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Influenceri kao kreatori multimedijskog sadrZzaja na druStvenim mreZama

SAZETAK

S pojavom drustvenih mreza pojavili su se i influenceri, odnosno utjecajne osobe koje danas imaju
znacajnu ulogu u poslovanju poduzeéa i u razvoju brendova. Influenceri na drustvenim mrezama
svakodnevno kreiraju razli¢iti multimedijski sadrzaj putem kojega promoviraju brendove te utjecu
na percepciju i ponaSanje potrosaca. U odnosu influencer — brend, brendovi moraju pazljivo birati
tko su influenceri s kojima Zele suradivati 1 povjeriti im zadatak promocije vlastitog brenda, a
influenceri moraju na kreativan na¢in predstaviti brend svojim pratiteljima i paziti da se suradnje
koje dogovore ne preklapaju. Cilj rada je prikazati kako influenceri kroz kreiranje multimedijskog
sadrzaja na druStvenim mrezama komuniciraju s potrosac¢ima i koliki utjecaj imaju na potrosace.
U teorijskom dijelu rada koriste se sekundarni izvori kako bi se definirali influenceri i influencer
marketing te opisalo kako isti koriste multimedijski sadrzaj u svakodnevnoj komunikaciji s
pratiteljima na drustvenim mrezama. U prakticnom dijelu navode se primjeri influencera u
Hrvatskoj te se provodi primarno istrazivanje u kojem se istraZzuje percepcija ispitanika u dobi
izmedu 20 1 30 godina o multimedijalnom sadrzaju influencera na drustvenim mrezama i utjecaju
istoga na potroSace. Nakon provedenog istrazivanja uo¢eno je da ispitanici u istrazivanju
preispituju autenticnost influencera na druStvenim mrezama, smatraju da influenceri trebaju
poraditi na elementima multimedijskih sadrzaja koji objavljuju na drustvenim mrezama i da postoji
odredena doza skepticizma medu ispitanicima kada je u pitanju autenti¢nost preporuka koje na

drustvenim mrezama prenose influenceri.

Kljuéne rije¢i: influencer, influencer marketing, drustvene mreze, multimedijski sadrzaj



Influencers as creators of multimedia content on social networks
ABSTRACT

With the emergence of social networks, influencers, or influential individuals, have also emerged,
playing a significant role in business operations and brand development today. Social media
influencers create various multimedia content daily to promote brands and influence consumer
perceptions and behavior. In the relationship between influencers and brands, brands must
carefully select the influencers with whom they wish to collaborate and entrust them with the task
of promoting their brand. Simultaneously, influencers must creatively present the brand to their
followers and ensure their partnerships are distinct.

This paper aims to demonstrate how influencers, through the creation of multimedia content on
social networks, communicate with consumers and the extent of their influence on consumer
behavior. The theoretical part of the paper uses secondary sources to define influencers and
influencer marketing and to describe how they use multimedia content in their daily
communication with followers on social networks. The practical part presents examples of
influencers in Croatia and conducts primary research that examines the perceptions of respondents
aged 20 to 30 regarding the multimedia content of influencers on social networks and its impact
on consumers. After the research was conducted, it was assessed that the respondents in the
research question the authenticity of influencers on social networks, that they believe that
influencers should work on the elements of multimedia content which they publish on social
networks, and that there is a certain amount of skepticism among respondents when it comes to

the authenticity of the recommendations that influencers share via their social networks.

Key words: influencer, influencer marketing, social networks, multimedia content, marketing
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1. Uvod

Predmet diplomskog rada su influenceri kao kreatori multimedijskog sadrzaja na drustvenim
mrezama. Influenceri su danas svakodnevna pojava na drustvenim mrezama. DruStvene mreze
potaknule su pojavu utjecajnih osoba koje se jos nazivaju i influenceri. Influenceri su osobe koje
su aktivne na drustvenim mrezama te su na istima uspjes$no izgradile zajednice ljudi s kojima
svakodnevno komuniciraju putem razliCitog interaktivnog sadrzaja. Sadrzaj koji influenceri
objavljuju cCesto je vezan poslovnom suradnjom s razli¢itim poduze¢ima i brendovima koji
posredstvom influencer marketinga komuniciraju s ciljnim skupinama potrosaca na drustvenim

mrezama.

Pojava influencer marketinga moze se smatrati prirodnom progresijom unutar Sireg djelovanja
digitalnog marketinga. Digitalne platforme i druStveni mediji omoguéili su pojedincima da steknu
znacajnu publiku 1 utjecaj na online zajednice. Ova promjena pruzila je marketinskim struénjacima
priliku da suraduju s tim utjecajnim osobama u svrhu promocije proizvoda ili usluga na autenticniji
1 kupcima blizi nacin. Prilikom odabira s kojim influencerima ¢e suradivati, marketinski stru¢njaci
u obzir uzimaju publiku, odnosno pratitelje pojedinog influencera, sadrzaj koji influencer
objavljuje na drustvenim mrezama te podatke o uspjesnosi i dosegu komunikacije koju inluencer
ostvaruje s pratiteljima. Na taj nac¢in marketinski stru¢njaci dopiru do ciljnih skupina potrosaca i

postizu rezultate kroz influencer marketinske kampanje.

Influencer marketing, takoder, je usko povezan s promjenama u ponasanju potrosaca. Kako su
potrosaci sve vise trazili preporuke i recenzije proizvoda na druStvenim mrezama, influenceri su
postali pouzdani izvori informacija. Njihova percipirana autenticnost i kredibilitet igrali su
znacajnu ulogu u oblikovanju percepcije potroSaca i njihovih odluka o kupnji, oznacavajuci pomak
od tradicionalnih metoda oglasavanja prema personaliziranijim marketinskim strategijama.
Poduzeca danas zaista uvidaju vaznost influencera kao i influencer marketinga u poslovanju te
influencer marketing primjenjuju u svakodnevnoj komunikaciji s ciljnim potrosacima kako bi
putem istoga uvelike povecali perpoznatljivost vlasitog brenda te povecali prodaju svojih

proizvoda/usluga.

Nadalje, uspon influencer marketinga moZe se lakSe razumjeti u kontekstu napredaka u

komunikacijskim tehnologijama i demokratizaciji stvaranja sadrzaja. DrusStvene medijske



platforme omoguéile su pojedincima da stvaraju i dijele sadrzaj globalno, omogucujuci
influencerima da izgrade posvecene publike i angaziraju se s njima u stvarnom vremenu. Ova
izravna linija komunikacije izmedu influencera i njihovih pratitelja ponudila je brendovima

jedinstveni kanal za interakciju s potroSacima na angaziraniji nacin.

Cilj diplomskog rada je prikazati kako influenceri kroz kreiranje multimedijskog sadrzaja na
drustvenim mrezama komuniciraju s potrosacima i koliki utjecaj imaju na potrosace. Cilj ¢e se
posti¢i kroz koriStenje primarnih 1 sekundarnih podataka. Primarni podaci prikupit ¢e se kroz
provodenje online istrazivanja u kojem ¢e se istraziti percepcija ispitanika u dobi izmedu 20 i 30
godina o multimedijskom sadrzaju influencera na druStvenim mrezama i utjecaju istoga na

potroSace, a sekundarni podaci prikupit ¢e se iz knjiga, znanstvenih ¢lanaka i pomocu interneta.

Diplomski rad strukturno je podijeljen u sedam dijelova. Nakon uvoda slijedi poglavlje u kojem
se ukratko osvrée na multimedijski sadrzaj na druStvenim mreZzama. Zatim se u poglavlju o
influencerima definiraju influenceri, navode opcenite informacije o influencerima i upoznaje s
kategorizacijom influencera. Potom se u poglavlju influencer marketing definira influencer
marketing, isticu se obiljezja influencer marketing te se opisuje ujtecaj influencer marketinga.
Nakon toga se u prakti¢nom dijelu rada navode primjeri i nfluencera u Republici Hrvatskoj i
multimedijskog sadrzaja koji isti objavljuju na druStvenim mrezama te navode rezultati online
istrazivanja “Multimedijski sadrzaj influencera na drustvenim mreZzama”. Zatim slijede rasprava i
zakljucak. Na kraju rada navedena je literatura te popis tablica, slika i grafikona. Takoder, u prilogu

rada prikazan je izgled Google obrasca putem kojeg se provelo online istrazivanje.



2. Multimedijski sadrzaj na drustvenim mreZama

Drustvene mreze donijele su velike, odnosno znafajne promjene u zivote ljudi. KoriStenje
drustvenih mreza donosi brojne pogodnosti za korisnike istih, bilo da se radi o privatnom ili
poslovnom segmentu Zivota, a jedna od pogodnosti odnosi se na stvaranje i dijeljenje sadrzaja.
Drustvene mreze omogucile su korisnicima druStvenih mreza stvaranje i dijeljenje velikih koli¢ina
razli¢itog multimedijskog sadrzaja u stvarnom vremenu. Ljudi, bez obzira gdje se nalaze, mogu

kreirati, dijeliti 1 do¢i do razli¢itih sadrzaj $to uvelike olakSava i obogacuje njihovu svakodnevicu.

2.1.  Multimedija i multimedijski sadrzaj

Nagy (1997) navodi da je multimedija izrazito uzbudljivo podrucje u kojem se otvara potpuno
novi svijet kreativnosti 1 da posebnu vaznost ima u poslovnom svijetu zato S$to poduzeca kroz
primjenu multimedije u poslovanju mogu povecati produktivnost, smanjiti troskove, razviti
razli¢ite programe 1 slicno. Parekh (2006) navodi da se pojam “multimedija” odnosi na
komunikaciju putem razli¢itih medija 1 da je do razvoja multimedije doSlo zato Sto su ljudi od
davnina pokusavali svoje ideje prenijeti i komunicirati kroz razli¢ite geste, zvukove, slike, pisma,
itd.

Multimedij se moze definirati kao “istodobni prikaz nekog sadrzaja u vise oblika, ponajprije u
rijeci 1 slici, odnosno u verbalnom obliku (tiskani ili govoreni tekst) i slikovnom obliku (stati¢ne
slike, ilustracije, grafovi, fotografije, dijagrami, mape, dinami¢ne slike, animacija, video)”
(Hrvatska enciklopedija, 2024). 1z prethodno navedenoga vidljivo je da multimedijski sadrzaj
podrazumijeva kombiniranje teksta, slika, zvuk, animacije i videozapisa. Pavithra i sur. (2018)
istiCu da je multimedija podrucje koje se bavi racunalnim upravljanjem integracije teksta, grafike,
crteZa, nepokretne i pokretne slike (video), animacije, zvuka 1 bilo kojih drugih medija putem kojih
se razli¢ite informacije mogu oznaciti, pohraniti, komunicirati i prikazati digitalno. Isti autori
navode da je multimedija medij koji koristi razli¢ite oblike informacija i obraduje informacije kako

bi se putem istih informirali ili zabavili korisnici.



Sastavnice multimedije prikazane su na slici 1.

Interaktivnost

Slika 1. Sastavnice multimedije
Izvor: izrada autorice prema Pavithra i sur. (2018)

Na slici 1. prikazano je Sest sastavnica multimedije. Navedeni elementi multimedije koriste se i
kombiniraju s ciljem zadobivanja pozornost ljudi, prijenosa poruke ljudima, omogucivanje ljudima

da nesto doZive 1 osjete na odredeni nacin.

