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SAZETAK

Generacija Z, digitalno urodena kohorta rodena izmedu sredine 1990-ih i ranih 2010-
ih, ima jedinstvenu perspektivu o utjecajnim osobama u modernom dobu drustvenih
medija. Generacija Z pokazuje zdravu dozu skepticizma kada su u pitanju influenceri,
cijenecCi autenticnost i transparentnost iznad svega. Usavrsili su svoju sposobnost
otkrivanja neautentiCnosti i gravitiraju prema influencerima koji pokazuju istinsku
osobnost i otvoreno govore o svojim zivotima. Drustveni uzroci i aktivizam snazno
odjekuju kod generacije Z i oni oCekuju od utjecajnih osoba da iskoriste njihove
platforme za pozitivne promjene. Generacija Z povezuje se s influencerima koji se
zalazu za pitanja socijalne pravde, promiCu inkluzivnost i bave se vaznim temama
poput klimatskih promjena i mentalnog zdravlja. Generacija Z Zeli aktivan angazman i
interaktivnost s influencerima. Zele sudjelovati u razgovorima, postavljati pitanja i &uti
njihovo misljenje. Utjecaji koji njeguju istinske veze i suraduju sa svojim sljedbenicima
na smislene nacine vjerojatnije Ce privuCi i zadrzati pozornost generacije Z.
Razumijevanje pogleda Generacije Z na influencere klju¢no je za same influencere i
brendove koji se Zele povezati s ovom demografskom skupinom. Autenti¢nost,
drustveni utjecaj, inkluzivnost, angazman i poduzetnicka inspiracija klju¢ni su ¢Cimbenici
koji utje€u na percepciju i utjecaj influencera medu generacijom Z. Uskladivanjem s tim
vrijednostima, influenceri mogu stvoriti zna¢ajne veze s ovom utjecajnom generacijom

koja se stalno razvija.



ABSTRACT

Generation Z, the digitally born cohort bornbetween the mid-1990s and early 2010s,
has a unique perspective on influencers in the modern age of social media. Generation
Z shows a healthy dose of skepticism when it comes to influencers, valuing authenticity
and transparency above all else. They have perfect edtheirability to detect
inauthenticity and gravitate towards influencers who show genuine personality and
speak openly about their lives. Social causes and activism resonate strongly with Gen
Z and they expect influencers to use their platforms for positive change. Generation Z
connects with influencers who champion social justice issues, promote inclusivity, and
address important topics like climate changeand mental health. Generation Z wants
active engagement and interactivity with influencers. They want to participate in
conversations, ask questions and hear their opinions. Influencers who cultivate
genuine connections and engage with their followers in meaningful ways are more
likely to attract and retain the attention of Gen Z. Understanding Gen Z's view of
influencers is critical for influencers themselves and brandslooking to connect with this
demographic.  Authenticity, = socialimpact, inclusivity, @ engagement and
entrepreneurialinspiration are key factors influencing the perceptionand influence of
influencers among Gen Z. By aligning with these values, influencers can create

meaningful connections with this ever-evolving generation of influencers.



1. UVOD

U eri digitalnih medija i drustvenih mreza, utjecaj pojedinaca poznatih kao "influenceri"
porastao je do nevidenih visina. Ovi utjecajni ljudi, Cesto mladi i karizmaticni pojedinci
sa znacajnim brojem sljedbenika na internetu, postali su moc¢ni glasovi koji oblikuju
trendove, miSljenja i ponaSanje potroSaca. Iskoristavaju svoje platforme za
podrzavanje proizvoda, promoviranje ciljeva i dijeljenje osobnih iskustava, privlaeci
pozornost milijuna sljedbenika. Svijet se neprestano razvija, a sa svakom novom
generacijom dolazi jedinstven skup karakteristika, vrijednosti i ponasanja koji oblikuju
drustvo. Posljednjih godina mnogo je pozornosti usmjereno na kohortu poznatu kao
generacija Z koja se sastoji od pojedinaca rodenih izmedu sredine 1990-ih i ranih 2010-
ih (Lee, Eastin,2021.). Kao prva generacija koja je u potpunosti odrasla u digitalnom
dobu, generacija Z bila je pod dubokim utjecajem tehnoloskog napretka, drustvenih
medija i trenutne povezanosti, koji su iz temelja promijenili nacin na koji percipiraju

svijet i komuniciraju s njim (Lee, Eastin,2021.).

Razumijevanje generacije Z kljuCno je za razumijevanje sociokulturnog krajolika
suvremenog drustva. Ova generacija razvila je poseban skup karakteristika i
ponasanja koji ih razlikuju od prethodnih generacija. Odrasla u svijetu stalnog
preoptereéenja informacijama i brzog tehnoloskog napretka, generacija Z prihvatila je
digitalnu komunikaciju, platforme drustvenih medija i trenutni pristup informacijama kao
sastavni dio svog svakodnevnog zivota. Uloge influencera kroz perspektivu generacije
Z bitan je aspekt razumijevanja sociokulturnog krajolika danasnjeg drustva. Ti mladi
pojedinci nisu samo pasivni potrosaci sadrzaja, oni aktivno suraduju s influencerima, i
kao izvori inspiracije i kao sami influenceri unutar vlastitih drusdtvenih krugova.
ProuCavajuci fenomen utjecajnih osoba iz objektiva generacije Z, mozemo otkriti

vrijedne uvide u slozene interakcije izmedu medija, kulture i konzumerizma.

Ovaj diplomski rad nastoji istraziti viSestruku vezu izmedu influencera i generacije Z,
rasvjetljavajuci temeljne mehanizme, implikacije i u€inke koji utjeCu na ovu digitalno-
nativnu generaciju. Dodatno, ovaj rad namjerava istraziti posljedice kulture utjecaja na
ponasanje, stavove i vrijednosti generacije Z. U ovom radu istraZit ¢e se u kojoj mjeri
influenceri oblikuju identitete generacije Z, kao i potencijalne rizike i koristi povezane s

takvim utjecajem.



Rad je koncipiran u sedam cjelina, odnosno poglavilja.

Prvo, uvodno poglavlje objedinjuje predmet i cilj rada. Osim toga, navedene su metode

prikupljanja, izvori podataka te sadrzaj i struktura rada.

Drugo poglavlje je teorijski dio rada, obuhvaca generaciju Z, generacijsku teoriju,

karakteristike generacije Z te izazove.

Tematika drustvenih mreza i generacije Z obradena je u tre¢em dijelu rada. Poblize se
objasnjavaju drustvene mreze kao $to su Facebook, X (Twitter) LinkedIn, Youtube,
Snapchat, TikTok i Pinterest. Takoder govori o ulozi drustvenih mreza te socijalnom

utjecaju drustvenih mreza na generaciju Z.

Influenceri i marketing drustvenih medija Cetvrti je dio rada te se bavi influencerima,
objaSnjava Sto je marketing drusStvenih medija, kategorizaciju vrste utjecaja
influencera, klju¢ne karakteristike te ulogu influencera u digitalnoj kulturi. Takoder
spominje utjecaj influencera kao posrednika izmedu brenda i potroSaca te buduc¢nost

influencera.

Percipiranje generacije Z influencera obraduje se u petom dijelu rada, poblize se
objasnjava na koji naCin generacija Z idolizira influencere. Takoder govori o
skepticizmu prema autenti¢nosti influencera, o razli€itim perspektivama i miSljenjima

ostalih generacija, te o pozitivnom i negativnom utjecaju influencera.

IstraZivanje i analiza rezultata Sesto je poglavlje rada te je posveceno samom

istraZivanju, prou€avanju dobivenih odgovora te tumacenjem istih.

Zaklju€na razmatranja, dana u posljednjem poglavlju, sintetiziraju sve §to je prethodno
napisano u radu odnosno najznacajnije aspekte iz teorijskog dijela rada, te rezultate o
provedenom istrazivanju. Rad sadrZi i ostale obvezne dijelove kao $to su popis

literature, sazetak na hrvatskom i na engleskom jeziku.



2. GENERACIJA Z

Generacija Z je okarakterizirana kao tehnicki potkovana, kozmopolitska, poduzetna,
angazirana. Ali takoder je okarakterizirana kao nesigurna u buduénost, nesklona riziku,
gladna novca i jo§ manje sposobna za koncentraciju od svojih prethodnika. Generacija
Z je mlada i njihov pogled na svijet, ideje, snove i ambicije u punom su razvoju. Jo$
uvijek naporno rade na tumacenju svoje slike o sebi. Generacija Z ujedno €ini novu
generaciju: to je grupa rodena u odredenom razdoblju i oblikovana drustvenim
razvojem u tom razdoblju. Iskustva koja ljudi imaju u svom formativhom razdoblju,
izmedu 10. i 25. godine, uvelike odreduju njihove vrijednosti i uvjerenja (Lee,
Eastin,2021.). Na primjer, svatko je proizvod vremena u kojem je odrastao, a nova
generacija nastaje otprilike svakih 15 godina s ljudima koji stjeCu niz zajednickih
drudtvenih iskustava i stoga pokazuju slicnosti u stavovima i ponasanju (Leite,
Baptista, 2021.).

Generacijsko razmisljanje je oblik generalizacije. Generacija Z nije homogena skupina
i svaka mlada osoba malo drugacije reagira na ono Sto se dogada u svijetu oko nje.
Medutim, ono Sto se dogada u tom okruZenju utjeCe na sve njih i moze dovesti do
zajednickih karakteristika i karakteristika koje generaciju Z cine drugacijom od
prethodnih generacija. Zanimljivost je da su sada usred formativnih godina i zato se o
njima moze puno nauciti ako svijet u kojem odrastaju se stavi pod povecalo. Dok
prethodne generacije jo$ uvijek govore o dva svijeta, generacija Z to dozivljava kao
jedan. Ispreplitanje online i offline trenutno je postalo norma: sada je sve moguce, a
stalna povezanost s vrSnjacima, edukatorima, utjecajnim osobama i brendovima
standard je za generaciju Z. Osim toga, o€ekuju izravan i brz pristup znanju, uslugama

i proizvodima u bilo koje doba dana.

Generaciji Z digitalizacija donosi nove, ponekad oslobadaju¢e i prekograniéne
mogucnosti konzumiranja, profiliranja i povezivanja. Ali takoder stvara pritisak,
neizvjesnost i frustraciju. Internet stvara drustvo u kojem vladaju ucinkovitost i brzina:
24/7 pristup informacijama, uslugama, proizvodima i transportu. Svaka potreba za
potroSnjom mozZe se zadovoljiti trenutacno u gotovo bilo kojem trenutku. A ako ne,
velika je vjerojatnost da ¢e biti moguce sljedec¢i mjesec. Pogodnost za potroSace tako
je postala ukorijenjena u nasem drustvu iu svijetu generacije Z. Generacija Z koristi

prakti¢ne proizvode i usluge svaki dan, osim toga, generacija Z takoder je spremna na



kompromise u drugim stvarima, posebice novcu, u zamjenu za jos bolju uslugu (Lou,
Yuan, 2019.).

Generacija Z shva¢a da bez novca ne moze optimalno iskoristiti prednosti instant
ekonomije u kojoj Zive. Sto se ti¢e posla, tinejdzeri takoder prihvacaju instant kulturu:
prijavljuju se za fleksibilan rad u vrijeme koje im najvise odgovara kod bezbroj agencija
za privremene radnike kao Sto su Young Capital, Temper i Manpower (Lou, Yuan,
2019.). TrenutaCno zadovoljstvo je norma za generaciju Z, zbog toga su njihova
oCekivanja velika. Na primjer, vrlo su kritiéni prema tvrtkama sa sporim ili zastarjelim
web stranicama i aplikacijama. Radije biraju, svjesno ili nesvjesno, usluge i proizvode
naprednih organizacija s web stranicama prilagodenim mobilnim uredajima i glatkom
prisutno$¢u na drustvenim mrezama (Mazzoli, i sur., 2019.). Kada njihova, ponekad
nerealna oCekivanja u pogledu usluge i brzine nisu uskladena sa stvarnoscu, to dovodi
do frustracija i nesporazuma. Paket koji ne stigne na dogovoreni datum, DUO sustav
koji ne radi ili Google Maps koji im pokazuje krivi put, razlozi su velike frustracije. Ove
vrste "neuspjeha" sukobljavaju se sa brzom lakocom na koju je generacija Z navikla.
Stoga je primamljivo oznaciti ih kao razmazZene, ali okolina je ta koja ih hrani tim
visokim oCekivanjima jer mladi ne izmisljaju sami mogucnosti za trenutno zadovoljstvo,

oni su od rodenja hranjeni ,na Zlicu“ (Lépez, i sur., 2022.).

Visoka oCekivanja mladih nisu ograni€ena na potro$nju (komercijalnih) proizvoda i
usluga. Mladi ljudi takoder prevode normu trenutnog zadovoljstva u druge kontekste
kao Sto su obrazovanje, posao i veze. | ovo bi trebalo biti Sto lakSe i zabavnije. Upravo
velika oCekivanja poti€u generaciju Z na traZenje alternativa. Generacija Z se stoga
redovito oznaCava kao generacija orijentirana na rjeSenja (Lou, Yuan, 2019.) i
poduzetnistvo (Mazzoli, i sur., 2019.). No, jo$ uvijek nisu dorasli ovome u smislu
ponasanja: uz nekoliko iznimaka, generacija Z jo$ uvijek ne dolazi s inovativnim
inicijativama za jo$ brze i bolje obavljanje stvari. Vrlo logi¢no, jer im trenutno, zbog
njihove mladosti ¢esto nedostaju sredstva, znanje i iskustvo da sami nesto poduzmu.
Inovativno razmisljanje poti¢e se u ranoj dobi. Sve vedi drustveni i obrazovni fokus na
usmjerenost prema rjeSenjima mogao bi na kraju omoguditi generaciji Z da svoju

frustraciju pretvori u akciju. Ostaje za vidjeti kako ¢e se to oblikovati.

Nedostatak perspektive za djelovanje s kojim se generacija Z jo$ uvijek susrece, zbog
nedostatka iskustva, znanja i resursa ne sprjeCava ih da se razviju u kritiCne potrosace
i gradane. Za sada se njihov kriticki stav uglavnom izraZzava kao poziv na inovacije od

4



strane organizacija i ljudi oko njih. Generacija Z prihvaca svoju "moc" kao potrosac
postavljajudi kritiCka pitanja, na primjer na javhom stupu zvanom drustveni mediji, ali i
jednostavno gledajuci dalje: prema drugim organizacijama za koje vjeruju da rade bolje
od svojih konkurenata. Svojim kritiCkim stavom izazivaju drustvo i ljude oko sebe da
nastave s inovacijama. Njihova o&ekivanja su velika, ali ne i nerealna. Zele znati zasto

stvari ne mogu biti brze, bolje ili zabavnije.

