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1. UvOD

1.1.Problem istrazivanja
Desetlje¢ima prije uspona Interneta vidljivi su dokazi pokuSaja oblikovanja privatne

komunikacije kao i masovnih medija u platforme za drustvenu povezanost. lako se ti raniji
slucajevi temelje na razli¢itim tehnologijama, dijele mnoge karakteristike modernih
drustvenih medija poput: koriStenja pseudonima za skrivanje stvarnog identiteta, usvajanja
raznih izraza / kratica unutar gomile te zamagljivanja granica izmedu privatnih i javnih
razgovora. Kako bi se postigla povezanost vise osoba u isto vrijeme isticu se primjeri

koriStenja telefonske mreze, radio veze i radio stanice.

Potom su se razvijale mreze unutar sustava kao $to su fakulteti, razna radna mjesta, bolnice i
slicno. Te mreze sluzile Su za povezivanje zaposlenih i drugih ovlastenih ¢lanova u trenutnoj
razmjeni informacija. Dakle, u svijetu prije Interneta drustvene mreze su povezivale korisnike
koji su bili umrezeni u sklopu odredenih sustava dok su u suvremenom drustvu pojedinci i
organizacije konstantno povezani zahvaljuju¢i Internetu i uslugama koje se pomocu njega

isporucuju (Knowledge@ Wharton, 2012.).

Dolaskom Interneta razvija se globalna umreZenost te se uklanjaju mnoge barijere u
komunikaciji. U usluge koje se putem Interneta isporucuju spadaju i takozvane online
drustvene mreze (u nastavku teksta pod pojmom drusStvenih mreza podrazumijeva se njihova
online verzija) koje predstavljaju jako bitan oblik komunikacije ili druStvenog medija za
krajnje korisnike. U svom radu Grbavac i Grbavac (2014) uslugu koju drustvene mreze
pruzaju definiraju kao servise koji korisnicima omogucuju raznovrsne nac¢ine komunikacije i
mogucnost vlastite prezentacije. lako su drustvene mreze kao pojam postojale i prije
Interneta, njegovom pojavom zazivjele su u novom formatu, prosirile su se van jednog
sustava te su zahvaljuju¢i informacijskoj tehnologiji dobile na dinamici i pristupacnosti.
Shodno tome informacije koje se njima $ire, Sire se znatno brze i Korisnici diljem svijeta

dobivaju priliku da u komunikaciji u isto vrijeme bez obzira na udaljenost.

Instagram je jedna od usluga koje se isporuc¢uju putem Interneta, a spada u domenu online
drustvenih mreza koje se realiziraju u formi mobilne/racunalne aplikacije bazirane na
fotografiji. Instagram korisniku omoguc¢ava stvaranje i uredivanje fotografija a nakon toga i
dijeljenje istih. Korisnici kroz dijeljenje fotografija i njihovo komentiranje, ostaju u dodiru s

temama koje ih zanimaju. Ono §to je bitno unaprijedilo nacin koriStenja Instagrama,



kategorizaciju sadrzaja i pronalazak relevantnog sadrZaja je pojava hashtagova. Hashtag moze
biti bilo koja rije¢ koja ispred sebe ima znak #. Dodavanjem tog znaka na pocetak rijeci ona
postaje hashtag i predstavlja pojam koji se moze pretrazivati tako $to se klikne na njega, a on
vodi korisnika do prikaza gdje su sve objave sa istim hashtagom. Njihova je pojava omogucila
korisnicima lak$e snalaZenje u aplikaciji, u pogledu pronalaska fotografija koje bi ih tematski
i sadrzajno mogle zanimati. Aplikacija takoder omogucava koriStenje raznih filtera za
fotografije s kojima je korisnicima omoguceno uredivanje fotografija, objavljivanje slika i
videozapisa na odredeni ili neodredeni period kao i komunikaciju komentiranjem i raspravom
na vizualni sadrzaj. Procjenjuje se da 32% svih korisnika Interneta koristi Instagram, te ga
koriste ve¢inom mladi ljudi - 59% korisnika su osobe starosti od 18 do 29 godina
(Omnicore,2019).

Jedna od velikih prednosti Instagrama je davanje uvida u statistiku. Svaka objava na profilu

ima analitiku gdje korisnik moze vidjeti:

- Broj posjeta objavi ( ukupan broj i pojedinacan broj na mjestima gdje su korisnici
vidjeli objavu)

- Broj doseglih korisnickih profila koji ga ne prate

- Broj korisnika koji su spremili tu objavu

- Broj posjeta profila

- Klikovi na e-postu

- Pracenja nakon objave.

U svom radu Carter (2016) tvrdi kako je uvid u analitiku od velikog znacaja za poslovne
Instagram profile koji sluze za oglaSavanje proizvoda i usluga. Prednosti Instagram oglasa su
mogucnost odredivanje ciljne skupine kojoj ¢e se oglasi prikazivati po parametrima: lokacija,
dob, spol i interesi. Instagram oglasi predstavljaju vrlo jednostavan alat koji ima potencijal

doprijeti do korisnika diljem svijeta.

......

vjerovanje u institucionalizirane informativne medije, na izrazito niskoj razini. Iz toga
proizlazi potreba za preusmjeravanjem vjerovanja u druge oblike komunikacije $to je dovelo
do smanjenja povjerenja u vijesti koje prenose tradicionalni mediji na povjerenje pojedincima,
odnosno drugim korisnicima, koji su se pokazali vrijednima vjerovanja. U tom kontekstu

razvija se prijenos povjerenja prema utjecajnim pojedincima (u nastavku teksta influenceri) i



njihovim savjetima, pri ¢emu ponaSanje, savjeti i odluke influencera sluze kao uzor u

ponasanju njihovim pratiteljima.

Influenceri su pojedinci koje su na temelju svoje popularnosti ili stru¢nosti kvalificirani da im
ljudi vjeruju, da ih ljudi prate i da se slijede¢i njihove preporuke ponasaju na odreden nacin.
Influenceri ucestalo objavljuju sadrzaj o temi na koju su koncentrirani, na taj se nacin oblikuju
trendovi i promoviraju pojedini proizvodi. Valja naglasiti kako je pojam utjecajnih pojedinaca
kao takav postojao i prije Interneta i drustvenih mreza, te je podrazumijevao pojedince koji
izrazavanjem svojih stavova imaju veliki utjecaj na misljenje odredene skupine ljudi. No,
informacijska tehnologija je, kako je ve¢ i istaknuto, doseg i samim time utjecaj takvih

pojedinaca podigla na novu razinu.

Poznate osobe su takoder mogu javiti u ulozi online influencera, no one su ¢esto prezauzete i
skupo naplacuju svoje usluge Sto dovodi do pada koriStenja poznatih osoba u svrhe
promoviranja proizvoda, usluga i sadrzaja. Uz visoke cijene i zauzet raspored, jedan od bitnih
razloga za prebacivanje povjerenja korisnika sa slavnih i poznatih osoba prema ,,obi¢nim*

pojedincima je i lakSe poistovjecivanje i uspostavljanje komunikacije s ljudima koji nisu

.....

Nadalje, postoje influenceri koji su eksperti u svome podrucju, poput novinara, znanstvenika,
profesionalnih savjetnika i1 industrijskih voda, oni takoder mogu svoj utjecaj koristiti za
promoviranje odredenih sadrZaja i na taj naéin utjecati na njihovu konzumaciju kod svojih

pratitelja.

Jos jedna iznimno utjecajna skupina influencera svakako su blogeri, koji naravno nisu nuzno i
Instagrameri. Svojim kontinuiranim objavama ostvaruju veliki utjecaj na pratitelje, njihove
objave mogu ukljucivati i sponzorirane sadrZzaje. Ponekad se umjesto bloga rabi videozapis
kao nacin izraZzavanja o pojedinoj temi, iz Cega izrasta sve vec¢i broj YouTube kanala koji

upravo videozapisima iznose ono $to se u blogu prenosi tekstualno.

Naposljetku, mikro influenceri su ,,0bi¢ni* pojedinci s 2,000 do 25,000 pratitelja (kao makro
influenceri se smatraju influenceri s vise od 100 tisu¢a pratitelja) koji objavljuju sadrzaj
naj¢e$¢e vezan uz pojedinu niSu. Nisu slavne osobe, ve¢ su ljudi koji rade odredenu
specijaliziranu stvar, imaju vjestinu ili znanje u odredenom podrucju. Svoj kredibilitet

ostvaruju na temelju ucestale interakcije s pratiteljima te im je stalo da promoviraju kvalitetan



sadrzaj kako bi odnos sa publikom ostao pozitivan i intenzivan. Ova vrsta influencerstva u

velikom je porastu (Influencer Marketing Hub, 2019).

Kako bi se razumjeli razlozi koriStenja drustvenih mreza i pracenje influencera, potrebno je
sagledati psiholoska i socioloska objasnjenja za takvo ponaSanje. Glavni razlozi za koristenje
drustvenih mreza su zelja za pripadanjem, odobravanjem i samoprezentacijom. Ljudi
(posebno adolescenti) traze potporu druStvene okoline, odnosno odobravanje drustvenih
skupina koje su njima znacajne i unutar kojih Zele posti¢i odredeni ,,status“. Koristenjem
drustvenih mreza, kroz veéi broj pratitelja/ prijatelja i uz promisSljenu prezentaciju samoga
sebe pojacavaju osjecaj pripadnosti i tako pozitivno utje¢u na vlastito samopouzdanje (Kim i
Lee, 2011).

U svrhu zadovoljavanja drustvenih potreba, druStvene mreze kroz razne mehanizme
potvrdivanja od strane drugih privlace korisnike na nastavak koriStenja. Osobine korisnika
odreduju njihovo ponasanje pa je tako veéa vjerojatnost da ¢e ekstrovertnije osobe koristiti
drustvene mreze kao druStveni alat, a ne kao alternativu za drusStvenu aktivnost, kako ih
koriste introvertnije osobe. Narcisoidnost je takoder povezana s upotrebom Instagrama.
Buffardi i Campbell (2008) tvrde da su osobe sa izrazenijom karakteristikom narcisoidnosti
skloniji koriStenju druStvenih mreza jer se dobro snalaze u odrzavanju povrs$nih odnosa u
kontroliranom okruzenju gdje imaju potpunu mo¢ nad samoprezentacijom. Takoder, postoji
visoka pozitivna korelacija izmedu osobnosti korisnika i vremena provedenog na druStvenim
mrezama, te broja prijatelja/pratitelja. Konac¢no, u kontekstu ucinaka uporabe drustvenih
mreza na u¢enje/studiranje, utvrdena je negativna povezanost izmedu vremena provedenog u
koriStenju drustvenih mreZza i vremena koje se tjedno provede uceéi, te visine prosjecnih

ocjena (Ross et al.,2009).

Jedan od ¢imbenika koji utjece na izbor osoba koje ¢e nekomercijalni korisnik Instagrama
pratiti je homofilija. U svom radu Cepi¢ i Tonkovi¢ (2019) ukazuju na homofiliju kao princip
da do socijalnog kontakta u vecoj mjeri dolazi izmedu sli¢nih ljudi i predstavlja jedan od
glavnih obrazaca stvaranja drustvenih veza. Prema tome, izgledno je da ¢e Korisnici
Instagrama na tom servisu pratiti osobe koje promoviraju vrijednosti i stil Zivota s kojima se

korisnik mozZe poistovjetiti.

1.2. Predmet istraZivanja
Kao predmet ovog rada razmatrati ¢e se utjecaj koji influenceri na Instagramu imaju na svoje

pratitelje te kako oni taj utjecaj stjeCu i odrzavaju. Kako je Instagram zapravo vizualna
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platforma vrlo je vazno razumjeti koncept vizualne komunikacije. To pomaze da se shvati
kako slike i drugi sadrzaji koje influenceri objavljuju utjeCu na gledatelje. Kod vizualne
komunikacije informacija se prenosi kroz slike, osoba koja je zabiljezila sliku prenosi neku
informaciju koju svaki gledatelj tumaci i razumije preko osobnih iskustava, kulturoloskih i

drustvenih stavova.

U centru ovog istrazivanja jesu cCimbenici koji utjeCu na percipiranu vjerodostojnost
influencera koje korisnici te platforme prate. Tocnije faktori koji utjeCu na moguénost njihova

vodstva u misljenu.

Razmatra se proces oblikovanja misSljenja potrosaca pomocu osoba utjecajnih na raznim
platformama druStvenih mreza pomocu odredenih ali nepoznatih karakteristika objavljenog

sadrzaja koji ih €ini vjerodostojnima u o¢ima potrosaca.

Istrazivanje je usmjereno prema ponaSanju Korisnika Instagrama tj. usmjereno je prema
utvrdivanju ¢imbenika koji utjeu na sklonost pra¢enja odredenih osoba / sadrzaja na
Instagramu. Stoga su kljucni elementi koji ¢e se uzeti u razmatranje, a koji su definirani
temeljem prethodnog sagledavanja pozadine istrazivanog problema: spol, dob, karakteristike
osobnosti, ucestalost koristenja drustvene mreze, broj influencera koje prate; dok ¢e odabir

influencera biti temeljen na obliku aktivnosti koja se kroz instagram profil promovira / prati.

1.3. Ciljevi istraZivanja
Cilj ovog istrazivanja je utvrditi koje znacajke profila i aktivnosti influencera poticu korisnike

drustvenih mreza, u ovom slucaju Instagrama, na pracenje te kako influenceri sadrzajem

kojeg objavljuju utjeu na zivot i izbore svojih pratitelja.

Ovim istrazivanjem pokuSat ¢e se ustanoviti koje su klju¢ne pozeljne karakteristike
objavljenog sadrzaja ili pak osobe koja ga objavljuje, kako bi se zainteresirao §to veci broj
ljudi i stekla vjerodostojnost informacija kod potroSaca. Takoder, pokusat ¢e se utvrditi
postoje li kriteriji koje korisnik nesvjesno postavlja prilikom izbora prioritetnih karakteristika

influencera.

Nadalje, nastojat ¢e se utvrditi postojanje razlika kod formiranja privrzenosti influenceru
izmedu pripadnika razliCitog spola, kao 1 ocituje li se utjecaj promjene cijene na razinu
utjecaja influencera razli¢ito kod pripadnika razli¢itog spola. Istodobno, namjerava se utvrditi
izazivaju li usredotocenost na odredenu temu i ucestalost objava pozitivan ucinak na utjecaj

koji influencer ostvaruje kod svojih pratitelja.



Konac¢no, pokusati ¢e se dokazati postoji li razlika u sklonosti pada pod utjecaj influencera

prema demografskim, ekonomskim i drugim obiljezjima ispitanika.

1.4. Istrazivacka pitanja
Ovim ¢e se istrazivanjem nastojati do¢i do odgovora na slijedeca istrazivacka pitanja.

Odgovori na pitanja pokusat ¢e se dobiti kroz anketu odnosno uz pomo¢ metoda koje ¢e biti

koriStene u izradi rada.
P1: Koji faktori utje¢u na sklonost korisnika Instagrama da prate i vjeruju influencerima?

P2: Utjecu li preporuke influencera na spoznaju o potrebi za odredenim proizvodom ili

uslugom, te u konacnici i na njihovu kupovinu?
P3: Moze li utjecaj influencera biti nadjacan vanjskim elementom kao $to je cijena.

1.5. Metode istrazivanja
Istrazivanje Ce se sastojati od dva dijela, prvi dio je teorijski te se odnosi na istrazivanje za

stolom u svrhu prikupljanja sekundarnih podataka te empirijskog dijela, odnosno provodenje

anketnog istrazivanja.

U teorijskom dijelu rada koristit ¢e se metode analize i sinteze , metode indukcije i dedukcije,

metoda dokazivanja, metoda deskripcije te metoda kompilacije.

U empirijskom dijelu provest ¢e se anketno istrazivanje pomoc¢u anketnog upitnika te ¢e se
koriStenjem statistickih metoda utvrditi povezanost odgovora i karakteristika ispitanika, te

naposljetku donijeti zakljucak.

1.6. Doprinos istraZivanja
IstraZivanje koje ¢e se provesti u kontekstu diplomskog rada ima za cilj prosiriti dosadasnja

teorijska saznanja o utjecaju i izvoru utjecaja influencera na svoje pratitelje.

Kona¢ni rezultat empirijskog istrazivanja u ovom radu ¢e biti set smjernica za razumijevanje
vaznosti influencera za potrosaca kao 1 kako se ta vaznost postigne. Do takvog zakljucka ¢e se
do¢i pregledom korisnickih preferenci postojecih 1 potencijalnih korisnika koji se razlikuju
prema individualnim karakteristikama i sklonostima prema razli¢itim ponudenim sadrzajima.
U tom smislu, ovo istraZivanje moze posluziti osobama koje Zele postati influenceri ali 1
poslovnim subjektima koje Zele svoje poslovanje, proizvode i/ili ponudu promovirati putem te
drustvene mreze. Cilj rada je da pruzi smjernice uz pomo¢ kojih se moze olaksati kreiranje

sadrZaja koji ¢e doprinijeti razvoju Instagram profila.



1.7. Struktura diplomskog rada
Diplomski rad bit ¢e podijeljen je u 5 poglavlja.

Prvo poglavlje predstavlja uvodni dio rada te se sastoji od sedam podcjelina; problem
istrazivanja predmet istrazivanja, cilj istrazivanja, istrazivacka pitanja, metode istrazivanja,

doprinos istrazivanja i struktura diplomskog rada.

Drugo poglavlje opisuje nastanak, vaznost i razvoj drustvenih mreza s naglaskom na

Instagram.

Nastavljaju¢i se pojam drustvenih mreza, u sljede¢em poglavlju definira se pojam influencer,

njegov nastanak, podjela i razvoj do onoga $to taj pojam danas predstavlja.

U cetvrtom poglavlju opisuje se obavljeno empirijsko istrazivanje, prikazuje se struktura
anketnog upitnika, prikupljeni podatci se analiziraju prema definiranim obiljezjima te se

iznose op¢i zakljucci.

U posljednjem poglavlju iznose se konac¢ni zakljuéci rada te se navode preporuke donesene na

temelju op¢ih zakljucaka.

Nakon zakljucaka prikazuje se literatura koriStena u izradi rada, popisi tablica, grafikona i

slika. Rad zavrSava sa kratkim sazetkom kao osvrtom na rad.
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2. DRUSTVENE MREZE

2.1. Uvod u drustvene mreZe
Svi mediji imaju drustveni element, no samo drustvene mreze integriraju i druge oblike

racunalno posredovane komunikacije. Prepoznavanje jedinstvenih kvaliteta drustvenih mreza
je izazov jer ne postoje standardi ni odredeno svojstvo koje je ugradeno u sve drustvene mreze
i samo u drustvene mreze, tj. svojstvo koje je zajedni¢ko svim drustvenim mrezama, a koje
nije moguce naci u drugim uslugama koje se pruzaju putem interneta. Razli¢ita web mjesta
imaju razliCite povijesne putanje te koevoluiraju sa svojom korisnickom bazom, no ukoliko se
zeli definirati pojam drustvenih mreza moze se reci 1 da su druStvene mreze danas aplikacije
ili programi kojima se pristupa putem interneta te se temelje na Web 2.0 i omogucuju

stvaranje i razmjenu sadrzaja koji generiraju korisnici.