2.2.  DrusStvene mreZe i poslovanje poduzeéa

Stanojevi¢ (2011) navodi da su internet 1 drustvene mreze promijenili na¢in na koji ljudi shvacaju
komunikaciju 1 dali su potpuno novo znacenje komunikaciji. Ljudi su u proslosti odlazili na
internet kako bi bili informirani, ucili i ¢itali, a danas ljudi odlaze na internet kako bi bili dijelom
komunikacije, sudjelovali u komunikaciji, bili prisutni i uklju¢eni u dogadanja. Ruzi¢ i sur. (2014)
drustvene mreZe definiraju kao skupine korisnika koji dijele zajednicke interese na odredenom

internetskom servisu i aktivno sudjeluju u stvaranju virtualnih zajednica.



Mangold i Faulds (2009) istice da drustvene mreze utjecu na sve aspekte zivota ljudi, od na¢ina na
koji ljudi donose odluke o razli¢itim proizvodima pa do nac¢ina na koji ljudi donose odluku o
mjestima koja Zele posjetiti. DruStvene mreze imaju znaCajan utjecaj na sve sektore u svim
industrijama $to ih ¢ini jednim od najbolji izvora i na¢ina komunikacije na internetu (Rasul i sur.,
2020). Drustvene mreze kao Sto su, na primjer, Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, X i
druge, su online platforme na kojima se pojedinci, poduzeéa ili tree strane prezentiraju drugim
korisnicima na platformama, ali i platforme koje veliki broj poduzeca koristi za poslovanje (Garbin
Pranicevi¢, 2020 prema Mallipeddi 1 sur, 2018).

Drustvene mreze pruzaju priliku 1 pojedincima i poduze¢ima. Pojedinci putem drustvenih mreza
mogu dijeliti svoje znanje 1 iskustva s ljudima neovisno o tome gdje se nalaze, a poduze¢a mogu
koristiti drustvene mreze za postizanje marketinskih ciljeva kao $to su, na primjer, povecanje
prepoznatljivosti brenda, privlacenje potrosaca/korisnika, promjenu stavova potrosaca o brendu te

za povecanje prodaje (Ouvrein 1 sur., 2021 prema Kaplan i Haenlein, 2010; Ananda 1 sur., 2016).

Lovri€ i sur. (2022) uocavaju da su drustvene mreZe zaista u znacajnoj mjeri promijenile na¢in na
koji poduzeca danas posluju. Potrosaci su, zahvaljuju¢i novim tehnologijama, danas u mogucnosti
putem drustvenih mreza razmjenjivati informacije o proizvodima i uslugama poduzeca, dijeliti
iskustva nakon koriStenja proizvoda i usluga, davati preporuke o proizvodima i uslugama, kreirati
1 dijeliti razliit sadrzaj na internetu. Poduzeca, s druge strane, putem drustvenih mreza brzo i
relativno jeftino mogu osmisliti i podijeliti sadrzaj s velikim brojem ljudi i tako utjecati na prodaju,

percepciju potrosaca o proizvodima i uslugama, ste¢i konkurentsku prednost na trzistu, itd.

U svijetu danas postoji veliki broj drustvenih mreza, a pet najpopularnijih drustvenih mreza u

travnju 2024. godine prema broju aktivnih mjese¢nih korisnika prikazano je na grafikonu 1.



Grafikon 1. Pet najpopularnijih drustvenih mreza u travnju 2024. godine prema broju aktivnih

mjesecnih korisnika

Pet najpopularnijih drustvenih mreza u travnjo 2024.
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Izvor: izrada autorice prema Statista (2024)

Iz grafikona 1. vidljivo je da u travnju 2024. godine najvise aktivnih mjese¢nih korisnika imao
Facebook koji broji vise od 3 milijarde aktivnih mjese¢nih korisnika. YouTube je imao 2,5
milijardi aktivnih mjeseénih korisnika, Instagram i WhatsApp imali su 2 milijarde aktivnih
mjese¢nih korisnika, a TikTok imao je viSe od 1,5 milijardi aktivnih mjese¢nih korisnika.
Prethodno navedene brojke pokazuju da ljudi naveliko koriste drustvene mreze $to je jasan putokaz
poduzeé¢ima da moraju biti prisutna na drustvenim mrezama, odnosno aktivno komunicirati s
korisnicima drusStvenih mreza, provoditi marketinske kampanje i poslovati putem druStvenih

mreza.

Martin¢evi¢ 1 sur. (2020) istiCu da drustvene mreze imaju znacajnu ulogu u danasnjem svijetu.
Napominju da industrije i poduzeca prilagodavaju svoje komunikacijske strategije ovisno o
informacijama koje prikupljaju putem drustvenih mreza. Takoder, slozni su da su drustvene mreze

dvosmjerni medij za komunikaciju koji je u potpunosti promijenio nacin na koji poduzeca

! Broj korisnika izrazen je u milijunima korisnika



komuniciraju s potrosa¢ima te pomogao poduzecima da unaprijede svoju prodaju i izgrade lojalnu
bazu potrosaca. Lee i Watkins (2015) isti¢u da drustvene mreza omogucuju marketinskom timu
poduzeéa da koriste razli¢ita sredstva i alate za dopiranje do ciljnih skupina potrosaca. Upravo
zbog toga je vazno da se marketinski strucnjaci upoznaju s karakteristikama i moguénostima
pojedinih drustvenih mreza kako bi odabrala one drustvene mreze koje ¢e im pomo¢i ostvarenju

ciljeva (Stipetic i sur., 2021).



3. Influenceri

Rije¢ “influencer” Cesto se koristi u javnosti i influenceri su ¢esto predmetom razgovora. Kako bi
se pokazalo da s vremenom dolazi do povecanja spominjanja pojma “inluencer” na slici 2. pomoc¢u
Google alata, Google Trends, prikazano je koliko Cesto se na Googleu pretrazivala rijec

“influencer” u petogodisnjem razdoblju od srpnja 2019. do srpnja 2024. godine.

WMMWVM/\,%!

Slika 2. Google Trends - pretrazivanje rije¢i “influencer” u petogodi$njem razdoblju od srpnja
2019. do srpnja 2024. godine

Izvor: Google Trends (2024)

Na slici 2. vidljivo je da se od srpnja 2019. do srpnja 2024. godine prema Google alatu, Google
Trends, povecao interes za pojmom “influencer” Sto znaci da ljudi istrazuju preko Googlea

influencere 1 da se zele informirati o istima.

Nadalje, kada se govori o influencerima nebrojeno puta u javnosti vidljivo je da Sira javnost ¢esto
influencere percipira kao osobe koje nista ne rade, povremeno objavljuju sadrzaj na internetu i
zauzvrat dobivaju materijalne ili nematerijalne kompenzacije. Kako bi se doprinijelo boljem
razumijevanju influencera i onome S§to isti rade u sljede¢im poglavljima definiraju se i opisuju

influenceri te prikazuje njihova kategorizacija.

3.1.  Pojmovno odredenje influencera

Medu prvim autorima koji su se dotaknuli pojma i fenomena influencera i influencer marketinga

jos davne 1959. godine nalaze se French i Raven koji navode da su influenceri sila kojom jedna




osoba djeluje na druge koji se nazivaju sljedbenici i zeli izazvati promjene kod sljedbenika vezano
za ponasanje, stavove i vrijednosti istih (Kosti¢ Stankovi¢ i sur., 2020). S razvojem drustvenih
mreza, na istima su se pojavili ljudi koji su kroz svoju prisutnost na drustvenim mrezama aktivno
poceli promovirati proizvodi, usluge, na¢in ponasanja i stil Zivota. To su osobe koje se danas zovu
influenceri ili utjecajnici. Influenceri imaju otvoren profil na drustvenoj mrezi ili nekoliko

drustvenih mreza te ih na istima prati odredeni broj ljudi (Mandusi¢ i sur., 2023).

Brown i Hayes (2008) naveli su da influenceri imaju ulogu trece strane koja moze 1 ne mora u
velikoj mjeri oblikovati kupovne odluke kupaca. Roope i sur. (2017) naveli su da su influenceri
treCe strane koje pak znacajno oblikuju miSljenja i odluke kupaca kada je u pitanju kupovina
proizvoda 1 koriStenje usluga, a Mediakix (2016) navodi da su influenceri pojedinci koji imjau
veliki drustveni doseg i imaju mo¢ utjecati na odluke koje njegovi pratitelji donose (Mesari¢ i
Gregurec, 2021). Mallipeddi i sur. (2018) navode da su influenceri na druStvenim mrezama
¢lanovi online zajednica koji imaju veliki utjecaj na druge clanove online zajednica (Garbin
Pranicevi¢, 2020). Influencere se moze definirati i kao osobe koje imaju iznadprosjeéni potencijal
da utjeCu na druge ljude zato Sto imaju artibute kao Sto su ucestala komunikacija i uvjerljivost

(Zietek, 2016 prema Nonprofit Business Advisor, 2015).

Takoder, influencere se moze definirati kao osobe koje su stvorile veliku zajednicu pratitelja na
jednoj ili vise drustvenih mreza, utjecu na veliki broj ljudi kroz dijeljenje/Sirenje odredene poruke
te mogu oblikovati ponaSanje i utjecati na kupovne odluke svojih pratitelja (Hamamci i Aren, 2024
prema De Veirman isur., 2017; Uzunoglu i Misci Kip, 2014; Lou i Yuan, 2019). Kim i Kim (2021)
navode da su influenceri korisnici drustvenih mreza koji imaju potencijal za stvaranje interakcije,
poticanje razgovora i promociju proizvoda/usluga ciljnim skupinama potroSaca, a Mcquarrie i sur.
(2013) navode da influenceri predstavljaju novu kategoriju ljudi koji koriste slobodu demokracije
na drustvenim mrezama kako bi individualci koji nemaju profesionalno iskustvo niti su zaposleni

u poduzeéu objavili sadrzaj koji dopire do velikog broja ljudi (Harambasi¢ i Skare, 2024).

3.2.  Opéenito o influencerima

Bilo$ i sur. (2021) isticu da su influenceri osobe koje preko drustvenih mreza kao Sto su Facebook,

YouTube i TikTok rade promociju brendova, proizvoda ili usluga tako da iste komentiraju,



oznacavaju, spominju ili nose ¢ime se postize svijest o brendu, proizvodu ili usluzi. Mandusi¢ i
sur. (2023) influencere opisuju kao osobe koje na drustvenim mrezama kao §to su Facebook i
Instagram kroz svoj Zivotni stil, ponasanje i stav utjecu na osobe koje ih prate. Za ove autorice
influenceri su osobe koje su sveprisutne u Zivotu ljudi i ¢esto su dijelom marketin§kih kampanja
kojima se Zeli utjecati na ponaSanje pratitelja influencera koji imaju odredenu razinu povjerenja u

influencera.