2.1. Generacijska teorija

Generacijska teorija je socioloski i demografski koncept koji pojedince kategorizira u
razliCite generacijske skupine na temelju godina rodenja i zajedniCkog povijesnog
iskustva. Vjeruje se da te skupine dijele zajedniCke karakteristike, stavove, vrijednosti
i ponasanja zbog specificnog drustvenog, kulturnog i tehnoloskog konteksta u kojem
su odrasli. Generacijska teorija pruza okvir za razumijevanje kako razli¢ite generacije
mogu imati razliCite perspektive, sklonosti i prioritete (Myers, 2016.). Medutim, vazno
je napomenuti da se pojedinacna iskustva i okolnosti mogu uvelike razlikovati unutar
svake generacije i da se nece svi Clanovi generacije prilagoditi generalizacijama. U
generacijskom kontekstu pretpostavlja se da su pojedinci generacijskog sloja stvarno
sudjelovali u istim druStvenim zbivanjima u istoj dobi i tako tvore generacijski kontekst.
Sto su ti dogadaji specifiéniji ili izvanredniji, to su oni formativniji za generacijski
kontekst. RijeC je o sudjelovanju u zajedni¢kim sudbinama ove povijesno drustvene
zajednice. Ovdje se kao preduvjet spominje zajedniCka svijest, koja se razvija u vrlo
specificnim centrima i dopusta potencijalu zajednic¢ke sudbine da postane sudjelovanje
(Myers, Sadaghiani, 2010.). Takvi kolektivni dogadaji mogu se obraditi na razliCite

nacine.

O generaciji se moze govoriti tek kada se potencijal i sudjelovanje zajednic¢ke sudbine
prihvati i postane figura koja utjeCe na drustveni razvoj. Stoga se nadovezuje na
generacijsku situaciju i zajednicki generacijski kontekst, s konkretnim djelovanjem u
skupini, na primjer, organiziranih akcija, tj. zajednickih iskustava, koja vode do
generacijske jedinice. Obiljezja generacijske jedinice vrlo su sli€na onima drustvene
skupine. Ovdje se osjeCa veca povezanost nego u kontekstu generacija. Taj veci
intenzitet lezi, medu ostalim, u usmjerenom odredivanju povezanosti, koja oblikuje

svijest pojedinca. PocCetno konkretna grupa s rastu¢om formacijom i osnovnim



namjerama moze se razviti i izvan konkretne grupe, u kojoj ne mora postojati osobni
kontakt jednih s drugima kako bi se osjecali povezani i razmiSljali izvan generacijske
jedinice i generacijske situacije te mogli dovesti do drustvenih promjena (Myers,
Sadaghiani, 2010.).

U nastavku su predstavljene neke klju¢ne generacijske skupine i njihove definirajuée

karakteristike.

Tiha generacija, rodena otprilike izmedu 1928. i 1945. je odrastala tijekom Velike
depresije i Drugog svjetskog rata (McDonald, N.C., 2015.). Cesto ih se karakterizira
kao marljive, disciplinirane i konformistiCke. Ova generacija temelji se na postivanju
autoriteta, hijerarhije i utvrdenog poretka, ali takoder i religije, koja dovodi do
privrzenosti temeljnim nacelima. Oni Zive u skladu sa svojim vrijednostima, svojim
uvjerenjima i svojom kulturom. Ovi ljudi opc¢enito imaju konzervativan duh: privrzeni su
tradiciji, prijenosu vrijednosti i lojalnosti. Zive po krutom obrascu, koji dobro poznaju i
ne Zele ga mijenjati. Tiha generacija, poput svojih potomaka BabyBoomera, vodena je
razumom, vertikalno$¢u, strukturom, logikom ili procjenom. Ocjene su duge, a
promjene u drustvu spore u svoje vrijeme. To je generacija radnika, karijerista,
ponekad i od djetinjstva. Odani su svojim nadredenima i imaju snazan osjecaj duznosti.
Oni prije svega pripadaju kolektivu (McDonald, N.C., 2015.). OCito su prili€no neskloni
dolasku novih tehnologija. Mozda se osjecaju izgubljeno u danasnjem brzom svijetu i

neprestanim promjenama, od kojih se nekima pokusavaju oduprijeti.

BabyBoomersi, rodeni otprilike izmedu 1946. i 1964. su rodeni u poslijeratnom
razdoblju povecanog nataliteta (Ott i sur., 2008.). SvjedoCili su drustvenim i kulturnim
promjenama, poput pokreta za gradanska prava i spolne revolucije. Cesto ih se
povezuje s idealizmom, radnom etikom i tradicionalnim vrijednostima. Generacija
babyboomera je generacija djece tihe generacije. Vecina ih je rodena u vrijeme “baby
booma”, vrhunca nataliteta koji se dogodio nakon Drugog svjetskog rata. Proteze se
otprilike od 1945. do sredine 1960-ih (Myers, Gearin, 2001.). Ovaj vrhunac uglavnom
je posljedica poslijeratnog veselja. U Europi je fenomen uglavnom primijecen na
sjeverozapadu kontinenta. Pogodila je skandinavske zemlje, Njemacku, Austriju,
Belgiju, Luksemburg, Veliku Britaniju i Svicarsku te Finsku i Nizozemsku, ali u manjoj
mjeri. Baby boom je rezultirao porastom nataliteta tijekom 25 godina nakon Drugog



svjetskog rata, zahvaljujuci oporavku fertiliteta, koji je naglo pao 30-ih godina (Myers,
Gearin, 2001.).

SvjedocCili su neusporedivom gospodarskom rastu i naglom poboljSanju zivotnog
standarda. Rast se osjeca u svim sektorima i dolazi do temeljnih pomaka. U medicini
se dogodio dolazak oralnih kontraceptiva ili cjepiva protiv djecje paralize (McDonald,
2015.). Napredak koji ¢e imati utjecaj na oCekivani zZivotni vijek, je znatno poboljSan.
Na strani Amerike i Rusije bjesni osvajanje svemira, a u pozadini je Hladni rat, a
tehnoloski napredak nije samo za svemirska putovanja: babyboomeri su prva djeca
koja gledaju televiziju. Veéina babyboomera dozivjet ¢e svoje djetinjstvo s tatom koji
radi i mamom koja ostaje kod kuce, Sto dijete stavlja na prvo mjesto. Odrastaju u
kontekstu optimizma, posebno u Sjedinjenim Drzavama gdje sve viSe i viSe ljudi
postaje vlasnicima kuca, a prigradska predgrada rastu (McDonald, 2015.), ali ova je
generacija najpoznatija po svojim pobunama. Nasuprot tihoj generaciji koja se nije
pozicionirala u protestnim borbama, boomeri su se borili za dobivanje odredenih
sloboda. Tijekom svaoijih tinejdZerskih godina vidjeli su porast stope kriminala, nesretnih
smrti i nezaposlenosti mladih, zajedno sa sve manjim brojem upisa na fakultete. Oni
su bili nositelji spolne revolucije, posebice medu Zenama, ali i antiratnih pokreta i
pokreta za slobodu govora. Takoder su bili nosioci antirasistickih borbi i uspona

pokreta za gradanska prava u Sjedinjenim Drzavama (McDonald, 2015.).

Sto se ti¢e ponasanja i stanja duha, oni su optimisti i individualisti. Oni cijene priznanje
i trenutaCno zadovoljstvo i odbacuju autoritet. Za razliku od roditelja, muskarac i zena
sada rade, i to puno. Malo vremena posvecéuju svojim hobijima, viSe istiCu svoju
karijeru. Prije svega traze dobru placu, ali i dobru titulu, a promjenu posla dozZivljavaju
kao negativnu stvar. Oni su ljudi koji preferiraju interakcije licem u lice. Danas, odlazak
u mirovinu babyboomersa otvara mnoga pitanja. Oko 2025. vecina njih trebala bi
prestati obavljati svoj posao (Polzin,i sur., 2014.). U zemljama zahvacenim baby
boomom trebala bi se pojaviti zna€ajna krivulja smrti, kao i porast slobodnih radnih

mjesta (Polzin,i sur., 2014.).

Generacija X, rodena otprilike izmedu 1965. i 1980. iskusila je brzi tehnoloski
napredak, ekonomske recesije i drustvene promjene (Polzin,i sur., 2014.). Cesto ih se
opisuje kao neovisne, prilagodljive i skepti¢ne. Generacija X odvija se izmedu sredine
1960-ih i kraja 1970-ih, a obiljezit Ce je propitivanje i napredak u pogledu kvalitete
Zivota i ravnoteze izmedu obitelji i posla (Raines, 2002.). Neki ih smatraju
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“prijelaznom” generacijom koja je imala malo utjecaja. Cesto se smatra siromasnim
djetetom, koje se nalazi izmedu dvije ogromne generacije: babyboomera i milenijalaca
(generacija Y). Njezino ime je nastalo od njezinog odbijanja da bude kategorizirana.
|zraz “Generacija X” popularizirali su Charles Hamblett i Jane Deverson u svojoj knjizi
Generation X 1964. godine (Polzin,i sur., 2014.). Ova generacija rodena je u razdoblju
snazne ekonomske recesije: bio je to kraj poslijeratnog buma. Mnoge industrije padaju,
Sto rezultira smanjenjem zaposlenosti i gubitkom povjerenja u velike Sefove. Mnogi
ljudi gube posao, a ekonomska situacija ide samo nizbrdo, povucena razornom

energetskom krizom.

Na obiteljskoj razini drastiCno se smanjuju zapanjujuce stope nataliteta baby booma i
obrnuto, povecCavaju se sluCajevi razvoda. Generacija X je prva koja je stvarno
upoznala koncept mjeSovite obitelji. Svjedoci su i legalizacije pobacaja, a time i porasta
dobrovoljnih prekida trudnoce. Pojavio se Zzenski pokret koji je doveo do odbacivanja
stereotipne uloge Zene koja ¢e sada raditi jednako koliko i muskarac, ali i zbog
financijske potrebe za dvije place u ku¢anstvu. To ¢e dovesti do kraja ku¢anica i velikih
promjena za djecu, koja Ce sve CeSce biti sama nakon Skolskih aktivnosti (Accenture,
2017.). Tijekom odrastanja, generacija X ¢e i¢i na fakultet manje nego BabyBoomers,
imati loSije akademske rezultate, ali ¢e biti prepoznati kao bolji u pregovorima, po
osvijeStenosti potroSaca i interakcijama. Bit ¢e konzervativniji u svojim politiCkim i
financijskim idejama. Tu je i kriza tiska: Citanost papirnatih novina postupno opada
(Adecco, 2015.). Svi ovi uzroci formirali su karakteristike generacije X. Ekonomska
kriza, kao i obiteljska klima njihovog djetinjstva dali su im Zelje za financijskom i
obiteljskom sigurnos¢u, za koje nisu znali. Cijene dobre odnose unutar obitelji, pri
¢emu je uloga oca posebno vazna. Ovo je generacija koja je svojoj djeci rekla "volim
te". Starost za stupanje u brak ¢e se povecati, odrasli ¢e duze ostati samci (Accenture,
2017.).

Generacija X ¢e poznavati ekscesni kapitalizam kao i potroSacko drustvo. Oni ée puno
brinuti o dugoronim ekonomskim pitanjima i opcenito Ce Stedjeti viSe od prethodnih
generacija. Kao sto su se Babyboomeri nekada hvalili koliko su novca potrosili na neki
proizvod, ovi ¢e se hvaliti koliko su novca ustedjeli na tom proizvodu. Okupani robnim
markama od malih nogu, neprestano su u potrazi za najboljim ponudama ali ono gdje
¢e napraviti veliki napredak je svijet rada. Njima radna klima postaje vazna, a sam
posao klju¢ ispunjenja. Oni prvi zele ravnotezu izmedu posla i obitelji (Fry, ParkerK,
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2018.), dajuci prednost slobodnom vremenu i obiteljskom Zzivotu. Mijenja se i njihova
vizija karijere. Oni Zele "raznovrsnu" karijeru i ne osje¢aju se lojalnima jednom
poslodavcu. Promjenu posla vide kao nesto neophodno i korisno. Zeljni su osobnog
razvoja. Odrasle generacije X mogu se opisati kao otporni trazitelji opcija.
Prilagodavaju se i tehnologiji: zive s raCunalima i iskusili su poCetke interneta. Moraju
biti kreativni pred novim nacinima komunikacije. Generacija X svoju snagu nalazi u

svojoj odlucnosti da pronade mjesto u svijetu koji za nju nema smisla.

Milenijalci su takoder poznati kao Generacija Y, rodeni otprilike izmedu 1981. i 1996.
(Aguas, 2019.). Odrasli su tijekom uspona interneta i globalizacije. Karakterizirani su
kao tehnicki potkovani, raznoliki i drustveno osvijesteni. Pojedinci koji Cine generaciju
Y rodeni su izmedu kraja 70-ih i sredine 90-ih (Berge, Berge, 2019.). Opet, datumi
mogu malo varirati ovisno o studijama. Ime "Y" ima nekoliko porijekala. Najocitiji je onaj
koji jednostavno implicira da je to slovo iza X. Druga teorija bi imala slovo "Y" odabrano
za svoj fonetski prijevod, na engleskom "zasto", jer je generacija Y definirana kao jedna
od onih koje najviSe dovode u pitanje odredena temeljna nacela (Berge, Berge, 2019.).
Konacno, posljednje objasnjenje bi Zeljelo da Y bude slikovni prikaz sjeciSta Zica
slusalica koje izlaze iz walkmana, mitskih objekata ovog razdoblja. Ljudi ove generacije
vecinom su djeca babyboomera, zbog Cega dijele mnoge vrijednosti sa svojim

prethodnicima, ukljuCujué¢i samopostovanje, interes i uzitak (Berge, Berge, 2019.).

Ono $to ¢e obiljeziti ovu generaciju je ubrzanje, u svim podrucjima. Napredak u
racunalstvu je kolosalan: oni zive tijekom evolucije racunala, telefona koji postaju
prijenosni, televizora i posebno interneta. Svijet postaje globalan, sve zemlje su na
dohvat ruke. Mladi ljudi su upoznati s tehnologijom od ranog djetinjstva i imat ce
intuitivno vladanje tim alatima i Cesto ¢e biti oprezniji od prethodnih generacija (Fry,
ParkerK, 2018.). No ovaj svijet koji se neprestano ubrzava, uzrokuje nestabilnost u
svim dijelovima drustva. Generacija Y Zudi za trenutnim zadovoljstvom u svemu §to
¢ini njihov Zivot: hrani, zabavi, komunikaciji, pristupu informacijama, radnim rezultatima
ili meduljudskim odnosima. Vaznost povratne informacije je ogromna: odmalena su

navikli biti u srediStu pozornosti.

Dok u prethodnim generacijama dijete vise nije bilo u sredistu pozornosti obitelji, u ovoj
je to ponovno postalo. Milenijalci dobivaju pohvale za sva svoja zivotna postignuca i
navikli su da ih se tretira kao posebne ljude. Njihovi roditelji postaju opsjednuti njihovim
uspjehom i buduénoséu. Uvijek traze najbolje za sebe, a primjecCuje se i da su bolje
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obrazovani, unato¢ nedostatku klasi¢ne kulture (prvenstveno slijede ,nove kulture®
poput stripova ili novih glazbenih stilova) (Beutell, Wittig-Berman, 2008.), to je takoder
jedan od razloga zasto milenijalci vjeruju autoritetu roditelja. U svojim obiteljima ostaju
snazno pogodeni razvodima, 75% djece generacije Y dolazi iz obitelji samohranih
roditelja ili iz mijeSanih zajednica (Beutell, Wittig-Berman, 2008.). Ova generacija
oznaCava dolazak kraljeva potroSaca. Gen Y su individualisti, materijalisti, hiper-
potro3aci i hiper-seksualizirani te ¢esto preferiraju luksuzne stvari i brendove (Fry,
ParkerK, 2018.).

