdnje na koje su ispitanici odgovarali ovisno o tome koliko se slazu
s njima ( 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — ne mogu procijeniti, 4 — slazem se, 5 — u

potpunosti se slazem).
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Pitanja broj 10, 12 1 15, odnosila su se na hipotezu 1, zatim pitanja 8 1 9 odnosila su se na hipotezu 2,

dok su pitanja 11, 13 i 14 bila usmjerena na hipotezu 3.

5.3. Rezultati istrazivanja

Nakon istrazivanja provedenog putem anketnog upitnika, u nastavku slijede rezultati istraZivanja.

Grafikon 1. Spol ispitanika

@® Zensko
® Musko

Izvor: Izrada autorice

U ovom istrazivanju sudjelovalo je 274 ispitanika, od kojih je 246 odnosno 89,8% ispitanika Zenskog

spola i 28 odnosno 10,2% ispitanika muskog spola.

Grafikon 2. Dob ispitanika

@® 16-25
@® 26-35
® 36-45
® 46 +

Izvor: Izrada autorice
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Najveci broj ispitanika koji je sudjelovao u istrazivanju je starosne dobi od 26 do 35 godina. Njih je
ukupno zabiljezeno 117, odnosno 42,7%. Zatim slijede ispitanici koji spadaju u skupinu od 16 do 25
godina, a njih je zabiljezeno 106, odnosno 38,7%. Nadalje, broj ispitanika starosne skupine od 36 do

45 godina iznosi 40, odnosno 14,6%, dok njih 11, odnosno 4% ima 46 1 iznad godina.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

@ Bez skolske spreme
@ Osnovna skola
Trogodisnja srednja skola
@ Cetverogodisnja srednja $kola
@ Visa skola / fakultet
@ Magisterij / doktorat

Izvor: Izrada autorice

1z priloZenog grafikona se vidi kako najveci broj ispitanika, njih 132 odnosno 48,2% ima zavrSenu
viSu Skolu ili fakultet. Zatim slijede ispitanici sa zavrSenom cetverogodiSnjom srednjom Skolom kojih
je 81 odnosno 29,6% i ispitanici koji imaju zavrSen magisterij ili doktorat kojih je 46, odnosno 16,8%.
9 odnosno 3,3% ispitanika je sa zavrSenom trogodiSnjom srednjom Skolom i 6 odnosno 2,2% ima

zavrSenu osnovnu $kolu. Ispod osnovne Skole, nema zabiljezenog nijednog ispitanika.

Grafikon 4. Odgovor ispitanika na pitanje ,,Na kojoj drustvenoj mrezi imate otvoren profil?”

244 (89,1 %)
245 (89,4 %

Instagram
Facebook
Youtube
Twitter —24 (8,8 %)
Nemam profil na drudtvenim. . |1 (0.4 %)
Snapchatfi—3 (1.1 %)
TikTok—2 (0,7 %)
Linkedinf—1 (0.4 %)
Linkedin}—1 (0.4 %)
TikTok}—1 (0.4 %)
Pinterest, snapchat}—1 (0.4 %)
)
)

Tiktok, Snapchat}—1 (0.4 %
Tik tok}—1 (0.4 %

0 20 100 150 200 230

Izvor: Izrada autorice
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Cetvrto pitanje je bilo ustanoviti na kojim drutvenim mreZama ispitanici imaju otvoren profil. Iz
priloZzenog grafikona vidimo kako je najviSe ispitanika prisutno na druStvenoj mrezi Instagram i
Facebook. Instagram ima 244 odnosno 89,1% ispitanika a Facebook 245 odnosno 89,4% ispitanika.
Zatim slijedi YouTube na kojem profil ima 85 odnosno 31% ispitanika 1 Twitter koji koristi 24

odnosno 8,8% ispitanika.

Nadalje, s obzirom na to da je anketa bila najve¢im dijelom plasirana na drustvenim mrezama, samo
1 ispitanik (0,4%) nema otvoren profil na drustvenim mrezama. Korisnici su takoder mogli navesti
koje drustvene mreze koriste a da nisu navedene u anketnom upitniku. Neke od njih koje su naveli su

Snapchat, TikTok, LinkedIn i Pinterest.

Grafikon 5. Odgovor ispitanika na pitanje ,,Jeste 1i upoznati s pojmom i djelovanjem influencera?”