Partnerstvo izmedu influencera 1 poduzeca ili brenda naj¢es¢e podrazumijeva primjenu sljedeca
dva modela (MCKinsey & Company, 2023):
e Influencer je fiksno plac¢en po objavi u kojoj predstavlja proizvod ili uslugu, iznosi koje
influencer dobiva penju se 1 do nekoliko tisuca eura;
e Influencer objavljuje sadrzaj vezan za proizvod ili uslugu te na sadrzaj stavlja poveznicu
za kupovinu, a svaki put kada pratitelj kupi proizvod preko linka ili upotrijebi promotivni

kod influencer dobiva proviziju.

Prilikom odabira influencera, brendovi moraju pazljivo birati influencera s kojim Zele ostvariti
suradnju zato $to razli¢iti influenceri imaju razliite pratitelje i razliCite odnose sa svojim
pratiteljima. Kako bi olakSao brendovima odabir influencera za komunikaciju s ciljnim
potrogadima Skare (2023) preporucuje moguée kriterije za odabir influencera za potrebe
marketinske komunikacije brenda na druStvenim mrezama te napravio konceptualni okvir za
odabir influencera za maketin§ku komunikaciju brenda putem drustvenih mreza. Konceptualni

okvir prikazan je na slici 1.
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KRITERIJI ODABIRA UTJECAIJNE OSOBE
NA DRUSTVENIM MREZAMA
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Slika 3. Prijedlog konceptualnog okvira odabira influencera za marketinsku komunikaciju

brendova putem drustvenih mreza
Izvor: Skare (2023: 20)

Na slici 3. vidljivo je da Skare predlaZe tri kriterija koja brendovi mogu upotrijebiti za procjenu s
kojim influencerom Zele ostvariti suradnju. To su: kriteriji vezani za izvor poruke, sadrzaj koji
influencer stvara te odnos koji influencer ostvaruje s publikom. Kao $to se moze vidjeti, sva tri
kriterija medusobno su povezana te evaluacijom istih kod odabira inluencera moze se izabrati
influencer koji ¢e pomo¢i doprinijeti stvaranju pozitivnog stava prema brendu medu potrosacima
1 ostvariti najveci utjecaj kod potrosaca, odnosno potaknuti potroSace da se ponasaju na odredeni

nacin.

Mesari¢ 1 Gregurec navode da influenceri moraju imati odredenu osobnost 1 posjedovati pozitivne
karakterne osobine kako bi kroz vrijeme uspje$no izgradile imidZ na druStvenim mreZama.

Kvalitete koje influenceri trebaju posjedovati su (Mesari¢ 1 Gregurec, 2021 prema Degec, 2018):

e Vjerodostojnost — osobe koje su na druStvenim mrezama oc¢ekuju da ¢e influenceri prije
nego preporuce proizvod isti koristiti i uvjeriti se da je isti dobar;
e Povjerenje — pratitelji na drustvenim mrezama vjeruju influencerima i na istoga gledaju

kao na neovisnog i neutralnog vodic¢a, a do gubitka povjerenja dolazi ako proizvod koji
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influencer preporuci nije u skladu s preporukama istoga, takoder, utjecajna osoba duzna je
objaviti kada partnerski suraduje s nekim i obiljeziti sve promotivne sadrzaje;

e lzvornost — influenceri kroz godine i prisutnost na drustvenim mrezama razvijaju vlastiti
stil 1 po istome postaju prepoznatljivi pratitelji te isti uvijek trebaju ostati autenti¢ni, bez
obzira na to koliko pratitelja imaju i kakve suradnje dogovore;

e Karizmati¢nost — influenceri su ¢esto osobe ¢ija se reputacija i popularnost nadovezuje na
aktivnosti koje provode na druStvenim mreZama, otvoreni su 1 dijele razlicite segmente

svojih Zivota i tako se priblizavaju pratiteljima.

Pfund (2019) se nadovezuje na prethodno navedeno i isti¢e da je uspjesan influencer ne onaj koji
ima puno pratitelja ve¢ onaj koji uspijeva ostvariti ¢est 1 uspjeSan angazman s pratiteljima.
Angazman je rezultat lajkova, dijeljenja, pregleda i komentara koji influenceri dobiju na objavi.
Na angazman se moze gledati kao na postotak pratitelja influencera koji zaista komunicira sa
sadrzajem koji influenceri objave na drusStvenim mrezama. Influencer moze imati 100 000
pratitelja, ali mu je angazman na objavama jako nizak S§to zna¢i da pratitelji na druStvenim
mrezama ne sudjeluju u komunikaciji putem sadrzaja koji influencer objavljuje, a neko moze imati
10 000 pratitelja i izuzetno visok angazman na objavama $to znaci da isti ostvaruje ucestalu i
kvalitetnu komunikaciju s pratiteljima na drustvenim mrezama i lakSe ¢e oblikovati Stavove te

potaknuti pratitelje na kupovinu proizvoda/usluga nekog brenda.

3.3.  Kategorizacija influencera

Influenceri se, ovisno o veli¢ini njihovog trzista mogu podijeliti na tri kategorije (Bilo$ i sur., 2021

prema Influicity, 2018; Place of Creators, 2018):

e Mega — influencere — najvisi rang u kategorizaciji influencera, to su najcesée osobe koje
Sira javnost poznaje i percipirao kao zvijezde, imaju viSe od milijun pratitelja, heterogenu
publiku i bave se razli¢itim temama, imaju iznimno visok doseg publike i najcesce ih se
angazira u kampanjama kroz koje se Zeli podi¢i svijest o brendu;

e Makro — influencere — profesionalni stvaratelji sadrzaja na drustvenim mrezama koji se
najcesce fokusiraju na jednu temu i okupljaju publiku izmedu deset tisuca i sto tisuca ljudi,

kao i mega — influenceri imaju §irok doseg, ali je njihova publika vezana za jednu temu o
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kojoj se kreira i objavljuje sadrzaj pa s njima suraduju brendovi koji prodaju proizvode i
nude usluge koji su srodni sadrZaju s kojim se njihovi pratitelji povezuju;

e Mikro — influencere — profesionalci ovisni o suradnji s drugim brendovima, sadrzaj koji
objavljuju je izuzetno kvaliteten i obuhvaca razli¢ite objave kroz koje se zeli promovirati
razlicite brendove, proizvoda i usluge, naj¢eSée su to osobe koje imaju do deset tisuca

pratitelja, odnosi izmedu njih i pratitelja je snazan i pun povjerenja.

Osim prethodne podjele i autor Skare je dao vlastiti doprinos kategorizaciji influencera te iste
Kategorizirao u Getiri, a ne tri kategorije. Skare (2023) prema aktivnostima na dru$tvenim mrezama
raspoznaje Cetiri vrste utjecajnih osoba, odnosno influencera. Kategorije influencera navedene su

i opisane u tablici 1.

Tablica 1. Kategorije influencera

Kategorija

influencera

Imaju milijun ili viSe pratitelja
Megainfluencer - Imaju status poznate ili slavne osobe, ali su poznatost i slavu

stekli na drustvenim medijima

- Imaju izmedu sto tisuca i milijun pratitelja

. . - Uglavnom nisu poznate ni slavne osobe izvan drustvenih medija
Makroinfluenceri _ ) .

- Ostvaruju znacajno snazniji angazman publike u odnosu na

megainfluencere

- Imaju izmedu deset tisuca i sto tisuca pratitelja
Mikroinfluenceri - Cesto su lokalnog karaktera

- Pokazuju visoku razinu autenti¢nosti

- Imaju manje od deset tisuca pratitelja

Nanoinfluenceri

- Najcesce su to osobe koje su na pocetku influencerske karijere

Izvor: izrada autorice prema Skare (2023); Campbell i Farrell (2020)
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Iz kategorizacije prikazane u tablici 1. vidljivo je da svaka od navedenih kategorija influencera
ima razli¢ita obiljeZja te poduzeca, s obzirom na vaznost influencer marketinga danas, trebaju biti
upoznata s navedenim kategorijama, ina¢e mogu napraviti pogresku prilikom odabira influencera

s kojim zele ostvariti suradnju §to moze dovesti do odstupanja u iS¢ekivanim ishodima suradnje.

Nadalje, osim prethodno prikazane kategorizacije influencera isti se mogu kategorizirati i prema
njihovom djelovanju na drustvenim mrezama i to na sljede¢i na¢in (Bilo$ i sur., 2021 prema

Varagic¢, 2014):

e Pricalice — osobe koje su prisutne na vecini drustvenih platformi i na istima ih prati veliki
broj ljudi, za njih se kaze da su viSe poznati nego utjecajni i njihov utjecaj na pratitelje je
vise indirektan nego direktan;

e Reporteri — korisnici drustvenih mreza koji su skloni tome da objavljuju sadrzaj koji ima
karakteristike klasi¢nih medija, a zahvaljuju¢i kvaliteti sadrzaja 1 pouzdanosti sadrzaja koj
objavljuju ¢esto doseZzu izvan granica svojih pratitelja i imaju direktan utjecaj na korisnike
drustvenih mreza;

e Svakodnevni kupci — prosje¢ni korisnici interneta koji na odredenim platformama
recenziraju ili komentiraju proizvode ili usluge koje su isprobali te tako kroz iznoSenje
vlastitog miSljenja imaju direktan utjecaj na potencijalne kupce istih;

e Brend ambasadori — osobe koje su stekle kredibilitet u odredenoj djelatnosti te svoj status
mogu uspjesno unovciti kroz promoviranje odredenih brendova, proizvoda ili usluga, to su
najces¢e mega — influenceri ili makro — influenceri;

e Autoriteti — osobe koje su zahvaljuju¢i znanju ili vjeStinama koje posjeduju imaju
kredibilitet u javnosti i uzivaju povjerenje javnosti u odredenim sferama djelovanja te
njihov utjecaj seZe 1 izvan granica interneta;

e Aktivisti — ovo je najutjecajnija kategorija online korisnika koji sadrzajem koji objavljuju
na druStvenim mreZama cCesto i lako potic¢u korisnike drustvenih mreza na akcije, poti¢u na

kupovinu proizvoda ili koriStenje usluga, ukljucuju ljude u razli¢ite aktivnosti i slicno.

U ovom poglavlju prikazano je prema ¢emu se mogu kategorizirati influencer i uvidjelo se da
danas postoji veliki broj influencera koji se razlikuju ovisno o tome koliko pratitelja imaju, kakav

pristup imaju s pratiteljima i koji stil prakticiraju
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4. Influencer marketing

U poglavljima koja slijede pojmovno se odreduje Sto je influencer marketing, navode se obiljezja

influencer marketinga i opisuje se utjecaj influencer marketinga.

4.1. Pojmovno odredenje influencer marketinga

Drustvene mreZe danas su vazan komunikacijski kanal za razli¢ite aspekte marketinga kao Sto su,
na primjer, brend marketing i promocija (Torbarina i sur., 2020 prema Aggrawal i sur., 2017; Arora
i sur., 2019). S obzirom na zastupljenost drustvenih mreza u svijetu i broj influencera koji se
javljaju na drustvenim mrezama, influencer marketing postao je izuzetno popularan i Siroko je
rasprostranjem u praksi, a kako bi se uspjesno primjenjivao, poduzeca i marketinski stru¢njaci
moraju razumijeti kako isti funkcionira, odnos kako se influencer marketing treba implementirati

u marketinske kampanje (Harambasié¢ i Skare, 2024 prema Jun i Yi, 2020).