Online drustvene mreze su internetski prostor koji sluzi za medusobno povezivanje korisnika.
Zasnivaju se na informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji te su najpopularnija usluga
temeljena na internetskoj infrastrukturi. DruStvene mreze ve¢ dugi niz godina okupljaju
rastu¢i broj korisnika u komunikaciji na temelju razli¢itih interesnih obiljezja, te se u svrhu
maksimalnog poboljSanja iskustva korisnika svakodnevno razvijaju nove aplikacije i njihove

nadogradnje.

Svoju rasprostranjenost, drustvene mreze duguju ¢injenici da je Covjek drustveno bice koje
komunikacija privlac¢i. KoriStenjem druStvenih mreZa njihovi korisnici se povezuju s drugim
korisnicima kako bi sudjelovali u razmjeni informacija i ostvarivanju komunikacije na
razliite nacine (razmjena fotografija, tekstualnim porukama i1 dr.). One su univerzalno
komunikacijsko sredstvo koje svoje korisnike okuplja na temelju zajednickih interesa te na taj
nacin stvara drusStvene zajednice. Zajednice nastale na temelju zajednickih interesa njeguju se
uzastopnim stvaranjem novog sadrzaja od strane njihovih ¢lanova. Njihovo stvaranje,
dijeljenje, komentiranje 1 drugi nac¢ini sudjelovanja zasluzni su za opstanak zajednice 1 njeno
Sirenje. Uspostavljanje kontakta je iznimno jednostavno te je masovno komuniciranje bez
obzira na geografsku udaljenost, zbog poslovnih kao i privatnih razloga, dostupno u par
klikova (Grbavac i Grbavac, 2014.).

2.2. Razvoj drustvenih mreza
Prvim drustvenim mreZzama smatraju se forumi jer su ljudima koji se ne poznaju pruzali
mogucnosti rasprave 1 debatiranja o odredenim temama. Razlika izmedu foruma i1 danas

popularnih drustvenih mreza, koje takoder pruZzaju mogucnost rasprave o odredenim temama
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(Facebook, Twitter 1 sl.), jest nedostatak moguénosti povezivanja i pracenja drugih sudionika.
Clanovi bi uspostavljali suradnje koje su mogle biti i poslovne prirode, no to im nije bilo
omoguceno na nacin na koji se to odvija u danasnje vrijeme. Danas se korisnici drustvenih
mreza mogu medusobno pratiti i postati prijatelji s drugim korisnicima na temelju nekog
zajednickog interesa, tj. mogu pratiti zivot drugih korisnika u onoj mjeri u kojoj drugi
korisnik to dozvoli. Takoder, jedna od klju¢nih razlika je i koriStenje stvarnih podataka za

razliku od pseudonima koji su se koristili kod foruma.

Classmates je mreza koja je povezivala bivse Skolske kolege te je po uzoru na SixDegrees
kasnije dobila 1 moguénost povezivanja kroz opciju postani prijatelj. Six Degrees je prva
drustvena mreza s funkcijama koje su uobicajene 1 u danasnjim drustvenim mrezama. Njeno
ime potjece od teorije Sest stupnjeva razdvojenosti. Korisnici SixDeegres mreze registrirali bi
se preko elektronske poste i tako komunicirali s ljudima s kojima inace komuniciraju bez
obzira na to jesu li i oni sami registrirani na SixDegrees. Stranica postoji i danas no zbog
velikih troSkova poslovanja koji su dijelom bili uzrokovani skupim posluZziteljima, te zbog

rijetkosti brze internetske mreze SixDegrees je sluzbeno propao 2001. godine (Igri¢, 2014).

Kako je vrijeme prolazilo tehnoloSka pomagala koja su potrebna za uspostavu komunikacije
kao i sama internetska veza postala su lakSe dostupna. Time su stvoreni bolji uvjeti za
nastanak i razvoj drustvenih mreza, te je umanjen klasni utjecaj na moguénost sudjelovanja u
globalnoj komunikaciji. Unato¢ razvojnim moguénostima 1 potencijalima, u mnogim
dijelovima svijeta, pa tako i u razvijenim zemljama, postoje ljudi kojima su takva sredstva jo$§

uvijek nedostizna.

Prvotna namjena druStvenih mreZa bila je komunikacija medu korisnicima, ali se njihovim
razvojem proSirila 1 na marketing 1 promociju razli¢itih proizvoda 1 usluga. Ova vrsta
promocije, a posebice oglaSavanja postaje sve popularnija, najvise zahvaljujuci jednostavnosti
upravljanja oglasima. Toc¢nije, ukoliko se koristi ova vrsta oglaSavanja njen korisnik moze
definirati obiljezja na temelju kojih ¢e se odabrati kome ¢e odredeni oglas biti prikazan jer se

smatra da bi ga zbog tih obiljeZja mogao zanimati.
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2.3. Globalno najzastupljenije drustvene mreZe danasnjice

2.3.1. Drustvene mreZe danas

Drustvene mreze pruzaju moguénost izrazavanja putem teksta, fotografije i/ili videozapisa.
Korisnici osim stvaranja i postavljanja vlastitih objava imaju moguc¢nost komentiranja i
prosljedivanja objava koje su postavili i Kkreirali drugi. Neke od zajednickih osobina

drustvenih mreza su:

e Osobni korisnicki racun Kojim se nakon izrade korisnik prijavljuje kako bi sudjelovao
u razmjeni informacija s drugim korisnicima, korisnicki racun se na vecini drustvenih
mreza izraduje s osobnim imenom ili zeljenim pseudonimom.

e Stranica profila koja je potrebna kako bi se korisnik predstavio te kako bi imao
prostor za oblikovanje Zeljene slike o sebi i svom korisnickom rac¢unu pomocu koje se
namjerava predstaviti drugima. U stranicu profila su ¢esto ukljucene informacije o
vlasniku profila kao §to je profilna fotografija, kratak opis, druge internetske stranice i
sli¢no.

e Prijatelji, pratitelji, grupe, hashtag i s/icno pomocu kojih se individualci povezuju s
drugim korisnicima. Moguce ih je koristiti i u svrhu pretplate na odredene oblike
informacija.

e Pocetna stranica s novostima omogucava povezivanje s drugim korisnicima jer su na
njoj informacije koje objavljuju korisnici drugih profila koje izvorni korisnik odlucio
pratiti, kao i informacije koje bi mogle zanimati korisnika na temelju njegovih
uobicajenih preferencija.

e Personalizacija korisniku daje fleksibilnost prilikom konfiguriranja korisnickih
postavki, korisnik prilagoduje profil kako bi ga predstavljao na njemu specifican
naéin, organizira svoju listu pratitelja/prijatelja te upravlja informacijama koje
objavljuje, kao 1 njthovom dostupnoscu.

e Obavijesti, njihov nacin isporuke (zvukovne/vibracione, u obliku poruke i sli¢no) i
priroda (vezane uz profil i objave korisnika ili drugih korisnika) su u potpunosti
prilagodljive Zeljama korisnika.

e Azuriranja informacija, njihovo cuvanje i prosljedivanje ili objavijivanje u obliku
tekstualnih poruka, fotografija, videozapisa ili linkova ¢lanaka.

e Opcije svida mi se 1 komentiraj su dva najuobiCajenija nacina ostvarivanja

komunikacije na drustvenim mrezama (Nations, 2019.2.).
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Neke od najpoznatijih i najces¢e koriStenih druStvenih mreza su: Facebook, YouTube,

Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Snapchat i dr.

Top 15 Most Popular Social Networking Sites W

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800 2 000 2200

Facebook W YouTube
W Instagram W Qzone
Weibo Twitter
Reddit Pinterest
Ask.fm Tumblr

Flickr Google+
® Linkedin m VK
® Odnoklassniki W Meetup

Slika 1: Pregled najzastupljenijih drustvenih medija do kolovoza 2018.godine

Izvor: https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/

Kao $to je vidljivo iz priloZene slike, Facebook je globalno najzastupljenija drustvena mreza S
najviSe mjesecno aktivnih korisnika, prate ga Youtube, Instagram i Twitter s takoder iznimno
visokim brojem korisnika. Iz prilozenog pregleda vidljivo je i da u drzavama kao $to su Kina i
Rusija postoje "domace" drustvene mreze koje takoder imaju znacajan broj korisnika (Qzone -

kineska mreza sa preko 563.000.000 aktivnih mjesecnih korisnika).

2.3.2. Facebook

Facebook je druStvena mreza putem koje korisnici mogu komunicirati s drugim korisnicima,
objavljivati fotografije i videozapise, komentirati objave i postavljati linkove vijesti ili drugih
zanimljivih sadrzaj. SadrZzaj koji se dijeli moZe biti javno vidljiv i dostupan, mozZe biti

podijeljen s odredenom grupom ljudi ili samo jednom osobom.

Facebook je u veljaci 2004. godine poceo kao druStvena mreZa kojoj su mogli pristupiti samo
studenti Harvarda, sve do 2006. godine kada je postao dostupan svima starijima od 13 godina.
Stvorio ga je Mark Zuckerberg u suradnji sa svojim kolegom studentom Edwardom

Saverinom.

Facebook danas ima vise od 2.45 milijardi korisnika od kojih se 1,63 milijarde prijavljuje na

svoj profil svakodnevno, dok je ¢ak 83 milijuna postoje¢ih profila lazno. Najveéi udio
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korisnika pripada dobnoj skupini od 25 do 34 godine. U svakoj sekundi kreira se novih pet

profila te se objavi vise od 8 500 komentara, 4880 statusa i 2270 slika. (Zaphoria, 2020.).

Za uspjeh Facebooka je uvelike zasluzna Cinjenica da je pogodan za privatne korisnike
jednako kao i za poduzeca i grupe. Facebook je relativno jednostavan za koriStenje Sto
omogucuje pristup korisnicima razli¢itih dobnih skupina. Prvotna namjena Facebooka bila je
zamjena za godisnjak, tj. objavljivanje fotografija ¢lanova Harvardskog Sveucilista 1 njihovo
ocjenjivanje u vidu privlacnosti. ProSirivanjem dosega Facebooka pomocu Interneta korisnici
su ga poceli koristiti za povezivanje i komunikaciju s prijateljima i poznanicima, a potom i

udaljenim ¢lanovima obitelji, te za ponovno uspostavljanje zaboravljenih kontakata.

Danas je njegova namjena proSirena I na poslovne segmente i oglasavanja koja su olak$ana
zbog mogucnosti ciljanja Zeljene skupine (Nations, 2019. ). Od svibnja 2013. godine otvoreno

je viSe od 16 milijuna sluzbenih stranica razli¢itih poduzeca.

2.3.3. YouTube
YouTube je platforma za dijeljenje videozapisa, oshovana 2005. godine, koja svojim

korisnicima omogucava ulitavanje i objavljivanje vlastitog sadrzaja na svoj personalizirani

YouTube kanal, kao i gledanje objava drugih korisnika.

Koristenjem algoritama koji prepoznaju preferencije korisnika, videozapisi ponudeni na
pocetnoj stranici s novostima sadrzani su od videozapisa s kanala koje je korisnik svojevoljno
odlucio pratiti kao i od videozapisa ¢iji sadrzaj bi korisnika mogao zanimati. Jedna od
zanimljivih znacajki je 1 pregled aktivnosti drugih korisnika vezane uz objave izvornog
korisnika. YouTube je druga najpopularnija drustvena mreza s vise od 2 milijarde korisnika
aktivnih na mjese¢noj bazi, te je druga najveca platforma za pretraZivanje nakon Google
Searcha. NajviSe korisnika YouTubea ima izmedu 18 1 34 godine, te je dostupan u vise od 100
zemalja i na 80 jezika. Dnevno se pregleda milijarda sati objavljenih videozapisa (YouTube,
2020.).

Korisnici YouTubea se dijele na kreatore videozapisa i gledatelje videozapisa, s tim da je
gotovo svaki kreator ujedno i gledatelj. Iako je najveéi broj gledatelja relativno mlad,
YouTube koriste pripadnici gotovo svih dobnih skupina. Interaktivne komponente zajedno s
instantnim odgovorom na zahtjev korisnika za razliku od tradicionalnih medija kao $to je TV,

¢ine ovu mrezu privlatnom te joj omogucavaju rast popularnosti. Videozapisi mogu biti
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objavljeni iz mnogih razloga, najpopularniji su u svrhu zabave ili edukativne prirode kao §to

su mnogi dokumentarci i popularni tutorijali (prakti¢ni vodici).

Za koristenje YouTubea potreban je samo Google ra¢un kojim se korisnik prijavi te mu je
omoguéeno primanje personaliziranih Vvideozapisa na pocetnu stranicu s novostima,

komentiranje objava i pretplata na kanale.

2.3.4. Instagram
Instagram je druStvena mreza osnovana 2010. godine u obliku mobilne/racunalne aplikacije

na kojoj korisnici dijele fotografije i videozapise. Kada korisnik kreira objavu ona ¢e biti
prikazana na profilu korisnika te ¢e je drugi korisnici moc¢i vidjeti na pocetnoj stranici s
novostima. Po uzoru na druge druStvene mreze omogucava komunikaciju s drugim
korisnicima i medusobno pracenje. Oznacavanje, privatne poruke, razmjena i slanje
fotografija kao i objavljivanje prica su samo neki od alata kojima se korisnici Instagrama

sluze u svrhu razmjene informacija.

Sama aplikacija je besplatna i moZe biti instalirana na android i1 10S uredaje. Instagramu je
takoder moguce pristupiti putem racunala preko Internet preglednika no takav pristup nudi

ograni¢en asortiman usluga u odnosu na pristup preko mobilnih uredaja i tableta.

Instagram od lipnja 2018. godine preko ima preko 1 milijarde korisnika od kojih ¢ak 500
milijuna Instagram koristi na dnevnoj bazi. Korisnici ove mreze su drugi po redu najaktivniji
korisnici, odmah nakon Facebook korisnika, te je 71% njih mlade od 35 godina (Mohsin,
2019.)

Ova drustvena mreza ¢e se detaljnije razgraditi u sljede¢em poglavlju.

2.3.5. Twitter

Twitter je internetska drustvena mreza namijenjena za slanje i Citanje kratkih poruka i novosti
koje se u ovom slucaju nazivaju tweetovima. Tweetanje se Cesto poistovjecuje s mikro-
bloggingom, te je zapravo objava kratkih poruka koje mogu procitati svi korisnici Twittera
koji prate profil na kojem je poruka objavljena. 1z ¢ega se moze zakljuciti da je Twitter spoj
trenutnih poruka i blogginga s kratkim ali sadrzajnim porukama i Sirokom publikom.
Tweetanje korisniku omogucuje da minimalnim naporima odrZzava vezu ili odnos s
odredenom drustvenom skupinom, te da potencijalno utjee na nacin na koji ljudi percipiraju

razne dogadaje 1 okolinu. Svakodnevnim objavama potice se osjec¢aj povezanosti s
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korisnicima koji ga prate, $to se Cesto koristi u svrhe samopromocije i reklamne svrhe (Gill,

2019.)

Twitter je osnovan 2006. godine, ima vise od 330 milijuna mjesecno aktivnih korisnika i
mjeri godi$nji porast od 17% koji se najviSe pripisuje ucestalom unaprjedenju proizvoda.
samo u SAD-u broj mjesecno aktivnih korisnika iznosi 68 milijuna korisnika, dok se u

cijelom svijetu taj broj penje do 262 milijuna korisnika. (Zephoria, 2019.)

Mnoge korisnike dojmio je svojim dosjetljivim ograni¢enjem od 280 znakova u objavljenoj
poruci, kojim poziva na pametno i fokusirano koriStenje jezika. KoriStenje je vrlo
jednostavno, potreban je samo izraden besplatni korisnicki racun i korisni¢ko ime.
Objavljivanje je moguce u bilo kojem vremenskom razmaku koji korisniku odgovara i ovisi
samo o korisnikovoj volji. Mnogi su razlozi za kreiranje poruka, no prava vrijednost Twittera
krije se u struji brzih aZuriranja novosti vezanih za obitelj, prijatelje, znanstvenike, novinare i
bitne dogadaje. Twitter poti¢e ljude da postaju amaterski naratori raznih Zzivotnih pri¢a
opisujudi i dijele¢i zanimljivost iz vlastitog zivota i okoline. Kvaliteta podijeljenog sadrzaja je
nejednaka i ovisi o preferencijama korisnika, no uvijek se moze naci baza korisnih vijesti, na

korisnicima je da odluce koji od podijeljenih sadrzaja za njih to predstavlja.

2.4. Instagram

2.4.1. Instagram aplikacija

Instagram je drustvena mreza koju su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger 2010. godine te
je danas u vlasniStvu "Facebooka". Kao §to je ve¢ ranije navedeno, Instagram je online
drustvena mreza koja se realizira u formi mobilne/racunalne aplikacije na kojoj korisnici
dijele fotografije i videozapise. U jednom danu na Instagram aplikaciji se podijeli vise od 100

milijuna fotografija i videozapisa (Omnicore, 2019.).
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Number of monthly active Instagram users from January 2013 to June 2018 (in
millions)
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Slika 2: Rast broja mjese¢no aktivnih korisnika Instagrama od sije¢nja 2013. godine do
lipnja 2018. godine
Izvor: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

Pocetna verzija Instagrama bila je dostupna samo iOS korisnicima, dok su Android korisnici
priliku za instalaciju aplikacije dobili tek 2012. godine. Korisnici Instagrama objavljuju
fotografije i videozapise koji su prethodno snimljeni ili su snimljeni pomocu aplikacije, te ih
objavljuju u obliku trajnih objava ili privremenih prica. Trajne objave su prisutne na profilu
korisnika dok ih on ne arhivira ili izbriSe, dok su pri€e prisutne na mrezi samo 24 sata od
trenutka njihovog postavljanja, osim ako ih korisnik odlu¢i sa¢uvati u mapi Naglasci, tada su
i one trajno na profilu korisnika dok ih ne odlu¢i ukloniti. Broj korisnika koji na dnevnoj bazi

aktivno objavljuju price prelazi 500 milijuna(Omnicore, 2019.).

Fotografije 1 videozapisi koje korisnik namjerava objaviti, moze prije same objave urediti uz
pomo¢ mnostva ponudenih filtera i postavki u aplikaciji. Fotografije u obliku trajnih objava
na kojima je prikazano lice korisnika su 38% viSe oznaCene sa "svida mi se".Prilikom ili
nakon objave moguce je postaviti opis, hashtag i geo-lokaciju slike ili videozapisa. Hashtag i
geo-lokacija sluze za kategorizaciju sadrzaja i omogucavaju korisnicima lakSe snalaZenje u
aplikaciji u pogledu pronalaska fotografija i videozapisa koje su kompatibilni s tim hastagom
ili geo-lokacijom. Najpopularniji hashtagovi su #Love, #Instagood, #Photooftheday,
#Fashion, i #Beautiful. (Aslam, 2019.)
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Takoder, medu bitnim znacajkama Instagram dru$tvene mreze su i opcije komentiraj i opcija
svida mi se, koja se svakodnevno upotrebi vise od 4.2 milijarde puta. Upravo taj aspekt pruza
korisnicima moguénost komunikacije i1 razmjene informacija raspravom o temama i
zajednickim interesima. U svrhu olakSavanja komunikacije ponudena je 1 opcija

prosljedivanja objava drugim korisnicima u privatan razgovor.