@ Da
@ Ne

Me mogu procijeniti

=

Izvor: Izrada autorice

Peto pitanje je bilo usmjereno na utvrdivanje koliko su ispitanici upoznati sa samim pojmom
influencera i njihovim djelovanjem. Naime, ¢ak 254 odnosno 92,7% ispitanika je odgovorilo da je
upoznato pojmom i djelovanjem influencera, dok je samo 6 odnosno 2,2% ispitanika odgovorilo

suprotno. Njih 14 odnosno 5,1% je odgovorilo kako ne mogu procijeniti, tj nisu sigurni.
Za sljede¢i dio anketnog upitnika koriStena je Likertova skala. Postavljene su odredene tvrdnje na

koje su ispitanici odgovarali ovisno o tome koliko se slazu s njima ( 1 — uopce se ne slazem, 2 — ne

slazem se, 3 — ne mogu procijeniti, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem).
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Grafikon 6. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Redovito pratim influencere na drustvenim mrezama.”

a0

60 62 (22,6 %) 61 (22,3 %)
49 (17,9 %)

57 (20.8 %)
40 45 (16,4 %)

20

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice

S navedenom tvrdnjom, 61 odnosno 22,3% ispitanika se u potpunosti slaze, 57 odnosno 20,8%
ispitanika se slaze, 62 odnosno 22,6% ispitanika ne mozZe procijeniti, 49 odnosno 17,9% ispitanika

ne slaZe se 145 odnosno 16,4% ispitanika uopce se ne slaze.

Grafikon 7. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Mogu nabrojiti barem 3 hrvatska influencera.”

150
137 (50 %)

100

50
42 (15,3 %)

32 (11,7 %) 32 (11,7 %) 31 (11,3 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice
S tvrdnjom ,,Mogu nabrojiti barem 3 hrvatska influencera.”, 137 odnosno 50% ispitanika u potpunosti

se slaZze, 31 odnosno 11,3% ispitanika se slaze, 32 odnosno 11,7% ispitanika ne moZe procijeniti, 32

odnosno 11,7% ispitanika ne slaze se 1 45 odnosno 15,3% ispitanika uopce se ne slaze.
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Grafikon 8. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Mogu razlikovati sponzorirane objave od nesponzoriranih.”

150
135 (49,3 %)

100

67 (24,5 %)
50

47 (17.2 %)

11(4 %)

14 (5.1 %)
1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Mogu razlikovati sponzorirane objave od nesponzoriranih.”, 135 odnosno 49,3%
ispitanika u potpunosti se slaze, 67 odnosno 24,5% ispitanika slaze se, 47 odnosno 17,2% ispitanika
ne moze procijeniti, 11 odnosno 4% ispitanika ne slaze se, 14 odnosno 5,1% ispitanika uopce se ne

slaze.

Grafikon 9. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Svjestan/a sam da su promotivne objave influencera placene

objave.”
300
200 220 (80,3 %)
100
o
4(15 %) 4(1.5%) 19(6:9%)
) | 27 (9,9 %)
1 2 3 4

Izvor: Izrada autorice
S tvrdnjom ,,Svjestan/a sam da su promotivne objave influencera plac¢ene objave.”, 220 odnosno 80,3%

ispitanika u potpunosti se slaze, 27 odnosno 9,9% ispitanika slaze se, 19 odnosno 6,9% ispitanika ne

moze procijeniti, 4 odnosno 1,5% ispitanika ne slaze se 14 odnosno 1,5% ispitanika uopce se ne slaze.
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Grafikon 10. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Radije bih odabrao/la proizvod ili uslugu koju preporuca
influencer nego neki poznanik.”

150

129 (47,1 %)
100

71 (25,9 %)

62 (22,6 %)

50

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Radije bih odabrao/la proizvod ili uslugu koju preporuca influencer nego neki poznanik.”,
6 odnosno 2,2% ispitanika u potpunosti se slaze, 6 odnosno 2,2% ispitanika slaze se, 62 odnosno
22,6% ispitanika ne moze procijeniti, 71 odnosno 25,9% ispitanika ne slaze se 1 129 odnosno 47,1%

ispitanika uopce se ne slaze.

Grafikon 11. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Kupio/la bih proizvod koji promovira neki influencer bez
obzira na njegovu kvalitetu.”

300

200 206 (75,2 %)

100

46 (16,8 %)

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Kupio/la bih proizvod koji promovira neki influencer bez obzira na njegovu kvalitetu.”
3 odnosno 1,1% ispitanika u potpunosti se slaze, 6 odnosno 2,2% ispitanika slaze se, 13 odnosno 4,7%
ispitanika ne moze procijeniti, 46 odnosno 16,8% ispitanika ne slaze se 1 206 odnosno 75,2%

ispitanika uopce se ne slaze.
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Grafikon 12. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Smatram da su recenzije influencera nekog proizvoda ili
usluge iskrene.”

150

103 (37,6 %)

77 (28,1 %)
61(22.3 %)

26 (9,5 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Smatram da su recenzije influencera nekog proizvoda ili usluge iskrene.”, u potpunosti
se slaze 7 odnosno 2,6% ispitanika, slaze se 26 odnosno 9,5% ispitanika, ne moze procijeniti 103
odnosno 37,6% ispitanika, ne slaze se 77 odnosno 28,1% ispitanika i ne slaze se uopce 61 odnosno

22,3% ispitanika.