Pfund (2019) influencer marketing definira kao vrstu marketinga na drustvenim mreZama u Kojoj
se brendovi povezuju, odnosno ulaze u partnerstvo s influencerima s ciljem promoviranja vlastitih
proizvoda. Bu i sur. (2022) influencer marketing definiraju kao sponzorstvo ili pozicioniranje
proizvoda od strane utjecajnih pojedinaca ili poduzeca na druStvenim mrezama. Na influencer
marketing moze se gledati i kao na dugoro¢nu marketing strategiju u kojoj se influencere na
drutvenim mrezama odabire za promociju brenda ili proizvoda (Harambasi¢ i Skare, 2024). Kim
i Kim (2021) zakljucili su da je influencer marketing vrsta marketinga u kojoj se koriste preporuke
proizvoda ili usluga od strane influencera kako bi se potaknula prodaja, privukli novi potrosaci,
generirao marketing od usta do usta i pove¢ao angazman izmedu potrosaca i proizvoda ili brenda

(Harambasié i Skare, 2024).

4.2.  ObiljeZja influencer marketinga

Influencer marketing postao jedno je od rastucih podrucja digitalnog marketinga, a njegova
adaptacija u marketinSkim kampanjama pokazala se kao efektivan nacin za dolazak do ciljnih

skupina potrosaca (Vesna i sur, 2023 prema Jilkova, 2018). Bilo$ i sur. (2021) navode da je
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influencer marketing podvrsta marketinga koja koristi drustvene mreze s ciljem stvaranja sadrzaja
koji ¢e korisnici istih potom dijeliti i da su izvrsna platforma na kojoj poduzeca podizu svijest o
brendu, povezuju se s korisnicima i ostvaruju dvosmjernu komunikaciju. Isti autori navode da je
influencer marketing svojevrsno partnerstvo kroz koje brendovi ili marketinske agencije koriste
influencere na drustvenim mrezama kako bi promovirali svoj brend, proizvode ili usluge. Varagi¢
(2014) istice da influencer marketing preko drustvenih mreza obuhvaca plasiranje informacija
putem pojedinaca odnosno influencera koji u svojoj online zajednici broje veliki broj pratitelja
kojima mogu proslijediti razli¢ite njima relevantne 1 korisne informacije (Mesari¢ 1 Gregurec,

2021).

Leung isur. (2022) isti¢u da influencer marketing zahtijeva od poduzec¢a da odabere jednog ili vise
influencera na drustvenim mrezama kako bi isti mogao komunicirati sa svojim pratiteljima s ciljem
da promovira proizvode/usluge poduzeca. Erkan i Evans (2018) navode da influencer marketing
predstavlja elektronicku usmenu prodaju u digitalnoj eri i da ve¢ina poduzeca koja se odlucuje
koristiti influencer marketing isti koristi s ciljem da plasira proizvode Sirokoj publici (Vesna i sur,
2023). Poduzeca se odlucuju koristiti marketingom influencera kako bi postigla sljedece (Bilo$ i

sur., 2021 prema Vuksa, 2018):

e Zaprosljedivanje informacija o prodaji nekog proizvoda ili usluge iz svog asortimana;

e Za prijenos informacija do predstavnika medija koji imaju veliku gledanost, slusanost ili
¢itanost;

e Da bi informacije dosle do osoba koje imaju pratitelje koji mogu informaciju podijeliti 1
proslijediti s velikim brojem ciljnih potroSaca kako bi se povecala prodaja

proizvoda/usluga ili plasirale informacije medijima.

Kadekova i Holien¢inova (2018) isti¢u da influencer marketing obuhvaca marketing proizvoda i
usluga onima koji imaju sposobnost potaknuti ljude da iste kupce. Pojedinci koji su sposobni
utjecati na druge ljude putem marketinskih aktivnosti posjeduju odredene vjestine, popularnost ili

uZzivaju odredenu popularnost zahvaljuju¢i kojima mogu utjecati na druge.

Prednosti i nedostaci influencer marketinga navedeni su u tablici 2
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Tablica 2. Prednosti i nedostaci influencer marketinga

Prednosti influencer marketinga Nedostaci influencer marketinga

. - Postoji moguénost odabira pogresnog
- Jednostavan za postaviti _ L
o influencera koji nije u skladu s
- Omogucuje Sirok relevantan doseg § ) ) o
_ . ] . vrijednostima brenda i nema pratitelje
publike za bolji angazman i konverziju - N ]
. o koji su ciljana publika brenda
- Pomaze u izgradnji povjerenja i
o ) - Postoji mogucnost gubitka kontrole
kredibiliteta brenda kroz suradnju s _ ]
] ] nad imidZom brenda u javnosti — ako
influencerima ) ]
o se u javnost kroz kampanju s
- Momentalno se Siri doseg benda _
o ) influencerom plasira sadrzaj niske
- Zahvaljuju¢i preporukama influencera
] o kvalitete ili kontroverznog ponasanja
skracuje se prodajni ciklus
. B ) - TeSko myjerljivi rezultati
- Stedi se vrijeme u poslovanju tako §to

se kreiranje i distribucija sadrzaja daje
u ruke vanjskim suradnicima
- Dopire se do ciljne skupine potrosaca
- Brzo vidljivi rezultati
- Jeftiniji marketing od tradicionalnog

- lzvrstan alat za povecanje prodaje

Izvor: izrada autorice prema Palmer (2023); Barker (2023)

Iz tablice 2 vidljivo je da influencer marketing, ako se pravilno koristi, moze donijeti brojne
prednosti brendu. Isto tako, vidljivo je da postoje odredeni nedostaci kod primjene influencer
marketinga kojih brendovi moraju biti svjesni prilikom odabira influencera, osmisljavanja
aktivnosti u sklopu influencer marketinga kao i kod pracenja rezultata pojedinog influencera s

kojim se dogovori suradnja.
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4.3.  Utjecaj influencer marketinga

S obzirom na to da ljudi sve viSe vremena provode na drustvenim mreZzama poput Instagrama i
Facebooka posve je ocekivano da ljudi sve viSe prate influencere koje smatraju pouzdanim
izvorom informacija i preporuka (Zietek, 2016). Influenceri i njihovi pratitelji dijele iste interese
Sto znaci da influenceri u o¢ima svojih pratitelja imaju odredeni kredibilitet i da im pratitelji
vjeruju. Rezultat toga je to da influenceri imaju sposobnost ostvarivanja veceg stupnja interakcije
s pratiteljima, odnosno potroSac¢ima od brendova. Sadrzaj koji influenceri dijele na druStvenim
mrezama pozicionira influencere kao stru¢njake koji imaju cilj promijeniti stavove svojih
pratitelja, utjecati na njihovo razmisljanje i ponasanje ako bi se iste potaknulo, odnosno usmjerilo
koje proizvode trebaju kupiti, koje usluge trebaju kupiti i sliéno (Harambasi¢ i Skare, 2024 prema

Belanche i sur, 2021; Farivar i sur, 2021).

Garbin Pranicevi¢ (2020) istice da je influencer marketing uspjeSan ako pratitelji influencera
vjeruju istima i onome §to influenceri objavljuju na druStvenim mrezama. Isti autor isti¢e da
pratitelji influencera smatraju da je influencer prije objave sadrzaja provjerio proizvod koji
promovira, neko vrijeme koristio proizvod koji promovira i da se samostalno uvjeri 0 u
ucinkovitost 1 kvalitetu proizvoda koji promovira. Ovdje se vidi koliko je vazno da influenceri
ostvare i njeguju odnos sa svojim pratiteljima te da uspjeh influencer marketinga zapravo ovisi o

tome koliko dobar odnos pratitelji 1 influenceri imaju na drustvenim mrezama.

Prethodno navedeno pokazuje koliki utjecaj influenceri kroz influencer marketing imaju na
potroSace. Zahvaljuju¢i odnosu koji stvaraju sa svojim pratiteljima na drustvenim mrezama
influenceri zadobivaju njihovo poStovanje i1 povjerenje Sto dovodi do toga da isti imaju veliki
utjecaj na pratitelje 1 da sadrzaj koji objavljuju je izrazito vaZan zato Sto se kroz isti utjee na
ponaSanje i razmisljanje potroSaca na trziStu. Brendovi su toga itekako svjesni te zato koriste
influencere i prakticiraju influencer marketing u svakodnevnom poslovanju. Harambagi¢ i Skare
(2024) potvrduju prethodno istaknuto 1 isti€u da s obzirom na to da influenceri imaju dvostruku
ulogu kao kreatora sadrzaja 1 govornika brendova ostvaraju vrata za potpuno nove nacine izgradnje
svijesti o brendu te doprinose unaprjedenju imidza brenda na trziStu kao 1 pozeljnosti odredenih
brendova medu potrosa¢ima. U dana$njem svijetu kada je konkurencija na trzi§tu izuzetno velika

1 potroSaci imaju nevjerojatno puno mogucénosti i izbora promaknuti se kao uspjeSan brend i
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privué¢i veliki broj ciljnih potroSaca izuzetno je vazno, a influencer marketing tezi upravo

postizanju potonjeg.

Kada su u pitanju industrije u kojima se zahvaljujuéi influencer marketingu postizu znacajni

rezultati unazad nekoliko godina mogu se istaknuti sljedece tri industrije (Partneracademy, 2024):

Zdravlje i ljepota — u proslosti su se industrije zdravlja i ljepote drzale isklju¢ivo
oglasavanju putem televizije 1 koristile offline marketing. Pojava influencera potaknula je
ove dvije industrije da promisle o nacinu na koji koriste marketinski budzet. Kroz
marketinSke aktivnosti ove industrije uvijek su tezile tome da pomognu ljudima da se
osjecaju bolje 1 izlijeCe zdravstvene probleme, a najbolji nacin za postizanje prethodnoga
je pomocu stvarnih osoba na drustvenim mrezama $to znaci da su influenceri izvrstan nac¢in
za promociju ovih industrija;

Odjec¢a — zahvaljuju¢i influencerima na druStvenim mrezama potro$aci mogu vidjeti kako
proizvodi izgledaju na stvarnim ljudima, a influenceri im kroz sadrzaj koji kreiraju pruzaju
upravo mogucénost da vide najnovije trendove u modnoj industriji, dobiju uvid kako
proizvodi izgledaju 1 ideje kako mogu kombinirati razli¢ite proizvode, a kada dobiju uvid
u pojedine proizvode to ih poti¢e na kupovinu istih;

Putovanja i zZivotni stil —putna industrija u posljednjih nekoliko godina dozivjela je brojne
promjene, a jedna od promjena dogodila se u oglasavanju, danas u oglasavanju turisticke
industrija prednjaci koristenje drustvenih mreza kao $to su Facebook i Instagram na kojima
influenceri prilikom posjete odredene destinacije istu prikazuju svojim pratiteljima. Kroz
Cesta putovanja influenceri promicu i odredeni zivotni stil ¢ime poti¢u svoje pratitelje da

prakticiraju isti Sto znaci da utjecu na njihov Zivotni stil.
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5. Influenceri i multimedijski sadrzaj na drustvenim mreZama

U empirijskom dijelu diplomskog rada provodi se primarno istrazivanje, odnosno prezentiraju se
primjeri influencera i multimedijskog sadrzaja na drustvenim mrezama u Republici Hrvatskoj kao
I rezultati provedenog online istrazivanja o multimedijskom sadrZaju inluencera na drustvenim

mrezama.
Ciljevi istrazivanja su:

e prikazati kako influenceri kroz kreiranje multimedijskog sadrzaja na drustvenim mreZama
komuniciraju s potroSa¢ima i koliki utjecaj imaju na potrosace,
e istraziti percepciju ispitanika u dobi izmedu dvadeset i trideset godina o multimedijskom

sadrzaju influencera na druStvenim mrezama i utjecaju istoga na potroSace.