Kako bi se zastitila privatnost korisnika, postoji moguénost izbora izmedu javnog i privatnog
profila, doneseni izbor nije konac¢an te se moze mijenjati za vrijeme rada u aplikaciji. O
izabranom nacinu rada ovisi hoce li objave biti dostupne Siroj publici ili samo odabranoj grupi

pratitelja.

Za razliku od Facebookovih prijatelja, na Instagramu se korisnici koji prate objave drugog
korisnika nazivaju pratitelji. Ovisno o postavkama privatnosti korisnik moze sam odobriti
zahtjev za pracenjem svakog pratitelja ili ga oni mogu dodati bez njegovog odobrenja. Svaki
korisnicki ra¢un ima naznacen broj pratitelja i broj ljudi koje korisnik prati. Ukoliko korisnik
zeli pronaci jos§ prijatelja ili zanimljivih racuna za pratiti moze to pomoc¢u gumba za pretragu

ili moze pogledati neke od ponudenih fotografija u dijelu koji je predviden za istrazivanje.

Kreiranje Instagram racuna je vrlo jednostavan proces, kao i aplikacija, ra¢un je takoder
besplatan. Za korisnike s postoje¢im Facebook racunom, nakon postavljanja ponudeno im je
da prijateljima s Facebooka koji imaju Instagram ra¢un automatski posalju zahtjev za
prijateljstvo. Personalizacija profila je moguca u prvih par koraka, dodavanjem imena, osobne

fotografije, kratkog opisa i linka do druge stranice ukoliko je korisnik ima.

Ubrzo nakon $to je aplikacija lansirana, to¢nije dva mjeseca nakon, prikupila je prvih milijun
korisnika, prvu godinu postojanja zavrsila je s 10 milijuna registriranih korisnika, a od svibnja

2019. godine aplikacija broji milijardu korisnika.
Domografska obiljezja instagram korisnika:

e 52% korisnika Instagrama su Zene,
e 110 milijuna Instagram korisnika je iz SAD-a,
e 37% odraslih osoba u SAD-u koristi Instagram,
e 32% svih korisnika Interneta koristi Instagram,
e 31% korisnika Interneta koji imaju od 18 do 24 godine koriste Instagram,a 32% svih
korisnika koji imaju od 25 do 34 godine,
e 72% tinejdzera koristi Instagram,
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e 130 milijuna Instagram korisnika svaki mjesec, za vrijeme koriStenja aplikacije
pregleda objave o razli¢itim proizvodima kako bi saznali viSe o njima (Omnicore,

2019.)

Instagram danas ima vise od 25 milijuna poslovnih profila, a vise od 200 milijuna korisnika
pristupi bar jednom od njih svaki dan. Jedna tre¢ina najgledanijih pri¢a objavljeno je na
poslovnim profilima. S milijardom aktivnih korisnika nije iznenaduju¢e da je Instagram
postao efektivan komunikacijski i marketinski alat putem kojeg se prezentiraju proizvodi Koji
se mogu vizualno opisati (Fatanti i Suyadnya, 2015.). 71% svih poslovanja na SAD-u tvrdi da
koriste Instagram kako bi unaprijedili svoje poslovanje. Takoder, 7 od 10 hashtagova na
Instagramu je vezano uz brendiranje proizvoda. Vise od 80% tvrtki smatra da je angazman na
Instagramu potencijalno jedan od najvaznijih, a 83% privatnih Instagram korisnika kaze da na
Instagramu otkrivaju nove usluge i proizvode. Isto istrazivanje je pokazalo i da poslovni
korisnici ostvaruju pozitivan utjecaj i dojam samo time Sto su prisutni na Instagramu
(Omnicore, 2019.)

S obzirom na rastu¢u popularnost i brz razvoj, tesko je pratiti i mjeriti utjecaj Instagrama.
Instagram pruza sjajnu priliku poduzeima za marketing na druStvenim mreZzama. Na
Instagramu, ne samo da postoji veliko trziste, ve¢ postoji i velik broj zainteresiranih kojima je

moguce pristupiti bez troSenja velikih suma novca (Mohsin, 2019.)

Fotografija koju je najvise ljudi oznacilo sa "svida mi se", ne samo na Instagramu nego ikad
na druStvenim mreZama, je fotografija jajeta. 4. Sijecnja vlasnik racuna @world record egg
objavio je fotografiju jajeta s opisom u kojem je pozvao sve korisnike Instagrama da oznace
fotografiju sa "svida mi se" kako bi nadmasili fotografiju koju je objavila Kylie Jenner.i za

koju je do tog dana rekordnih 18 milijuna korisnika stisnulo "svida mi se".
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Slika 7: Instagram profili s najviSe pratitelja u 2020. godini
Izvor: https://www:.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/

Kao $to je vidljivo na slici, u 2020.godini profil s najviSe pratitelja pripada sportasu Cristianu

Ronaldu, dok je zena s najvise pratitelja pjevacica Ariana Grande.

Instagram je “izrastao" u jednu od vodeé¢ih druStvenih mreza i platformi za objavljivanje
fotografija i videa. Takoder je medu vode¢im platformama za digitalni aspekt marketinga
poduzeca. lako je u pocetku aplikacija razvijena samo za iOS korisnike, te je naknadno
uvedena aplikacija i za android korisnike, danas je zastupljenost iOS i android korisnika

Instagrama izjednacena.

3.INFLUENCER MARKETING

3.1. Pojava i razvoj Influencer marketinga
Dugo vremena poduze¢a su koristila poznate osobe i druge lidere u misljenju kako bi

promovirali svoj proizvod. Ovoj praksi se ne nazire kraj, Stovise, i danas se ucestalo koristi te
se naziva Influencer marketing. Sve viSe "svakodnevnih" ljudi izgraduje ozbiljnu publiku
sadrzanu od velikog broja pratitelja, dajuci veci broj potencijalnih kandidata koje poduzeca

mogu izabrati za suradnju. Influencer marketing je vrsta marketinga koja koristi osobe s
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utjecajem na misljenje masa, kao Sto su poznate osobe i osobe s velikim brojem pratitelja na
drustvenim mrezama, U svrhe promicanja poruke neke robne marke, proizvoda ili usluge
(Gallegos, 2016.).

Kroz proteklo desetljece influencer marketing putem drustvenih mreza je izrastao u industriju
vrijednu vise milijardi dolara. Neovisno o veli¢ini poslovanja, kompanije se u promociji
svojih proizvoda obracaju influencerima. U pocetku bi influenceri primali besplatne
proizvode i manje naknade kako bi u nekoj od svojih objava spomenuli proizvod i
proizvodaca, no kako su pozitivne reakcije pratitelja bile sve vidljivije, influenceri su dobili
pravo postavljanja uvjeta. Kao posljedica takve reakcije potroSaca, influenceri su poceli traziti
znatno vece naknade za svaku objavu, spominjanje i plasman proizvoda S§to nije sprijecilo

oglaSivace u potrazivanju suradnje.

Sponzorirane objave obuhvacaju dva razlic¢ita koncepta. Prvo tumacenje sponzorirane objave
odnosi se na objavu s profilne stranice korisnika za koju on plati promoviranje drugim
korisnicima. To¢nije, korisnik ¢ija se objava oglasava, plac¢a da se njegova objava prikazuje
korisnicima koji ga ne prate, a ¢iji se interesi preklapaju s njegovim. Druga vrsta sponzorirane
objave je rezultat suradnje izmedu influencera i neke robne marke. Dakle objava koju su
poduzece i influencer ugovorili kako bi se u njoj promovirao proizvod i sama marka.
Sponzorirane objave koje su nastale u suradnji influencera i robne marke su danas
sveprisutne. Na nekim od aplikacija, medu kojima je i Instagram, uvedeni su alati kojima se
olakSava oznacavanje objava kao sponzoriranih. Ovakva situacija na trziStu stvorila je
pogodne uvjete za otvaranje agencija koje posreduju u udruzivanju kompatibilnih kompanija i

kreatora sadrzaja, a najpopularnije su Grapevine i Famebit (Martineau, 2019).

Famebit agencija povezuje YouTubere i Instagram influencere s kompanijama koje su
zainteresirane za sponzoriranje sadrzaja. U vlasni$tvu YouTubea je od 2016. Godine, iste
godine je integrirana u YouTube platformu kako bi, kreatorima sadrzaja koji Zele unov¢iti
svoju popularnost, omogucila pronalazak oglaSivaca ¢iji su proizvodi u skladu s njihovim

interesima.

Ponude za plasman proizvoda na YouTubeu i Instagramu su uobi¢ajene 1 takva sponzorstva su
sveprisutna, bilo to putem objave posvecene predstavljanju proizvoda ili na neki suptilniji
nacéin, no u svakom slu¢aju negdje u objavi mora biti naglaseno da je objava sponzorirana

(Martineau, 2019).
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Influencer marketing se fokusira na dostavljanje "poruke” marke ciljanoj skupini utjecajnih
osoba u industriji, te se oslanjaju na to da ¢e isti ti influenceri dodatno prosiriti poruku.
Influenceri su zasluzili povjerenje i odanost vrlo velike i relevantne publike. Pratitelji koji
prate racun influencera su u vecini slucajeva raznovrsniji 1 mnogobrojniji od publike koju

robne marke privuku svojim marketinskim naporima, te su ukljuceniji u ciljanu nisu.

Kada je influencer ukljucen u prenoSenje poruke marke, tj. promoviranje njihovih proizvoda,
ta poruka dopire do veée publike koja je prirodno otvorenija za dijeljenje i sudjelovanje u
objavi zbog povjerenja koje imaju u influencera. Kako bi poduzeca osigurala da je njihova
poruka dobro prihvacena moraju se fokusirati na razvijanje snaznog odnosa s Influencerima i
njihovom publikom. Na koji nacin se to ostvaruje ovisi isklju¢ivo o poduzeéu, mnogi se
ukljuce u interakciju kroz dijeljenje ideja u odjeljku za komentare, sudjelovanje u srodnim

raspravama ili pak interakcijom putem drugih stranica kao §to je Twitter.

Vecina napornog rada u Influencer marketingu odnosi se na izgradnju tih trajnih odnosa s
ponekad tesko dostupnom publikom kao i na odrzavanje kvalitete ponudenog sadrzaja. To se
cesto postize objavljivanjem visokokvalitetnog sadrzaja, iskrenom ukljucenosti u interakciju i

uvidom u zelje i potrebe korisnika (Moz, 2020.).

Potencijalna zarada Influencera je izravno povezana s njihovim dosegom jer se smatra da broj
pratitelja koje korisnik ima, kao i broj pregleda na objavama na korisnikovom profilu,
odgovaraju potencijalnoj publici do koje ¢e objava doprijeti. Upravo zbog takvog gledanja
otvaraju se vrata mnogim prijevarama kao $to je kupovina pregleda i pratitelja. Takve radnje
obavljaju se anonimno i online. Uz kontinuirani porast u interesu za sponzorirane suradnje
raste i broj prijevara kod angazmana, to¢nije, prema procjenama za 2019. godinu obmane su
poduzecima uzrokovale Stetu veéu od 1.3 milijarde americ¢kih dolara. Neki od alata za kojima

posezu korisnici u Zelji da neosnovano povecaju broj pratitelja ili pregleda su:

*SMM (Social Media Marketing) paneli su ilegalna trziSta angazmana, tj. trziSta na kojima se

prodaju pregledi, pratitelji i sli¢no.

*Power likes usluga funkcionira na nacin da se profil pretplatnika pregledava, komentira i
prati s drugih profila koji imaju veliki broj pratitelja, Sto utjeCe na algoritme aplikacije i
uzrokuje povecano prikazivanje pretplatnickog racuna na stranici "istrazivanje" kod drugih

korisnika. U sklopu ove metode koriste se komentari, pregledi objava i pregledi prica, kao i
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velik broj oznaka "svida mi se". Ovakvi signali na drustvenim mreZama utjecu i na rangiranje

stranica na pretrazivacu "Google".

*"Angazirane" grupe kod kojih korisnici unutar grupe dijele objave a drugi korisnici ih

komentiraju, dijele i oznacavaju sa "svida mi se" $to takoder utjece na Instagram algoritme.

*Automatizirane aplikacije koje dijele profile razli¢itih korisnika i automatski pocinju pratiti
druge profile, komentirati njihove objave i oznac¢avati ih sa "svida mi se" u nadi da ¢e im se

uzvratiti jednakom mjerom.

«Zamjena racuna Koja se obavlja nakon $to se na ra¢unu skupi odredeni broj sljedbenika, bez
obzira na koji nacin se do tog broja doslo. Zatim se podatci racuna prodaju najviSem
ponuditelju koji o¢isti racun tako $to ukloni sve objave i pocinje objavljivati ve¢ izgradenoj

publici (Martineau, 2019).

3.2. Uloga Influencer marketinga u suvremenom poslovanju
U kompetitivnom okruZenju koje prevladava na trziStima gotovo svih proizvoda i usluga,

uspjesna promocija je veliki izazov jer su dostupne stotine zamjena kojima bi se mogli privuéi
potencijalni potrosa¢i. Udio drustvenih medija u marketinskim aktivnostima i dalje
progresivno raste. Influencer marketing se moze smatrati i suvremenom verzijom word-of-

mouth oglasavanja, koje je jo$ uvijek jedno od najmoc¢nijih marketinskih alata.

Kod danasnjeg influencer marketinga, koji se odvija ve¢inom online, ne na stranicama
Casopisa ili u reklamnom prostoru na tradicionalnim medijima, velika je prednost
raznovrsnost potencijalnih kandidata za suradnju i1 njihova dostupnost. Poduzeca, bez obzira
na svoju veli¢inu mogu pronaci influencera koji ¢e biti voljan pristati na njihove uvjete. Kod
manjih poduzeca koja tek pocinju svoj razvitak ili koja nisu u mogucénosti osigurati velika
sredstva za marketinski aspekt poslovanja te je samim time budZet problem, mogu pronaci
influencere koji 1 sami tek pocinju i koji ¢e biti voljni promovirati ih bez naknade ili uz
minimalnu naknadu samo kako bi svojim pratiteljima predstavili nesto kvalitetno i nastavili

izgradivati svoju publiku (Gallegos, 2020).

U doba izrazitog koristenja drustvenih medija, za poduzeca je postalo neizmjerno bitno da
prilikom donoSenja planova za osiguravanje mjesta na trzi$tu, imaju i planove za digitalne
aspekte marketinskih aktivnosti kojima ¢e pomo¢i osigurati ta mjesta. Kako bi se ostvarilo
rezultate koji su do nedavno bili moguci samo uz tradicionalnu web stranicu, danas se treba

nadogradivati upotrebom alata koje nude drustveni mediji. Influencer marketing se isti¢e kao
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jedan od najvaznijih pristupa marketingu, te se isti¢e kao spoj nastao iz raznolikih praksa u

kojima je fokus stavljen na utjecajne pojedince, tj. influencere (Ranga i Sharma, 2014).
Osnovne prednosti koristenja influencer marketinga su sljedece:

» Pristup ciljanoj skupini moze se ostvariti suradnjom s prikladnim influencerom, upravo
zato je potrebno promisliti o obiljezjima ciljane skupine prije odabira influencera kako bi
se pronasla relevantna osoba.

» lzgradnja povjerenja i kredibiliteta zahtijeva vrijeme i napore, no influenceri ve¢ imaju
izgradenu publiku, povjerenje i kredibilitet koji stoje na raspolaganju robnoj marki koja
suraduje s njima.

» Prosirenje dosega marke koji bi se vrlo postigao bez suradnje s influencerom. U suradnji
s influencerom poduzeca mogu doseci velik broj potencijalnih potrosaca uz znatno manje
napore i manje utroSenog vremena.

» Povoljnije naknade u suradnji s influencerima koji imaju manji broj pratitelja, nerijetko
su takvi influenceri voljni suradivati i u zamjenu za besplatne proizvode ili usluge.

» Ubrzavanje procesa prodaje zahvaljujuci trudu koji je influencer ulozio u izgradnju svoje
publike. Zbog ulozenog truda influenceri imaju publiku s visokom razinom ukljucenosti
koja ¢e uzeti u obzir prijedlog influencera, te je veca vjerojatnost da ¢e kupiti proizvod
nego potrosac koji je za proizvod saznao putem nekog drugog kanala.

» Usteda vremena na kreiranju sadrzaja jer je u slucaju suradnje influencer zaduzen za
njegovo kreiranje. Influencer zna na koji nacin kreirati sadrzaj koji ¢e privuci njihove

pratitelje.
Potencijalni problemi prilikom koriStenja influencer marketinga:

» Suradnja s pogresnim influencerom moze izazvati negativne reakcije i veliku Stetu za
reputaciju marke.

» Pogreske u radu s influencerom utjeCu na marku, jer s obzirom na relativno kratko
postojanje influencer marketinga u ovom obliku, ne postoji priru¢nik za uspje$nu
suradnjul.

» Mijerenje rezultata je nezgodno i Cesto teSko izvedivo, ali jako bitno kako bi se saznalo

ostvaruje li suradnja Zeljene rezultate (Barker, 2020.).

Mnogi marketinski stru¢njaci su se ve¢ poceli koristiti influencer marketingom, a oni koji nisu

planiraju poceti. Prema ispitivanjima Schlesinger Associatesa za 2016. godinu, 84%
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djelatnika u marketingu u cijelom svijetu koji nisu koristili influencer marketing, planira
poceti suradnju s influencerima. Kod marketinskih stru¢njaka koji su se ve¢ okusali u suradnji
s influencerima, njih 59% planira prioritizirati influencer marketing pri planiranju budzeta u

nadolaze¢em razdoblju (Ivyworldwide, 2015.).

Kada je u pitanju ukljucivanje publike u razmjenu informacija i stvaranje sadrzaja, vizualni
aspekt ima bitnu ulogu. Studija iz Casopisa Current Health Science Journal ukazuje na
rasprostranjenost vizualnih ucenika, tocnije, ¢ak 65% opce populacije najbolje usvaja
informacije vizualno. Vizualne komponente kao $to su video, fotografija i ilustracije pomazu
pri usmjeravanju i edukaciji sluc¢ajnih posjetitelja objave 1/ili profila. U¢inkovite su i1 prilikom
pokusaja obracanja osobama koje aktivno traze, proucavaju i usporeduju proizvode (Busan,

2014).

Prisutnost na druStvenim medijima je od esencijalne vaznosti, no sama prisutnost nije
dovoljna. Koristenjem influencera na drusStvenim medijima, robne marke mogu povecati svoj
doseg do razine na koju ne bi uspjeli do¢i bez tog alata. Sadrzaj koji podijele influenceri
izaziva 16 puta viSe ukljucenosti od sadrzaja koji postavljaju marke i poduzeta sami na
svojim stranicama. Situacija je sli¢na i u slu¢aju dijeljena sadrzaja od strane influencera
naspram placenih oglasa. Takoder, kako je ve¢ raspravljano, influenceri spominjanjem marke
utjeCu na algoritme na druStvenim mrezama. Jo§ jedan nezanemariv statisticki podatak
pokazuje da potrosa¢i koji su za marku saznali od postojeéih potrosaca (ukljucuje i
influencere) imaju 37% visu stopu zadrzavanja, §to znaci da influenceri imaju bitnu ulogu u

povecéavanju lojalnosti kupaca (Ivyworldwide, 2015.).