Naijstariji iz generacije bili su tek mala djeca tijekom raspada Sovjetskog Saveza i
komunistickih republika. Njihovo rodenje u globalnoj slobodnoj trgovini nije im ostavilo
izbora izmedu socijalizma i kapitalizma, Sto za neke promatra¢e dovodi do nestanka
ideologija. U svijetu rada su viSe ambiciozniji od prethodnih generacija. Imaju Zelju za
poduzimanjem i uspjehom. S druge strane, mrze rutinu i osje¢aju stalnu potrebu za
promjenom. Za njih nije upitno zrtvovati svoj drustveni zivot zbog posla, kao Sto bi
pojedinci tihe generacije mogli u€initi. Milenijalci traze zadovoljstvo u svom poslu.
Generaciji Y prijaju meduljudski odnosi te ¢e stoga viSe voljeti kolegijalnu atmosferu
na radnom mijestu, cijeneci timski rad. Takoder im je potrebna brza evolucija, kao i
drustvu oko njih. Buduci da su uvijek u potrazi za blagostanjem na poslu, zele Sefa sa
stavom trenera koji im daje povratne informacije. Oni ne vide autoritet kao dokaz
kompetentnosti i neée oklijevati propitivati ga kada ne mogu pronaci znacenje zadatka.
Za njih su doprinos i kreativnost vazniji od staza. Kao i generacija X, zele ravnotezu
izmedu posla i Zivota. IstiCu svoju potrebu za dopustom, odmorom, kako bi pogodovali
tielesnom i mentalnom zdravlju. Oni promic¢u kvalitetu Zivota kao osobni interes na

poslu (Deal i sur., 2010.).

Kao $to je ranije spomenuto, jedna od velikih karakteristika ove generacije je potreba
za promjenom. Zbog toga generacija Y ne vidi ograni¢enje na jednu profesiju kroz cijeli
Zivot (Cook, 2015.). Nezasitni su iskustvima, istrazivanjem i nepoznatim, otvoreni su
za druge, samouvjereni, optimistiCni i privrZzeni svojoj mrezi. Promjena proizasla iz
kratkotrajnog nacina razmisljanja primjetna je i u ljubavnim vezama: viSe se ne osjecaju
obveznima ostati s istom osobom cijeli Zivot, viencati se ili imati djecu. Takoder biljezi
se smanjenje broja sklopljenih brakova kao i povecanje dobi u kojoj parovi radaju prvo
dijete (Circellai sur., 2017.).
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Generacija Y poput daljinskog upravljaCa za televizor preskace ono $to im se ne svida
u zivotu. Bilo tijekom studija, ljubavi, posla ili bilo ¢ega $to ih pogada. Cijene svoj imidz,
zavodljivost, leZernost i izgled, ponekad im je zamagljen pogled na poimanje dobra i
zla, ali nisu nista manje altruisti¢ni: vole pomagati drugima, svojoj okolini i svijetu,
donose toleranciju u pogledu seksualnosti i ravnopravnosti spolova i zabrinuti su za
ekoloska pitanja. Nisu rezignirani niti Sutljivi (Deal i sur., 2010.)., a s druge strane imaju
Zelju ne ponavljati postupke prethodnih generacija, Sto je jedan od razloga zasto
preziru politicare i institucije (Circella i sur., 2017.). Ove Cetiri generacije prethodile su
generaciji Z, ali niti jedna nije potpuno neovisna o drugima. Svaka generacija je
donijela svoj dio karakteristika sljedecoj generaciji. Dakle, svaka pojava ili dogadaj

rezultat je proslih ponasanja.

Alpha generacija je generacija djece rodene 2010. i kasnije, izravnih potomaka
milenijalaca. Procjenjuje se da ¢e do 2025. dosegnuti 2,2 milijarde, Sto ih €ini najvecom
generacijom ikada (Circella i sur., 2017.). Nazvani su “Alpha”, prelaze¢i s modernog
alfabeta na grcki alfabet, ¢ime su se oslobodili prethodnih generacija (Circella i sur.,
2017.). Predvida se da ée generacija Alpha biti kulturno raznolikija. Zivjet ¢e duze, bit
Ce globalno povezanija nego ikad. Bit ¢e sve mobilnija te ¢e sve viSe raditi, uciti i
putovati u inozemstvo. OCekuje se da ¢e njihova fiziCka, ali i socijalna, psiholoska,
obrazovna i komercijalna zrelost sti¢i ranije nego prije, a takoder Ce i njihova
adolescencija zapoc€eti rano. S druge strane, trajat ¢e dulje: mladi sve vise odgadaju
odrasli zivot i dulje ostaju u Skoli (Tuncay, 2021.). Ocito, kao i prethodna generacija,
Alphe ce biti okruZzene tehnologijom. Nije slu€ajno da datum pocetka ove generacije

koincidirao s lansiranjem prvog iPada i drustvene mreze Instagram.

Alpha ¢e, Cak i viSe od Z-a, biti preplavljena tehnologijom. Tamo gdje je generacija Z
vidjela kako se razvijaju glavne tehnologije vremena, na primjer internet, umjetna
inteligencija ili pametni telefoni, Alpha generacija bit ¢e upoznata od rodenja. Od
malena im se pred ocCi postavlja ekran koji ¢e imati utjecaj za sada jo$ nemijerljiv, ali
koji nagovjestava veliku sposobnost rukovanja i prilagodbe tehnologijama na cijel
njihov buduci Zivot. Roditelji shvacaju da digitalna tehnologija €ini njihovu djecu
formalnije obrazovanom, ali sa strahom primjecuju nedostatak korisnih Zivotnih
vjestina: manje su sposobni procijeniti rizike ili im je teSko postavljati cilieve (Tuncay,
2021.). Oko njih ¢e se razviti potroSacko drustvo, Sto ¢e ih uciniti individualistima. Sve
Ce biti personalizirano i prilagodljivo. Dok su jos mladi, ve¢ su pod utjecajem sadrzaja
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brendova koje vide posvuda, bilo kod kuce, preko ekrana ili u vanjskom svijetu.
PoucCavanje Ce biti manje strukturalno, a viSe vizualno, zanimljivo i prakti¢no. Alphe ce
imati neusporediv pristup informacijama, $§to ¢e rezultirati generacijom s

neusporedivom razinom formalnog obrazovanja (Tuncay, 2021.).

Takoder Ce biti promjena u svijetu rada: pojavljivat e se nova zanimanja, dok ¢e neka
druga nestajati. Sljedbenici promjena poput generacije Z, Alphe necCe imati fiksnu
karijeru i imat ¢e nekoliko promjena orijentacije tijekom svog zivota. Oni ¢e takoder
nastaviti rad koji je zapocCela generacija Z u smislu ravnoteze izmedu posla, slobodnog
vremena i obitelji, kao i dobrobiti na radnom mjestu. Ukratko, generacija Alpha Zivjet
¢e duze, biti ¢e formalnije obrazovana, materijalno nadarenija i biti najbogatija dosad.
Takoder Ce, kao i njegovi prethodnici, biti u stalnoj potrazi za promjenama (Gabrielova,
Buchko, 2021.).

2.2. Karakteristike generacije Z

Kao &to je bio slu€aj s generacijom Y, generacija Z naziva se razli€itim imenima. Slovo
Z, osim §to abecednim redom prati dvije prethodne generacije (X, Y), znacilo bi
"zapinjanje" i dolazilo bi od sklonosti ove generacije da zapinje za onim $to ne smatra
korisnim (Allain, 2014.). Takoder su kategorizirani pseudonimima "Ja-generacija", u
odnosu na njihovu blisku povezanost s internetom, "WTF generacija”, za Wikipediju, X
(Twitter) i Facebook, ili "hashtag generacija" za koriStenje popularnog hashtaga na
drustvenim mrezama, a takoder pod nazivom “generacija C” (connect, communicate,
create, collaborate), ili “generacija CLIC” (kreativna, lucidna, iskrena, kolektivha) moze

se iScCitati puno o njima (Allain, 2014.).

Generacija Z dijeli mnoge karakteristike sa svojim prethodnikom, generacijom Y. Poput
milenijalaca, Z-ovi procjenjuju svijet oko sebe i osjecaju poriv, ¢ak i potrebu, za stalnim
promjenama. Ovo je doba "svega i odmah". Kasnjenja su smanjena, a svijet se svakim
danom krecée sve brze (Allain, 2014.). No, ¢ak i ako se to mozZe Ciniti neoCekivanim,
upravo s tihom generacijom se nalazi najviSe sliCnosti. Prije svega zbog odredenih
osobina, posebice velike lucidnosti, koja bi se mogla objasniti pribliZavanjem Velike
depresije 30-ih godina proslog stolje¢a i razdoblja koje je prozivjela generacija Z nakon
napada 11. rujna 2001. i ekonomske krize 2008. (Allain, 2014.). Ove dvije generacije
takoder dijele vrijednosti, kao Sto su altruizam i uklju¢enost u zajednicu, prijenos kroz
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ukljuCenost u okoliSne i ekoloSke probleme te razvoj ekonomske suradnje (Potvin,
2020.).

Generacija Z pati od svoje opsjednutosti imidzom. Trebaju komplimente, poglede i
odobravanje. Mladi iz ove skupine spremni su uciniti sve kako bi njegovali imidz,
posebice na mrezama. Anonimnost im se €ini najgorim rjeSenjem, bitno je razlikovati
se od drugih te biti popularan. U ovom vremenu ono zahtijeva stalnu i vitalnu
povezanost. |z vaznosti njihove slike proizlazi snazno samopostovanje (Casoinic,
2016.)

Mladi se danas doZivljavaju kao informirani potro8aci, privlate ih reklame koje ih
fasciniraju i “bez kojih bi sve bilo tuzno” (Allain, 2014.). ,Fenomen koji se mozZe povezati
s globalnijim procesom, da ne kazemo civilizacijskim, koji nije niSta drugo nego prijelaz
iz disciplinarno-autoritarnog drustva prvog trenutka modernosti u konzumeristiCko-
hedonisticko-neoindividualistiCkohipermodernosti” dodaje Carol Allain u svojoj knjizi
(Allain, 2014.). Promjene se nalaze €ak i kod bolesti. Dok su poSasti baby boom-a i X-
a bili rak ili sr¢ani problemi, generacije Y i Z vidjele su kako se nova zla stoljeCa
pojavljuju s mentalnim bolestima kao $to su izgaranje, anksioznost ili depresija. S
profesionalnog stajaliSta, generacija Z uskoro ¢e zamijeniti babyboomere koji
postepeno napustaju sferu rada a to ¢e dovesti do zamjene koja ¢e imati veliki utjecaj

na drustvo.

Z-ovi su brzi, organiziraju svijet prema svojim Zeljama i vjeruju da imaju viSe prava
nego duznosti: jedna od njihovih glavnih karakteristika je nesputanost. To tjera
poslodavce da proucavaju ove mlade ljude koji remete uspostavljeni poredak, kao sto
je gore navedeno. Oni su samouki poduzetnici, njihov prvi cilj su oni sami, a to je jedan
od razloga zasto mnoga znanja stjeCu sami, a Skola je ,samo jedan kanal ucenja“
(Casoinic, 2016.). To je i jedan od razloga zasto generacija Z nadmasuje svoje
prethodnike po pitanju obrazovanja. U Skoli im je postalo dosadno jer program nije
dovoljno brz. Prema Carol Allain, “s globalizacijom gospodarstva, konkurencija za
najbolje pozicije ¢e se povecati i zahtijevat ¢e ulenje nekoliko jezika i razvoj
meduljudskih vjestina“ (Allain, 2014.).

Usponi i padovi gospodarstva promovirat ¢e karijere obiljeZzene mnogim promjenama
posla. Kona¢no, mladi ljudi ove generacije veliku ¢e pozornost posvetiti mrezi koja za

njih predstavlja klju¢ profesionalnog uspjeha (Casoinic, 2016.). Hiperpovezani je
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pridjev koji ¢e se uz ovu generaciju najvise spominjati (Casoinic, 2016.). Mladi ljudi koji
su dio generacije Z cijeli zivot zive s novim digitalnim tehnologijama koje se vrte oko
njih. Odrasli su uz pametne telefone ili tablete i uglavnom su uvijek zivjeli u ku¢anstvu
povezanom na internet. Stovige, u njihovo vrijeme sve ide preko interneta ili digitalno.
Za njih nastava mora postati vizualnija, interaktivnija, a prije svega treba ukljuditi
tehnologiju, kao i drustvene medije i mreze (Hernandez, 2020.). Tesko je suditi o ovoj
generaciji koja je tek prije nekoliko godina doSla na trziSte rada i pred kojom je
buducnost. OCito je da Ce se generacija Z tijekom svog odrastanja morati suociti s
velikim brojem drustvenih problema koji e zahtijevati snaznu prilagodbu od strane svih

aktera u drustvu.

2.3. Izazovi generacije Z

“Ako generacija Y ima ulogu potrage za smislom, generacija Z je ona koja poduzima
akcije“ (Ghebali, 2021.). Generacija Z ¢e morati puno uciniti jer su drustveni izazovi s
kojima se suoCavaju brojni, a tranzicija zahtijeva kolosalan rad na potkopavaniju.
Klimatska kriza je jedan od problema koji najvise pogada mlade, $to je videno tijekom
mnogih marSeva koje je pokrenuo pokret “Student za klimu”. Jednostavno je, ako se
nista ne poduzme u pogledu okolisa, ucinci ¢e se primijetiti na cijelom planetu:
poveéanje oborina dovodi do nedostatka vode (na primjer, u planinama gdje
nedostatak oborina ili snijega uzrokuje povlacenje ledenjaka koji Cesto napajaju velike
rijeke), ili poplave, ovisno o lokaciji, porast razine mora (a time i potapanje mnogih
obalnih regija), zakiseljavanje oceana (i poremeca;j cjelokupnog morskog ekosustava),
ucinci na zdravlje uslijed pada kvalitete vode, porasta ekstremnih pojava (toplinskih
valova, uragana, tornada itd.) ili Cak promjene u prijenosu odredenih zaraznih bolesti
(Fraiteur, 2017.).

Takoder bitna je i energetska kriza. Uzroci su viSestruki: ponovno pokretanje svjetskih
gospodarstava nakon krize zdravlja koja je povecala potraznju, a time i cijene, rast
cijena kvota za emisiju CO? u Europi. Gubitak kupovne moci i poveéanje nejednakosti.
Godine 2019. u Valoniji je 18,2% stanovniStva Zivjelo u ku¢anstvu Ciji je ekvivalentni
neto prihod bio ispod granice siromastva (Gérard, 2020.). Sa zdravstvenom krizom,
kupovna moc je porasla za nekoliko bodova (rezultat smanjenja izdataka povezanih

sa zatvaranjem trgovina ili kulturnih mjesta). Ako kupovna moc¢ srednje klase nije
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previSe stradala od krize, kupovna moc¢ milijardera je uvelike profitirala. U jednoj godini
ukupni portfelj milijardera na planeti porastao je za 5000 milijardi dolara, $to je
povecéanje od 1,4 puta njegove vrijednosti na poCetku 2020. (Gérard, 2020.). |zazovi
sa zdravstvenim sustavima u mnogim zemljama su takoder izaSli na vidjelo. U Belgiji
su tijekom izvanrednog zdravstvenog stanja istaknuti glavni problemi kao nedostatak
resursa, upravljanja te improvizacija (Gérard, 2020.). No kriza u zdravstvu ne odnosi
se samo na bolnice: naime moze se odnositi na prehranu, prakticiranje tjelesne

aktivnosti itd.