Metode znanstvenog istrazivanja koje se primjenjuju u sljede¢im poglavljima su: metoda
deskripcije i metoda anketiranja. Metoda deskripcije primjenjuje se za opis influencera i
multimedijskog sadrzaja koji isti objavljuju na drustvenim mrezama, a metoda anketiranja
primjenjuje se za istrazivanje percepcije ispitanika izmedu 20 i 30 godina o multimedijskom
sadrzaju influencera na drustvenim mrezama te utjecaju koji influenceri imaju kroz multimedijski

sadrzaj na potrosace.

5.1. Primjeri influencera i multimedijskog sadrZaja na drustvenim mreZzama u

Republici Hrvatskoj

Skare (2023) isti¢e da sadrzaj koji influenceri stvaraju i dijele na drustvenim mrezama sluzi kako
bi se potaknuo angazman njihovih pratitelja s brendom 1 potaknulo pratitelje da kupe 1 koriste
proizvode/usluge odredenog brenda. Kako bi sadrzaj koji influenceri postigao cilj koji je prethodno
naveden, influenceri samostalno ili u suradnji s brendovima osmisljavaju sadrzaj koji je primjeren

odredenoj publici 1 koji ¢e zainteresirati cilju skupinu potroSaca brenda.

U svijetu i Republici Hrvatskoj trenutno je aktivan veliki broj influencera koji se bave influencer

marketingom u razli¢itim podru¢jima. U ovom diplomskom radu fokusirat ¢e se na nekoliko
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odabranih influencera iz Republike Hrvatske koji su aktivni na sljede¢im druStvenim mreZzama:
Instagram, Facebook i TikTok. U tablici 3. prikazano je nekoliko odabranih influencera iz

Republike Hrvatske i njihova prisutnost na drustvenim mrezama Instagram, Facebook i TikTok.

Tablica 3. Odabrani influenceri iz Republike Hrvatskena Instagramu, Facebooku i TikToku

: Broj pratitelja na Broj pratiteljana  Broj pratitelja
Influencerica .
Instagramu? Facebooku?® na TikToku*
Dora Predojevié¢ 89 300 pratitelja Nije aktivna 1 336 pratitelja
Maja Suput 529 000 pratitelja 181 000 pratitelja 19 500 pratitelja
Lana Klingor Mihi¢ 151 000 pratitelja 11 000 pratitelja 1 462 pratitelja
Meri Goldasi¢ 81 600 pratitelja Nije aktivna 179 300 pratitelja

Izvor: izrada autorice prema informacijama s drustvenih mreza Instagram, Facebook i TikTok

U tablici 3. navedene su ¢etiri influencerice iz Republike Hrvatske koje su unazad nekoliko godina
izgradile uspjesSnu karijeru na drustvenim mrezama, a naglasak je stavljen na njihovu prisutnost na
drustvenim mrezama Instagram, Facebook i TikTok. U sljede¢im ¢e se poglavljima ukratko opisati

kako su navedene influencerice izgradile zajednice na drustvenim mrezama.
5.1.1. Dora Predojevié¢

Dora Predojevi¢, influencerica je koja prvenstveno komunicira s pratiteljima putem drustvene
mreze Instagram na Kojoj ju prati 89 300 ljudi i na kojoj se zove dorica505. Gotovo svakodnevno
objavljuje storyje i redovito objavljuje audio — vizualne objave putem kojih sa svojim pratiteljima
dijeli informacije o ljepoti, modi, zdravlju i putovanjima. Ima suradnje s nekoliko brendova za

koje redovito snima i objavljuje multimedijski sadrzaj, a izmedu ostaloga suraduje s brendovima

2 Broj pratitelja na datum: 18. srpnja 2024. godine
% Broj pratitelja na datum: 18. srpnja 2024. godine
4 Broj pratitelja na datum: 18. srpnja 2024. godine
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kao sto su L’Adria, Adidas, HM, Loreal Paris, Mona, Max Factori Lunilou. Na slici 4. prikazano

je kako izgleda Instagram Dore Predojevic.

dorica505 & Prati Poruka e

Brojobjava: 1794 Pratitelja: 89,3tis.  Pratim 1.925

Put ove neto @

B OBJAVE ® REELS L OZNACENI

Dora Martinovic
@caffebar505 | did that.
@ wwwi.dorica505.com

e®*® 0

iy @ 505 days = suMMer L]

@863 Q8

Slika 4. Influencerica - Dora Predojevi¢
Izvor: Instagram (2024)

Nasslici 4. vidljivo je da Dora Predojevi¢ na svom Instagram profilu dijeli objave koje su razlicitog
multimedijskog sadrzaja. Sadrzaj obuhvaca video zapise i fotografije na kojima promovira
razliite proizvode, usluge, brendove, turistiCka odredista, vlastiti kafi¢ koji je otvorila u Zagrebu
islicno. Fotografije i video zapisi koje objavljuje ve¢inom kreativni su, inovativni, zanimljivi, itd.

Privlace pozornost i omogucuju pratiteljima da udu u interakciju sa sadrzajem koji objavljuje.
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5.1.2. Maja Suput

Maja Suput hrvatska je poduzetnica i pjevadica koja drustvene mreZe koristi kako bi prenijela
dogadanja iz svog svakodnevnog zivota, promovirala svoje poduzetnicke pothvate, promovirala
suradnje s brendovima i sli¢no. Sadrzaj koji objavljuje na drustvenim mrezama je probran,
unaprijed osmisljen i zanimljiv te privlaci veliki broj ljudi. Najcesée je sadrzaj vezan za djecu,
modu, lifestyle i turizam. Sadrzaj obuhvaca interaktivne video zapise, fotografije, audio zapise,
itd. Medu najpracenijim je ljudima na drustvenim mreZama u Republici Hrvatskoj i aktivna je na

Facebooku, Instagramu i TikToku. Na slici 5. vidljiv je izgled objave Maje Suput.

# majasuput © -« Prati
Izvorni zvuk

* Bloom je na io savrse
plocice koje sadrze TEMATSKE SETOVE
# Njemu najdrazi METROPOLIS set sadrzi cak 110 magnetnin
plotica koji omogucuje djeci da izgrade Eitav grad, a oboZava |
SAFARI set jer sadr2i Zivotinje uli

.. Iskoristite ljetni popust! Magnetne plogice su snizene 20%
do kraja sedmog mjeseca. &

* Popust vrfedi 1 za sve ostale igra&ke na minigenie.hr

webshopu!
#MagnetnePlotice #Kreativnalgra LjetniPopust #MiniGenie
prie3d
Zavas v

@ minigenie.hr &> S
prile3d  Odgovori

'. ernada62 Jako je pametan bravo °
prile3d  Odgovori

Q irenahadar Joj kak je samo pametan &/ ©
prie2d Odgovori

. __bpesa19__ Trepavice & °
prie2d Odgovori

0 poslekstefica &3Bloom | ja bi za svoje unutice (Jkolika ©
cijena
prie 3d  Odgovori

suzanastipkovic '@ )
prie3d Odgovori

” linda_ganic_babar Prekrasan je®/ <o
5h Odgovori

@ 2dunicnoa Y Y'YV °

- prie3d Odgovori

° in 39 °
Beses
1d Odgovori

marin.ivanovicT11 Bloom ve¢ gradi kucu i ima Zivotinje... & o
TR S

priie 3d Odgovori

a marinal3mario Yeeeee ) & o
prie3d Odgovori

. heidisister YYYPVPY °

prie3d Odgovori

@ dobranbelobrajdicnela Sreco slatka @@ °

prie3d Odgovori

oQv A

‘Svida mi se: 2.720
Prije 3 dana

Slika 5. Influencerica - Maja Suput, izgled objave na Instagramu

Izvor: Instagram (2024)
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Na slici 5. prikazana je objava na Instagram profilu Maje Suput. Na objavi je prikazana suradnja s
minigenie.hr. Objava obuhvaca kratki video i popratni tekst. Na zanimljiv nacin prikazan je jedan

proizvod Kkoji imaju u asortimanu, a zanimljiv je djeci mladeg uzrasta.

5.1.3.Lana Klingor Mihi¢

Lana Klingor Mihi¢, hrvatska pjevacica i poduzetnica do prije nekoliko godina bila je izrazito
aktivna na Facebooku, ali se u posljednje dvije godine komunikacija koju vodi s pratiteljima na
drustvenim mrezama najcesc¢e odvija putem Instagrama. Na Instagramu svakodnevno objavljuje
video zapise u kojima s pratiteljima dijeli informacije o svakodnevnom zivotu, obitelji,
brendovima, proizvodima, putovanjima, itd. Na slici 6. prikazana je objava na Instagramu u kojoj

prikazuje suradnju s Optikom Andom.

® lanatheklingor ® - Prati

a lanatheklingor & Bome kad ovako prZi, zaljubim se u ovaj
bazen jo3 vide... £~ ® i u ove cvike - @optikaanda
#rayban #retrovibe

1.

Za vas

@ paulasik @ Najliepsa @ &

1t. Svidamise:3 Odgovori

1 ——  Prikazi odgovore (1)

| o)) Jadevtales ¢ & & Kupaci moj ti stoji mrak @ o
1t. Odgovori

——  Prikazi odgovore (1)

@ optikaanda ® Samo ljubav ¥ &

1t. Svidamise:2 Odgovori

—  Prikazi odgovore (1)

e ljubica_strehovac Kako ste Vi meni jako lijepa Zena @' o
11. Odgovori
d ’ marijana_spoljar_ Kupaci mrak & ©
1tj. Odgovori
. e marijanafuric & °
1t. Odgovori
pejoascicd YYPPPPtjelo savrieno ©
1tj. Odgovori
@ viadopek @ ©
<
1t. Odgovori
4175_adi "Svida mise " V)
14. Odgovori
mauroburic & ¢ o
11. Odgovori
@ sandraaa_mar007 % @Gdje si kupila badié? Vrh!!! P

~ Svidamise: 4.484
6. srpnja

o i

Slika 6. Influencerica - Lana Klingor Mihi¢, suradnja s Optikom Anda

Izvor: Instagram (2024)
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Ve¢ godinama Lana Klingor Mihi¢ uspjesno suraduje s Optikom Anda za koju redovito objavljuje
razli¢it multimedijski sadrzaj koji se sastoji od fotografija i video zapisa putem kojih dijeli svoja
iskustva s njihovim suncanim i dioptrijskim naocalama, potice pratitelje da brinu za svoj vid i

redovito odlaze na preglede vida.