Jedan od razloga zasto je 98% oglasivaca zadovoljno rezultatima influencer marketinga jest i
vidljiv rast u ostvarenom profitu. Prema informacijama Rhythmonea, kompanije ulaganjem
jednog dolara u influencer marketing, ostvaruju 8.12 dolara povrata. Takoder, tim
Ivyworldwide stranice je u svrhe mjerenja utjecaja na prodaju proveo istrazivanje Koje je
trajalo 31 dan. Odabrani influencer je kao zadatak imao promoviranje novog prijenosnog
racunala. U navedenom razdoblju prodaja spomenutog prijenosnog raunala porasla je za
84%, ukupni promet na stranici kompanije porastao je za 14% te je prodaja svih racunala na
toj stranici porasla za 10%. S obzirom na povjerenje koje pratitelji imaju u influencere koje
prate, razumljivo je da ono $to influenceri kazu o nekoj marki proizvodu utjece na njihove
kupovne odluke. Upravo zbog ovakvih ucinaka utjecaj influencer marketinga ne smije biti

zanemaren.
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Nadalje, veliki znacaj influencer marketingu proizlazi i iz nedostatka povjerenja potroSaca u
poruku koju odasilju poduzeca u svojim promotivnim porukama. Naime, u posljednjih 10
godina ideja 0 pokvarenosti i be$¢utnosti trgovaca popela se na nevidene razine, ¢ak 92%
ljudi ¢e prije povjerovati preporuci druge osobe nego preporuci marke 1 poduzeca. Dok ¢e u
slu¢aju influencera, 74% korisnika drustvenih mreza u dobi od 18 do 24 prilikom kupovnih

odluka uzeti u obzir informacije podijeljene na drustvenim medijima (Gallegos, 2016.).

Tvrtke koje se u poslovanju orijentiraju na potrosaée dozivljavaju pozitivne rezultate i
uspijevaju u opstanku i razvoju unato¢ velikoj konkurenciji i promjenjivim trendovima.
Pozitivan odaziv kod potrosaca ostvaruje se koriStenjem sadrzaja koji su kreirali korisnici,
tocnije 86% potrosaca tvrdi da je koriStenje sadrzaja koji su kreirali korisnici dobar pokazatelj
kvalitete. Takav sadrzaj obuhvaca bilo kakav oblik objave koji je postavljen od strane
stvarnog potrosaca koji ne objavljuje proizvod s namjerom dobivanja naknade. KoriStenjem
ovakvog pristupa svatko moze biti influencer i u sluzbi influencer marketinga, ¢ak i ako nema
veliku publiku. Osoba ¢ija je objava koristena u svrhu promocije ostvaruje utjecaj na druge
korisnike. Takav utjecaj je iskreniji i snazniji od utjecaja koji bi kompanija postigla

konvencionalnom reklamom i tradicionalnom samopromocijom (Gallegos, 2020).

3.3. Influenceri

3.3.1. Influenceri prije razvoja Interneta

Desetljec¢a proucavanja druStvenih obrazaca otkrila su da u svakoj zajednici postoji grupa
ljudi u koju se drugi ugledaju prilikom formiranja misljenja 1 stavova o razli¢itim temama 1i
pojavama. Teorija 0 postojanju "utjecajnih pojedinaca” koji posjeduju mogucénost direktnog ili
indirektnog utjecaja na misljenje drugih pojedinaca i masa prvi put se javlja 40-ih godina
proslog stoljeca u istrazivanju Lazarsfeld i dr. (1944) u obliku two-step modela. Prema two-
step modelu vecina ljudi nije pod direktnim utjecajem masovnih medija, ve¢ svoja misljenja
formiraju na temelju miSljenja utjecajnih osoba koje informacije dobivene od medija

interpretiraju i stavljaju ih u kontekst.

»Influencer* je engleski pojam koji je zazivio i u naSem jeziku, a koji se odnosi na fenomen
utjecajnih pojedinaca na Internetu. Kako je ve¢ receno, utjecajni pojedinci su bili tema
istrazivanja davno prije pojave Interneta, no kada koristimo spefi¢ni pojam ,,influencera®,
govorimo o utjecajnim osobama na drustvenim mrezama s odredenim specificnostima u
odnosu na ono $to je taj pojam predstavljao prije postojanja drustvenih mreza. Jedina novost i

bitna razlika u odnosu na situaciju iz prethodnih vremena jest $to influenceri mogu biti
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"samostvoreni”, tj. mogu se kao krajnji korisnici odredene usluge kroz svoje interese

isprofilirati kao utjecajni.

U vremenima prije interneta utjecajne osobe su nastajale kao rezultat angazmana medija te su
prevladavali glumci, znanstvenici i druge poznate osobe koje su na temelju svojih stru¢nosti i
popularnosti van drustvenih medija bili utjecajni. Danas imamo situaciju gdje su ljudi u
okvirima druStvenih medija nasli medij za dijeljenje svojih ideja, strucnosti u odredenom
podrucju ili zivotnog stila koji ih c¢ine utjecajnima. Jedna od najvaznijih razlikovnih
karakteristika suvremenog influencerstva lezi u Cinjenici da danasnja informaticka tehnologija
omogucuje nepoznatim osobama da postanu utjecajni na temelju svojih talenata i vjestine

prezentiranja zanimljivog sadrzaja.

3.3.2. Influenceri danas

Influencer ima odredeni stupanj autoriteta i posebnog znanja u svojoj industriji ili nisi.
Uobicajeno za influencere je da imaju veéi broj pratitelja na drustvenim medijima, da
pridonose formiranju javnog misljenja i da su stru¢njaci za odredena podrucja. Influencer nije
nuzno osoba, racuni odredenih grupacija takoder mogu biti utjecajni, pa i racuni koje vode
vlasnici u ime svojih ljubimaca kao §to je slucaj s raunom @harlowandsage na kojem
vlasnici objavljuju fotografije svojih pet ljubimaca, a prati ih 1.7 milijuna pratitelja.
Influencere prepoznajemo kao osobe koje glase kao pouzdane u svojoj industriji, kao i osobe
koje su intervjuirane u relevantnim publikacijama kako bi se dobio njihov uvid u odredena
pitanja, osobe na ¢ija se stajaliSta uvijek iznova osvréu sudionici iste industrije te su to cesto

poznati govornici, ugledni bloggeri i medijske licnosti (MOZ, 2020.).

Influenceri na Instagramu su vlasnici ra¢una na ovoj drustvenoj mrezi koji su izgradili
reputaciju i uspostavili publiku te zahvaljujuéi svojim znanjima, stru¢nosti i autenti¢nosti
mogu utjecati na misljenja pratitelja. Oni kreiraju i dijele sadrzaj na Instagramu i tako
izgraduju zajednice povezane interesom za odredenu temu ili niSu. Kako je rije¢ o vizualnoj
platformi, za kreatore sadrzaja je jako bitno da je sadrzaj vizualno dinamican kako bi

privukao paznju veceg broja drugih korisnika (Pixlee, 2019.).

Fokus Instagram influencera je naj¢eS¢e usmjeren na teme kao $to su putovanja, fotografija,
moda, ljepota, fitness, hrana i Zivotni stil, osim u sluc¢aju kada su influenceri ve¢ poznate
osobe koje svojim pratiteljima putem objava na ovoj drustvenoj mrezi daju uvid u svoj
privatni zivot. Broj pratitelja koje influenceri imaju varira od tisucu ili manje, pa sve do vise

stotina milijuna pratitelja Sto je slucaj kod poznatih osoba.
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3.3.3.Pristupi kategorizaciji influencera

Postoji vise vrsta influencera i viSe nacina za njihovu podjelu. Najcesce koriStene metode su
podjela prema broju pratitelja, podjela po vrsti dijeljenog sadrzaja i podjela po razini utjecaja.
Razli¢iti nacini podjele znaCe i da influenceri koji su prema jednoj od podjela u nizim
kategorijama utjecajnosti, prema drugoj podjeli mogu biti utjecajniji, tako na primjer nekada
influenceri s manjim brojem pratitelja mogu ostvarivati znacajno veci utjecaj na svoje
pratitelje nego influenceri s velikim brojem pratitelja, ¢esto zbog svoje strucnosti i vece

ukljucenosti u interakciju s pratiteljima.

3.3.3.1. Podjela prema broju pratitelja

Mega Influenceri su Instagram korisnici s iznimno visokim brojem pratitelja na svojim
profilima. Iako ne postoji to¢no odredeno mjerilo i granica izmedu razlicitih vrsta influencera,
mega influencerima se u veéini slucajeva smatraju korisnici koji imaju vise od milijun
pratitelja na bar jednoj drustvenoj mrezi. Mega influenceri su ¢esto poznate osobe koje su
svoju slavu 1 ugled stekle van drustvenih mreza, kao Sto su glumci, glazbenici, sportasi i
sli¢no, upravo zato se za njih Cesto kaze da su viSe "poznati" nego "utjecajni”. Kod sklapanja
suradnji u marketinskoj promociji, cijena jedne sponzorirane objave seze do milijun dolara, te
se ostvaruje uz pomo¢ agenata. Takve objave imaju velik doseg, no ipak Cesto nisu dobar
izbor jer iako ih vidi viSe milijuna ljudi pitanje je koliko od njih pripada skupini potencijalnih
potroSaca promoviranog proizvoda stoga ih se preporuca koristiti kod zelje za opéim

podizanjem svijesti 0 postojanju odredene marke ili proizvoda.

Makro influenceri su manje poznati i pristupacniji od mega influencera. U ovu skupinu
spadaju Instagram korisnici s izmedu 100 tisu¢a 1 1 milijun pratitelja na nekoj druStvenoj
mrezi. Cesto se dijele na manje poznate "poznate osobe" koje se jo§ nisu uzdigle na razinu
mega poznatih osoba, ili na uspjesSne online stru¢njake koji su izgradili znacajniju publiku.
Bitna razlika u odnosu na mega influencere jest §to su u vecini sluc¢ajeva, makro influenceri
svoju popularnost i1 utjecaj stekli preko druStvenih medija te su Cesto vloggeri 1 utjecajni

bloggeri.

Makro influenceri mogu biti jako korisni ukoliko se koriste u svrhe promocije, takoder su
lakSe dostupni te ih ima viSe od mega influencera, Sto povecava vjerojatnost pronalaska
nekoga tko je voljan i prikladan za ostvarivanje takve suradnje. Suradnja s makro

influencerima u promotivne svrhe je dobar izbor kada se Zeli pri¢i skupinama koje ce
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potencijalno u ve¢em broju biti zainteresirane za odredeni proizvod ali je fokus jo§ uvijek na

podizanju svijesti 0 njegovom postojanju (Influencer Marketing Hub, 2020).

Mikro influenceri imaju izmedu tisu¢u i 100 tisuca pratitelja. To su "obi¢ni" pojedinci koji su
izgradili svoj utjecaj zahvaljujuéi znanjima vezanim uz odredenu niSu i1 kao takvi su stekli
zavidan broj pratitelja na drustvenim mrezama. Mikro influenceri postaju sve uobicajeniji 1
poznatiji, te dosezu razine popularnosti na nivou poznatih osoba. Ova vrsta influencera je
duboko uklju¢ena u interakciju sa svojim pratiteljima i aktivno radi na odnosu s njima. Odnos
koji imaju s pratiteljima nece narusiti ve¢ ¢e u slucaju ponude za suradnju temeljito provijeriti
proizvod i tvrtku koja ga zastupa kako ne bi ugrozili povjerenje koje im je dano. Upravo zbog
toga se smatraju vrlo izbirljivima kod prihvacanja suradnji u svrhe promocije, te ¢e Cesto
promovirati marke ili proizvode besplatno ukoliko smatraju da bi koristili njihovim

pratiteljima.

Internet je doveo do slojevite podjele medija u manje nise. Cak i kada se korisnici drustvenih
medija zanimaju za relativno neuobicajene ili specifine teme, velika je vjerojatnost da na
nekom od drustvenih medija ve¢ postoji grupa korisnika koja je posvecena razmjeni sadrzaja
na tu temu. Navedena segmentiranost interesnih skupina na drustvenim medijima utjeCe na
mijenjanje prirode utjecanja na misljenje potroSaca. Naime, uslijed veée dostupnosti
specificnih informacija i interaktivnosti druStvenih medija lakSe je do¢i do manjih "niSnih"
skupina. U tim skupinama pojedinac ima vecu vjerodostojnost zbog toga Sto ga zajednica
kontinuirano procjenjuje kroz komentare, dijeljenja i druge nacine sudjelovanja na drustvenim
medijima. To je razlog zasto mnoga poduzeca koriste mikro influencere kada su spremna
prije¢i 1z faze podizanja svijesti o postojanju proizvoda, u fazu pokretanja zeljenih
potroSackih aktivnosti. Naime, kroz suradnju s mikro influencerima, znaju da se obracaju
skupini potencijalnih potroSaca specifino zainteresiranih za ono S$to poduzeca nude

(Brown,2019.).

Nano influenceri su najnovija prepoznata kategorija influencera. Odnosi se na korisnike s
malim brojem pratitelja koji su stru¢njaci za visoko specijalizirana podru¢ja. Imaju manje od
tisuéu pratitelja, no u ovom slucaju pratitelji su visoko zainteresirani za mis$ljenja nano
influencera te su voljni stupiti u kontakt s njima kako bi pristupili dodatnim informacijama.
Mnogi poduzec¢ima koji se bave visoko specijaliziranim proizvodima i/ili uslugama, utjecaj

nano influencera moze biti od visoke vaznosti. Unato¢ tome i povoljnoj cijeni suradnje, za
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ve¢inu kompanija nano influenceri nemaju dovoljno Sirok utjecaj te iz tog razloga suradnju s

njima smatraju neisplativom (Influencer Marketing Hub, 2020.).

3.4. Faktori utjecaja Influencera na pojedince

Influencer marketing nije stvar slucajnosti i marketinski stru¢njaci ne izabiru nasumic¢no
influencere s kojima ¢e suradivati u promociji odredenog proizvoda. Postoje razlozi iza svake
odluke, kao $to postoje i kompatibilni influenceri za svaki proizvod. Prilikom trazenja
prikladnog influencera za svoj proizvod kompanije prvo moraju imati odredenu ciljanu
skupinu, zatim pronalaze influencera i pokusavaju odrediti njegov kredibilitet u pogledu
stru¢nosti i vjerodostojnosti, te njegovu privla¢nost u o¢ima sudionika te nise. Na osnovu
osobina ciljane skupine i dosega koji zele ostvariti, pronaci ¢e influencera koji objavljuje
sadrzaj koji bi mogao privuéi njihovu ciljanu skupinu i ¢iji broj pratitelja odgovara Zeljenom

dosegu.

Koristenjem influencera nastoji se utjecati na kupovne odluke potencijalnih potrosaca koji su
ujedno i njihovi pratitelji. Spears i Singh (2004) kupovne namjere definiraju kao "svjesni plan
pojedinca da ulozi napor kako bi kupio proizvod odredene marke". Kupovne namjere
podrazumijevaju vjerojatnost da ¢e potrosaci biti voljni kupiti odredeni proizvod te prethode
kupovnom ponasanju i ¢inu kupnje (de Magistris i Garcia, 2008.). Stav koji potrosa¢ ima
prema oglasima, markama, elektronskom word of mouth i/ ili njegova svijest o postojanju
robne marke utjeCu na njegove kupovne namjere. Prethodna istrazivanja pokazala su da
karakteristike 1 osobine influencera kao S$to su stru¢nost, vjerodostojnost i njegova
dopadljivost ostvaruju pozitivne efekte na kupovne namjere njihovih pratitelja (Lafferty et al,
2002.).

Povjerenje koje potrosaci imaju u influencera se odrazava na razinu ostvarenog utjecaja.
Povjerenje u influencera tumaci se kao vjera u tocnost sadrzaja koji je objavljen i usmjeren na
potroSaca. Naravno, §to je povjerenje u ispravnost informacija koje influencer dijeli vece, to je

¢e lakSe biti prihvacene njegove preporuke.

Kako bi se pronasao odgovarajuéi influencer potrebno je razmotriti njegove karakteristike i
karakteristike sadrzaja koji objavljuje. Razlozi za to leZze u psiholoskoj pozadini ljudskih
postupaka. Neke od teorija kojima se vode stru¢njaci prilikom izbora influencera su teorija
homofilije i1 teorija klasi¢nog uvjetovanja, a neke od bitnih karakteristika vezane uz

influencera su broj pratitelja te razina ukljucenosti u odredenu nisu i interakciju s pratiteljima.
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3.4.1.Homofilija
Za vrijeme izbora korisnickih racuna koje korisnik namjerava pratiti, realno je za ocekivati da

¢e se korisnik prikloniti osobama ¢iji sadrzaj promovira stil Zivota i vrijednosti s kojima se
korisnik moZe poistovjetiti. ObjaSnjenje ovakvog ponaSanja lezi u teoriji homofilije. Teorija
homofilije proizlazi iz teorije drustvenih veza i ukazuje na Cinjenicu da se druStvene mreze
temelje na karakternim podudaranostima, tj. na teznjama osoba sa sli¢nim osobinama, po bilo

kojoj osnovi, da ostvaruju drustvene kontakte i veze (Bacak, 2006.).

Prema Cepi¢ i Tonkovi¢ (2019) homofilija je koncept prema kojem do drustvenih veza u
vecem opsegu dolazi medu pojedincima sli¢nih karakteristika i predstavlja jedan od glavnih
koncepata formiranja druStvenih kontakata. Odnosi u kojima se primjecuje prisustvo
homofilije naj¢e$¢e se formiraju oko sli¢nosti u dobi, spolu, etnickim karakteristikama,
klasnoj pripadnosti, ulozi u drustvu i podruc¢ju stru¢nosti. Upravo iz tih razloga ocekivano je
da ¢e se korisnici druStvenih mreza koncentrirati na influencere s kojima dijele slicne
karakteristike te vide povezanost i preklapanja Zivotnog stila. Statusna homofilija
podrazumijeva vecu vjerojatnost povezivanja izmedu osoba sa sli€nim socijalnim statusom.
Pojam statusa u ovom slucaju obuhvaca i ukljuCuje karakteristike poput rase, etnicke
pripadnosti, spola, starosti i stecene karakteristike poput religije i obrazovanja. Suprotno od
toga je vrijednosna homofilija koja podrazumijeva povezivanje medu istomisljenicima

usprkos statusnim razlikama.