U 21. stoljeCu sigurnost se moze izraziti na dva razliita nacina: sigurnost i kibernetiCka
sigurnost. Prvi omogucuje borbu protiv nesigurnosti koju osje¢aju gradani, posebice u
velikim gradovima, ako kriminal potraje, jo§ uvijek su prisutni mnogi Cimbenici
nesigurnosti, posebice ulicho uznemiravanje (Rotili, 2021.). Druga posast je
kiberneticki kriminal, €iji broj ve¢ nekoliko godina stalno raste. Ono $to u novije vrieme
najvise brine drzave u pogledu sigurnosti i kibernetiCke sigurnosti je zastita osobnih
podataka, bilo online ili ne, zbog Cega je, posebice u Belgiji, implementirana Opca
uredba o zastiti podataka (GDPR). Ovih Sest pitanja samo su neki od primjera s ¢ime
¢e se mladi generacije Z morati suocCiti kako bi omogucili drustvu prijelaz u pravedniji
svijet. Takoder, navodi se pretjerani konzumerizam, digitalizacija, borba protiv

terorizma, reforma obrazovanja itd. (Rotili, 2021.).
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3. DRUSTVENE MREZE | GEN Z

Za razliku od starijih generacija, koje su se tehnologijom i drustvenim mrezama pocele
intenzivno Koristiti tek u svojem kasnijem zivotu, Gen Z su praktiCki odrasli uz te
tehnologije. Zbog toga su se oni prilagodili digitalnom okruZenju brze i prirodnije.
Drustvene mreze postale su kljuan nacin komunikacije i izrazavanja za generaciju Z.
Kroz platforme poput Instagrama, Snapchat-a, TikToka, X (Twitter) i drugih, oni dijele
svoje zivotne trenutke, misljenja i kreativne sadrzaje. Generacija Z takoder pokazuje
snazan interes za drustvenu pravdu, okoliSne probleme, ljudska prava i politiCke teme.
DrusStvene mreze omogucuju njihovim glasovima da se brZze i masovnije €uju, Sto je

rezultiralo aktivizmom i mobilizacijom putem tih platformi.

3.1. Pregled odabranih drustvenih mreza

Drustvene mreze na internetu od 2004. godine postale su drustvena Cinjenica koja s
godinama nastavlja rasti. Web je definiran kao virtualno platno, to je globalna
racunalna mreza koja povezuje dokumente koji se mogu iskoriStavati koriStenjem
hiperveza koje omogucuju navigaciju. lako je tehnicki aspekt vrlo kompliciran, web je
demokratiziran od 1995. godine i nastavlja se razvijati (Kaplan, Haenlein, 2010.). Od
ranih 2000-ih, pojava weba 2.0 omogucila je razvoj drustvenih mreza zahvaljujuci
raznim online zajednicama. Svrha drusStvenih mreza na internetu je prije svega
upoznavanje ljudi koji imaju zajednicke interese, odrzavanje kontakta s tim ljudima i
konaéno ponovno povezivanje s ljudima izgubljenim iz vida kao i odrzavanje veze s
udaljenim ljudima. Prva drustvena mreza koja je bila uspjeSna bila je Friendster, s
milijunima pretplatnika 2003. godine, stranica koja je nudila kontakt s vlastitim
prijateljima (Grogan, 2017.). Uspjeh ovih drustvenih mreza na Internetu uglavnom je

posljedica brzine i jednostavnosti razmjene.

Svaka druStvena mreza danas je drugacija ali jo§ uvijek imaju zajedniCke
karakteristike. DruStvena mreza na internetu ukljuCuje profil korisnika koji prvo
predstavlja svoj identitet (prezime i ime) kao i svoju fotografiju, zatim se pojavljuje lista
prijatelja. S druge strane, napredni razvoj tehnologija transformirao je medijsku
potroSnju iz tradicionalnih medija (televizija, radio, novine, Casopisi itd.) u drustvene

medije. Potonji su skup web i mobilnih aplikacija sadrzaja koje generiraju korisnici
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(Kaplan, Haenlein, 2010.). Ove aplikacije omogucuju korisnicima online interakciju,
dijeljenje sadrzaja i pridruzivanje virtualnim zajednicama (Dewing, 2010.). Naziv "Web
2.0" pripisuje se drustvenim medijima koji se "odnose na web stranice, alate i
tehnologije koje omogucuju online interaktivnost, umrezavanje, dijeljenje i suradnju”
(Dewing, 2010.). Konkretno, postoje razliCite vrste druStvenih medija, kao Sto su
blogovi i viogovi (video blogovi) koji se mogu definirati kao osobni dnevnici koji se dijele
na mrezi, suradnicki projekti Wiki (na primjer Wikipedia koja je enciklopedija na mrezi
koju interaktivno konstruiraju korisnici interneta ), stranice za dijeljenje medija
(fotografija i videa) kao $to je YouTube i kona¢no, stranice za druStveno umrezavanje

koje se obi¢no nazivaju drustvenim mrezama (Dewing, 2010.).

Era weba 2.0 ustupila je mjesto novom obliku online aplikacija i stranica koje
korisnicima omogucuju medusobno povezivanje putem mrezZa, nazvanih drustvenim
mrezama (Rotili,, 2021.). Pojam drustvenih mreza opc¢enito oznacava sve web stranice
koje omoguéuju izgradnju mreze prijatelja ili profesionalnih poznanika i svojim
Clanovima pruzaju alate i suCelja za interakciju, prezentaciju i komunikaciju (Rotili,,
2021.). U posljednjih deset godina broj drustvenih mreza na webu nastavio je rasti.
lako mnoge drustvene mrezZe imaju zajedniCka obiljezja, one ipak nude funkcije
specificne za njih, €¢ime se mogu razlikovati od drugih. Facebook se fokusira na mreze
prijatelja i obitelji, kao i na interese svakog od njih. Korisnici X-a (Twitter) ue o
vijestima i liderima miSljenja. LinkedIn okuplja korisnike oko profesionalnih interesa, a
YouTube ima veliku publiku koja je zainteresirana za videosadrzaj kao Sto su
"YouTuberi" koji se nazivaju i kreatori sadrzaja, glazba, filmovi i dokumentarni filmovi
(Rotili,, 2021.).

Facebook je osnovan 2004. godine od strane Marka Zuckerberga, Dustina Moskovitza,
Chrisa Hughesa i Eduarda Saverina, Facebook je najkoristenija drustvena mreza na
svijetu s 1,4 milijarde dnevno aktivnih korisnika i vise od dvije milijarde (2,13) mjesecno
aktivnih korisnika (Tual, 2017.). Za 2017. godinu prihodi Facebooka uglavhom su od
oglasavanja po stopi od 40 milijardi dolara u odnosu na 700 milijuna za ostale prihode
(Tual, 2017.). Facebook svakom korisniku nudi kreiranje osobnog profila koji se naziva
"zid" i mrezu prijatelja. Unutar ove mreze korisnici dijele sadrzaj na svom zidu, poput
fotografija, videa i objava. Postoje dva mjesta na kojima korisnik mozZe pregledati
sadrzaj mreze prijatelja: newsfeed, gdje se pojavljuju nove objave svakog prijatelja, i

osobni zid za svakog korisnika. Glavni elementi interakcije su objave na vlastitom zidu
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ili zidu njegovih prijatelja, "lajkovi" kojima korisnici daju svoje miSljenje o objavama,

fotografijama i sl., te moguénost ostavljanja komentara.

Korisnici takoder mogu pokazati svoje interese tako Sto ¢e oznaciti da im se svidaju
stranice tvrtki, slavnih osoba, tema i raznih interesa te ih dijeliti sa svojom mrezom
prijatelja. Facebook takoder ima razne alate za poboljSanje interakcije medu
korisnicima, kao Sto je aplikacija za razmjenu poruka Messenger integrirana u web
stranicu, ali odvojena od mobilne verzije, stranice koje su javni profili kreirani posebno
za tvrtke, organizacije ili institucije, mjesta, robne marke ili proizvode, umjetnike, grupe
ili javne osobe. Konacno, Facebook nudi usluge placanja za kupnju proizvoda od tvrtki
izravno na mrezi (Macaulay, 2016.). Vijesti iz grupa i stranica pojavljuju se u News
Feedu kao postovi, fotografije ili videozapisi. To omoguéuje korisnicima da budu
informirani o svojim interesima. Tvrtkama Facebook moze biti mo¢an marketinski alat
za dosezanje velike publike, ali takoder moze pomoci u prociS¢avanju i dosezanju

cillanog segmenta.

Tijekom godina Facebook je razvio usluge za pomoc¢ tvrtkama u upraviljanju
oglasavanjem na drusStvenim medijima, kao Sto su Facebook Ad Manager i Facebook
Analytics. Siroj javnosti manje poznat, Facebook je lansirao aplikaciju “Workplaceby
Facebook” predstavljenu kao korporativnhu drustvenu mrezu. Ova aplikacija omogucuje
trenutnu komunikaciju, grupe medu kolegama, dijeljenje podataka na siguran nacin,
suradnju na projektima i druge interne komunikacijske alate poput nadzornih ploca koje
omogucuju analize itd. (Macaulay, 2016.). Takoder omogucéuje suradnju s drugim

tvrtkama.

X (Twitter) su 2006. godine stvorili Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone i Noah Glass
(Gil, 2018.). Ova drustvena mreza nudi uslugu mikroblogiranja, izvedenu iz web 2.0
blog alata. Mikroblog je blog s kratkim tekstualnim sadrzajem koji omogucuje
komunikaciju u stvarnom vremenu, posebno s mobilnog telefona, instant porukama
(Gil, 2018.). X (Twitter) se temelji na trenutaCnom dijeljenju informacija, poput svjetskih
vijesti. Ova drustvena mreza omogucuje korisnicima da budu u tijeku s “novostima” i
svadijim interesima u stvarnom vremenu putem mikrobloga pod nazivom Tweet. Cesto

te tweetove dijele influenceri, znanstveni €asopisi i tvrtke. Dapace, slavne osobe i
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korisnici opc¢enito koriste ovu mrezu na privilegiran nacin kako bi prenijeli svoje

misljenje, podijelili bilo koju vrstu sadrzaja na kratak, ali jasan nacin (Gil, 2018.).

Na X-u (Twitteru) je izrada osobnog profila ograni¢ena na osnovne podatke. Glavni
komunikacijski alat na X-u je tweet, mikroblog ograni¢en na najvise 280 znakova (u
poCetku 140) koji svaki korisnik mozZe objaviti na svom profilu (Newberry, 2018.). Svaki
korisnik moze "retvitati" svaki tweet, $to je jednako dijeljenju na vlastitom profilu. Tako
korisnik koji retvita, dijeli sadrzaj na svom zidu sa svojim pretplatnicima, a ima i
mogucénost komentiranja/odgovora inicijalnom autoru tweeta. Retvit je stoga sliCan
lanCanoj reakciji i predstavlja viralnost X-a. Vazna toC¢ka u radu X-a je pretplata. Svaki
korisnik se moze pretplatiti na drugog korisnika kako bi pratio njegove interese i vijesti
(tweetove) drugoga. Ovo je nacin na koji slavne osobe/influenceri mogu steci bazu
oboZavatelja koji ¢e ih pratiti i biti u tijeku s obavijestima kada tweetaju. Nakon pretplate
na osobnosti, tvrtke i brendove po vlastitom izboru, tweetovi se pojavljuju na

korisnikovom newsfeedu u stvarnom vremenu (Newberry, 2018.).

X koristi sustav Hashtag za medusobno povezivanje tweetova na istu temu (Newberry,
2018.). Korisnici ¢e ih stoga mocéi lako pronaci upisivanjem hashtaga po vlastitom
izboru u traku za pretrazivanje. X takoder ima integrirani sustav za razmjenu poruka.
Sve ove znacajke karakteriziraju i razlikuju X kao drustvenu mrezu. X tvrtkama nudi
marketinSke usluge kao $to su pomoc pri ciljanju segmenta na X-u, kreiranje kampanja,

promicanje profila tvrtke i alat X Analytics (Newberry, 2018.).

LinkedIn su 2003. godine stvorili Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric
Ly i Jean-Luc Vaillant (Nadella, 2018.). Njegova misija je povezati stru¢njake iz cijelog
svijeta kako bi bili u€inkovitiji i produktivniji, i voditi raznoliko poslovanje i generira svoje
prihode od korisniCkih pretplata, prodaje oglasavanja i rjeSenja za zapoSljavanje
(LinkedIn). LinkedIn je internetski portfelj Curriculum Vitae koji svaki korisnik moze
pogledati. Svaki korisnik moze dodati ljude u svoju profesionalnu mrezu i pratiti tvrtke
za koje pokazuje interes. LinkedIn korisnicima nudi karticu "poslovi" gdje se mogu

pronaci poslovi koji odgovaraju Zivotopisima svakog korisnika (€esto sponzorirani).

Osim toga, kao i na Facebooku, moguce je komunicirati i dijeliti sadrzaje putem
publikacija koje se pojavljuju u ,newsfeedu, kao i "lajkati", komentirati i dijeliti iste.

Tvrtke ovu drustvenu mrezu uglavnom koriste u svrhu zapoSljavanja. Doista, kao Sto
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je istaknuto u Microsoftovom godiSnjem izvjeS¢éu za 2017., "prihod LinkedlIna iznosio
je 2,3 milijarde dolara, a prvenstveno se sastojao od prihoda od rjeSenja za talente
(Nadella, 2018.). LinkedIn nudi ucinkovitu uslugu zapo$ljavanja “Talent Solutions”
zahvaljujuCi svojoj specificnoj bazi podataka. KoriStenje druStvene mreze
pojednostavljuje metode ciljanog zapoSljavanja i ponudu poslova ,kvalitetnim®
kandidatima prikladnim za tvrtke (Tual, 2017.). Takoder, dogada se da tvrtke
kontaktiraju kupca izravno putem sustava za razmjenu poruka dostupnog na stranici.
Talent Solutions takoder ukljuCuje razvoj karijere za korisnike u obliku online obuke
(Tual, 2017.).

LinkedIn ima i druge usluge koje se plac¢aju, kao Sto je marketinska usluga "Marketing
Solutions", za ciljanje profesionalnog segmenta putem odgovarajuéeg oglasavanja i
premium pretplate koja pomaze profesionalcima da upravljaju svojim osobnim
identitetom, proSire svoju profesionalnu mrezu i povezu se s "talentima". Premium
pretplata takoder ukljuCuje uslugu "Sales Solutions" za razvoj poslovne mreze,
pronalazenje odgovarajucih prodajnih prilika i poboljSanje online prodajnih moguénosti
(Newberry, 2018.).

YouTube je drustveni medij koji su 2005. godine kreirali Jawed Karim, Steve Chen i
Chad Hurleyet (Leskin, 2020.). Njegova glavna svrha je hosting i dijeljenje videa.
Njegov poslovni model sastoji se uglavhom od prihoda od oglasavanja. YouTube je
dostupan u 88 zemalja na 76 jezika, Sto pokriva 95% internetske populacije (YouTube,
2018.). YouTube "opcenito, ili Cak samo na mobilnom uredaju, doseze dobne skupine
od 18-34 i 18-49 viSe od bilo koje druge mreze u Sjedinjenim Drzavama" (YouTube,
2018.). Pristup YouTube videima za korisnike je besplatan. Medutim, da bi mogli
prenijeti video, korisnici moraju stvoriti racun i, automatski, kanal povezan s ovim
ra¢unom. Uspostavljen je sustav pretplate koji korisnicima omogucuje da budu
informirani o novostima i objavama novih sadrzaja s kanala na koje su se pretplatili.
YouTube takoder radi na video promociji i preporukama na temelju povijesti videa koje

je korisnik pogledao.