Jos$ jedan izvrstan primjer kreiranja multimedijskog sadrzaja na druStvenoj mrezi Instagram na

profilu Lane Klingor Mihi¢ je prikazan na slici 7.

lanatheklingor & 31 min
1 Sabrina Carpenter - bet u wanna >

Slijedeci tjedan idem mijehjat sve pierceve kojewec imam preduge
mislim da ¢u ih sve promijenitru egboje kose i zlatne og
koju stalno nosim (za pitali ona je iz

Zato sam si danas uzele ove manje suzice od zlata
a kidam nausnice ni na.moru, ni
kad se kupam. ®:Updejtam vas sa piercinzima
next week.

Posalji poruku

Slika 7. Influencerica - Lana Klingor Mihi¢, suradnja s Prahir i de.llure zlatarnicama

Izvor: Instagram (2024)
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Na slici 7. prikazan je story objavljen na Instragramu Lane Klingor Mihi¢. U ovoj objavi Lana je
spojila sljede¢e elemente multimedijskog sadrzaja — tekst, audio i video te je promovirala dva

brenda i njihove proizvode na jednostavan, ali upecatljiv i zanimljiv nacin.

Ono $to se moze vidjeti na profilu Lanke Klingor Mihi¢ je to da je angazman pratitelja na svim
objavama koje objavi izuzetno je velik, pratitelji izuzetno pozitivno reagiraju na njene objave i
vjeruju njenim preporukama. Takoder, moze se vidjeti da suradnje pomno bira, da joj je stalo do
njenih pratitelja i da vodi otvorenu i iskrenu komunikaciju putem sadrZaja koji objavljuje $to joj

je i pomoglo izgraditi karijeru influencerice.

5.1.4. Meri Goldasi¢

Meri Goldasi¢ influencerica je koja je svoju karijeru zapocela na TikToku, a danas aktivno
komunicira s pratiteljima na dvije platforme, Instagramu i TikToku. Nakon §to je objavila video
svog djeteta na TikToku 1 isti je postao viralan, Meri Goldasi¢ pojavila se u Hrvatskom
Masterchefu gdje je je upoznala sira hrvatska javnost. Po izlasku iz Masterchefa aktivno se pocela
baviti influencer marketingom i danas na druStvenim mrezama redovito objavljuje interaktivni
sadrzaj koji obuhvaca promociju proizvoda, usluga, destinacija, domacih 1 stranih brendova, itd.
Sadrzaj koji objavljuje izuzetno je autentican, prikazuje zivot “obicne” osobe koja svakodnevno
dozivljava razli¢ite stvari i iste potpuno iskreno dijeli sa svojim pratiteljima s kojima je kroz audio

— vizualni sadrzaj kroz godine izgradila odnos pun povjerenja i postovanja.

Na slici 8. moze se vidjeti izgled TikTok profila Meri Goldasic¢.
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' TikTok Seach [ I

O e merigoldasic B
@ Explore @ Meri Goldasi¢.

o8
- :

© uvE

2 Profile

Slika 8. Influencerica - Meri Goldasi¢, izgled TikTok profila

Izvor: TikTok (2024)

Video zapisi koje ova influencerica redovito dijeli na TikToku, ali i na Instagramu izuzetno su

zanimljivi, kreativni, inovativni i privlace veliki broj ljudi koji potom sadrzaj dijele i komentiraju.

5.2. Istrazivanje “Multimedijski sadrzaj influencera na druStvenim mreZzama”

Istrazivanje na temu “Multimedijski sadrzaj influencera na druStvenim mreZama” provelo se
putem online anketnog upitnika izradenog pomocu Google obrasca, a samo istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 2. do 9. srpnja 2024. godine. Istrazivanje se sastojalo od ukupno petnaest

pitanja koja su bila grupirana na sljedec¢i nacin:

e Demografska pitanja — 6 pitanja
e Percepcija influencera i njihovog sadrzaja — 6 pitanja

¢ Ocjena kvalitete multimedijskog sadrzaja — 3 pitanja

Svi ispitanici u istrazivanju odgovarali su na sva pitanja, a Google obrazac dijelio se putem

drustvenih mreza Facebook i Instagram te servisa za dopisivanje kao sto su Viber i Whatsapp. U
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istrazivanju je sudjelovalo ukupno 119 sudionika. Izgled Google obrasca i pitanja u istom moze se

vidjeti u prilogu rada.
U nastavku poglavlja prikazat ¢e se i analizirati odgovori ispitanika.

Prvih Sest pitanja u istrazivanju bila su demografska pitanja. Prvo pitanje u istrazivanju odnosilo
se na spol ispitanika u istrazivanju. Podjela ispitanika u istrazivanju prema spolu moze se vidjeti

na grafikonu 2.

Grafikon 2. Podjela ispitanika prema spolu

Koji je Vas spol?

= Zensko = Musko

lzvor:

Na grafikonu 2. moze se vidjeti da su u istrazivanju sudjelovale osobe muskog i zenskog spola.
Ukupno je bilo 86 Zena $to ¢ini 72,30 % ispitanika u istrazivanju i 33 muskarca $to ¢ini 27,70 %

ispitanika u istrazivanju.

Drugo pitanje u istrazivanju odnosilo se na dob ispitanika u istrazivanju. Podjela ispitanika u

istrazivanju prema dobi moZe se vidjeti na grafikonu 3.
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Grafikon 3. Ispitanici prema dobi

Koja je Vasa dob?

13.40%

24.40%

62.20%

= 20-23 godine = 24-27 godina = 28-30 godina

Izvor: autorica

Na grafikonu 3. moZe se vidjeti da su u istrazivanju sudjelovale osobe izmedu 20 i 30 godina
podjeljene u tri starosne skupine. Najvise ispitanika u istraZivanju imalo je izmedu 28 i 30 godina
(62,20 % odnosno 74 sudionika). Izmedu 24 i 27 godina imalo je 24,40 % odnosno 29 sudionika,

a izmedu 20 i 23 godina sudjelovalo je 13,40 % odnosno 16 ispitanika.

Trece pitanje u istrazivanju odnosilo se na razinu obrazovanja ispitanika u istrazivanju. Podjela

ispitanika u istrazivanju prema razini obrazovanja moze se vidjeti na grafikonu 4.
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Grafikon 4. Ispitanici prema razini obrazovanja

Koja je najviSa razina obrazovanja koju ste zavrsili?

3.40%

18.50%

56.30%

21.80%

= Srednja §kola = Preddiplomski studij = Diplomski studij = Poslijediplomski studij

Izvor: autorica

Na grafikonu 4. moze se vidjeti da su u istraZivanju sudjelovale osobe s razli¢itim razinama
obrazovanja. Pola ispitanika u istrazivanju zavrSilo je srednju Skolu — 56,30 % ispitanika u
istrazivanju. 21,80 % ispitanika u istrazivanju zavrsilo je preddiplomski studij, 18,50 % sudionika
u istraZzivanju zavrSilo je diplomski studij, a 3,40 % sudionika u istrazivanju zavrSilo je

poslijediplomski studij.

Cetvrto pitanje u istrazivanju odnosilo se udestalost koristenja drustvenih mreza ispitanika u
istrazivanju. Podjela ispitanika u istrazivanju prema ucestalosti koriStenja drustvenih mreza moze

se vidjeti na grafikonu 5.
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Grafikon 5. Ispitanici prema ucestalosti koristenja drustvenih mreza

Koliko Cesto koristite drustvene mreze?

3.400, 4-20%

14.30%

78.20%

= Svakodnevno = Nekoliko puta tjedno = Jednom tjedno = Rjede

Izvor: autorica

Iz grafikona 5. moze se vidjeti da najveéi udio ispitanika u istrazivanju, to¢nije 78,20 % ispitanika
u istrazivanju drustvene mreze koristi svakodnevno. Iz odgovora ispitanika moze se zakljuéiti da
isti zaista Cesto koriste druStvene mreze Sto ukazuje na to da su druStvene mreze danas visoko
integrirane u Zivote ljudi kao i to da ljudi jako puno vremena odvajaju i borave u virtualnom svijetu,

na drustvenim mreZama S$to zasigurno utjece na njihovo ponasanje i Zivotne navike.

Peto pitanje u istrazivanju odnosilo se druStvene mreze koje ispitanici u istrazivanju najéesce
koriste. Podjela ispitanika u istrazivanju prema druStvenim mreZzama koje ispitanici najcesce

koriste moze se vidjeti na grafikonu 6.
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Grafikon 6. Ispitanici prema drustvenim mrezama koje najéesce koriste

Koje druStvene mreZe najcesce Koristite?

Instagram | 78.20%
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Izvor: autorica

Na grafikonu 6. moze se vidjeti koje drustvene mreze ispitanici u istrazivanju najceSc¢e koriste.
Najcesce koristena drustvena mreza medu ispitanicima u istrazivanju je Instagram — ¢ak 93 od 119
ispitanika koristi Instagram (78,20 % ispitanika u istrazivanju). Druga naj¢esc¢e koriStena druStvena
mreza medu ispitanicima u istrazivanju je Facebook — 88 od 119 ispitanika u istrazivanju Koristi
Facebook (73,90 % ispitanika u istrazivanju). Na tre¢em mjestu nalazi se YouTube koji koristi
54,60 % ispitanika u istrazivanju, a na ¢etvrtom mjestu nalazi se TikTok koji koristi 39,50 %
ispitanika u istrazivanju. Dvije najkoriStenije drustvene mreze medu ispitanicima su Instagram i

Facebook, a to su ujedno najkoristenije drustvene mreze 2024. godine u svijetu.

Sesto pitanje u istraZivanju odnosilo se pracenje influencera na druStvenim mreZama. Podjela
ispitanika u istrazivanju ovisno o tome prate li influencere na drustvenim mreZzama moze se vidjeti

na grafikonu 7.

32



Grafikon 7. Ispitanici ovisno o tome prate li influencere na drustvenim mrezama

Pratite li influencere na drusStvenim mrezama?

47.90%

=Da = Ne

Izvor: autorica

Na grafikon 7. moze se vidjeti koliki postotak ispitanika u istrazivanju prati influencere na
drustvenim mrezama. 47,90 % ispitanika izjavilo je da prate influencere na drustvenim mrezama,

52,10 % ispitanika izjavilo je da ne prate influencere na drustvenim mrezama.

Iako je jedan dio ispitanika izjavio da ne prati influencere na drustvenim mreZama isti se susrece
sa sadrzajem koji influenceri kreiraju i dijele na druStvenim mrezama te influenceri imaju

indirektan utjecaj na njih.

Nakon prvih Sest pitanja sljedecih Sest pitanja u istrazivanju odnosilo se na percepciju ispitanika u

istraZzivanju o influencerima sadrZaju koji isti objavljuju na druStvenim mreZama.