Drustveni mediji funkcioniraju na na¢in da korisnicima serviraju homofilne sadrzaje kako bi
zadrzali korisnike zainteresiranima za nastavak koriStenja medija. Kada korisnik Instagrama
oznaci neku objavu sa "svida mi se" Instagram algoritmi mu nastavljaju predlagati objave
sliénih karakteristika (Future learn, 2017.). Prema istrazivanjima u kojima je primijecena
prisutnost homofilije dokazano je da percepcija meduljudske slicnosti poboljSava koordinaciju
i povecava ocekivani rezultat interakcije (Mark, 2003.). Homofilija kroz utjecaj na nacin
razvijanja drustvenih obrazaca ponasanja Ostvaruje u¢inak na razvijanje druStvenih mreza i
uvjetovanje protoka informacija. Takoder, uvjetuje vjerojatnost uspjesnog utjecanja na druge
pojedince. Ta vjerojatnost je veca kada su pojedinci sli¢niji S§to se moze izravno primijeniti na
drustvene mreZe i utjecaj influencera. Odnosno, vjerojatnost da ¢e influencer utjecati na
potrosata kao i razina utjecaja su vece kada influencer i potrosa¢ dijele odredene

karakteristike (Yavas i Gonenc, 2014.).
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3.4.2.Teorija klasi¢nog uvjetovanja
Jedan od razloga za pracenje postupaka influencera i dozvoljavanje da utjeCu na kupovne

odluke zasniva se na teoriji klasicnog uvjetovanja. Proces asocijativnog ucenja moze se
primijeniti 1 na influencer marketing. Istraziva¢ Till 1 njegovi suradnici ovaj proces su
rasClanili na tri psiholoska koncepta koja su prisutna za vrijeme kreiranja marketinske
kampanje: neuvjetovani stimulans ili podrazaj koji prirodno izaziva reakciju, uvjetovani
stimulans ili podrazaj koji po prirodi ne izaziva reakciju i uvjetovani odgovor ili do kojeg
dolazi kada su neuvjetovani i uvjetovani podrazaj upareni. Kako bi bilo jasnije objasnjeno je u
primjeru. Kada poznata osoba koja je neuvjetovani stimulans (podrazaj koji prirodno izaziva
reakciju) promovira proizvod Kkoji je uvjetovani stimulans (nije mu u prirodi da izaziva
reakciju) to kreira generalno pozitivno misljenje o proizvodu (uvjetovani odgovor). Jo$
slikovitije, kada fitness influencer javno promovira i odobri suplemente ili nadopune prehrani,
potrosaci ¢e povezati njegove pozitivne rezultate s proizvodom i stvoriti pozitivnu sliku o
njemu. Time se moze zakljuciti da kada influenceri odobre neki proizvod u objavi, u o¢ima

potrosaca se na taj proizvod prenesu neke osobine i vrijednosti influencera (Gallegos, 2016.).

Kada potrosac¢ vidi sponzoriranu objavu i vjeruje da su influencer i proizvod koji promovira
prikladni jedno za drugo, reakcija na kampanju i njen utjecaj se povecaju. U skladu s tim, ako
potroSa¢ smatra da influencer i proizvod nisu kompatibilni, kampanja ima znatno manji
utjecaj. Dva bitna faktora prilikom izbora influencera koji ¢e promovirati proizvod su
kredibilitet influencera te percipirana privrzenost i dopadljivost. Sljedece kvalitete utje¢u na

uspjesnost kampanje:

> Razina uspjeha koju je influencer postigao i odrzava je (odnosi se na broj pratitelja te
na ukljucenost publike njegove / njene objave);

> Negativne informacije - dogadaji i karakteristike koje potroSa¢i povezuju s
influencerom;

» Vjerodostojnost influencera - smatra li se vjerodostojnim izvorom informacija u vezi s
proizvodom te vrste;

» Strucnost i iskustvo influencera u tom podrucju;

» Dopadljivost i privlacnost influencera;

» Podudaranost influencera i proizvoda, tj. ima li smisla suradnja izmedu influencera i
marke (Marketing Schools, 2019.).
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3.4.3. Utjecaj grupe
Prema konceptu polarizacije grupe, osobe sa zajednickim ili slicnim interesima usmjeravaju i

ucvrséuju gledista jedni drugima. Jedna od mentalnih precica koju ljudi koriste, kako bi
odredili $to raditi, re¢i, kupiti i kako, jest gledanje $to drugi rade. Postupci osoba u okolini
bitni su u definiranju odgovora na pitanja i formiranje stavova. Pracenje postupaka mase
dopusta lakSe funkcioniranje u kompliciranom okruzenju. U vedini slucajeva pojedinci
nemaju vremena za istrazivanje i akumulaciju znanja o raznim proizvodima i markama te se
oslanjaju na potvrdne signale poput popularnosti. Ako drugi postupaju na odreden nacin
postoji velika vjerojatnost da se to dogada s razlogom i da taj predmet, osoba ili usluga
zavrjeduje pozornost. Dodatni razlozi za utjecaj drugih na pojedinca su drustvenost i instinkti
udruzivanja u grupe. (Cialdini, 2006.). Za pojedinca kopiranje ponasanja vecéine je razumno i

adaptivno ponasanje (Coultas, 2004).

U sluc¢aju Instagrama i drugih drustvenih mreza, utjecaj grupe na pojedinca se manifestira na
mnoge nacine, ali kod izbora influencera i povjerenja u informacije koje dijeli, dva su glavna
oblika utjecaja. Prvi se odnosi na broj pratitelja koje influencer ima. Mnogi Kkorisnici
drustvenih medija takve brojke vide kao potvrdu kvalitete objavljivanog sadrzaja. Jedan od
razloga za takvo tumacenje je utjecaj koji osobe sli¢nih interesa ostvaruju medusobno na
miSljenje 1 glediSta. Kao primjer za to moze posluziti korisnik Instagrama koji trazi profil
baziran na teme ljepota i moda. Koli¢ina ponudenih profila sprje¢ava korisnika da svakog
ponaosob provjeri 1 razmotri objave. U tom slu€aju korisnik ¢e pribjeci izboru profila s
velikim brojem pratitelja jer ¢e smatrati da je influencer svojim objavama opravdao

povjerenje svojih pratitelja i da su savjeti i informacije koje dijeli korisne i pouzdane.

Drugi oblik utjecaja je pregled profila koje prate korisnici koje izvorni korisnik prati. Time se
drugim korisnicima istih ili sli¢nih interesa prepusta zadatak izbora influencera koji ¢e utjecati

na kupovne odluke izvornog korisnika.

3.4.4. Stru¢nost

Strucnost je ¢imbenik koji je vrlo pozZeljan u influencera kada potrosaci odlucuju hoée li
usvojiti sadrzaj koji potjeCe od njega ili ne. Struénost se u ovom pitanju moze definirati i kao
percepcija sposobnosti influencera da stvori tocan i vjerodostojan sadrzaj kojim se zasniva
odnos s potrosacima. Ako potrosaci vide influencera kao stru¢njaka u svom podrucju, velika
je vjerojatnost da ¢e usvojiti informacije koje je influencer objavio. Influenceri koji raspolazu

velikim brojem korisnih informacija u nekom podrucju, ostvaruju kredibilitet na osnovu

32



svojih znanja. Kako bi ocuvali kredibilitet i povjerenje koje im je dano od korisnika,
influenceri trebaju objavljivati sadrzaj koji je u njihovoj nisi kako bi kontinuirano dijelili
provjerene informacije. Prema Nejad et al. (2014) razina strunosti uvjetuje razinu
potrosaceve privrzenosti informacijama koje influencer pruza, dok ostvarena razina
kredibiliteta utjece na potroSacevu interpretaciju informacija pruzenih u objavljenom sadrzaju.
Stru¢nost moze poboljsati vjerojatnost razmatranja marke, dok dopadljivost influencera i
privrzenost njemu dovodi do pozitivnog stava i razmatranja proizvoda (Kapitan i Silvera,
2015.). Percipirana stru¢nost i povjerenje koje potroSa¢ ima u influencera utje¢u na razinu

informacije (Li et al., 2014).

3.4.5. Privrzenost influenceru i njegova dopadljivost
Potrosaceva percepcija influencera je najbitniji faktor koji utjeCe na njegov stav prema

influenceru. Razvijen odnos izmedu potroSaca i influencera, ali i izmedu influencera i marke
¢iji proizvod promovira, moze privuci paznju potrosaca i povecati svijest o proizvodu i marki,
Sto Cesto rezultira kupovinom (Li et al., 2014). Na primjer, za vrijeme koriStenja drustvene
mreze potrosa¢ moze nai¢i na sponzoriranu objavu u kojoj se promovira proizvod za njegu
lica. PrivrZenost influenceru, njegova privla¢nost i dopadljivost u objavi moze utjecati na
potroSaca, kroz zelju i pouzdanje u moguénost postizanja jednakih rezultata ukoliko koristi
isti proizvod. Ovakav utjecaj se moze ostvariti ¢ak i ako potroSa¢ nije izriito trazio takav
proizvod, ali kao rezultat takve objave i ostvarenog utjecaja potrosa¢ moze donijeti odluku o
kupnji proizvoda. Takoder, prilikom posjeta trgovini u kojoj se takvi proizvodi prodaju,
potroSac ¢e uzeti u obzir marku koji mu je influencer tim proizvodom predstavio (Kapitan i
silvera, 2015.). .

3.4.6. Izgradnja i odrzavanje odnosa s pratiteljima
» Utjecanjem na emocije korisnika potie se Sirenje poruke robne marke. Dijeljenje

prica 1 informacija moZe se potaknuti uzbudenjem. Kada su ljudi uzbudeni aktivira se
autonomni ziv&ani sustav koji pozitivno utje¢e na drustveni prijenos informacija. lako
je otkriveno da svi sadrzaji koji poticu emocije imaju veéi utjecaj na publiku
istrazivaci na SveuciliStu u Pennsylvaniji su otkrili da $to je sadrzaj pozitivniji, to se
vise dijeli. KoriStenje prikladnog humora takoder pomaze, dok koristenje emotikona
pokazuje iznenadujuce snazan utjecaj (Waters, 2015).

» FOMO (fear of missing out) - strah od propustanja je novi fenomen direktno povezan

s usponom drustvenih medija. Influenceri nerijetko koriste anksioznost svojih
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pratitelja i strah od propustanja prilika ili dogadaja kako bi im pruzili osjecaj uspjeha i
zadovoljstva i tako joS vise ojacali njihov odnos i svoj kredibilitet. Plasiranjem ponuda
koje ¢e trajati samo ograni¢eno vrijeme, sadrzaja kojem mogu pristupiti samo pratitelji
i mnogim drugim blago manipulativnim sadrzajima, influenceri utjeCu na razmis$ljanje
svojih pratitelja, poticu ih na jo§ veci angazman i ukljuCenost te privlate nove
pratitelje (Heinzman, 2019).

Jo§ jedna od ucestalih pojava na profilima influencera su nagradne igre (engl.
Giveaway), kodovi s popustom za online narudzbe i pokloni uz narudzbu. Veéina
influencera s vremena na vrijeme odrzi giveaway kojim zapravo potice pratitelje na
dijeljenje svog profila i profila sponzoriranog proizvoda. Kako bi pratitelji sudjelovali
u vecini slucajeva moraju oznaciti objavu sa "svida mi se", oznaciti jednog ili vise
prijatelja u komentarima i poceti pratiti profil sponzoriranog proizvoda. Proizvodi koje
pratitelji mogu osvojiti su takoder proizvodi sponzora. Nekada influenceri traze samo
da se pratitelji prijave na newsletter, ili pak samo da podijele objavu sa svojim
pratiteljima. U svakom slu¢aju, ovakvim postupcima influencer direktno utjeCe na
povecanje svijesti o postojanju proizvoda i marke na viSe nacina. Povecanom
aktivnosti na profilu robne marke utjeCe se na njegovo prikazivanje u stranici
"istrazivanje" kod drugih korisnika, povecava se broj pratitelja i putem pratitelja koji u
komentar oznace druge prijatelje Siri se poruka robne marke. Kodovi s popustom su
jo§ jedan od nacina odrZavanja odnosa sa svojim pratiteljima. Na taj nacin pratitelji
misle da su pracenjem influencera dobili nesto Sto drugima nije dostupno te se jaca
lojalnost i povjerenje u influencera. Ovakve promocije su pogodne i za poduzeca kako
bi lakSe pratili utjecaj suradnje s odredenim influencerom. Pokloni uz narudzbu su
takoder jo§ jedan od znakova paZnje kojima se jaa odnos izmedu influencera i
pratitelja,ali i izmedu marke i potrosata. Cesto se koristi za promociju drugih
proizvoda (Mahmoodi et al., 2018).

Za vrijeme donoSenja strateskih odluka, uz izgled sadrZzaja objavljivanog na
druStvenim mrezama bitno je uzeti u obzir uskladenost boja i tona cijelog profila jer se
na takav nacin odasilje poruka. Prema istraZivanju utjecaja boja na marketing utvrdeno
je da osoba u prvih 90 sekundi inicijalnog upoznavanja s ljudima ili proizvodom kreira
misljenje. 62% procjene odnosi se na boju, no ne konkretno boju ve¢ na nacin na koji
boja odgovara marki i proizvodu. Upravo zbog toga je bitno koristiti boje koje ¢e

upotpuniti sliku i poruku robne marke, ali i influencera (Singh, 2006).
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4. ISTRAZIVANJE

Ovim istrazivanjem se nastoji do¢i do odgovora na postavljena istrazivacka pitanja. Odgovori
na pitanja dobit ¢e se koriStenjem anketnog upitnika koji je izraden u okviru Google Disk
obrazaca te je s namjerom da se dosegne Sto veci broj ispitanika, poveznica na upitnik
podijeljena putem WhatsApp druStvene mreze. Analizom odgovora iz anketnog upitnika
prihvatit ¢e se ili odbaciti hipoteze koje su kljucne za formiranje odgovora na istrazivacka

pitanja. Postavljena istrazivacka pitanja su:
P1: Koji faktori utjecu na sklonost korisnika Instagrama da prate i vjeruju influencerima?

Prvo istrazivacko pitanje odnosi se na faktore koji utje¢u na odluku korisnika Instagrama da
prati odredenog influencera te na ponaSanja kojim influenceri zadrzavaju svoje pratitelje i

postaju vjerodostojni izvor informacija za njih.

P2: Utjecu 1i preporuke influencera na spoznaju o potrebi za odredenim proizvodom ili

uslugom, te u konacnici i na njihovu kupovinu?

Ovim istrazivackim pitanjem nastoji se utvrditi utjecu li objave influencera na razmisljanje
korisnika Instagrama na nacin da influenceri svoje pratitelje upoznaju s novim proizvodima i

uslugama Sto potom rezultira i njihovom kupovinom.
P3: MozZe li utjecaj influencera biti nadjacan vanjskim elementom kao $to je cijena.

Ovim pitanjem istraZit ¢e se odnos utjecaja koji influencer ima na svoje pratitelje i utjecaja

koji ostvaruje cijena proizvoda.

4.1. Mjerni instrument
Anketni upitnik je koriSten kao mjerni instrument u ovom istraZivanju jer ga je jednostavno

distribuirati, te omogucava postizanje veceg broja odgovora u relativno kratkom vremenu.
Upitnik sadrzava niz raznovrsnih pitanja koja su postavljena u skladu s problemom
istrazivanja i istrazivackim pitanjima. Pitanja u upitniku su kreirana po uzoru na pitanja iz

intervjua autorice Gashi (2017).

Prvi dio upitnika sastoji se od osnovnih demografskih pitanja kako bi se mogla stvoriti

demografska slika ispitanika.
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U drugom dijelu upitnika nastoje se otkriti interesi ispitanika kako bi se utvrdila njihova
povezanost s interesima influencera koje prate. Zatim se kroz niz pitanja nastoji dobiti uvid u
razmiSljanja ispitanika o obiljezjima sadrzaja koji influenceri objavljuju, kao i na¢in na koji
pratitelji taj sadrzaj dozivljavaju. Uvode se stavke koje predstavljaju potencijalne temelje za
izgradnju povjerenja. Ovim pitanjima pokusSava se utvrditi ¢imbenike koji utje¢u na korisnika

i njegovu zelju da prati influencera.

U tre¢em dijelu upitnika cilj je utvrditi utjecaj koji influenceri imaju na ispitanike pomocu
pitanja povezanih s donoSenjem odluke o kupovini i ispitivanjem potencijalnih prilika u
kojima je influencer utjecao na njih. Takoder, nastoji se razaznati postoji li razlika u utjecaju
na kupovne odluke korisnika ukoliko se radi o razli¢itim kategorijama proizvoda i razlicitoj

vrsti influencera.

Odgovore na postavljena istrazivacka pitanja nastojati ¢e se dobiti koriStenjem hipoteza kako
bi specificirali koji je zeljeni smjer razvoja istrazivanja te kako bi se dobili odgovori koji su

relevantni i koji ¢e ostvariti ciljeve istrazivanja. Postavljene hipoteze su:
HI... Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe sli¢ne zivotne dobi.

H2... Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe koje objavljuju sadrzaj koji se tematski

podudara s njihovim interesima.
H3... Korisnici Instagrama vise vjeruju influencerima koji ¢eS¢e objavljuju objave i price.

H4... Proizvodi za koje saznaju preko Instagram profila influencera poticu interes korisnika

Instagrama.
HS... Korisnici instagrama kupuju proizvode za koje su saznali prateci profile influencera.

H6... Utjecaj influencera je ve¢i kod kupovnih odluka u kojima se razmatraju dobra manje

novcane vrijednosti.

4.2. Metodologija empirijskog istraZivanja

Potrebni podatci prikupljeni su koristeé¢i se anketnim upitnikom na uzorku od 329 ispitanika i
zatim su pripremljeni za daljnju obradu koja je provedena statistickim alatom IBM SPSS
Statistics 25. Pri statistickoj obradi podataka koriStene su standardne metode deskriptivne
statistike, a za testiranje hipoteza hi-kvadrat test te Cramerov V koeficijent povezanosti

nominalnih varijabli. Kao razina znacajnosti koristena je vrijednost od 5% (p < 0,05).
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4.3. Analiza uzorka

U Tablici 1. prikazane su demografske karakteristike uzorka, spol, dob i visina individualnih

mjesecnih primanja pojedinog ispitanika.

Tablica 1. Demografske karakteristike uzorka

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Spol Muski 64 19.5 19.5 195
Zenski 265 80.5 80.5 100.0
Total 329 100.0 100.0

Dob manje od 18 godina 15 4.6 4.6 4.6
18 — 25 godina 199 60.5 60.5 65.0
26 — 30 godina 48 14.6 14.6 79.6
31 — 40 godina 26 7.9 7.9 87.5
41 — 50 godina 22 6.7 6.7 94.2
vise od 50 godina 19 5.8 5.8 100.0
Total 329 100.0 100.0

Visina vasih individualnih 0 kn — 1500 kn 96 29.2 29.2 29.2

mjesecnih primanja?
1501 kn — 3000 kn 48 14.6 14.6 43.8
3001 kn — 5000 kn 91 21.7 21.7 71.4
5001 kn — 8000 kn 61 18.5 18.5 90.0
viSe od 8000 kn 33 10.0 10.0 100.0
Total 329 100.0 100.0

Izvor: lzracun autora

Na Slici 3. je prikazana struktura uzorka prema spolu. Od ukupno 329 ispitanika koliko je

sudjelovalo u istrazivanju, ve¢i dio su osobe Zenskog spola, njih 265 (80,5 %) dok su u

istrazivanju sudjelovale 64 osobe muskog spola (19,5 %).
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E Muski
W Zenski

Slika 3. Struktura uzorka prema spolu
Izvor: Izracun autora

Na Slici 4. je prikazana struktura uzorka prema dobi. Najveci broj ispitanika spada u dobnu
skupinu od 18 — 25 godina, njih 199 (60,5 %), dok najmanji broj ispitanika, njih 15 ima manje
od 18 godina (4,6 %), te 19 ispitanika s vise od 50 godina (5,8 %). Ocekivano su najveci broj
anketnih upitnika ispunili pripadnici mlade populacije ( od 18 do 25 godina) jer je anketa
podijeljena manjem broju pripadnika te populacije uz napomenu da dijele upitnik s ¢lanovima
obitelji, prijateljima i poznanicima Kkoji su registrirani  korisnici  Instagrama.