Grafikon 13. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Koristim samo one proizvode koji imaju pozitivnu recenziju
influencera.”

200
150 160 (58,4 %)

100

50 56 (20,4 %)

33 (12 %)

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Koristim samo one proizvode koji imaju pozitivnu recenziju influencera.” u potpunosti
se slaze 8 odnosno 2,9% ispitanika, slaze se 17 odnosno 6,2% ispitanika, ne moZe procijeniti 33
odnosno 12% ispitanika, ne slaze se 56 odnosno 20,4% ispitanika i1 ne slaze se uop¢e 160 odnosno

58,4% ispitanika.
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Grafikon 14. Stav ispitanika o tvrdnji ,,Prestao/la bih koristiti neki proizvod ili uslugu nakon loSe
recenzije influencera.”

150

145 (52,9 %)

100

50 52 (19 %) 55 (20,1 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autorice

S tvrdnjom ,,Prestao/la bih koristiti neki proizvod ili uslugu nakon loSe recenzije influencera.” u
potpunosti se slaze 9 odnosno 3,3% ispitanika, slaze se 13 odnosno 4,7% ispitanika, ne moze

procijeniti 55 odnosno 20,1% ispitanika, ne slaze se 52 odnosno 19% ispitanika i ne slaze se uopce

145 odnosno 52,9% ispitanika.

Grafikon 15. Odgovor ispitanika na pitanje ,,Jeste li ikad kupili neki proizvod ili koristili neku
uslugu zbog promocije nekog influencera?”

@ Da
@ Ne
@ MNe mogu procijeniti

Izvor: Izrada autorice

Zadnje pitanje ovog anketnog upitnika imalo je cilj utvrdili da li su ispitanici ikada kupili neki
proizvod ili koristili neku uslugu zbog promocije nekog influencera. Najveci broj ispitanika, 55,9%
je na ovo pitanje odgovorilo s ,,Da”, 31,9% ispitanika je odgovorilo s ,,Ne” i 12,2% ispitanika je

odgovorilo s ,,Ne mogu procijeniti.”
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5.4. Diskusija

Na samom pocetku istrazivanja, postavljene su tri hipoteze koje ¢e nakon cjelokupne obrade podataka

biti prihvacene ili odbacene.

H1 — Influenceri imaju znac¢ajan utjecaj na misljenje potro$aca o nekom proizvodu ili usluzi.

Tvrdnja broj 10 glasila je: ,,Radije bih odabrao/la proizvod ili uslugu koju preporuca influencer nego
neki poznanik.” 200 ispitanika (73%) odgovorilo je da se ne slazu s navedenom tvrdnjom, odnosno

da bi radije odabrali proizvod po preporuci osobe koju poznaje nego po preporuci influencera.

Tvrdnja broj 12 glasila je: ,,Smatram da su recenzije influencera nekog proizvoda ili usluge iskrene.”
138 ispitanika (50,4%) odgovorilo je da se ne slazu s navedenom tvrdnjom, odnosno da smatraju
kako recenzije influencera i nisu u potpunosti vjerodostojne. 55 ispitanika (20,1%) odgovorilo je kako
ne mogu procijeniti, odnosno nisu sigurni u navedenu tvrdnju, dok 8% ispitanika vjeruje u iskrenost

influencerovih recenzija proizvoda.

Zadnje pitanje, broj 15, glasilo je: ,Jeste li ikad kupili neki proizvod ili koristili neku uslugu zbog
promocije nekog influencera?” Vise od polovice ispitanika, njih 55,9% odgovorilo je potvrdno na ovo
pitanje, odnosno jesu kupili proizvod ili koristili uslugu zbog promocije nekog influencera, dok je

31,9% njih odgovorilo s ,,ne”.

Nakon pregleda rezultata istrazivanja ova hipoteza se prihvaca. lako je na tvrdnju broj 10 vecina
ispitanika odgovorila kako bi radije odabrali proizvod ili uslugu po preporuci poznanika, prema
pitanju broj 15 se moze vidjeti kako postupci ipak govore viSe od rijeci. Naime, viSe od polovice
ispitanika odgovorilo kako su ipak kupili proizvod ili koristili uslugu isklju¢ivo zbog promocije
influencera. 1z priloZzenog se moze zakljuciti kako influenceri ipak imaju neki utjecaj na misljenje

potrosaca, iako potroSaci toga mozda nisu ni svjesni.

H2 — Potro$ac¢i mogu raspoznati sponzorirane objave.