Sedmo pitanje u istrazivanju odnosilo se razinu slaganja ispitanika u istrazivanju s izjavama
vezanim za sadrzaj koji influenceri stvaraju i dijele na drustvenim mrezama. Podjela ispitanika u
istrazivanju ovisno o razini slaganja ispitanika u istrazivanju s izjavama vezanim za sadrzaj koji

influenceri stvaraju i dijele na drustvenim mrezama moZe se vidjeti na grafikonu 8.
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Grafikon 8. Stupanj slaganja ispitanika vezano za influencere koji stvaraju i dijele sadrzaj na

drustvenim mrezama

Na ljestvici od 1 do 5 oznacite koliko se slaZete s navedenim

tvrdnjama.
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m 4-slazem se B 5-u potpunosti se slazem

Izvor: autorica

Na grafikonu 8. moze se vidjeti da vecina ispitanika u istrazivanju nema povjerenja u preporuke
influencera koje prate na drustvenim mreZama, smatra kako multimedijski sadrzaj influencera nije
kvalitetan 1 profesionalno izraden, influencere ne smatra autenticnima, smatra da sadrzaj koji
influenceri objavljuju o proizvodima/uslugama ne utjee na njihovo misljenje o istima kao i to da
sadrzaj kreiran od strane influencera nije inovativan ni kreativan. Na ovakvu percepciju ispitanika
zasigurno u velikoj mjeri utjeCe tendencija poduzeca i brendova da angaziraju preveliki broj

influencera koji iz dana u dan odredeni vremenski period zasipaju potroSace istim ili sli¢nim
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sadrzajima S$to potroSace zapravo odbije, umjesto da ih privuce brendu, proizvodima i uslugama.
Upravo zbog prethodno navedenoga brendovi trebaju oprezno planirati marketing influencer

strategiju i odabrati influencere koji ¢e imati pravi pristup prema ciljnim potroSacima..

Osmo pitanje u istrazivanju odnosilo se utjecaj influencera na kupovne odluke ispitanika u
istrazivanju. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o tome koliki utjecaj influenceri imaju na

njihove kupovne navike moze se vidjeti na grafikonu 9.

Grafikon 9. Utjecaj influencera na kupovne navike ispitanika

Koliko ¢esto donosite odluke o kupovini na temelju
preporuka influencera?

11.80%

26.10%

= Vrlo gesto = Cesto = Ponekad = Rijetko = Nikad

Izvor: autorica

Na grafikonu 9. moze se vidjeti da utjecaj influencera na kupovinu ispitanika u istrazivanju varira.
27,70 % ispitanika izjavilo da nikad ne donosi odluke o kupovini na temelju preporuka influencera
ili da influenceri ponekad utjecu na njihove odluke o kupovini, 26,10 % ispitanika izjavilo da
rijetko donosi odluke o kupovini na temelju preporuka influencera. 11,80 % ispitanika izjavilo je
da influenceri ¢esto utjeu na njihove odluke o kupovini, a samo 6,70 % ispitanika izjavilo je da

influenceri vrlo ¢esto utje¢u na njihove odluke o kupovini. Iz odgovora ispitanika moze se
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zakljuciti da influenceri razli¢ito djeluju na sudionike u istrazivanju, ali da u najvecoj mjeri

influenceri nemaju veliki utjecaj na kupovne navike ispitanika u istrazivanju.

Deveto pitanje u istrazivanju odnosilo se sadrzaj influencera koji ispitanici u istrazivanju vole
pratiti. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o preferenciji prema sadrzajima koje vole pratiti

kod influencera moze se vidjeti na grafikonu 10.

Grafikon 10. Sadrzaj influencera koji se najvise prati

Koje vrste sadrzaja influencera najviSe volite pratiti?

10.10%

12.60%

16.80%

10.90%
20.20%

= Modni savjeti i preporuke = Ljepota i kozmetika = Putovanja i avanture = Hrana i kulinarstvo

= Fitness i zdravlje = Tehnologije i gadgeti = Ostalo

Izvor: autorica

Na grafikonu 10. moze se vidjeti da najveci dio ispitanika u istrazivanju preferira pratiti kod
influencera sadrzaj vezan za ljepotu i kozmetiku (23,50 % ispitanika), putovanja i avanture (20,20
% sudionika), fitness i zdravlje (16,80 % sudionika), hranu i kulinarstvo (10,90 % ispitanika),
modne savjete i preporuke (10,90 % ispitanika). Odgovori ispitanika ukazuju na to da isti imaju
razli¢ite preferencije kada je u pitanju pracenje sadrZaja koje influenceri objavljuju Sto potvrduje
navedeno u teorijskom dijelu, odnosno da poduzeéa i brendovi moraju biti oprezni kada biraju s
kojim influencerima Zele suradivati zato Sto svakog influencera prate razliCite osobe s razli¢itim

preferencijama, ali i zato $to je svaki influencer drugaciji i na odredeni, ,,svoj, naéin priblizava
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sadrzaj publici. Primjer radi, neki influenceri uspjesnije ¢e prenijeti nesto vezano za kozmetiku, a

neki influenceri uspjesnije ¢e promovirati sadrzaj vezan za kucanstvo

Deseto pitanje u istrazivanju odnosilo se na percepciju ispitanika o tome koliki utjecaj imaju
influenceri na njih u usporedbi s tradicionalnim oblicima oglasavanja. Podjela ispitanika u
istrazivanju ovisno o percepciji ispitanika o tome koliki utjecaj imaju influenceri na njih u

usporedbi s tradicionalnim oblicima oglasavanja moze se vidjeti na grafikonu 11.

Grafikon 11. Utjecaj influencera u odnosu na tradicionalne oblike oglasavanja

Smatrate li da influenceri imaju vedi utjecaj na Vas nego
tradicionalni oblici oglaSavanja (TV, radio, novine)?

48.70%

m Da = Ne

Izvor: autorica

Na grafikonu 11. moze se vidjeti da su ispitanici u istrazivanju podijeljeni kada je u pitanju koliki
utjecaj influenceri imaju na njih u usporedbi s tradicionalnim oblicima oglasavanja. 51,30 %
ispitanika smatra da influenceri imaju ve¢i utjecaj na njih od tradicionalnih oblika oglasavanja, a
48,70 % ispitanika smatra da influenceri imaju manji utjecaj na njih od tradicionalnih oblika
oglasavanja. Na ovom pitanju vidljivo je da su ispitanici podijeljeni oko toga imaju li influenceri
vedi ili manji utjecaj na njih od tradicinalnih medija, ali s obzirom na to koliko vremena danas
ljudi provode na druStvenim mreZama 1 sadrzaju koji se dijeli na istima moZze se zakljuciti da na

ljude vedi utjecaj imaju influenceri na drustvenim mrezama.
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Jedanaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se na ucestalost komunikacije ispitanika S
influencerima. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o ucestalosti komunikacije s influencerima

moze se vidjeti na grafikonu 12.

Grafikon 12. Ucestalost komunikacije s influencerima

Koliko ¢esto komunicirate s influencerima putem
komentara, lajkova ili poruka?

3.40%

" 16.80%

= Vrlo gesto = Cesto = Ponekad = Rijetko = Nikad

Izvor: autorica

Na grafikonu 12. moze se vidjeti da najveci dio ispitanika (52,10 %) s influencerima nikad ne
komunicira §to znaci da su isti ve¢inom pasivni promatraci sadrzaja koji influenceri objavljuju na
drustvenim mrezama. Samo 5 % ispitanika s influencerima komunicira ¢esto, a 3,40 % ispitanika

s influencerima komunicira vrlo ¢esto.

Dvanaesto pitanje u istraZivanju odnosilo se na ocjenjivanje autenti¢nosti influencera na
drustvenim mrezama. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o percepciji autenticnosti istih na

drustvenim mreZama moZe se vidjeti na grafikonu 13.
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Grafikon 13. Ocjena autenti¢nosti influencera prilikom promocije proizvoda/usluga

Ocjenom od 1 do S ocijenite autenti¢nost influencera kada
promoviraju proizvode/usluge.
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Izvor: autorica

U dvanaestom pitanju, ispitanici su ocjenjivali autenti¢nost influencera ocjenama od 1 do 5 gdje
je ocjena 1 bila nedovoljno autenti¢no, ocjena 2 je bila dovoljno autenti¢no, ocjena 3 je bila

autenti¢no, ocjena 4 je bila vrlo autenticno, a ocjena 5 je bila izrazito autenticno.

Na grafikonu 13. moze se vidjeti da najveci dio ispitanika, odnosno njih 35,30 % u istrazivanju
autenti¢nost influencera na drustvenim mreZama ocjenjuje ocjenom 3, odnosno smatraju da su
autentiéniSamo 12,60 % ispitanika autenti¢nost influencera ocijenilo je s ocjenom 5, 1z odgovora
ispitanika moZze se zakljuciti da dio influencera zbog koliini suradnji koje dogovore te potom
promoviraju gube na autenticnosti. Za izgradnju autenti¢nog, vlastitog brenda, influenceri trebaju
pomno birati suradnje i opredijeliti se za ono u ¢emu su dobri kako bi zadrzali povjerenje pratitelja,
potaknuli pratitelje na interakciju i izgradili uspjeSan posao na drustvenim mrezama. Trinaesto
pitanje u istrazivanju odnosilo se slaganje s tvrdnjama vezanim za elemente sadrzaja Koji
influenceri objavljuju na drustvenim mrezama. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o razini
slaganja s tvrdnjama vezanim za elemente sadrZaja koji influenceri objavljuju na druStvenim

mreZama moze se vidjeti na grafikonu 14.
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Grafikon 14. Stupanj slaganja ispitanika vezano za elemente sadrzaja koj influenceri objavljuju

na drus$tvenim mrezama

Na ljestvici od 1 do 5 oznacite koliko se slaZete s navedenim
tvrdnjama.
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Izvor: autorica

Na grafikonu 14. moze se vidjeti da vecina ispitanika (42,86 % ispitanika) se niti slaZe niti ne slaze
da je sadrzaj influencera koje susrece inovativan i kreativan, da se veéina ispitanika (28,57 %
ispitanika) slaze da je audio kvaliteta sadrzaja influencera koje prate visoke kvalitete i da vecina
ispitanika (31,93 % ispitanika) niti se slaze niti se ne slaze s tim da su vizualni elementi sadrzaja
influencera koje prate atraktivni i profesionalno izradeni. Prema odgovorima ispitanika moze se
vidjeti da kada su u pitanju elementi sadrzaja influencera ispitanici smatraju da su influenceri
uspjesnji u kreiranju vizualnih sadrzaja nego audio sadrzaja. Odgovori ispitanika upucuju na to
da isti smatraju da elementi multimedijskog sadrzaja influencera na drustveni mreZama mogu biti

puno bolji nego Sto trenutno jesu.
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Cetrnaesto pitanje u istraZivanju odnosilo se na to koliko esto multimedijski sadrzaj koji
influenceri dijele na drustvenim mrezama potice ispitanike na dijeljenje i preporuc¢ivanje drugima.
Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o tome koliko ¢esto multimedijski sadrzaj koji influenceri
dijele na drustvenim mrezama potice ispitanike na dijeljenje i preporucivanje drugima moze se

vidjeti na grafikonu 15.

Grafikon 15. Ucestalost dijeljenja multimedijskog sadrzaja influencera

Koliko ¢esto Vas multimedijski sadrzaj influencera potice na
dijeljenje ili preporucivanje sadrzaja drugima?