Dob

Percent

manje od 18 18- 25 godina 26- 30 godina 31-40 godina 41 - 50 godina vige od 50
godina godina
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Slika 4. Struktura uzorka prema dobi
Izvor: Izracun autora

Na Slici 5. je prikazana struktura uzorka prema visini individualnih mjese¢nih primanja.
Najvecéi broj ispitanika ima primanja od 0 — 1500 kn, njih 96 (29,2 %), zatim od 3001 — 5000
kn, njih 91 (27,7 %). Najmanji broj ispitanika ima individualna mjese¢na primanja visa od
8000 kn, njih 33 (10,0 %).

Visina Vasih individualnih mjeseé&nih primanja?

Percent

Okn-1500kn 1501 kn- 3000 kn 3001 kn-5000kn 5001 kn-8000 kn  viSe od 8000 kn

Slika 5. Struktura uzorka prema visini individualnih mjese¢nih primanja

Izvor: Izradun autora

U Tablici 2. i na Slici 6. su prikazane frekvencije ispitanika prema aplikacijama koje koriste
na redovnoj bazi. 95,4 % ispitanika svakodnevno ili barem nekoliko puta tjedno koriste
WhatsApp, 86,9 % njih koriste Instagram, 81,8 % njih koriste Youtube, dok njih 70,2 %
koristi Facebook. Najmanji broj ispitanika koristi Reddit (2,1 %) i Twitter (3,0%).

Tablica 2. Redovno koriStene aplikacije / stranice

Responses
N Percent Percent of Cases
Koje od navedenih Facebook 231 18.1% 70.2%
aplikacija / stranica
Instagram 286 22.5% 86.9%

koristite redovito
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(svakodnevno ili barem  Pintrest 44 3.5% 13.4%

nekoliko puta tjedno)?
Reddit 7 0.5% 2.1%
Tik Tok 61 4.8% 18.5%
Twitter 10 0.8% 3.0%
Snapchat 51 4.0% 15.5%
Youtube 269 21.1% 81.8%
WhatsApp 314 24.7% 95.4%

Total 1273 100.0% 386.9%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Izvor: Izracun autora

Koje od navedenih aplikacija/ stranica koristite redovito (svakodnevno ili barem nekoliko puta tjedno)?

100

&0

&0

Percent

40

20

WhatsApp
Instagram
Youtube

Slika 6. Struktura uzorka prema redovno koristenim aplikacijama

Izvor: IzraCun autora

Facebook

Snapchat

Fintrest

U Tablici 3. i na Slici 7. je prikazana struktura uzorka prema hobijima i interesima u slobodno

vrijeme. 62,9 % svih ispitanika isti¢e boravak u prirodi, 49,8 % hranu, 47,1 % sport i fitness,
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43,5 % putovanja, 42,2 % modu i ljepotu, 25,2 % fotografiju, 24,0 % odgoj i rad s djecom,
16,1 % uredenje interijera te online igre 14,3 %. Od ostalih interesa navode izlaske i druzenje,

Citanje, gledanje filmova, kreativne hobije, humanitarni rad, vrtlarenje, ucenje stranih jezika...

Tablica 3. Struktura ispitanika prema interesima u slobodno vrijeme

Responses
N Percent Percent of Cases
Vasi hobiji i Boravak u prirodi 207 19.1% 62.9%
interesi u
e Putovanja 143 13.2% 43.5%
vrijeme Sport i fitness 155 14.3% 47.1%
obuhvacéaju
koje od Moda i ljepota 139 12.9% 42.2%
sljedecih tema?
Fotografija 83 7.7% 25.2%
Uredenje interijera 53 4.9% 16.1%
Hrana 164 15.2% 49.8%
Odgoj i rad s djecom 79 7.3% 24.0%
Online igre 47 4.3% 14.3%
Ostalo 11 1.0% 3.3%
Total 1081 100.0% 328.6%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Izvor: IzraCun autora
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Vasi hobiji i interesi u slobodno vrijeme obuhvacaju koje od sljedecih tema?

G0

40

Percent

20

Boravak u prircdi

Putovanja
Woda i ljepota

Sporti fitness

Fotografija

Odgoj i rad s djecom

Uredenje interijera

Onling igre

Slika 7. Struktura uzorka prema hobijima i interesima u slobodno vrijeme

Izvor: IzraCun autora

Na pitanje ,Pratite li redovito Instagram profile osoba koje ne poznajete osobno, a koje

objavljuju sadrzaj vezan za teme koje vas zanimaju (npr. fitness, putovanja, kozmetika,

gaming i sl.)?*“ 17,3% ispitanika je odgovorilo da ne prate, 41,0 % ispitanika je odgovorilo da
prate 1 — 5 profila, 18,5 % prate 6 — 10 profila, 8,2 % prate od 11 — 20 profila te 14,9 % prate

vise od 20 profila (Slika 6.)

Tablica 4. Struktura uzorka prema broju Instagram profila koje prate na redovnoj bazi

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Pratite li redovito Instagram  ne pratim 57 17.3 17.3 17.3
profile osoba koje ne : :
poznajete osobno, a koje pratim 1 - 5 profila 135 41.0 41.0 58.4
objavljuju sadrZaj vezan za pratim 6 - 10 profila 61 185 185 76.9
teme koje vas zanimaju (npr.
fitness, putovanja, kozmetika, pratim 11 - 20 profila 27 8.2 8.2 85.1
gaming i sl.)?

pratim viSe od 20 profila 49 14.9 14.9 100.0

Total 329 100.0 100.0
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Izvor: IzraCun autora

Pratite li redovito Instagram profile osoba koje ne poznajete osobno, a koje objavljuju sadrzaj vezan za teme
koje vas zanimaju (npr. fithess, putovanja, kozmetika, gaming i sl.)?

e pratim

M pratim 1 - 5 profila

M pratim & - 10 profila

[ pratim 11 - 20 profila
[ pratim vige od 20 profila

Slika 8. Struktura uzorka prema broju Instagram profila koje prate na redovnoj bazi
Izvor: Izracun autora

64,1 % svih ispitanika prate Instagram profile koji obraduju tematiku vezanu uz modu i
ljepotu, 61,9 % vezanu uz putovanja, 45,9 % uz fitness, 45,3 % uz hranu, 25,9 % uz
fotografiju, 25,3 % uz dizajn interijera te 22,2 % uz djecu i obiteljski zivot. Od ostalih tema
navode sport, posao, zabavu, zivotinje, glazbu, politiku, tehni¢ke znanosti, umjetnost, auto

industriju, psihologiju, vjeru...(Slika 9.)

Tablica 5. Struktura uzorka prema temama koje obraduju Instagram profili koje prate

Responses
N Percent Percent of Cases
Ako pratite Moda i ljepota 205 21.5% 64.1%
Instagram profile,
0, 0,
koje od navedenih Hrana 145 15.2% 45.3%
iu?

tema obraduju? Putovanja 198 20.7% 61.9%

Fitness 147 15.4% 45.9%
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Fotografija 83 8.7% 25.9%

Dizajn interijera 81 8.5% 25.3%
Djeca i obiteljski zivot 71 7.4% 22.2%
Ostalo 25 2.6% 7.8%
Total 955 100.0% 298.4%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Izvor: Izracun autora

Ako pratite Instagram profile, koje od navedenih tema obraduju

Percent

Moda | Putovanja Fitness Hrana Fotografija Dizajn Diecal Ostalo
liepota interijera obiteljski
Zivot

Slika 9. Struktura uzorka prema temama koje obraduju Instagram profili koje prate
Izvor: Izracun autora

U Tablici 6. su prikazane mjere centralne tendencije i rasprSenja odgovora svih ispitanika
vezanih uz karakteristike osoba ¢ije Instagram profile prate. Vaznost istih karakteristika
ispitanici su ocjenjivali stupnjem slaganja od 1 (potpuno nebitno) — 5 (iznimno bitno).
Ispitanicima je kod osoba ¢ije Instagram profile prate, najvaznija karakteristika da imaju
sli¢na razmisljanja i ideje (prosjena ocjena 2,84), zatim sli¢an pogled na Zivot i druStvene
vrijednosti (2,79), slican nacin ponaSanja i komuniciranja (2,65) te sli¢ne aktivnosti u
slobodno vrijeme (2,44). Navedene karakteristike imaju 1 najvisu vrijednost moda, odnosno
najucestalija ocjena je bila 3. Ispitanicima je kod osoba ¢ije Instagram profile prate, najmanje

vazna karakteristika da imaju slican fizicki izgled (1,52), zatim sli¢na razina obrazovanja
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(1,79), srodno zanimanje (1,81), sli¢na zivotna dob (2,05) te sli¢an zivotni standard (2,10).
Navedene karakteristike imaju najnizu vrijednost moda, tj. najucestalija ocjena je 1 (potpuno
nebitno). Najvece razlike u stavovima ispitanika se ocituju kroz ocjene sli¢nih razmisljanja i
ideja (Std. Dev. =1,158), dok su najmanje razlike u stavovima vezane za sli¢an fizi¢ki izgled
(Std. Dev. = 0,838).

Tablica 6. Mjere centralne tendencije i raspr$enja odgovora svih ispitanika vezanih uz

karakteristike osoba ¢ije Instagram profile prate

Koliko su Vam bitne karakteristike osoba ¢ije Instagram profile pratite?

N
Std.

Valid Missing Mean Median Mode Dev. Min Max

Razmisljanja i ideje sli¢ne mojima 329 0 284 3.00 3 1158 1
Slican pogled na zivot i drustvene 329 0 279 3.00 3 1187 1
vrijednosti

Sli¢an nacin ponasanja i 329 0 265 3.00 3 1183 1

komuniciranja

Sliéne aktivnosti u slobodno 329 0 244 2.00 3 1064 1
vrijeme (hobiji, pjevanje, ples i sl.)

Sli¢an zivotni standard 329 0 210 2.00 1 1043 1
Sli¢na zivotna dob 329 0 205 2.00 1 1132 1
Srodno zanimanje 329 0 181 1.00 1 1038 1
Obrazovanje na razini moga 329 0 179 1.00 1 1014 1
Slican fizicki izgled 329 0 1.52 1.00 1 .838 1

Izvor: Izracun autora
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Koliko su Vam bitne karakteristike osoba cije Instagram profile pratite?
Statistics
Mean
Razmisljanja i ideje slicne mojima
Sli¢an pogled na Zivot i drugtvene vrijednosti
Slitan na€in ponasanja i komuniciranja
Slitne aktivnosti u slobadno vrijeme (hobiji, pjevanje, plesslg
Sli¢an Zivotni standard
Sliéna Zivotna dob
Srodno zanimanje
Obrazovanje na razini moga

Sli¢an fizitki izgled

Values

Slika 10. Srednje vrijednosti odgovora svih ispitanika vezanih uz karakteristike osoba
¢ije Instagram profile prate
Izvor: Izracun autora

U Tablici 7. su prikazane mjere centralne tendencije i rasprSenja odgovora svih ispitanika
vezanih uz karakteristike objava na profilima koje prate. Vaznost istih karakteristika ispitanici
su ocjenjivali stupnjem slaganja od 1 (potpuno nebitno) — 5 (iznimno bitno). Najbitnije
karakteristike objava na profilima koje prate su korisnost informacija koje se objavljuju (3,37)
I zanimanje za prezentirane teme i proizvode (3,27). Na zadnjem mjestu je vizualno
oblikovanje sadrzaja (2,98).

Tablica 7. Mjere centralne tendencije i rasprSenja odgovora svih ispitanika vezanih uz

karakteristike objava na profilima koje prate
. Koliko su Vam bitne sljedeée karakteristike objava (postova) na profilima koje pratite?

N

Missin Std.
Valid g Mean Median Mode  Dev. Min Max

Korisnost informacija koje se 329 0 3.37 3.00 3 1286 1 5
objavljuju
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Proizvodi i teme koje prezentiraju 329 0 3.27 3.00 3 1.303 1 5
me zanimaju

Vizualno oblikovanje sadrzaja 329 0 2.98 3.00 3 1.232 1 5
(kvaliteta fotograija, koristeni
fontovi, boje fotografije i sl.)

Izvor: Izra¢un autora

Koliko su Vam bitne sljedece karakteristike objava (postova) na profilima koje pratite?

Statistics
Mean

Values

Korisnost informacija koje se Proizvodi | teme koje Vizualno oblikovanje sadrZaja
objavijuju prezentiraju me zanimaju (kvaliteta fotografija, koristeni
fontovi, boje fotografije i sl)

Variables

Slika 11. Srednje vrijednosti odgovora svih ispitanika vezanih uz karakteristike objava
na profilima koje prate
Izvor: Izracun autora

U Tablici 8. su prikazane mjere centralne tendencije i rasprSenja odgovora svih ispitanika
vezanih uz povjerenje prema informacijama objavljenim na profilima. Povjerenje prema
objavljenim informacijama ispitanici su ocjenjivali stupnjem slaganja od 1 (potpuno se ne
slazem) — 5 (potpuno se slazem). Ispitanici najviSe vjeruju informacijama objavljenim na
profilima koji su specijalizirani za odredenu temu / vrstu proizvoda (3,16), zatim na profilima
koje prate dulje vrijeme (2,97). Najmanje vjeruju informacijama objavljenim na profilima koji
imaju puno sponzoriranih objava (1,77), gdje i medijalna ocjena (1,00) upucéuje na to da se
najmanje polovica svih ispitanika u potpunosti ne slaze da vjeruje informacijama objavljenim

na takvim profilima. Povjerenje prema informacijama objavljenim na profilima koji imaju
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puno sponzoriranih objava ima i najnizu vrijednost standardne devijacije (0,986) Sto znaci da

su i razlike u odgovorima ispitanika najmanje.

Tablica 8. Mjere centralne tendencije i rasprSenja odgovora svih ispitanika vezanih uz

povjerenje prema informacijama objavljenim na profilima

Vise vjerujem informacijama objavljenim na profilima:

N
Std.
Valid Missing Mean Median Mode  Dev. Min Max

Koji su specijalizirani za odredenu 329 0 3.16 3.00 3 1209 1 5
temu / vrstu proizvoda

Koje pratim dulje vrijeme 329 0 2.97 3.00 3 1216 1 5
Koji ¢esto postavljaju nove objave 329 0 244 2.00 2 1114 1 5
Koji imaju puno sponzoriranih 329 0 1.77 1.00 1 .986 1 5
objava

Izvor: Izracun autora

Vise vjerujem informacijama objavljenim na profilima:

Statistics
Mean

Values

[aji su specijalizirani za Koje pratim dulje Koji Cesto postavijaju Koji imaju puno
odredenu temu / vrstu vrijeme nove objave sponzoriranih objava
proizvoda
Variables

Slika 12. Srednje vrijednosti odgovora svih ispitanika vezanih uz povjerenje prema

informacijama objavljenim na profilima
Izvor: Izracun autora

48



U Tablici 9. i na Slici 13. je prikazana struktura uzorka prema utjecaju preporuke s Instagram
profila na kupovinu pojedinih proizvoda. 34,3 % svih ispitanika istice da preporuke s
Instagram profila ne utjecu na njihovo odlucivanje o kupovini. Prema odgovorima ispitanika,
preporuke s Instagram profila najvise utjeCu na odluku o kupovini kozmetickih proizvoda
(45,0 %), odjece (35,6 %) 1 izbora mjesta za odmor (27,7 %) dok u manjoj mjeri utjecu na
odluke o kupovini mobilnih uredaja (9,7 %) 1 automobila (4,0 %). Od ostalih proizvoda na
¢iju kupovinu utjecu preporuke s Instagram profila navode nakit, knjige, online tecajeve,

slikarski materijal i drugo.

Tablica 9. Struktura uzorka prema utjecaju preporuke s Instagram profila na kupovinu

pojedinih proizvoda

Responses
N Percent Percent of Cases
Na odlukuo  Ne utjecu 113 17.6% 34.3%
kupnji kojih
proizvoda Kozmeticki proizvodi (njega kose i koze, 148 23.1% 45.0%
utjecn Sminka, parfem i sl.)
PRI gereen 117 18.2% 35.6%
osoba /
Instagram Fitness proizvodi 54 8.4% 16.4%
profila koju
pratite? Prehrambeni proizvodi 71 11.1% 21.6%
Mobilni uredaj 32 5.0% 9.7%
Mjesto za odmor 91 14.2% 27.7%
Automobil 13 2.0% 4.0%
Ostalo 3 0.5% 0.9%
Total 642 100.0% 195.1%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Izvor: IzraCun autora
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Na odluku o kupnji kojih proizvoda utjecu preporuke osobal Instagram profila koju pratite?

50

40

30

Percent

20

Odjeca
Automonbil [ ]
Ostaldic]

Me utjecu

KozmetiCki proizvodi
Mjesto za odmor
Frehrambeni proizvodi
Fitness proizvodi
Mobilni uredaj

Slika 13. Struktura uzorka prema utjecaju preporuke s Instagram profila na kupovinu
pojedinih proizvoda
Izvor: Izracun autora

U Tablici 10. i na Slici 14. je prikazana struktura uzorka prema trazenju dodatnih informacija
o proizvodima 1 uslugama za koje su saznali preko Instagram profila koje prate. Najveci broj
ispitanika trazi dodatne informacije o proizvodima i uslugama nekoliko puta godi$nje (32,2
%), zatim jednom godi$nje ili rjede (30,7 %) te jednom mjesecno ili ¢esce (21,9 %). Dodatne

informacije nikada ne trazi 15, 2 % ispitanika.

Tablica 10. Struktura uzorka prema traZenju dodatnih informacija o proizvodima i

uslugama za koje su saznali preko Instagram profila koje prate

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent Percent
TraZite li ikad dodatne  ne, nikada 50 15.2 15.2 15.2
informacije o o _
proizvodima ili da, ali rijetko (jednom 101 30.7 30.7 45.9
uslugama za koji ste godisnje ili rjede)
SR PEL ITSEREREW o sl putin o e 106 32.2 32.2 78.1
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profila koje pratite? da, redovito (jednom 72 21.9 21.9 100.0

mjesecno ili cesce)

Total 329 100.0 100.0

Izvor: Izracun autora

Trazite li ikad dodatne informacije o proizvodima ili uslugama za koji ste saznali preko Instagram profila koje

pratite?