Za tvrtke, YouTube nudi promotivhu uslugu koja oglasivaCima daje mogucénost
postavljanja oglasa prije poCetka videozapisa kao i usred njih, koriste¢i mo¢no ciljanje

(YouTube, 2018.). U kontekstu ovog sazetka, YouTube je poseban sluc¢aj. Prvobitno
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je definiran kao drustveni medij po svojoj strani hosting sadrzaja, ali slab u smislu
interaktivnosti medu korisnicima. Sredstva interakcije uglavhom su komentari ispod
videa, pretplate na omiljene kanale, “lajkovi’ i odgovori na komentare. Medutim,
YouTube je pokrenuo novu strategiju u rujnu 2016. (Leskin, 2020.) s pojavom kartice
Community u beta verziji, gdje kreatori sadrzaja mogu lak8e komunicirati sa svojim
fanovima. U studenom 2017. ova je znacajka proSirena na kreatore sadrzaja s vise od
10 000 pretplatnika (YouTube, 2018.). Stoga YouTube provodi ovu strategiju kako bi
postao drustvena mreza. Velika populacija korisnika i napredak u umreZavanju

omogucuju da se YouTube uzme u obzir kao drustvena mreza.

Snapchat je popularna aplikacija za multimedijske poruke koja korisnicima omoguduje
slanje fotografija, videa i poruka koje nestaju nakon kratkog vremena. Napravili su ga
Evan Spiegel, Bobby Murphy i Reggie Brown, a prvobitno je objavljen u rujnu 2011.
(Leskin, 2020.). Snapchat su kao ideju osmislili Evan Spiegel i Reggie Brown, koji su
bili studenti na Sveucilistu Stanford. Izvorni koncept bio je usredotoCen na ideju
efemernog slanja poruka, gdje bi sadrzaj nestajao nakon pregleda. Bobby Murphy, jos
jedan student Stanforda, kasnije se pridruzio timu. Aplikacija se u poCetku zvala
"Picaboo". Lansirana je u rujnu 2011. za iOS uredaje, a popularnost stje¢e medu
mladim korisnicima zbog jedinstvene znacajke poruke koja nestaje, koja je pruzala

osjecaj privatnosti i spontanosti (Newberry, 2018.).

Do pocetka 2012. Snapchat je imao preko 100.000 aktivnih korisnika dnevno i tvrtka
je primila svoj prvi krug financiranja. U listopadu 2013. Snapchat je predstavio znac¢ajku
"Stories", koja korisnicima omogucuje dijeljenje niza fotografija i videa koji bi bili
dostupni 24 sata. Ova je znacajka dodala postojaniji aspekt Snapchatovoj prolaznoj
prirodi. U sije€nju 2015. tvrtka je pokrenula "Discover”, koji je medijskim tvrtkama
omogucio objavljivanje sadrzaja unutar aplikacije, pruzajuci korisnicima vijesti, zabavu
i druge vrste sadrzaja. KorisniCka baza aplikacije prosirila se globalno, a do 2016.
premasila je 100 milijuna dnevno aktivnih korisnika. Tvrtka je takoder predstavila razne
znacajke, ukljucujuci filtre, lec¢e i geofiltere, koji su korisnicima omogucili dodavanje
kreativnih elemenata svojim fotografijama i videozapisima. U oZujku 2017. Snap Inc.,
mati¢na tvrtka Snapchata, iza$la je na burzu s po¢etnom javhom ponudom (IPO) na
burzi u New Yorku (Newberry, 2018.). IPO je prikupio znaCajna sredstva i procijenio

tvrtku na milijarde dolara. Od tada se Snapchat nastavio razvijati, uvodeéi znacCajke
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kao Sto su SnapMap (dijeljenje lokacije), SnapOriginals (originalni videosadrzaj) i

iskustva proSirene stvarnosti (Newberry, 2018.).

Snapchat se suoCavao sa sve vecom konkurencijom drugih platformi drustvenih
medija, posebice Instagrama, koji je uveo slicne znacajke kao $to su Stories i filtri
prosirene stvarnosti. Ovo natjecanje dovelo je do pada rasta korisnika i angazmana za
Snapchat. Tvrtka se takoder suocila s kritikama zbog svog redizajna 2018., Sto je
dobilo razliCite reakcije korisnika (Gil, 2018.). UnatoC izazovima, Snapchat ostaje
popularna platforma, osobito medu mladim korisnicima, te nastavlja s inovacijama i
uvodenjem novih znacajki za poboljSanje korisniCckog iskustva. ProSirio je svoju
ponudu izvan slanja poruka kako bi uklju€io znacajke kao $to su Discover, Spotlight
(platforma sadrzaja koju generiraju korisnici) i partnerstva s robnim markama i
utjecajnim osobama. Snapchatovo putovanje prikazuje evoluciju i prilagodbu aplikacije

drustvenih medija u visoko konkurentnom okruzenju.

TikTok je platforma drustvenih medija koja korisnicima omogucuje stvaranje i dijeljenje
kratkih videozapisa uglazbljenih. TikTok je stvorio Zhang Yiming, kineski poduzetnik i
osniva¢ tehnoloske tvrtke ByteDance(Omar, Dequan, 2020.). Aplikacija je prvobitno
pokrenuta u rujnu 2016. pod imenom "Douyin" u Kini (Leskin, 2020.). Brzo je stekao
popularnost, privlaceci milijune korisnika u prvoj godini. ByteDance je 2017. kupio
Musical.ly, popularnu aplikaciju za sinkronizaciju usana koja je stekla znacajnu
popularnost na medunarodnim trziStima, posebice u Sjedinjenim Drzavama (Leskin,
2020.). U kolovozu 2018. ByteDance je odlu€io spojiti Musical.ly s TikTokom,
rebrendirajuci aplikaciju u TikTok izvan Kine (Omar, Dequan, 2020.). Ovaj je potez

pomogao TikToku da proSiri svoju korisnicku bazu na globalnoj razini.

Nakon spajanja, popularnost TikToka je naglo porasla. Aplikacija je stekla veliki broj
sljedbenika, posebno medu mladom publikom, i brzo je postala jedna od najceSce
preuzimanih aplikacija u svijetu. TikTokovi kratki, kreativni videozapisi, u kombinaciji s
otkrivanjem sadrZaja vodenim algoritmima, pridonijeli su njegovom brzom rastu i
Sirokoj privla¢nosti. TikTok je napravio znaCajan napredak u Sjedinjenim Drzavama,
postavsi kulturni fenomen. Privukao je raznolik raspon kreatora sadrzaja, ukljuCujudi

plesaCe, komiCare, umjetnike i influencere. Mnogi viralni trendovi i izazovi nastali su
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na TikTokuu, a njegov utjecaj seze izvan platforme i utjeCe na popularnu kulturu,
glazbu i modu (Leskin, 2020.).

TikTok se suoCavao s nadzorom i izazovima u raznim zemljama, prvenstveno u
pogledu privatnosti podataka i sigurnosnih pitanja. 2020. aplikacija je zabranjena u
Indiji, jednom od njezinih najvecih trziSta, zbog geopoliticke napetosti. Uz to,
Sjedinjene Drzave izrazile su zabrinutost u vezi s TikTokovom praksom prikupljanja
podataka, Sto je dovelo do rasprave o moguc¢im zabranama ili prisiinom oduzimanju
(Leskin, 2020.). Ove su zabrinutosti potaknule ByteDance da se pozabave pitanjima
sigurnosti i transparentnosti i uloze napore u odvajanje operacije TikToka od njegove
kineske mati¢ne tvrtke. Unato€ izazovima, TikTok je nastavio doZivljavati nevjerojatan
rast. Aplikacija je proSirila svoju ponudu i znacajke, uvodeci alate za prijenos uZzivo,

duete, filtre i efekte prosSirene stvarnosti.

TikTok je takoder sklopio partnerstva sa slavnim osobama, brendovima i glazbenim
izdavaCima kako bi dodatno poboljSao svoj sadrzaj i korisni¢ko iskustvo. Povijest
TikToka pokazuje njegov meteorski uspon kao vodece platforme drustvenih medija.
Od svog nastanka kao Douyin u Kini do globalnog Sirenja i spajanja s Musical.ly,
TikTok je postao kulturni fenomen. Sposobnost aplikacije da o€ara i angaZira korisnike
svojim video sadrzajem kratke forme ucinila ju je moénom platformom za kreativno
izraZzavanje i viralne trendove. lako se TikTok suoCava s regulatornim i sigurnosnim
izazovima, njegov utjecaj na popularnu kulturu i industriju zabave nastavlja rasti
(Leskin, 2020.).

Pinterest je platforma drustvenih medija koja je pokrenuta u ozujku 2010. (Omar,
Dequan, 2020.). Osnovali su je Ben Silbermann, Evan Sharp i Paul Sciarra. U poCetku
je Pinterest bio dostupan samo uz pozivnicu, a postao je popularan medu korisnicima
koji su bili zainteresirani za prikupljanje i dijeljenje vizualne inspiracije i ideja. Koncept
Pinteresta vrti se oko ideje virtualne pinboard. Korisnici mogu kreirati personalizirane
ploCe i na te ploce "prikvaciti" slike ili sadrzaj koji smatraju zanimljivim ili inspirativnim.
Sadrzaj moze ukljuCivati slike, videozapise i poveznice na Clanke ili web stranice.
Korisnici mogu organizirati svoje ploCe prema razli€itim temama ili kategorijama, kao
Sto su moda, uredenje doma, recepti, putovanja itd. Kako je Pinterest dobivao na

popularnosti, brzo je postao srediSte u kojem su korisnici otkrivali nove ideje, dobivali
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inspiraciju za razne projekte i dijelili vlastite kreacije. Vizualna priroda platforme i
naglasak na odabranom sadrzaju privukli su veliku bazu korisnika, posebno one
zainteresirane za dizajn, modu, kuhanje i projekte "uradi sam" (DIY) (Omar, Dequan,
2020.).

S vremenom je Pinterest uveo znacajke za poboljSanje korisni¢kog iskustva, poput
mogucnosti pra¢enja drugih korisnika, lajkanja i komentiranja pribadacCa te spremanja
pribadacCa za kasnije. Platforma je takoder uvela vodeno pretraZivanje, koje pomaze
korisnicima da istraZzuju sadrzaj koji se odnosi na njihove interese na organiziraniji i
personaliziraniji naCin (Nadella, 2018.). Pinterest je prosirio svoju ponudu kako bi
ukljuC€io poslovne racune i opcije oglasavanja, omogucuju¢i robnim markama i
tvrtkama da promoviraju svoje proizvode i usluge ogromnoj bazi korisnika platforme.
(Nadella, 2018.). Takoder je uveo znacajke kupnje, omogucujuci korisnicima da kupuju
izravno s pribadaca i otkrivaju proizvode od raznih trgovaca. Od svog pocetka,
Pinterest je znaCajno narastao u smislu svoje baze korisnika i globalnog dosega.
Prosirio je svoju prisutnost izvan Sjedinjenih Drzava i stekao popularnost u razli€itim

zemljama diljem svijeta (Omar, Dequan, 2020.).

3.2. Uloga drustvenih mreza u zivotima generacije Z

Drustvene mreze revolucionirale su nacin na koji se generacija Z povezuje i komunicira
s drugima (Gaidhani i sur., 2019.). Putem ovih platformi mogu ostati povezani s
prijateljima i obitelji bez obzira na geografsku udaljenost. DruStvene mrezZe pruzaju
znacajke razmjene izravnih poruka, omogucujuci im razgovore u stvarnom vremenu,
dijelienje azuriranja i izrazavanje kroz razliCite oblike komunikacije. Ova stalna
povezanost pomaze poticanju osjeCaja pripadnosti i jaCa drustvene veze medu
vrSnjacima. Drustvene mreZe generaciji Z nude prostor za njegu i predstavljanje svog
identiteta svijetu. Oni mogu pazljivo birati koje ¢e informacije, fotografije i sadrzaj
dijeliti, Sto pridonosi oblikovanju njihovih digitalnih osobnosti. Generacija Z moze
izraziti svoju individualnost, pokazati svoje talente i istaknuti svoje interese putem

objava, fotografija, videa i drugih oblika kreativhog izrazavanja.

Drustveni mediji djeluju kao platforma za samopromociju i osobno brendiranje,

osnazujuci pojedince da podijele svoje pri€e i povezu se s pojedincima istomisljenika
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(Gaidhani i sur., 2019.). Generacija Z je pod velikim utjecajem drustvenih medija u
oblikovanju njihovih preferencija, interesa i ponasanja. Influenceri na drustvenim
mrezama, slavne osobe i trendseteri imaju znacCajan utjecaj jer njihovi postovi i
preporuke mogu utjecati na izbore i odluke o kupnji mladih pojedinaca. Drustvene
mreze sluze kao inkubator novih trendova, viralnih izazova i kulturnih pokreta,
pridonose brzom Sirenju ideja i inovacija. Medutim, bitno je da generacija Z kritiCki
procijeni autentiCnost i vjerodostojnost sadrzaja koji konzumira, buduéi da se svi

trendovi i utjecajne osobe ne mogu uskladiti s njihovim vrijednostima i teznjama.

Drustvene mreze promijenile su nacin na koji generacija Z pristupa informacijama i na
koji nacin ih konzumira. Sa samo nekoliko dodira mogu pristupiti vijestima, ¢lancima i
azuriranjima o raznim temama od interesa. Platforme druStvenih medija pruzZaju
odabrani sadrZaj na temelju preferencija korisnika, omogucujuci generaciji Z da ostane
informirana o aktualnim dogadajima, trendovima i kulturnim promjenama. Ova
izlozenost razliCitim perspektivama i globalnim problemima pomaze proSiriti njihov
svjetonazor i potice aktivno sudjelovanje u drustvenim pitanjima. lako drustvene mreze
nude brojne prednosti, kljucno je priznati potencijalni negativni u€inak koji mogu imati
na mentalno zdravlje i dobrobit generacije Z. Stalna izloZenost pazljivo odabranim
online osobama moZe dovesti do osjeCaja neadekvatnosti i samousporedbe.
Cyberbullying i internetsko uznemiravanje Cesti su problemi koji mogu znacajno

utjecati na mentalno zdravlje pojedinca.