28.60%

34.50%

= Vrlo Gesto = Cesto = Ponekad = Rijetko = Nikad

Izvor: autorica

Na grafikonu 15. moze se vidjeti da 34,50 % ispitanika multimedijski sadrzaj influencera ponekad
potice na dijeljenje ili preporucivanje sadrzaja drugima, 28,60 % ispitanika multimedijski sadrzaj
influencera nikad ne potice na dijeljenje ili preporuéivanje sadrzaja drugima, 23,50 % ispitanika
multimedijski sadrzaj influencera rijetko potice na dijeljenje ili preporucivanje sadrzaja drugima,
8,40 % ispitanika multimedijski sadrzaj influencera Cesto poti¢e na dijeljenje ili preporucivanje
sadrzaja drugima, a 5 % ispitanika multimedijski sadrZaj influencera vrlo ¢esto potice na dijeljenje
ili preporucivanje sadrzaja drugima. Iz odgovora sudionika moZe se zakljuciti da ve¢ina ne smatra

da je sadrzaj koji influenceri dijele dovoljno zanimljiv da ih potakne na interakciju i dijeljenje s
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drugima Sto znaci da influenceri trebaju biti kreativniji i inovativniji prilikom kreiranja sadrzaja

na drustvenim mrezama.

Petnaesto pitanje u istrazivanju odnosilo se dosljednost i redovitost objavljivanja sadrzaja
influencera na drustvenim mrezama. Podjela ispitanika u istrazivanju ovisno o percepciji o
dosljednosti i redovitosti objavljivanja sadrzaja influencera na druStvenim mreZzama moze se

vidjeti na grafikonu 16.
Grafikon 16. Ocjena dosljednosti i redovitosti objavljivanja sadrzaja influencera na drustvenim

mrezama

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite dosljednost i redovitost
objavljivanja sadrzaja influencera kojeg pratite.
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Izvor: autorica

U petnaestom pitanju, ispitanici su ocjenjivali dosljednost i redovitost objavljivanja sadrZaja
influencera ocjenama od 1 do 5 gdje je ocjena 1 bila izrazito neredovito i nedosljedno, a ocjena 5

je bila izrazito redovito i dosljedno.

Na grafikonu 16. moze se vidjeti da je veéina ispitanika ocjenila redovitost i dosljednost

objavljivanja sadrzaja visokim ocjenama, 22,70% sa ocjenom 4 i 20,02% s ocjenom 5.
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6. Rasprava

Nakon iznosenja informacija prikupljenih iz literature te provodenja istrazivanja o influencerima
kao kreatorima multimedijskog sadrZaja na drustvenim mreZzama utvrdeno je da su influenceri
uvelike prisutni na drustvenim mrezama i da isti u teoriji imaju veliki utjecaj na potrosace o cemu
govore brojne suradnje poduzeéa i brendova koji su zahvaljujuc¢i sadrzaju koji influenceri
objavljuju na druStvenim mrezama i putem kojega utjeCu na ponaSanje svojih pratitelja u
posljednjih nekoliko godina zabiljezili velike poslovne uspjehe. Medutim, u praksi se uo¢ava da
stav potroSaca, kada je rije¢ o influencerima i sadrzaju koji isti objavljuju na drustvenim mrezama,
je dobrim dijelom skepti¢an prema autenti¢nosti influencera. Potrosaci, iako svjesni da influenceri
imaju utjecaj na njihovo kupovno ponasanje 1 dalje smatraju da postoji prostor za napredak kada
je u pitanju sadrzaj koji influenceri dijele na drustvenim mrezama kao 1 da postoji prostor za

napredak po pitanju izgradnje odnosa i uestalosti objava na druStvenim mrezama.

U Republici Hrvatskoj medu influencerima, izmedu ostaloga, isticu se Dora Predojevi¢, Lana
Klingor Mihié, Meri Goldasi¢ i Maja Suput koje veé¢ godinama uspje$no kreiraju multimedijski
sadrzaj na svojim druStvenim mrezama putem kojega ne samo privlace nove pratitelje ve¢ stvaraju
zajednice u kojima se pratitelji osjecaju sigurno, vjeruju u istinitost komunikacije i rado su dijelom
istih. Prethodno navedene influencerice dio svog uspjeha duguju vlastitoj kreativnosti i
inovativnosti kada je u pitanju provodenje influencer marketinga, a dio uspjeha duguju i
mogucnostima koje im je napredak u tehnologiji omoguc¢io po pitanju kreiranja razli¢itog,
zanimljivog multimedijskog sadrzaja putem kojega komuniciraju s pratiteljima na drustvenim

mrezama.

Iz provedenog istrazivanja uvidjelo se da ispitanici ne prate aktivno influencere na druStvenim
mrezama, da smatraju kako influenceri nemaju utjecaj na njihove kupovne navike, da preispituju
autenti¢nost influencera, da ne ulaze u komunikaciju s influencerima, da smatraju da su influenceri
puno uspjesniji prilikom kreiranja vizualnog sadrzaja nego video sadrzaja te da smatraju da su
influenceri u vec¢ini dosljedni i redoviti sa sadrzajem koji objavljuju. Rezultati istrazivanja ukazali
su na to da influenceri danas rade zahtjevan posao koji podrazumijeva stalno usavr$avanje i
pracenje trendova. Moguce je da je rezultat potonjeg to $to na trziStu postoji veliki broj influencera
koji ne biraju s kim ¢e suradivati i nisu dovoljno strpljivi prilikom izgradnje vlastitog brenda,

ocekuju da put do uspjeha podrazumijeva §to viSe placenih suradnji, a zapravo je put do uspjeha
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posve jednostavan — povjerenje, dosljednost i autenti¢énost na drustvenim mreZama kroz vrijeme

generirat ¢e veci broj pratitelja i potaknuti brendove na suradnju s influencerima.

S obzirom na to da influenceri i influencer marketing danas imaju znacajan utjecaj na potrosace i
da ¢e u buducnosti isti zasigurno jo$ vise dobiti na znacaju potrebno je aktivno se baviti
istrazivanjem ovog podrucja i raditi na educiranju influencera o moguénostima multimedijskog
sadrzaja kako bi se pomoglo potrosa¢ima da pronadu proizvode i usluge kojima ¢e zadovoljiti
svoje potrebe, a influencerima omoguciti da potvrde svoju autenti¢nost na drustvenim mrezama i

privuku §to vise pratitelja u svoje zajednice.
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7. Zakljucak

Razvoj tehnologije i interneta donijeli su znac¢ajne promjene u zivote ljudi i bez obzira na to jesu
li ljudi toga svjesni ili ne, imaju iznimno velik utjecaj na sve aspekte Zivota ljudi. To znaci da ljudi
danas, za razliku od prije, na primjer, dvadeset godina, drugacije komuniciraju, lakse dolaze do
informacija, imaju drugacije kupovne navikei sli¢no. takoder, to znaci da je doslo do razvoja novih
poslova i da poduzec¢a imaju drugacije koncepte poslovanja. Jedna od znacajnijih promjena koja
se dogodila u poslovnom svijetu vezana je za nacin provodenja marketinskih aktivnosti poduzeca.
Danas se poduzece povezuju s influencerima, utjecajnim osobama na druStvenim mrezama, i
provode influencer marketing kroz koji Zele podici svijest o svom brendu, predstaviti svoje

proizvode i usluge ciljnim potroSacima na drustvenim mrezama, povecati prodaju 1 sli¢no.

Influencer marketing kroz godine je pronasao mjestu u poslovanjima poduzeca, a brojni
influenceri uspjesno su izgradili poslove na vlastitim profilima na drustvenim mrezama. Ono §to
je uoceno tijekom pisanja rada je da je za uspjeh influencer marketinga potrebno povezati poduzece
s pravim influencerima koji ne samo da su upoznati s brendom i proizvodima ve¢ se brend i
proizvodi uklapaju u zivotni stil influencera. Takoder, uoceno je da uspjesni influenceri nisu oni
koji imaju veliki broj pratitelja s kojima na dnevnoj bazi dijele razlic¢iti multimedijski sadrzaj veé
oni koji ostvaruju uspjesSnu interakciju sa svojim pratiteljima kroz osmisljavanje i objavljivanje
autenticnog, inovativnog, kreativnog, zanimljivog sadrzaja koji je primjeren pratiteljima
influencera na drustvenim mrezama. Prethodno navedeno nije lako posti¢i i za izgradnju zajednice
na drustvenoj mrezi influenceri moraju biti inovativni, kreativni, ali i u sebi imati ,,poslovnu®,
poduzetnicku crtu.Nove tehnologije zaista su doprinijele stvaranju novih mogucnosti za kreiranje
interaktivnog multimedijskog sadrzaja na druStvenim mreZama, ali influenceri, odnosno osobnost
influencera je ono S$to pratitelje poti¢e da udu u interakciju s influencerom, poslusaju influencera
kada isti dijeli preporuke ili promovira odredeni brend, proizvod ili uslugu. Izvrsni primjeri
uspjesnih influencerica u Republici Hrvatskoj koje su uspjele izgradili uspjeSne poslove na
drustvenim mrezama su Dora Predojevi¢, Lana Klingor Mihi¢, Meri Goldasi¢ i Maja Suput.
Prethodno navedene influencerice kroz godine su zahvaljujuéi vlastitoj autenti¢nosti i ulaganja u
razvoj odnosa s pratiteljima na druStvenim mrezama privukle pozornost razli¢itih poduzece i
brendova koji danas rado suraduju s njima i tako putem istih dopiru do ciljnih potrosaca putem

drustvenih mreZa.
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Nakon provedenog istrazivanja doslo se do zakljucka da bez obzira na raSirenost i utjecaj
influencera i dalje postoji veliki broj ljudi koje ne prate aktivno influencere na drustvenim
mrezama 1 na koje influenceri nemaju veliki utjecaj. Takoder, uocilo se da ljudi preispituju
autentiCnost influencera na drustvenim mrezama, smatraju da multimedijski sadrzaj koji
influenceri objavljuju na drustvenim mrezama moze biti kreativniji i inovativniji. Takoder, kroz
istraZivanje je uoceno da ispitanici u istrazivanju vole pratiti razli¢ite sadrzaje koje influenceri
objavljuju $to ukazuje na ¢injenicu da zaista poduzeca i brendovi trebaju obratiti pozornost s kojim
influencerima dogovaraju suradnje. Uoceno je 1 da sudionici u istraZivanju gotovo nikad ne ulaze
u komunikaciju s influencerima bez obzira na sadrzaj koji isti dijele na druStvenim mrezama te da
ispitanici smatraju da influenceri trebaju poraditi na elementima multimedijskih sadrzaja koji

objavljuju na drustvenim mrezama.

Doprinos ovog rada ogleda se u tome Sto je kroz istraZzivanje ukazano na to da prezasi¢enost
influencerima na drustvenim mrezama dovodi do toga da i dalje postoje ljudi na drustvenim
mrezama koji preispituju autenti¢nost influencera 1 smatraju da influenceri trebaju aktivno raditi
na unaprjedenju sadrzaja putem kojeg komunciraju sa svojim pratiteljima. Ovaj rad moze posluziti
kao podloga za buduca istrazivanja o multmedijskom sadrzaju koji influenceri kreiraju na
drustvenim mrezama te potaknuti druge autore da se aktivno posvete istrazivanju percepcije

potroSaca o influencerima kao kreatorima multimedijskog sadrzaja na drustvenim mrezama.
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