Slika 14. Struktura uzorka prema traZenju dodatnih informacija o proizvodima i

uslugama za koje su saznali preko Instagram profila koje prate
Izvor: Izra¢un autora

= ne, nikada

.da, ali rijetko (jednom godignje ili
rjede)

M da, nekoliko puta godisnje

.da, redovito (jednom mjeseéno ili
cesce)

U Tablici 11. i na Slici 15. je prikazana struktura uzorka prema kupovini proizvoda i usluga
za koje su saznali preko Instagram profila koje prate. Najvec¢i broj ispitanika kupuje navedene
proizvode i usluge jednom godisnje ili rjede (45,0 %), zatim nekoliko puta godisnje (22,5 %)
te jednom mjesecno ili cesce (6,1 %). Proizvode 1 usluge za koje su saznali preko Instagram

profila koje prate nikada ne kupuje 26,4 % ispitanika.

Tablica 11. Struktura uzorka prema kupovini proizvoda i usluga za koje su saznali

preko Instagram profila koje prate

Valid Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent

Kupujete li ikada ne, nikada 87 26.4 26.4 26.4
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proizvode ili usluge za  da, ali rijetko (jednom 148 45.0 45.0 714

koji saznate preko godisnje ili rjede)

Instagram profila koje

pratite? da, nekoliko puta godisnje 74 22.5 22,5 93.9
da, redovito (jednom 20 6.1 6.1 100.0

mjesecno ili ¢esce)

Total 329 100.0 100.0

Izvor: Izra¢un autora

Kupujete li ikada proizvode ili usluge za koji saznate preko Instagram profila koje pratite?
= ne, nikada
.da, ali rijetko (jednom godignje ili
rjede)
Wl da, nekoliko puta godisnje

.da, redovito (jednom mjeseéno ili
Zesce)

Slika 15. Struktura uzorka prema kupovini proizvoda i usluga za koje su saznali preko

Instagram profila koje prate
Izvor: IzraCun autora

U Tablici 12. i na Slici 16. su prikazani odgovori ispitanika na pitanje ,, Tijekom razmisljanja
o kupnji odredenog proizvoda, osoba koju pratite na Instagramu preporuci proizvod drugog

proizvodaca (marke), ali jednake funkcionalnosti i cijene. Kako bi postupili?.

Najveéi broj ispitanika, njih 54,7 % kaze da bi dodatno razmotrilo oba proizvoda i onda
donijelo odluku, 23,1 % kaze da im preporuka nije vazna - kupuju proizvode koje su izvorno
namjeravali kupiti dok njih 22,2 % smatra da bi ako je proizvod stvarno jednake

funkcionalnosti i cijene, kupili proizvod kojeg su preporucili na Instagram profilu.
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Tablica 12. Struktura uzorka prema stavovima o preporuci kupovine na Instagramu

Valid Cumulative

Frequency Percent Percent Percent
Tijekom razmisljanja Preporuka mi nije vazna - 76 23.1 23.1 23.1
o kupnji odredenog  kupujem proizvod koji sam
proizvoda, osoba izvorno namjeravala/o kupiti
koju pratite na
Instagramu Ako je proizvod stvarno 73 22.2 22.2 45.3
preporuci proizvod  jednake funkcionalnosti i
drugog proizvodata  cijene, kupila/o bih proizvod
(marke), ali jednake  kojeg su preporugili na profilu
funkcionalnosti i kojeg pratim
cijene. Kako bi
postupili? Dodatno bih razmotrila/o oba 180 54.7 54.7 100.0
proizvoda i onda donijela/o
odluku
Total 329 100.0 100.0

Izvor: Izra¢un autora

Tijekom razmisljanja o kupnji odredenog proizvoda, osoba koju pratite na Instagramu preporuéi proizvod
drugog proizvodaca (marke), ali jednake funkcionalnosti i cijene. Kako bi postupili?

Preporuka mi nije vaZna -
kupujem proizvod koji sam
izvorno namjeravalalo kupiti
Ako je proizvad stvarno jednake
funkcionalnosti i cijene, kupila/o
bih proizvod kojeg su preporudili
na profilu kojeg pratim

Dodatno bih razmotrilafo oba
proizvoda i onda donijelalo
odluku

Slika 16. Struktura uzorka prema stavovima o preporuci kupovine na Instagramu

Izvor: Izraun autora
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4.4. Testiranje hipoteza

H1: Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe sli¢ne zivotne dobi.

Kako bi se odgovorilo na prvu hipotezu analizirani su odgovori ispitanika na pitanje ,,Koliko
su Vam bitne karakteristike osoba ¢ije Instagram profile pratite?* gdje je jedna od stavki bila
sli¢na zivotna dob. Vaznost navedene karakteristike ispitanici su ocjenjivali stupnjem slaganja
od 1 (potpuno nebitno) — 5 (iznimno bitno). Odgovori ispitanika su prikazani na Slici 15.
Najveci broj ispitanika, njih 148, smatra da je slicna zivotna dob kao karakteristika osoba ¢ije

Instagram profile prate potpuno nebitna dok njih 7 smatra da je iznimno bitna.

Koliko su Vam bitne karakteristike osoba Cije Instagram profile pratite? [Slicna Zivotna dob]

150

-
o
o

Frequency

a0

potpuno nebitno nebitno niti bitno niti bitno iznimno bitno
nebitno

Slika 17. Prikaz odgovora na pitanje o vaZnosti sli¢ne Zivotne dobi pri pracenju

Instagram profila
Izvor: IzraCun autora

Srednja vrijednost odgovora svih ispitanika iznosi 2,05, uz standardnu devijaciju 1,132

(Tablica 13.).
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Tablica 13. Statistika uzorka

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean

Koliko su Vam bitne karakteristike 329 2.05 1.132 .062
osoba Cije Instagram profile pratite?

[Sli¢na Zivotna dob]

Izvor: IzraCun autora

Tablica 14. Rezultati t-testa

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of
the Difference
Sig. (1- Mean
T Df tailed) Difference Lower Upper
Koliko su VVam bitne -15.293 328 .000 -.954 -1.08 -.83

karakteristike osoba Cije
Instagram profile pratite?

[Sli¢na Zivotna dob]

Izvor: IzraCun autora

Kako bi se provjerila hipoteza H1, proveden je jednostrani t-test na jednom uzorku gdje je
ispitano je li srednja vrijednost odgovora svih ispitanika statisticki znac¢ajno manja od testne
vrijednosti 3 kao neutralne opcije odgovora. Prema rezultatima t-testa (t=-15,293; p<0,05)
moze se re¢i da statisticki znacajno ispitanicima nije bitna Zivotna dob osoba ¢ije Instagram

profile prate. Prema tome, hipoteza H1 se moZe odbaciti.

H2: Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe koje objavljuju sadrzaj koji se tematski

podudara s njihovim interesima.

Kako bi se odgovorilo na drugu hipotezu analizirana su pitanja ,,Vasi hobiji i interesi u
slobodno vrijeme obuhvacaju koje od sljedec¢ih tema?“ i ,,Ako pratite Instagram profile, koje
od navedenih tema obraduju?“. Neki od ponudenih odgovora za oba pitanja bili su moda 1

ljepota, hrana, putovanja, sport i fitness, fotografija, uredenje interijera i odgoj i rad s djecom.
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Posto se radilo o nominalnim dihotomnim varijablama koristen je ¢ koeficijent povezanosti
(Tablica 15.), odnosno Cramerov V koji je statisticki znacajan za sve promatrane varijable i
ukazuje na povezanost interesa ispitanika i tema koje prate na Instagram profilima, ¢ime se

hipoteza H2 moze prihvatiti.

Tablica 15. Cramerov V koeficijent izmedu interesa ispitanika i tematskih sadrzaja koji

se objavljuju na Instagram profilima koje prate

Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Moda i ljepota * Moda Nominal by Nominal Phi 487 .000
i ljepota
Cramer's V 487 .000
N of Valid Cases 329
Hrana * Hrana Nominal by Nominal Phi 376 .000
Cramer's V 376 .000
N of Valid Cases 329
Putovanja * Putovanja Nominal by Nominal Phi .362 .000
Cramer's V .362 .000
N of Valid Cases 329
Sport i fitness * Sport i Nominal by Nominal Phi 524 .000
fitness
Cramer's V 524 .000
N of Valid Cases 329
Fotografija * Nominal by Nominal Phi .339 .000
Fotografija
Cramer's V 339 .000
N of Valid Cases 329
Uredenje interijera *  Nominal by Nominal Phi 440 .000
Dizajn interijera
Cramer's V 440 .000
N of Valid Cases 329
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Odgoj i rad s djecom * Nominal by Nominal Phi 311 .000

Djeca i obiteljski zivot
Cramer's V 311 .000

N of Valid Cases 329

Izvor: IzraCun autora

H3: Korisnici Instagrama viSe vjeruju influencerima koji ¢esc¢e objavljuju objave i price.

Kako bi se odgovorilo na tre¢u hipotezu analizirani su odgovori ispitanika na pitanje ,,Vise
vjerujem informacijama objavljenim na profilima:*“ gdje je jedna od stavki bila ,koji ¢esto
postavljaju nove objave“. Vaznost navedene karakteristike ispitanici su ocjenjivali stupnjem
slaganja od 1 (potpuno se ne slazem) — 5 (potpuno se slazem). Odgovori ispitanika su
prikazani na Slici 16. Najveci broj ispitanika, njih 100, se ne slaZe s navedenom tvrdnjom dok

se njih 16 s njom u potpunosti slaze.

Vise vjerujem informacijama objavljenim na profilima: [Koji Eesto postavljaju nove objave]

Frequency

potpuno se ne ne slazem se niti se slazem niti slazem se potpuno se slazem
slazem se ne slazem

Slika 18. Prikaz odgovora na pitanje o povjerenju prema informacijama objavljenim na

profilima koji ¢esto postavljaju nove objave
Izvor: Izracun autora
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Srednja vrijednost odgovora svih ispitanika iznosi 2,44, uz standardnu devijaciju 1,114
(Tablica 16.).

Tablica 16. Statistika uzorka

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation ~ Std. Error Mean

Vise vjerujem informacijama 329 244 1.114 .061
objavljenim na profilima:

[Koji cesto postavljaju nove objave]

Izvor: IzraCun autora

Tablica 17. Rezultati t-testa

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval of
the Difference
Sig. (1- Mean
t Df tailed) Difference Lower Upper
Vise vjerujem -9.106 328 .000 -.559 -.68 -.44

informacijama
objavljenim na
profilima: [Koji ¢esto

postavljaju nove objave]

Izvor: IzraCun autora

Kako bi se provjerila hipoteza H3, proveden je jednostrani t-test na jednom uzorku gdje je
ispitano je li srednja vrijednost odgovora svih ispitanika statisti¢ki znac¢ajno manja od testne
vrijednosti 3 kao neutralne opcije odgovora. Prema rezultatima t-testa (t=-9,106; p<0,05)
moze se re¢i da statisticki znaCajno ispitanici ne vjeruju viSe influencerima koji ceSce

objavljuju objave i pri¢e. Prema tome, hipoteza H3 se moze odbaciti.

H4: Proizvodi za koje saznaju preko Instagram profila influencera poticu interes korisnika

Instagrama.
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Za potrebe testiranja hipoteze H4 korisSten je hi-kvadrat test te je odgovarajuca varijabla koja
se odnosi na trazenje informacija 0 proizvodima i uslugama za koje su ispitanici saznali preko
Instagram profila koje prate, rekodirana u novu dihotomnu varijablu, na nacin da su Svi
potvrdni odgovori na pitanje ,, Trazite li ikad dodatne informacije o proizvodima ili uslugama
za koje ste saznali preko Instagram profila koje pratite?* okupljeni u jednu potvrdnu
kategoriju. Od 329 ispitanika, njih 279 traze dodatne informacije o proizvodima i uslugama za

koje saznaju preko Instagram profila koje prate dok njih 50 iste informacije ne trazi.

Tablica 18. Opazene i oekivane frekvencije potrebne za racunanje hi-kvadrat testa

Trazite li ikad dodatne informacije o
proizvodima ili uslugama za koji ste saznali
preko Instagram profila koje pratite?

Observed N Expected N Residual

ne 50 164.5 -114.5
da 279 164.5 114.5
Total 329

Izvor: Izra¢un autora

U Tablici 19. prikazani rezultati Hi kvadrat testa upucuju da postoji statisti¢ki znacajna
razlika (x*=159,395; df=1; p=0,000) u odgovorima ispitanika, odnosno korisnici Instagrama
statistiCki znacajno traze dodatne informacije o proizvodima i uslugama za koje su saznali
pratec¢i profile influencera. Prema tome, proizvodi i usluge videni na Instagram profilima
Influencera poticu interes korisnika Instagrama, pa se hipoteza H4 moze prihvatiti. 84,8 %
ispitanika traZze dodatne informacije o proizvodima za koje su saznali prate¢i profile
influencera, od kojih najveci broj navedene informacije trazi nekoliko puta godisnje (32,2 %),
zatim jednom godi$nje ili rjede (30,7 %) te jednom mjesecno ili ¢esce (21,9 %). Dodatne

informacije nikada ne trazi 15,2 % ispitanika.

Tablica 19. Rezultati hi-kvadrat testa

Test Statistics
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Trazite i ikad dodatne informacije

o0 proizvodima ili uslugama za koji

ste saznali preko Instagram profila
koje pratite?

Chi-Square 159.395°
Df 1
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (0.0%) have expected frequencies less
than 5. The minimum expected cell frequency is
164.5.

Izvor: Izra¢un autora

H5: Korisnici instagrama kupuju proizvode za koje su saznali prateci profile influencera.

Za potrebe testiranja hipoteze HS koriSten je hi-kvadrat test te je odgovarajuc¢a varijabla koja
se odnosi na kupovinu proizvoda za koje su ispitanici saznali preko Instagram profila koje
prate, rekodirana u novu dihotomnu varijablu, na na¢in da su svi potvrdni odgovori na pitanje
,,Kupujete li ikada proizvode ili usluge za koje saznate preko Instagram profila koje pratite?*
okupljeni u jednu potvrdnu kategoriju. Od 329 ispitanika, njih 242 kupuje proizvode i usluge

za koje saznaju preko Instagram profila koje prate dok njih 87 navedene proizvode ne kupuje.

Tablica 20. Opazene i o¢ekivane frekvencije potrebne za racunanje hi-kvadrat testa

Kupujete li ikada proizvode ili usluge za koje
saznate preko Instagram profila koje pratite?

Observed N Expected N Residual

Ne 87 164.5 -77.5
Da 242 164.5 775
Total 329

Izvor: IzraCun autora

U Tablici 21. prikazani rezultati Hi kvadrat testa upucuju da postoji statisticki znacajna

razlika (X2:73,024; df=1; p=0,000) u odgovorima ispitanika, odnosno Kkorisnici Instagrama
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statisticki znacajno kupuju proizvode za koje su saznali prate¢i profile influencera, pa se
hipoteza H5 moze prihvatiti. 73,6 % ispitanika kupuju proizvode za koje su saznali prateci
profile influencera, od kojih najveéi broj ispitanika kupuje navedene proizvode jednom
godisnje ili rjede (45,0 %), zatim nekoliko puta godisnje (22,5 %). Najmanji broj ispitanika
navedene proizvode kupuje jednom mjese¢no ili ¢eSce (6,1 %). Proizvode i usluge za koje su

saznali preko Instagram profila koje prate nikada ne kupuje 26,4 % ispitanika.

Tablica 21. Rezultati hi-kvadrat testa

Test Statistics

Kupujete li ikada proizvode ili
usluge za koje saznate preko
Instagram profila koje pratite?

Chi-Square 73.024°
Df 1
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (0.0%) have expected frequencies less
than 5. The minimum expected cell frequency is
164.5.

Izvor: IzraCun autor

H6: Utjecaj influencera je veéi kod kupovnih odluka u kojima se razmatraju dobra manje

novcane vrijednosti.

Kako bi se odgovorilo na Sestu hipotezu analizirani su odgovori ispitanika na pitanje ,,Na
odluku o kupnji kojih proizvoda utjecu preporuke osoba / Instagram profila koju pratite?*
gdje su ponudene stavke bile kozmeticki proizvodi, odjeca, fitness proizvodi, prehrambeni
proizvodi, mobilni uredaj, mjesto za odmor i automobil. Prema opazenim frekvencijama
(Tablica 18.) moze se vidjeti da preporuke osoba / Instagram profila najvise utje¢u na odluku
o kupnji kozmetickih proizvoda, odjece, izbora mjesta za odmor te prehrambenih proizvoda, a

najmanje na odluku o kupnji automobila i mobilnih uredaja.
Tablica 22. Opazene i o¢ekivane frekvencije potrebne za racunanje hi-kvadrat testa
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Na odluku o kupnji kojih proizvoda utje¢u preporuke osoba / Instagram profila koju pratite?

Observed N Expected N Residual

Kozmeticki proizvodi (njega  ne 181 164.5 16.5

kose i koze, Sminka, parfem i

sl.) da 148 164.5 -16.5
Total 329

Odjeca ne 212 164.5 47.5
da 117 164.5 -47.5
Total 329

Fitness proizvodi ne 275 164.5 110.5
da 54 164.5 -110.5
Total 329

Prehrambeni proizvodi ne 258 164.5 93.5
da 71 164.5 -93.5
Total 329

Mobilni uredaj ne 297 164.5 132.5
da 32 164.5 -132.5
Total 329

Mjesto za odmor ne 238 164.5 735
da 91 164.5 -73.5
Total 329

Automobil ne 316 164.5 1515
da 13 164.5 -151.5
Total 329

Izvor: IzraCun autora

U Tablici 23. su prikazani rezultati hi kvadrat testa za pojedine varijable. Moze se uoditi da ne

postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima po pitanju varijable kozmetic¢kih proizvoda
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(x*=3,310; df=1; p>0,05), odnosno podjednaki je broj ispitanika na &ju odluku o kupnji
kozmetickih proizvoda utjecu i ne utjeCu preporuke s instagram profila. Za sve ostale
varijable razlika je statisticki znacajna (p=0,000), odnosno, kad je u pitanju odjeca, fitness
proizvodi, prehrambeni proizvodi, mobilni uredaji, mjesto za odmor i automobili, statisticki
znacajno je veci broj ispitanika na ¢iju odluku o kupnji ne utjeCu preporuke s Instagram
profila. Kako je x* vrijednost najvi§a za varijablu automobil (279,055) i mobilni uredaj
(213,450), moze se tvrditi da je utjecaj influencera ve¢i kod kupovnih odluka u kojima se

razmatraju dobra manje novc¢ane vrijednosti, ¢ime se hipoteza H6 moze prihvatiti.

Tablica 23. Rezultati hi-kvadrat testa

Test Statistics

Chi-Square df Asymp. Sig.
Kozmeticki proizvodi (njega kose i koze, Sminka, parfem i sl.) 3.310° 1 .069
Odjeca 27.432% 1 .000
Fitness proizvodi 148.453% 1 .000
Prehrambeni proizvodi 106.289° 1 .000
Mobilni uredaj 213.450° 1 .000
Mijesto za odmor 65.681% 1 .000
Automobil 279.055°% 1 .000

a. 0 cells (0.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 164.5.