Pritisak za odrzavanjem savrSenog imidzZa i trazenje potvrde na druStvenim mreZzama
moZze pridonijeti tjeskobi, depresiji i niskom samopostovanju. Generaciji Z je vazno
uspostaviti zdrave granice, prakticirati digitalnu detoksikaciju i dati prioritet brizi o sebi
kako bi se ublazili ovi potencijalni negativni ucinci. Drustvene mreze transformirale su
zivote generacije Z, nudeci povezanost, samoizrazavanje, pristup informacijama i
prilike za angazman. Medutim, za pojedince je kljuéno da se svjesno kre¢u drustvenim
medijima, prepoznaju¢i i prednosti i potencijalne nedostatke. Odgovornim
iskoristavanjem mo¢i drustvenih mreza generacija Z moze iskoristiti te platforme kako
bi pojaCala svoje glasove, potaknula znaCajne veze i doprinijela pozitivnim drusStvenim

promjenama, istovremeno Cuvajuéi svoje mentalno zdravlje i dobrobit.
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3.3. Socijalni utjecaj drustvenih mreza generacije Z

Drustvene mreze igraju znacajnu ulogu u trazenju vrSnjacke provjere za generaciju Z.
Stalna izlozenost paZljivo odabranim profilima i istaknutim kolumnama drugih moze
dovesti do druStvene usporedbe. Miladi ljudi mogu usporedivati svoje Zzivote,
postignu¢a i izgled s onima svojih vrSnjaka, Sto moze utjecati na njihovo
samopostovanje i osjeéaj vlastite vrijednosti. Zelja za lajkovima, komentarima i
sljedbenicima moze stvoriti pritisak da se prilagodimo odredenim standardima i
idealima, koje Cesto odrzavaju utjecajne osobe i popularni trendovi. Drustvene mreze
dovele su do pojave kulture utjecaja, gdje pojedinci s velikim brojem pratitelja
promoviraju proizvode, stilove Zivota i osobne marke. Generacija Z Cesto se ugleda na
ove influencere i teZi oponasanju njihovog Zivotnog stila ili izgleda. Ova aspiracijska
formacija identiteta mozZe utjecati na njihove izbore u modi, ljepoti, fitnessu, pa Cak i

karijeri (Kadekova,Holiencinova, 2018.).

DruStvene mreze generaciji Z pruzaju platformu za istraZivanje i povezivanje s
internetskim zajednicama i subkulturama. Bilo da se temelje na zajedniCkim
interesima, hobijima ili identitetima, te zajednice nude osjecaj pripadnosti i prinvacanja.
MIadi pojedinci mogu pronaci istomisljenike, razmijeniti ideje i potvrditi svoja iskustva
unutar ovih digitalnih prostora. Mrezne zajednice mogu pozitivho doprinijeti formiranju
identiteta poticanjem osje¢aja druZenja i pruzanjem poticajnog okruzenja za
samoizrazavanje (Kadekova, Holiencinova, 2018.). Drustvene mreze pojacale su
angazman generacije Z u aktivizmu i drustvenim ciljevima. Mladi pojedinci koriste ove
platforme za podizanje svijesti, mobiliziranje pokreta i zagovaranje promjena.
Drustveni mediji omogucuju im razmjenu informacija, educiranje drugih i izrazavanje

misljenja o raznim drustvenim pitanjima.

Angaziranjem u online aktivizmu, Generacija Z mozZe uskladiti svoje identitete s
vrijednostima povezanim s drustvenom pravdom, jednako$c¢u i odrzivoS¢u okolia.
DrusStvene mrezZe postale su mocni alati za kolektivho djelovanje i sredstvo za
uspostavljanje osjecaja svrhe i identiteta vezanih uz Sire drustvene probleme. Digitalna
priroda drustvenih mreza navela je generaciju Z da razvije digitalni otisak i ukljuci se u
osobno brendiranje. Sve $to objave, podijele ili komentiraju pridonosi njihovoj online
prisutnosti i moze imati dugotrajne ucinke na njihov ugled i percepciju drugih. Mladi

pojedinci svjesno ili nesvjesno stvaraju svoje digitalne osobe, prikazujuéi specificne
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aspekte svojih zivota, interesa i postignu¢a. Osobni brend na drustvenim mreZzama
moze biti osnazujuci, pruzajuci prilike za samoizrazavanje i potencijalno profesionalno

napredovanje.

DruStvene mreze revolucionirale su nacin na koji ljudi komuniciraju i komuniciraju u
digitalnom dobu. Putem znacajki razmjene izravnih poruka, mladi pojedinci mogu
sudjelovati u razgovorima u stvarnom vremenu, dijeliti novosti i izrazavati se na razne
nacine. DruStvene mreze pruzaju osjecaj stalne povezanosti, omogucuju¢i generaciji
Z jednostavnu i brzu komunikaciju. Vizualni sadrzaj postao je dominantan oblik
komunikacije na drustvenim mrezZzama, utjeCuci na komunikacijski stil generacije Z.
Platforme poput Instagrama i Snapchata daju prednost vizualnim elementima kao $to
su fotografije i videozapisi (Leskin, 2020.). Ove platforme pruzaju prostor mladim
pojedincima da se kreativno i vizualno izraze, pokazujuci svoja iskustva, talente i
interese. Vizualna komunikacija omogucuje nijansiranije samoizrazavanje,
omogucujuci generaciji Z da podijeli svoje priCe i perspektive na uvjerljiv i priviacan
nacin.

Posljednjih godina drustvene mreze postale su demokraticnije, uobiCajeno je pratiti
brend ili biti fan na internetu. Neki potrosaci ¢ak su vidjeli kako sudjeluju u razvoju
novih proizvoda, primjerice Starbucks je ponudio svojim kupcima da podijele svoje
ideje o stvaranju novog pic¢a (Leskin, 2020.). Takoder je moguce da korisnici sudjeluju
u natjecanjima, drugi su €ak angazirani zahvaljujuci Viadeu ili Linked-Inu. DruStvene
mreze postale su nova televizija za tvrtke, novi komunikacijski ili regrutacijski kanal
idealan za postizanje ciljeva koliko mjeSovitih, tako i ogromnih. Medutim, vazno je
napomenuti da svrha drustvenih mreza nije poticanje korisnika na kupnju ili pretplatu
na e-mailing listu, primarni cilj je vezan uz dijeljenje, dapace, za tvrtku je vazno da
korisnik interneta dijeli te Siri informacije kao i poruke marke (Kadekova,Holiencinova,
2018.).

Na komunikacijske vjestine generacije Z utjecao je njihov angazman na drustvenim
mrezama. Kroz stalnu izloZzenost online komunikaciji, mladi pojedinci razvijaju vjestine
digitalne pismenosti, uklju€ujuéi sposobnost snalazenja na razliitim platformama,
razumijevanja digitalnog bontona te ucinkovitog tumacenja i stvaranja digitalnog
sadrzaja. Generacija Z treba razviti vjestine kritickog misljenja i medijsku pismenost
kako bi procijenila vierodostojnost informacija koje se dijele na drustvenim mrezama i
uklju€ila se u dobro informirane rasprave. Pretjerano oslanjanje na digitalnu
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komunikaciju moze utjecati na komunikacijske vjestine licem u lice i sprijeciti razvoj
snaznih meduljudskih odnosa. Osim toga, Sirenje dezinformacija i efekt komore odjeka
problemi su povezani s platformama drustvenih medija, $to mozZe ograniciti izlozenost

razliCitim perspektivama i sprijecCiti smislene rasprave (Kadekova,Holiencinova, 2018.).
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4. INFLUENCERI

4.1. Marketing drustvenih medija

Brzina kojom su komunikacijske i informacijske tehnologije nedavno napredovale
nedvojbeno je promijenila nacin na koji se odvijaju korporativne operacije. Marketinski
stru€njaci koriste digitalnu tehnologiju za razvoj novih pristupa komunikaciji i
angazmanu s potencijalnim kupcima dok se potrosadi sve viSe prilagodavaju
pogodnostima digitalnog okruzenja (Kim i sur., 2021.). Za ucinkovitiji kontakt s
potencijalnim kupcima, elektronicki komunikacijski kanali, druStveni mediji i usmena
predaja preuzeli su primat (Poturak, Turkyilmaz, 2018.). Nije iznenadujuée da su se
marketinski struCnjaci okrenuli drustvenim medijima kao jednoj od najznacajnijih
marketinskih komunikacijskih platformi s obzirom na projekciju da ¢e 2022. u svijetu

biti 3,29 milijardi korisnika drustvenih medija (Appeli sur., 2020.).

ElektroniCka usmena komunikacija sve je viSe zamijenila tradicionalnu usmenu
predaju, koja je Cesto podrazumijevala fiziCke, ,licem u lice” razmjene i interakcije
(Siddiquii sur., 2021.). U elektroni¢koj usmenoj komunikaciji ljudi dijele svoja
razmisljanja i iskustva o raznim dobrima i uslugama koje su koristili putem drustvenih
medija i drugih internetskih kanala (Shashikalai sur., 2020.). Mnogi od njih imaju znatnu
bazu oboZavatelja i mogu oblikovati stavove i postupke potencijalnih kupaca. Prema
statistikama, oko 50% korisnika interneta prati racune influencera na drustvenim
mrezama i ovisi 0 njima. To omogucuje oglasivaCima da prikriju svoje oglase putem
podrske utjecajnih osoba i uspjesnije dopru do potrosaca (Hudders i sur., 2020. ).
Prema studijama, 82% kupaca prihvatilo bi savjet influencera jer ih smatraju

informiranijima i vjerodostojnijima od korporativnog marketinga (Vrontisi sur., 2021.).

Kupci takoder spremno razmatraju perspektivu influencera buduéi da ona obi¢no
sadrZi informacije koje traze, a ne stalnu salvu marketinskih poruka. No, obzirom na
obilje internetskih stajaliSta, na kupcu je da odabere ono koje najviSe postuje ili ima
najvise povjerenja. Marketing na drustvenim mrezZzama danas je jedan od glavnih
stupova komunikacije s potroSaima marketinga (Vrontis i sur., 2021.). Tvrtke
neprestano uklju€uju oglase na drustvenim mreZzama u svoje marketindke planove
kako bi povecale svoj doseg. Logi¢no, postoje razliCite metode oglasavanja na

drustvenim mrezama koje se mogu upotrijebiti na temelju komunikacijskih ciljeva tvrtke
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i ciljnog trziSta. Stoga tvrtke koriste tzv. usluge utjecaja na drustvenim medijima kako

bi ispunile svoje ciljeve postavljene za odredene ciljne segmente.

Influenceri ili mikro-slavne osobe aktivne su internetske licnosti s dovoljno pretplatnika
ili pratitelja da utjeCu na odredeni dio trzista (Vrontisi sur., 2021.). Influenceri
predstavljaju svoj svakodnevni Zivot i priCaju svoja iskustva kako bi pridobili
sljedbenike. Kada je broj sljedbenika dovoljno velik, ti se influenceri mogu smatrati
predvodnicima javnog mnijenja, s utjecajem na odluke kupaca o kupnji. Ovaj model
marketinga moze se koristiti kao nacin podizanja intimnosti brenda, Sto posljedi¢no
stvara ljubav prema brendu (Shashikalai sur., 2020.). Unato€ Cinjenici da je uloga
influencera tijekom posljednjeg desetljeca u velikom porastu, s obzirom na njihov broj
i opseg, to je i korisnike navelo na detaljnije razmatranje promocije putem ovih kanala.
Appelisur. (2020.) otkrili su da sve veci broj korisnika sumnja u autentiCnost preporuka

influencera na drustvenim mrezama.

4.2. Definicija influencera

Influenceri su pojedinci koji su stekli zna¢ajan broj pratitelja i utjecaj na platformama
drustvenih medija. Imaju sposobnost oblikovanja misljenja, trendova i pona$anja
potroSaCa kroz svoju online prisutnost. Influenceri se mogu pronaéi u raznim
podrugjima, ukljuduju¢i modu, ljepotu, fitness, putovanja, Zivotni stil, igre itd. Cesto
stvaraju i dijele sadrzaj koji odjekuje kod njihove publike i pruza zabavu, inspiraciju ili
informacije. Specificni utjecajni subjekti unutar svakog polja mogu varirati tijekom
vremena, kako se popularnost i trendovi mijenjaju. Neki influenceri su izgradili svoje
sljedbenike svojom stru¢noscu i znanjem u odredenoj nisi, dok su drugi stekli istaknuto

mjesto svojim zabavnim i srodnim sadrzajem.

Sto se tie pojma influencera, prema Kartajayu, Kotleru i Setiawanu, to su “osobe
cijenjene u svojim zajednicama, koje imaju veliku skupinu predanih pristalica i publike”
(Kartajava i sur., 2017.). Takoder se istiCe da oni vrlo Cesto stvaraju viastiti specificni
sadrzaj (korisniCki generirani sadrzaj) kako bi izgradili svoju reputaciju te da se
smatraju struénjacima u svojim zajednicama. Ova vrsta sadrzaja nastaje, izmedu
ostalog, kao rezultat sve veceg Sirenja kulture slavnih. Prema Lin i sur. (2018.),

“‘influenceri su mocni ljudski brendovi koji pozitivno utje€u na uspjeSnost tvrtki
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povezanih s njima”. S obzirom na KoriStenje interneta, oni se nazivaju online
influenceri. Influenceri koji se percipiraju na ovaj nacin definiraju se kao “svaka vrsta
osobe koja objavljuje online i ima znacajan broj sljedbenika” (Chaffey, Ellis-Chadwick,
2016.).

Prosirena definicija influencera shvaéena na ovaj nacin predstavljena je kao definicija
(Gorecka-Butora i sur., 2019.): ,influencer je voda javnog mnijenja, popularan u Siroj ili
viSoj skupini redovitih primatelja, koji je svojim vjerodostojnim djelovanjem trenutacno
provodi vise vremena na internetu, on ulijeva povjerenje, angazira i uvjerava primatelje
svojom komunikacijom da donesu odredene izbore, poput onih vezanih uz kupovinu,
prehranu ili svjetonazor”. U kontekstu njihove upotrebe drustvenih medija, oni se
nazivaju influencerima na drustvenim mrezama (Grave, 2019.). Za ovako shvacene
influencere relevantnije su dvije druge definicije. Prema prvom, “influenceri su vrsta
slavnih osoba koje su prikupile velik broj pratitelja na drustvenim mrezama i Cesto
koriste taj drustveni status kako bi dobile pristup financijskim resursima (Cotter,
2019.)."

Utjecaj influencera proteze se izvan drustvenih medija, jer Cesto suraduju s
brendovima, promoviraju proizvode i imaju snazan utjecaj na izbor potrosaca. Vazno
je napomenuti da je okruzenje influencera raznoliko, a influenceri mogu varirati od
pojedinaca s manjim, niSnim sljedbenicima do onih s milijunima sljedbenika. Svaki
influencer donosi svoju jedinstvenu perspektivu, stil i struénost u sadrzaj koji stvara,
priviace¢i odredenu publiku koja rezonira s njihovom porukom. Obzirom na ovu
pozadinu, moZda nije iznenadujuée da je ovakav marketing posljednjih godina dozivio
zapanjujuci uzlet. Unato€ ukupnom rastu Influencera, vazno je priznati da se njihove
zajednice i prakse uvelike razlikuju medu platformama i sektorima. Neki, StoviSe,
osporavaju izraz "influencer" s obzirom na njegov neskriveni marketinski fokus
(Poturak, Turkyilmaz, 2018.).

lako se €ini da je ideja koristenja razliCitih vrsta poznatih ili utjecajnih ljudi i likova unutar
koncepta influencer marketinga usko povezana s iznimno dinami¢nim razvojem
drustvenih medija (Gutiérrez i sur., 2013.) njezini korijeni zapravo sezu nekoliko
stoljeéa ranije. Datiraju iz 1760-ih, a pionir je bio Josiah Wedgwood, koji je proizvodio
keramiku za britansku kraljevsku obitelj. Ostale vazne osobe za razvoj koncepta
pojavile su se u 19. i 20. stoljecu. Organizacije percipiraju utjecajne osobe kao vode
misljenja, koji posreduju u distribuciji informacija i olak$avaju njihovo Sirenje svojim on-
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line sljedbenicima (Silva i sur., 2019.). Kao rezultat toga, oni postaju glasnogovornici
ili veleposlanici svojih robnih marki (Silva i sur., 2019.). Organizacije ih koriste za
podrsku tradicionalnim marketinSkim aktivnostima i za stvaranje multiplikacijskog
uCinka temeljenog na elektroni¢koj usmenoj predaiji, igrajuci vaznu ulogu u izgradnji

,digitalnog odnosa“ sa svojim klijentima (Poturak, Turkyilmaz, 2018.).