Naime, tvrdnja 8 glasila je: ,,Mogu razlikovati sponzorirane objave od nesponzoriranih.” Vise od
polovice ispitanika, njih 202 (73,8%), odgovorilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom, odnosno

mogu razlikovati sponzorirane objave od nesponzoriranih.
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Tvrdnja broj 9 glasila je: ,,Svjestan/a sam da su promotivne objave influencera placene objave.”.
Gotovo svi ispitanici, njih 247 (90,2%), odgovorilo je da se slaze s navedenom tvrdnjom, odnosno da
su svjesni da su promotivne objave influencera placene objave.

Nakon pregleda rezultata istrazivanja ova hipoteza se prihvaca.

H3 — PotroSacev odabir proizvoda ili usluga ovisi o recenziji influencera, a ne kvaliteti brenda.

Tvrdnja broj 11 glasila je: ,,Kupio/la bih proizvod koji promovira neki influencer bez obzira na
njegovu kvalitetu.” Gotovo svi ispitanici, njih 252 (92%), odgovorili su da se ne slazu s navedenom

tvrdnjom, odnosno da ne bi kupili proizvod koji promovira influencer bez obzira na njegovu kvalitetu.

Tvrdnja broj 13 glasila je: ,,Koristim samo one proizvode koji imaju pozitivnu recenziju influencera.”
216 (78,8%) ispitanika odgovorilo je da se ne slaze s navedenom tvrdnjom, odnosno da ne koriste

isklju¢ivo one proizvode koji imaju pozitivnu recenziju influencera.

Tvrdnja broj 14 glasila je: ,,Prestao/la bih koristiti neki proizvod ili uslugu nakon loSe recenzije
influencera.” 197 (71,9%) ispitanika odgovorilo je da se ne slaze s navedenom tvrdnjom, odnosno da
ipak ne bi prestali koristiti neki proizvod ili uslugu ako bi influenceri objavili negativnu recenziju o

istom.

Nakon pregleda rezultata istrazivanja ova hipoteza je odbacena.
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6. ZAKLJUCAK

Influencerom se naziva osoba koja svojim djelovanjem, naj¢es¢e na drustvenim mrezama utjeCe na
druge ljude. Razne su karakteristike koje bi morao posjedovati svaki influencer. Influencer mora biti
vjerodostojan, karizmatiCan i izvoran kako bi stekao povjerenje svoje publike. Mnogi pratitelji vjeruju
influencerima kao svojim prijateljima 1 imaju osjecaj bliskosti i povezanosti. Ta povezanost je nastala
svakodnevnom komunikacijom influencera sa svojim pratiteljima putem poruka i komentara kao 1
dijeljenjem svog privatnog zivota s publikom. Najosnovnija podjela influencera je ona prema broju
pratitelja, na mega, makro, mikro i nano influencere. Medutim, Cesto veliki broj pratitelja nije nuzno
1 pokazatelj vjerodostojnosti. Naime, publika ima viSe povjerenja u influencere s manjim brojem
pratitelja na drustvenim mreZama jer oni ostvaruju ve¢u komunikaciju i veéu povezanost sa svojom
publikom. Kako drustvene mreZe rastu, tako raste i broj influencera i onih koji u tome vide zaradu.
Danas, mnoge tvrtke koriste influencere i tzv. influencer marketing za promociju marke ili proizvoda
1 plac¢ena sponzorstva, s obzirom da oni imaju najveci doseg i utjecaj na druge ljude. Kako u svijetu,
tako 1 na domacem terenu postoji niz influencera koji godinama grade svoj odnos s publikom. U
Hrvatskoj su najpopularniji Instagram i YouTube blogeri koji svakodnevno dijele raznovrstan sadrzaj

sa svojim pratiteljima.

Nakon pregleda teorije 1 istrazivanja provedenog s ciljem utvrdivanja koliki je stvarni utjecaj
influencera na potrosace u psiholoskom kontekstu, moze se zakljuciti kako znac¢ajan utjecaj postoji
1ako potrosaci toga ponekad nisu ni svjesni. Navedene su tri hipoteze istrazivanja; H1: Influenceri
imaju znacajan utjecaj na misljenje potroSaca o nekom proizvodu ili usluzi; H2: PotroSa¢i mogu
raspoznati sponzorirane objave, H3: PotroSacev odabir proizvoda ili usluga ovisi o recenziji

influencera, a ne kvaliteti brenda. Prve dvije hipoteze su prihvacene, dok je tre¢a odbacena.

U danas$nje vrijeme, svakodnevno smo okruzeni mnoStvom poruka 1 informacija koje utjecu na nas 1
nas odnos prema okolini. U ovom virtualnom svijetu s iskrivljenom percepcijom realnosti u kojem se
nalazimo teSko je raspoznati vjerodostojnost onoga $to nam se namece. Na kraju se moze zakljuciti
kako su influenceri opSiran pojam s mnogo mogucnosti za daljnja istrazivanja. Nema dvojbe kako

oni na neki nacin utje€u na nas i naSu percepciju.
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
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