Izvor: IzraCun autora

Tablica 24. Osvrt na hipoteze

Hipoteza Status
H1: Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe sli¢ne
zivotne dobi. Odbacuije se.

H2: Korisnici Instagrama skloni su pratiti osobe koje
pbj avlj_uju sadrzaj koji se tematski podudara s njihovim Prihvaéa se.
interesima.

H3: Korisnici Instagrama vise vjeruju influencerima
koji ¢esce objavljuju objave i price. Odbacuje se.

H4: Proizvodi za koje saznaju preko Instagram profila

. . L Prihvaca se.
influencera poticu interes korisnika Instagrama
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H5: Korisnici instagrama kupuju proizvode za koje su
saznali prateci profile influencera.

Prihvaca se.

H6: Utjecaj influencera je veéi kod kupovnih odluka u
kojima se razmatraju dobra manje novcane vrijednosti.

Prihvaca se.

lzvor: lzrada autora
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5. ZAKLJUCAK

5.1. Rasprava
Drustvena mreza Instagram obiluje potencijalom za marketinski usmjerene aktivnosti u obliku

suradnje s influencerima, ali i van nje. Kroz suradnju s influencerima pristupa se njihovoj
publici te se, pod pretpostavkom da su influenceri zavrijedili povjerenje svoje publike,
poveéava prepoznatljivost 1 Vvjerojatnost razmatranja marke i njenih proizvoda. lzbor
influencera pogodnog za suradnju ovisi 0 mnogim faktorima te je prikladan izbor kljuc¢an za
maksimiziranje rezultata suradnje. Determinante stjecanja i odrzavanja utjecaja te povjerenje
koje influencer ostvaruje kod svojih pratitelja bile su centar istrazivanja ovog rada.
Razmatrajué¢i ponasanje korisnika nastojalo se razumjeti korake u procesu oblikovanja

vjerodostojnosti i sklonosti pracenja odredenih osoba / sadrzaja na Instagramu.

Podsjetimo se, cilj rada je bio utvrdivanje znacajki profila i aktivnosti influencera koje poticu
korisnike Instagrama na pracenje istih, kao i utvrdivanje utjecaja koji influenceri imaju na
svoje pratitelje. Definiranjem pojma influencer kao i kratkim pregledom doprinosa suradnje s
njima stavljen je naglasak na njihovu vaznost u dana$njem planiranju marketinskih aktivnosti.
Kako bi se postigao cilj rada postavljena su istrazivacka pitanja i hipoteze kojima ¢e se na njih
dobiti odgovori. Odluke o prihvacanju ili odbijanju hipoteza donesene su obradom podataka

iz anketnog upitnika.

Prva istrazivacka hipoteza postavljena je oslanjajuci se na pretpostavku o utjecaju homofilije
na odabir influencera, to€nije slijede¢i koncept prema kojem se drustveni kontakti ceSce
ostvaruju izmedu pojedinaca sli¢nih karakteristika. Ovom hipotezom pretpostavljalo se da su
korisnici Instagrama skloniji pratiti osobe slicne zivotne dobi no utvrdeno je da statisticki
znacajno ispitanicima nije bitna zivotna dob osoba ¢ije Instagram profile prate. Unato¢ tome
istrazivanje pokazuje da druge karakteristike koje takoder spadaju u domenu homofilije kao
Sto su sli¢no razmisljanje 1 ideje, pogled na zivot 1 druStvene vrijednosti, naCin ponaSanja i
komuniciranja te aktivnosti u slobodno vrijeme znacajnije utjecu na odluku o pracenju profila
influencera. Stoga je istrazivanjem zakljuceno da je homofilija prisutna kod donosenja odluke
o pracenju influencera, medutim, prethodno navedene karakteristike vaznije su od same

zivotne dobi osoba koje objavljuju 1 konzumiraju sadrza;.

S druge strane, nastavljajuci se na koncept homofilije kao potencijalno objasnjenje ponasanja
korisnika Instagrama, formirana je slijedeca hipoteza kojom se tvrdilo da su korisnici

Instagrama skloni pratiti osobe koje objavljuju sadrzaj tematski povezan s njihovim
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interesima. Na istu hipotezu odgovor je dobiven usporedbom dva razli¢ita pitanja u svrhu
dobivanja Sto iskrenijih odgovora. Usporedbom odgovora potvrdeno je da postoji statistiCki
znacajna povezanost izmedu interesa ispitanika i profila koje prate, s najve¢im naglaskom na

profile orijentirane na teme kao Sto su moda i ljepota, hrana, putovanja, sport i fitness...

Trec¢om hipotezom nastojalo se identificirati potencijalne aktivnosti koje pomazu u izgradnji
odnosa i povjerenja izmedu influencera i njegovih pratitelja. U tu svrhu nastojalo se utvrdit
postoji li statistiCki znacajna povezanost izmedu ucestalosti objavljivanja objava i pria na
stranici influencera sa povjerenjem koje njegovi pratitelji imaju u njega. Hipoteza je odbijena
te je utvrdeno kako specijaliziranost profila za odredenu temu ili vrstu proizvoda te duzi

period pracenja influencera, ostvaruju veéi utjecaj na izgradnju povjerenja i odnosa.

Kako bi se utvrdio utjecaj influencera na kupovne odluke ispitanika postavljene su tri hipoteze
orijentirane na primanje informacija influencera o razli¢itim proizvodima i reakcije njihovih
pratitelja nakon $to su primili te informacije. Cetvrtom i petom hipotezom potvrdeno je da
influenceri statisticki znacajno utjeCu na poticanje interesa korisnika Instagrama za
proizvodima koje Kkoriste ili spominju u objavama te da korisnici Instagrama kupuju
proizvode za koje su saznali prateci profile influencera. Tocnije, pratitelji influencera traze
dodatne informacije o proizvodima i uslugama za koje su saznali preko profila influencera, a
najveci broj ispitanika ¢ini to nekoliko puta godi$nje. Takoder, korisnici Instagrama kupuju

proizvode za koje su saznali preko profila influencera jednom godiSnje ili rjede.

Testiranjem posljednje hipoteze utvrdeno je kako postoji razlika u utjecaju kojeg influenceri
imaju na svoje pratitelje. Ustanovljeno je da je utjecaj influencera veci kod kupovnih odluka u
kojima se razmatraju dobra manje nov€ane vrijednosti te preporuke influencera najvise utjecu
na odluke o kupnji kozmeti¢kih proizvoda, odjece, hrane i odabir mjesta za odmor. Dok je

najmanji utjecaj influencera zabiljeZen kod odluke o kupovini automobila i mobilnog uredaja.

5.2. Ogranicenja istraZivanja

Uzorak koriSten u istraZivanju moze se navesti kao prvo ograni¢enje rada. Naime istraZivanje
je provedeno na prigodnom uzorku $to je utjecalo na reprezentativnost i rezultate istrazivanja.
Primjerice, visina individualnih mjesecnih primanja vecine ispitanika je od 0 kn do 1500 kn
stoga nije sigurno koliko su za $iru populaciju reprezentativni rezultati kod hipoteze u kojoj se

ispituje utjecu li influenceri viSe na kupovne odluke kod dobara manje vrijednosti.
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Zatim, 80% ispitanika su pripadnice Zenskog spola Sto potencijalno dovodi u neravnotezu

odgovore na neka od postavljenih anketnih pitanja.

Kao posljednje, ali ne zanemarivo ograni¢enje, navodi se odbojnost koju neki pojedinci
osjecaju prema ideji da padaju pod utjecaj koji im direktno ili indirektno namecéu pojedinci
kao S$to su influenceri. Kako bi se izbjeglo mogucée ogranicenje, u anketi se nije eksplicitno

spominjao pojam influencer zbog potencijalnih negativnih konotacija koje se vezu uz njega.

5.3. Doprinos istrazivanja

Rezultati istrazivanja potvrdili su neke od teorijskih pretpostavki o faktorima utjecaja
influencera na svoje pratitelje. Nalazi istrazivanja mogu pruziti korisne informacije za obje
strane u ovom slucaju. Influencerima mogu koristiti jer im pruzaju povratne informacije od
korisnika Instagrama i njihovih potencijalnih pratitelja. Pruzene informacije kao preferiranje
specijaliziranih profila, vaznost pruzanja korisnih informacija kao i ne favoriziranje profila s
puno sponzoriranih objava pruzaju smjernice za njihov razvoj u influencere pogodne za

sponzorirane suradnje.

Nadalje, raznim kompanijama i njihovim marketinskim timovima informacije ovakvog
istrazivanja pruzaju preporuke i bolje razumijevanje varijabli koje su bitne prilikom

ugovaranja suradnje sa influencerima koje su krucijalne za efikasan pristup ciljanoj publici.

5.4. Smjernice za buduéa istraZivanja

Kako bi buduéa istrazivanja pruzila preciznije informacije, za pocetak korisno bi bilo
osigurati reprezentativan uzorak. Nadalje, ukoliko je moguce, uvjeriti se da su ispitanici na
zeljenoj razini razumijevanja znacenja pojma influencer. Upravo iz takvih razloga korisno je
koristiti manipulacijske testove u kojima se indirektno, razumijevanjem primjera na slici,
moze traziti odgovor na postavljene hipoteze. Potencijalne poteskoce kod ovakvog oblika
ispitivanja misljenja predstavlja pronalazenje sadrzaja koji bi jednako zainteresirao pripadnike
oba spola. Takoder, drugi oblici istrazivanja kao §to je intervju osigurali bi mogucnost
razrjeSavanja bilo kakvih razliCitosti 1 nesporazuma te dublje razumijevanje razmisljanja

ispitanika.
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Anketni upitnik — Instagram
Postovani,

Ovim se upitnikom istrazuju navike koristenja Instagrama, a istraZivanje se provodi u svrhu
izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Vasi odgovori na pitanja su u

potpunosti anonimni te ¢e se rezultati koristiti isklju¢ivo u svrhu izrade navedenog rada.
Hvala Vam na sudjelovanju i pomo¢i!

POJASNJENIE - pitanja u upitniku koja govore o Instagram profilima koje pratite, odnose se
profile osoba koje pratite ali ih ne poznajete osobno. Dakle, ne govorimo o profilima vasih
bliskih prijatelja ili poznanika, ve¢ osoba koje ne poznajete osobno ali ih pratite jer su vam iz

nekog razloga njihove objave zanimljive.
Molimo pazljivo Citajte pitanja i ponudene odgovore. Hvala!

1. Koliko godina imate
e manje od 18 godina
e 18- 25godina
e 26- 30 godina
e 31-40godina
e 41 -50 godina
e Vise od 50 godina
2. Vas spol je
o Zenski
e Muski
3. Koje od navedenih aplikacija / stranica koristite redovito ( svakodnevno ili

barem nekoliko puta tjedno)

MOGUCE VISE ODGOVORA
e Facebook
e Instagram
e Pintrest
e Reddit
e Tik Tok
e Twitter
e Snapchat
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e YouTube
e  WhatsApp

4. Vasi hobiji i interesi u slobodno vrijeme obuhvaéaju koje od sljede¢ih tema
MOZETE ODABRATI VISE ODGOVORA

e Boravak u prirodi

e Putovanja

e Sport i fitness

e Modai ljepota

e Fotografija

e Uredenje interijera

e Hrana

e Odgoj i rad s djecom
e Online igre

e Ostalo...

5. Pratite li redovito Instagram profile osoba koje ne poznajete osobno, a koje
objavljuju sadrzaj vezan za teme koje vas zanimaju (npr. fitness, putovanja,
kozmetika, gaming i sl.)

e Ne pratim

e Pratim 1 -5 profila

e Pratim 6 — 10 profila

e Pratim 10 — 20 profila

e Pratim viSe od 20 profila

6. Ako pratite Instagram profile, koje od navedenih tema obraduju
MOGUCE JE VISE ODGOVORA. UKOLIKO NEMA ODGOVARAJUCE TEME, UPISITE JE U ZA
TO PREDVIDENO POLJE

e Modai ljepota

e Hrana

e Putovanja

e Fitness

e [Fotografija

e Dizajn interijera

e Djecai obiteljski zivot

7. Koliko su Vam bitne karakteristike osoba ¢ije Instagram profile pratite?
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MISLI SE NA OSOBE KOJE NE POZNAJETE OSOBNO, A CIJE PROFILE PRATITE

1 — potpuno

nebitno

4

5 —iznimno
bitno

Sli¢na zivotna
dob

Srodno

zanimanje

Sli¢an fizicki

izgled

Sliéne fizicke
aktivnosti u
slobodno
vrijeme
( hobiji,
pjevanje, ples
isl)

RazmiSljanja i
ideje slicne

mojima

Sli¢an zivotni

standard

Obrazovanje
na razini

moga

Slican pogled
na zivot i
drustvene

vrijednosti

Sli¢an nacin
ponasanja i

komuniciranja

Koliko su Vam bitne sljedece karakteristike objava (postova) na profilima koje

pratite
1 — potpuno 5 —iznimno
nebitno ‘ bitno
Vizualno
oblikovanje
sadrzaja
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(kvaliteta
fotografija,
koristeni
fontovi, boje,
fotografije i
sl.)

Korisnost
informacija
koje se

objavljuju

Proizvodi i
teme koje

prezentiraju

me zanimaju

9. Vise vjerujem informacijama objavljenim na profilima:

1 — Potpuno se 5 — Potpuno

ne slazem se slazem

Koje pratim

dulje vrijeme

Koji su
specijalizirani
za odredenu

temu

Koji ¢esto
postavljaju

nove objave

Koji imaju
puno

sponzoriranih

objava

10. Trazite li ikad dodatne informacije o proizvodima ili uslugama za koje ste saznali
preko Instagram profila koje pratite
¢ Ne, nikada
e Da, ali rijetko (jednom godisnje ili rijede )

e Da, ali nekoliko puta godisnje
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Da, redovito (jednom mjesecno ili ¢esce )

11. Kupujete li ikada proizvode ili usluge za koje saznate preko Instagram profila

koje pratite

Ne, nikada
Da, ali rijetko (jednom godisnje ili rijede )
Da, ali nekoliko puta godisSnje

Da, redovito (jednom mjesecno ili ¢esce )

12. Na odluku o kupnji kojih proizvoda utjecu preporuke osoba / Instagram profila

koje pratite

Ne utjecu

Kozmeticki proizvodi ( njega kose i koze, Sminka, parfem i sl.)
Odjeca

Fitness proizvodi

Prehrambeni proizvodi

Mobilni uredaji

Mijesto za odmor

Automobil

Ostalo...

13. Tijekom razmiSljanja o kupnji odredenog proizvoda, osoba koju pratite na

Instagramu preporuci proizvod drugog proizvodaca (marke), ali jednake

funkcionalnosti i cijene. Kako bi postupili?

Preporuka mi nije vazna - kupujem proizvod koji sam izvorno namjeravala/o
kupiti

Ako je proizvod stvarno jednake funkcionalnosti i cijene, kupila/o bih proizvod
kojeg su preporucili na profilu kojeg pratim

Dodatno bih razmotrila/o oba proizvoda i onda donijela/o odluku

14. Visina Vasih individualnih mjese¢nih primanja?

0 kn — 1500 kn
1501 kn — 3000 kn
3001 kn — 5000 kn
5001 kn — 8000 kn
Vise od 8000 kn
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SAZETAK

Dolaskom Interneta druStvene mreze su zazivjele u novom formatu te su postale iznimno
bitan oblik komunikacije i drustveni medij za krajnje korisnike. Instagram je jedna od
poznatijih online drustvenih mreza te posjeduje mnoStvo potencijala za marketinske
aktivnosti. Utjecajni pojedinci, danas poznatiji kao influenceri, koji su na temelju svoje
popularnosti ili stru¢nosti kvalificirani da im ljudi vjeruju, ostvaruju veliki broj suradnji s
raznim kompanijama u svrhu promoviranja njihovih proizvoda i usluga. Kroz rad se nastojalo
otkriti ¢imbenike koji utjeCu na zelju korisnika Instagrama da prate influencere. Takoder,
nastojalo se identificirati ¢imbenike koji pridonose izgradnji povjerenja u informacije koje
influencer pruza svojim pratiteljima, kao i na reakciju pratitelja nakon Sto prime te
informacije. U teorijskom dijelu rada definirane su drustvene mreze, influencer marketing i
potencijalni faktori utjecaja influencera na pojedince kako bi se pruzila teorijska podloga na
koju ¢e se nastaviti istrazivanje. U empirijskom dijelu rada predstavljeno je istraZivanje
provedeno na uzorku od 329 ispitanika te njegovi rezultati. Obradom dobivenih podataka
zakljueno je da sli¢na Zivotna dob i ucestalost objava ne utjeCu na sklonost korisnika
Instagrama da prate influencere, za razliku od zajednickih interesa. Takoder, utvrdeno je da
korisnici Instagrama traze dodatne informacije i kupuju proizvode i usluge za koje su saznali
prate¢i profile influencera te da je utjecaj influencera izrazeniji kada se radi o kupovnim
odlukama vezanim uz dobra manje nov¢ane vrijednosti. Kona¢no, navedena su ograni¢enja i

doprinosi rada te smjernice za buduca istrazivanja.

Klju¢ne rijeci: Instagram, Influenceri, Influencer marketing
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SUMMARY

With the advent of the Internet, social networks have come to life in a new format and have
become an extremely important form of communication and social media. Instagram is one of
the most well-known online social networks and has a lot of potential for marketing activities.
Influential individuals, better known today as influencers, who, based on their popularity or
expertise, are qualified to be trusted by people, engage in a large number of collaborations
with various companies for the purpose of promoting their products and services. The paper
sought to discover the factors that influence the desire of Instagram users to follow
influencers. It also sought to identify factors that contribute to building trust in the
information that an influencer provides to his or her followers, as well as to the reaction of
followers after receiving that information. The theoretical part of the paper defines social
networks, influencer marketing and potential factors due to which influencers influence the
individual in order to provide a theoretical basis on which to continue research.. In the
empirical part of the paper, the research conducted on a sample of 329 respondents and its
results are presented. By processing the obtained data, it was concluded that similar age and
frequency of posts do not affect the propensity of Instagram users to follow influencers, as
opposed to common interests. Also, it was found that Instagram users seek additional
information and buy products and services that they learned about by following influencer
profiles, and that influencers' influence is more pronounced when it comes to purchasing
decisions related to goods of lower monetary value. Finally, the limitations and contributions
of the work and guidelines for future research are listed. The theoretical part of the paper
defines social networks, influencer marketing and potential factors due to which influencers
influence the individual in order to provide a theoretical basis on which to continue research..
In the empirical part of the paper, the research conducted on a sample of 329 respondents and
its results are presented. By processing the obtained data, it was concluded that similar age
and frequency of posts do not affect the propensity of Instagram users to follow influencers,
as opposed to common interests. Also, it was found that Instagram users seek additional
information and buy products and services that they learned about by following influencer
profiles, and that influencers' influence is more noticable when it comes to purchasing
decisions related to goods of lower monetary value. Finally, the limitations and contributions

of the work and guidelines for future research are listed.

Keywords: Instagram, Influencers, Influencer marketing
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