U danasnjim trziSnim uvjetima digitalni odnos dozivljavaju kao iznimno vazan faktor
(Cotter, 2019.). Posljednjih nekoliko godina razdoblje je u kojem su se organizacije
snazno zainteresirale za koriStenje digitalnih influencera u svojim marketinSkim
aktivnhostima, te sve viSe svojih promotivnih proracuna izdvajaju za ovaj oblik
aktivnosti, $to je posljedica gore spomenute sve manje ucinkovitosti. Prema Oxford
Dictionaries, ovaj novi marketinski trend jasno je vidljiv i kroz KkoriStenje rijeCi
.influencer®. Njegova se mjeseCna upotreba vise nego udvostruCila izmedu 2012. i
2017. (Juganaru, 2018.).

Uz nekoliko iznimaka, ove se kategorije pridrzavaju normativnih rodnih scenarija: dok
kreatorice zenskog sadrzaja dominiraju modom, ljepotom i roditeljstvom, muski
kreatori dominiraju Zanrovima komedije, tehnologije i igrica (Poturak, Turkyilmaz,
2018.). Influenceri djeluju u valuti koja je ekskluzivha za takozvanu ekonomiju
pozornosti: metrika druStvenih medija. Kako bi unovcili svoje sljedbenike, kreatori
sadrZaja moraju pokazati svoju sposobnost utjecaja s vjerodostojnim dokazima:
pretplatnicima na YouTubeu, pratiteljima na Instagramu/X-u, lajkovima na Facebooku

i komentarima na Weibu (Poturak, Turkyilmaz, 2018.).

4.3. Kategorizacija vrsta utjecaja influencera

Campbell i Farrell (2020.) stvorili su okvir za klasifikaciju tipova influencera, kako bi
omogucili razumijevanje privlanosti i utjecaja razli€itih tipova influencera i njihovih
kampanja. Prva klasifikacija normativno je utjecaj slavnih osoba. Utjecajne slavne
osobe, koje se takoder naziva A-listama, kao $to su Emma Watson, Jennifer Aniston
ili Sofia Vergara, imaju viSe od 1 milijun sljedbenika (Campbell, Farrell, 2020.). Bududi
da su oni sami obi¢no slavne osobe, potreban je zdrav marketinski proracun da ih se

priusti. Vazno je razumijeti da ¢e publika koju ¢e privu¢i mega influenceri biti vrlo Siroka.
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Amadea Dashurie primjer je makro influencerice s 580 tisuca pratitelja na Instagramu
u rujnu 2019. godine (Bigcommerce, 2019."). Makro influenceri imaju izmedu 100.000
do 1 milijun sljedbenika i teze Siroj priviacnosti od mikro influencera (Bigcommerce,
2019.%). Makro influenceri obicno su slavne osobe stvorene na internetu i mogu biti
zvijezde drustvenih medija, blogeri, viogeri ili podcasteri. Makro influenceri ne samo
da imaju veliku publiku, vec je vjerojatno da su tu publiku razvili tijekom mjeseci ili
godina njegovanja odnosa uz povecanje broja sljedbenika. Zbog veceg broja pratitelja,
vjerojatno ¢e imati relativno nisku stopu angazmana. Suradnje s makro influencerima
mogu uklju€ivati sponzorirani sadrzaj objavljen na njihovim profilima, sudjelovanje u
dogadajima ili promocije proizvoda putem njihovih kanala. Takva partnerstva mogu
pomoci robnim markama da proSire svoju publiku, podignu svijest o marki i povecaju

prodaju.

Dalje slijede mikroinfluenceri sa brojem sljedbenika od priblizno 10.000 do 100.000, a
sljedbenici su geografski fokusirani (Boerman, 2020.). lako imaju priliéno velik broj
sljedbenika, mikroinfluenceri se i dalje smatraju srodnima sa svojim sljedbenicima i
obi¢no imaju angaziranu publiku. Na ovoj razini, influenceri se specijaliziraju za
odredenu niSu. Takoder obi¢no imaju visoke stope angaZzmana i ciljanu publiku. To
brendovima olakSava stvaranje specijaliziranin sponzorstava s tim utjecajnim
osobama. Rad s mikro utjecajnim osobama moze brendovima pruziti nekoliko
prednosti, ukljuCujuci poveéani angazman, viSe stope konverzije i bolje ciljani doseg
unutar odredenih zajednica ili demografskih skupina. Osim toga, suradnja s mikro
influencerima moze biti isplativija u usporedbi s partnerstvom s makro ili mega

influencerima.

Nano influenceri imaju od 1.000 do 10.000 pratitelja na svojim kanalima drustvenih
medija (Geyser, 2022.). Obi¢no imaju vrlo angazirane pratitelie na druStvenim
mrezama i velike stope angazmana. Nano influenceri obi¢no su vrlo glasni zagovornici
marki i proizvoda koje vole, a njihovi sljedbenici cijene njihove autentiCne preporuke i
komentare. Imaju vrlo blizak odnos sa svojim sljedbenicima i odvajaju vrijeme za
suradnju sa svojim sljedbenicima kako bi njegovali te odnose. Stoga su nanoinfluenceri

u ranim fazama razine utjecaja, a njihovi sljedbenici obi¢no se sastoje od prijatelja i

" Rochelle Bailis, Bigcommerce (2020.), The State Of Influencer Marketing: 10 Influencer Marketing Statistics To
Inform Where You Invest, URL: Influencer Marketing Statistics (Trends + Key Takeaways) (bigcommerce.com),
(29.5.2023.)
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ljudi koji ih poznaju (Geyser, 2022.). Brendovi i trgovci sve viSe prepoznaju vrijednost

suradnje s nanoinfluencerima.

lako mozda nemaiju veliki doseg kao makro ili mega influenceri, nanoinfluenceri mogu
imati znaCajan utjecaj unutar svoje specificne niSe ili lokalne zajednice. Njihove
preporuke i potvrde smatraju se autentiChima, a veca je vjerojatnost da ¢e njihova
publika poduzeti neSto na temelju njihovih prijedloga. Rad s nanoinfluencerima
omogucuje brendovima da dodu do hiper-ciljane publike, poticu autenticno
zagovaranje brenda i generiraju smislen marketing od usta do usta. Osim toga,
nanoinfluenceri ¢esto su pristupacniji i isplativiji partneri za robne marke, posebno za

one s ograni¢enim proracunom ili niSnim proizvodima/uslugama (Geyser, 2022.).

Influenceri u igricama obi¢no emitiraju svoje igre uzivo na platformama kao $to su
Twitch i YouTube i mogu prikupiti milijune sljedbenika koji Zele poboljSati vlastiti
gameplay ili nauciti viSe o igranju (Boerman, 2020.). lako ¢esto promoviraju videoigre,
proizvode i marke povezane s igrama, influenceri igraci predstavljaju toliko ciljanu nisu
da Ce robne marke vozila, odjece, obuce te grickalica i pi¢a vjerojatno postici odlicne
rezultate s partnerstvom s utjecajnim igracima. Sportski i fitness influenceri obi¢no su
izvor motivacije za svoje sljedbenike. Oni obi¢no podrzavaju sportske robne marke,
robne marke hrane i pi¢a koje se odnose na industriju zdravlja i dobrobiti, posebne

programe prehrane i viezbanja i joS mnogo toga.

Blogeri i vlogeri dvije su najpopularnije vrste influencera. Obi¢no su makro i mega
influenceri zahvaljujuéi velikom broju pratitella na svojim blogovima ili YouTube
kanalima (Boerman, 2020.). Blogeri i vlogeri stvaraju visokokvalitetan sadrzaj koji drZi
njihove sljedbenike angaziranima i izdvaja ih kao autoritete u svojim niSama. Osim
publike koja prati njihov YouTube kanal ili blog, vjerojatno ¢e imati veliku publiku i na
drugim platformama drustvenih medija. Blogeri i vliogeri obicno mogu rezultirati
povratnim vezama visoke kvalitete i dobiti prilicnu koli€inu prometa putem preporuke
putem sponzoriranih postova na blogovima i videozapisima. Ovi tipovi influencera
mogu pomoci u izgradniji svijesti o robnoj marki, povecanju prometa na web stranici i

pobolj$anju prodaje.

Mnogi ljudi koji se bave putovanjima nude savjete, trikove kao i recenzije robnih marki
povezanih s putovanjima zajedno s mjestima za jelo. Putovanja, poput igranja i fitnesa,

mogu se podijeliti u nekoliko niSa kao $to su oprema, mjesta za posjetiti, upute i jos

34



mnogo toga. Slijede beauty influencere koji dijele savjete o ljepoti, recenzije proizvoda,
upute i jo§ mnogo toga te lako mogu povecati svijest o kozmetickom brendu i povecati
prodaju (Boerman, 2020.).Influenceri ovog tipa kre¢u se od prosjec¢nih ljudi bilo kojeg

spola koji vole Sminku, do profesionalnih vizazista.

Modni influenceri fokusirani su na stvari poput odjece, nakita, cipela, satova i drugih
modnih dodataka, dajuci Sirok raspon proizvoda za promicanje. Oni obi¢no nude
recenzije proizvoda, promoviraju proizvode, izravno suraduju s modnim linijjama te
nude savjete za stiliziranje. Modni influenceri Cesto su predvodnici trendova,
prikazujuc¢i nove stilove, odje¢u i modne dodatke. Njihova sposobnost oblikovanja i
predstavljanja jedinstvenog izgleda moze potaknuti njihove sljedbenike da usvoje
slicne stilove, utjeCuci na modne trendove i preferencije potroSac¢a. Modni influenceri
Cesto suraduju s modnim markama, dizajnerima i trgovcima. Putem sponzoriranog
sadrzaja, plasmana proizvoda i partnerstva s robnim markama, influenceri mogu svoje
sljedbenike upoznati s novim modnim markama, kolekcijama i proizvodima. Njihovo
odobravanje i preporuka mogu uvelike utjecati na vidljivost marke, ugled i prodaju
(Boerman, 2020.).

Modni influenceri sluze kao izvor inspiracije svojim pratiteljima. DijeleCi svoje ideje o
osobnom stilu i odjeci, influenceri daju modnu inspiraciju i smjernice o tome kako spojiti
moderan i moderan izgled. To moze utjecati na modne odabire pratitelja, pomazuci im
da otkriju nove robne marke, eksperimentiraju s razliitim stilovima i razviju vlastiti
smisao za modu. Modni influenceri mogu utjecati na odluke svojih pratitelja o kupnii.
Kroz recenzije proizvoda, isprobavanje i preporuke za odjecu, influenceri daju uvide i
preporuke o modnim artiklima. Modni influenceri €esto posjecuju modne revije,
industrijska dogadanja i suraduju s dizajnerima i modnim markama. Njihova prisutnost
na tim dogadajima i partnerstvima moZe izazvati buku, medijsku pokrivenost i
angazman na druStvenim mrezama (Boerman, 2020.). Dijele¢i svoja iskustva i
sadrZaje s ovih dogadaja, pridonose ukupnom narativu i vidljivosti modnih marki i

industrijskih dogadanja (Boerman, 2020.).

Influenceri orijentirani na roditeljstvo dijele savjete i trikove za nove roditelje,
recenziraju proizvode i dijele vlastite priCe o tome kako biti roditelji, kako o uspjesima

tako i o neuspjesima. Takvi influenceri mogu promovirati proizvode u vrlo velikom
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rasponu industrija (Bigcommerce, 2019.2). Oni stvaraju zajednice u kojima se roditelji
mogu povezati, podijeliti svoje priCe, potraziti savjet i pronadi podrsku. Putem grupa na
drustvenim mrezama, internetskih foruma ili namjenskih hashtagova, influenceri poti¢u
osjecCaj pripadnosti i stvaraju prostor za interakciju roditelja i uCenje jedni od drugih.
Influenceri orijentirani na roditeljstvo Cesto koriste svoje platforme za zagovaranje
razliCitih drustvenih razloga povezanih s roditeljstvom, kao Sto su potpora dojenju,
mentalno zdravlje majki, sigurnost djeteta, raznolikost i inkluzija te druga relevantna

pitanja. Podizu svijest, educiraju svoju publiku i poti€u pozitivhe promjene.

4.4. Kljuéne karakteristike influencera

U klju€ne karakteristike influencera ubrajaju se: autenti¢nost, osobna trziSna marka,
interakcija s publikom. Autenti¢nost influencera moze uvelike varirati i tema je stalne
rasprave i ispitivanja. Dok mnogi influenceri nastoje zadrzati autenti¢nost i istinski se
povezati sa svojom publikom, drugi se mogu ukljuciti u postupke koji kompromitiraju
njihovu autenti¢nost. Autenti¢ni influenceri transparentni su u pogledu svojih
partnerstava i sponzoriranog sadrzaja. Oni jasno otkrivaju kada promoviraju ili
podupiru proizvod ili uslugu i nastoje odrzati iskrenost sa svojom publikom. Imaju
tendenciju dosljedno dijeliti sadrzaj koji je u skladu s njihovim vrijednostima, interesima
i struénosc¢u. Oni izbjegavaju iznenadne promjene u svojim porukama ili preporukama
koje se mogu Ciniti neautenti¢nim ili neuobiCajenim. Autenti¢ni influenceri voljni su
podijeliti i pozitivne i negativne ishode vezane uz proizvode ili usluge koje promoviraju.
Daju iskrene recenzije i povratne informacije, €ak i ako one mozda nisu u korist marke

koju podrzavaju (Bigcommerce, 2019.2).

lako postoje mnogi influenceri koji nastoje zadrzati autenti¢nost, postoji nekoliko
problema i izazova povezanih s autenticno$c¢u influencera. Jedan od glavnih izazova
je prisutnost sponzoriranog sadrzaja i nedostatak transparentnosti oko njega
(Bigcommerce, 2019.2). Utjecajni ljudi mogu promovirati proizvode ili usluge bez jasnog

otkrivanja da su placeni ili da primaju beneficije za svoju podrsku. Ovaj nedostatak

2 Rochelle Bailis, Bigcommerce (2020.), The State Of Influencer Marketing: 10 Influencer Marketing Statistics To
Inform Where You Invest, URL: Influencer Marketing Statistics (Trends + Key Takeaways) (bigcommerce.com),
(29.5.2023.)
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transparentnosti moze obmanuti publiku i ugroziti autenti¢nost. Influenceri Cesto grade
svoje online persone kako bi predstavili odredenu sliku ili stil Zivota. To moze dovesti
do selektivhog predstavljanja njihovih zivota, prikazuju¢i samo pozitivhe aspekte i
izostavljajuci izazove ili manje glamurozne dijelove. Ovaj odabrani prikaz moze stvoriti

nerealnu percepciju i pridonijeti nedostatku autenti¢nosti.

Mnogi influenceri promoviraju odredenu estetiku, Zivotni stil ili sliku tijela koja moze
ovjekovjecCiti nerealne standarde. To moze dovesti do osjeCaja neadekvatnosti ili
niskog samopostovanja medu njihovim sljedbenicima, jer nastoje oponaSati
idealiziranu verziju zivota koja mozda nije dostizna ili odrziva (Geyser, 2022.). Neki
influenceri mogu prihvatiti partnerstva s brendovima isklju€ivo radi financijske dobiti,
ne uzimajuci u obzir uskladenost proizvoda ili usluge s njihovim osobnim brendom ili
interesima svoje publike. To moze dovesti do preporuka koje se Cine prisilnim ili
neiskrenim, Sto naruSava autentiCnost. Dok se angazman sa sljedbenicima Cesto
smatra znakom autenti¢nosti, neki influenceri mogu sudjelovati u povrsnim ili
simboli¢nim interakcijama. Mogu Koristiti automatizirane odgovore ili se ukljuciti samo
s pozitivnim komentarima, zanemaruju¢i smislene razgovore ili kritiziranje. Ovaj
nedostatak istinskog angazmana moze potkopati autentiCnost i stvoriti plitku vezu s

publikom.

Neki influenceri pribjegavaju taktikama poput kupnje sljedbenika ili angazmana kako
bi izgledali utjecajniji nego $to zapravo jesu (Boerman, 2020.). Ove prakse obmanjuju
robne marke i publiku, otezavajuéi vjerovanje njihovoj autenti¢nosti ili procjenu
njihovog stvarnog utjecaja. Osobni brend influencera odnosi se na jedinstveni identitet,
vrijednosti i imidZ koji oni njeguju i projiciraju svojoj publici. Obuhvaéa cjelokupnu
percepciju o tome tko su, za Sto se zalazu i vrstu sadrzaja koji stvaraju. Izgradnja
snaznog osobnog brenda kljuéna je za influencere jer im pomaze uspostaviti

vjerodostojnost, razlikovati se od drugih i povezati se s ciljanom publikom.

Influenceri ¢esto moraju pronaci ravnotezu izmedu autenti¢nosti i stvaranja zeljenog
imidza. lako je vazno biti vjeran sebi, influenceri ée takoder morati uzeti u obzir
preferencije i oekivanja svoje ciljane publike kako bi zadrzali relevantnost i angazman.
Ova osjetljiva ravnoteZza ponekad moze zamagliti granicu izmedu osobne autenti¢nosti
i strateSkog upravljanja markom (Boerman, 2020.). Nagle ili drasticne promjene u
osobnom brendiranju mogu dovesti do skepticizma i pitanja o autenti¢nosti. Influenceri
koriste razne platforme kao Sto su Instagram, YouTube, TikTok i blogovi kako bi
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podijelili svoj sadrzaj i angazirali se sa svojim pratiteljima. Odgovaraju na komentare,
poruke i izravne interakcije, stvarajuCi dvosmijerni dijalog koji potiCe osjecaj

povezanosti i inkluzivnosti.

Aktivnim sudjelovanjem u razgovorima i rjeSavanjem pitanja i nedoumica svoje publike,
influenceri pokazuju svoju predanost izgradniji istinskih odnosa. Oni mogu ugostiti
sesije s pitanjima i odgovorima uzivo, provoditi darivanja ili pokretati izazove kako bi
potaknuli svoje sljedbenike da se aktivno uklju€e u njihov sadrzaj. Stvaranjem ovih
interaktivnih iskustava, influenceri potiCu osjecaj pripadnosti, gdje se sljedbenici

osjecaju kao da su dio vece zajednice istomisljenika.

4.5. Uloga influencera u digitalnoj kulturi

U digitalnom krajoliku, influenceri su postali utjecajne osobe koje posjeduju znacajnu
moc¢ i utjecaj. Oni su pojedinci koji su svojim stvaranjem sadrzaja, stru¢noScu i
karizmati€énom osobnos$¢u kultivirali predano sljedbenistvo na platformama drustvenih
medija. Uloga influencera u digitalnoj kulturi je sveprisutna i moze se promatrati u
nekoliko klju¢nih podrucja. Prije svega, influenceri su redefinirali pojam slavne osobe.
U proSlosti su slava i utjecaj Cesto bili rezervirani za tradicionalne slavne osobe poput
glumaca, glazbenika ili sportasa. Medutim, s porastom drustvenih medija, influenceri
su demokratizirali ideju slave. Pokazali su da svatko s uvjerljivom porukom,
jedinstvenim talentom ili srodnom osobom moze prikupiti zna¢ajan broj sljedbenika i

postati utjecajna figura u svojoj nisi.

Influenceri sluze kao kulturni posrednici, premoscujuci jaz izmedu robnih marki i
potro$aca. Djeluju kao glasovi od povjerenja, pruzajuci autentiCne i srodne perspektive
o proizvodima i uslugama. Kroz suradnje i sponzorirani sadrzaj, influenceri olak$avaju
svijest o brendu i stvaraju vezu izmedu brendova i njihove ciljane publike. Ovaj
simbiotski odnos izmedu utjecajnih osoba i robnih marki poremetio je tradicionalne
marketinSke strategije, Sto je dovelo do uspona influencerskog marketinga kao
moc¢nog promotivnhog alata (Lou, Yuan, 2019.). U podru€ju stvaranja sadrzaja,
influenceri su doveli do promjene u nacinu na koji se informacije Sire i konzumiraju.
Njihova sposobnost stvaranja privilacnog, personaliziranog i lako probavljivog sadrzaja

odjeknula je kod publike koja trazi zabavu, inspiraciju i informacije na internetu.
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Inflluenceri su bili pioniri u novim formatima sadrzZaja, kao $to su vlogovi, vodi€i i prikazi
zivotnog stila, postavljajuci trendove i pokrecuéi evoluciju digitalnih medija. Influenceri
igraju znacajnu ulogu u oblikovanju drustvenih narativa i osporavanju tradicionalnih
normi (Lou, Yuan, 2019.). Svoje platforme koriste za zagovaranje drustvenih ciljeva,
promicanje inkluzivnosti i podizanje svijesti o vaznim pitanjima. Omogucili su
razgovore o temama kao Sto su mentalno zdravlje, pozitivhost tijela, odrzivost i
drustvena pravda, pridonoseci raznolikijoj i inkluzivnijoj digitalnoj kulturi. Njihov utjecaj
vidljiv je u demokratizaciji slave, transformaciji ponasanja potro$aca, evoluciji stvaranja
sadrzZaja i promicanju drustvenih ciljeva (Lou, Yuan, 2019.). Kako se digitalna kultura
nastavlja razvijati, influenceri ¢e i dalje igrati klju¢nu ulogu u oblikovanju i utjecaju na
online krajolik, djelujuci kao kulturni posrednici i pojacavajuci svoj utjecaj u digitalnoj

sferi.

4.6. Utjecaj influencera kao posrednika izmedu brendova i potrosa¢a u

digitalnom okruzenju

U digitalnom okruzenju influenceri igraju znacajnu ulogu kao posrednici izmedu
brendova i potroSaCa. Njihova sposobnost da izgrade autentiCne veze sa svojim
sljedbenicima i njihova stru¢nost u stvaranju zanimljivog sadrzaja ucinili su ih vrijednim
posrednicima u svijetu marketinga i oglaSavanja. U danasnjem digitalno medusobno
povezanom svijetu, brendovi se suoCavaju s izazovom osvajanja paznje i povjerenja
potro$aca koji su bombardirani stalnim priljevom informacija. Influenceri su se pojavili
kao ucinkoviti posrednici koji premoscuju jaz izmedu robnih marki i potroSaca, koristeci
svoju online prisutnost i osobne robne marke za uspostavljanje znacajnih veza i
poticanje angazmana potro$aca. Jedna od klju¢nih uloga influencera kao medijatora

je njihova sposobnost izgradnje povjerenja i autentiCnosti.

Umjesto da vjeruje brendovima, kupac radije vjeruje recenzijama drugih kupaca o
proizvodima i uslugama koje brendovi nude, a platforma drustvenih medija je najbolja
za ovu aktivnost, buduci da je ogroman broj kupaca povezan putem online platformi
(Lamberton, Andrew, 2016.). Stoga prije odluke o kupnji korisnici traze recenzije i
komentare kupaca o odredenom proizvodu i usluzi. Vjerojatnije je da ¢e kupci podijeliti
svoja iskustva na platformi drustvenih medija i dati svoje miSljenje na platformama

drustvenih medija, kao $to su Facebook, Instagram, itd., kao i na web stranicama tvrtki
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i platformama za e-trgovinu, kao Sto su Taobao, Alibaba i Amazon, u vezi s razli€itim
proizvoda. Ove recenzije omogucuju novim kupcima da se odlu¢e na kupnju, a utjecu
i na stav kupaca. Recenzije kupaca i bilo koje tre¢e strane novim se korisnicima Cine

pouzdanijima (Djafarova, Rushworth, 2017.).

Influenceri njeguju predane sljedbenike na temelju svoje stru¢nosti, povezanosti i
istinskih veza sa svojom publikom. Ovo povjerenje kljucno je u digitalnom okruZenju u
kojem su potrosaci Cesto skeptiCni prema tradicionalnim metodama oglasavanja.
Partnerstvom s influencerima robne marke mogu iskoristiti to uspostavljeno povjerenje
i imati koristi od sposobnosti influencera da autenti¢no podrzi proizvode ili usluge.
Influenceri takoder posjeduju duboko razumijevanje preferencija, interesa i potreba
svoje publike. Oni stvaraju sadrzaj koji odjekuje medu njihovim sljedbenicima, Sto im
omogucuje suradnju s markom koja je u skladu s oCekivanjima njihove publike. Kao
posrednici, influenceri mogu pruziti vrijedne uvide robnim markama o njihovoj ciljanoj
demografiji, pomazuci im da prilagode svoje marketinSke strategije i razviju proizvode
ili usluge koji bolje zadovoljavaju zahtjeve potro$aga. Stovise, influenceri su izvrsni u
stvaranju zanimljivog i srodnog sadrzZaja koji plijeni paznju i izaziva interes (Djafarova,
Rushworth, 2017.). Usavrsili su svoje vjeStine u stvaranju sadrzaja, pripovijedanju i

koriStenju razliCitih digitalnih platformi.

Ovaj koncept uklju€ivanja slavnih osoba na druStvenim mreZzama u reklamiranje
proizvoda nije nov, jer su tvrtke u svojim reklamama koristile glumce i voditelje kako bi
brendirali i plasirali svoje proizvode (Ford, 2018.) kada te platforme drustvenih medija
nisu bile prisutne. No, s povecanjem koristenja interneta i rastu¢im utjecajem platformi
drustvenih medija, slavne osobe na drustvenim mrezama postale su vaznije nego ikad
za tvrtke u reklamiranju njihovih robnih marki na internetskim platformama (Ki i sur.,
2020.). Tradicionalno, voditelji, sportasi i glumci bili su poznati po svojim ulogama u
svojim podrucjima, au isto vrijeme, utjecajni ljudi na drustvenim mrezama ulozili su
napore i pojavili se na platformama drustvenih medija, kao $to su Facebook, YouTube,
Instagram, Snapchat, itd. (Swant, 2016.). Utjecaj influencera na drustvenim mreZzama
ovisi 0 nekoliko ¢imbenika, na primjer, pouzdanost SMI-ja je kljuéni ¢imbenik, zatim
nacin ili metoda koju je utjecajna osoba usvojila za dijeljenje proizvoda s kupcima

takoder ima snazan utjecaj na kupovne namjere kupaca (AlFarraj i sur., 2021.).

Partnerstvom s influencerima brendovi mogu iskoristiti svoju kreativnost i stru¢nost
kako bi razvili uvjerljive narative brenda koji odjekuju kod njihove ciljne publike.
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Influenceri unose svjezu perspektivu i kreativan Stih u kampanje robnih marki, Cineci
marki i promocije u digitalnom prostoru. Kroz sponzorirani sadrzaj i suradnje, oni svojim
pratiteljima predstavljaju robne marke na organski i nenametljiv nacin. Ovaj oblik
utjecajnog marketinga iskoriStava povjerenje i vezu koju su influenceri uspostavili sa
svojom publikom, Cineci poruke robne marke ucinkovitijima i utjecajnijima. Vjerojatnije
je da ce potroSaci obratiti pozornost na preporuke influencera koje slijede i kojima

vjeruju i djelovati prema njima (Djafarova, Rushworth, 2017.).

Nadalje, influenceri osiguravaju vrijednu povratnu informaciju za brendove. Njihova
izravna interakcija s publikom omogucuje im prikupljanje uvida, misljenja i povratnih
informacija o proizvodima ili uslugama. Ove povratne informacije mogu pomoc¢i robnim
markama da poboljSaju svoje ponude, rijeSe zabrinutosti potroSaca i donose odluke na
temelju podataka. Influenceri djeluju kao vrijedni posrednici u olakSavanju ovog
procesa povratnih informacija, dajuci brendovima izravnu vezu s mislima i misljenjima
njihovih ciljanih potroSaca. Medutim, vazno je priznati da utjecaj influencera kao
medijatora takoder predstavlja izazov. Pitanja kao $to su autentiCnost influencera,
transparentnost sponzoriranog sadrzaja i eticka razmatranja zahtijevaju stalni nadzor
i regulaciju. Influenceri i robne marke moraju se pridrzavati eti¢kih standarda i odrzavati

transparentnost kako bi osigurali pozitivho i pouzdano digitalno okruzenje.

4.7. Buduénost influencera

OcCekuje se da ce se buduénost influencera nastaviti razvijati i prilagodavati
promjenjivom krajoliku drustvenih medija i ponasanja potroSaCa. Kako prostor za
influencere postaje sve zasiceniji, raste interes za nidne influencere koji imaju visoko
ciljanu i angaziranu publiku. Brendovi prepoznaju vrijednost rada s mikro-influencerima
koji mogu stvoriti autentiCne veze unutar odredenih zajednica ili interesa. Videosadrzaj
postaje sve vazniji na platformama druStvenih medija. Influenceri ¢e se vjerojatno
usredotoCiti na stvaranje viSe sadrzaja temeljenog na videu, uklju€ujuci live streaming,
price i kratke videozapise. Platforme kao S$to su TikTok i Instagram Reels postaju

popularne za marketinske kampanije influencera.
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Potrosaci Ce sve viSe trazit autentiCnost od influencera. Pravi i transparentni sadrzaj
postat ¢e sve vazniji, a oni koji mogu odrzati povjerenje i vjerodostojnost kod svoje
publike vjerojatno ¢e napredovati. Influenceri ¢e morati biti transparentni u vezi sa
sponzoriranim sadrzajem i odrzavati otvorenu komunikaciju sa svojim sljedbenicima.
Influenceri Ce istraziti nove naCine za uklju€ivanje svoje publike koristeé¢i nove
tehnologije kao $to su virtualna stvarnost (VR), proSirena stvarnost (AR) i interaktivna
iskustva. To moze ukljuCivati virtualna isprobavanja, impresivno pripovijedanje ili
sadrzaj s igricama. Takoder ¢e se sve viSe zagovarati drustveni razlozi za promicanje
odrzivosti. Sve je veéa potraznja za influencerima koji su u skladu s etickim i ekoloSkim
markama i aktivno sudjeluju u znacCajnim kampanjama. Brandovi Ce postati
sofisticiraniji u svom pristupu utjecajnom marketingu, koristeci podatke i analitiku kako
bi identificirali najucinkovitije utjecajne osobe za svoje kampanje. Influenceri koji mogu

pokazati svoj utjecaj kroz mjerljive metrike i analitiku bit ¢e vrlo trazeni.
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5. PERCEPCIJA GENERACIJE Z O INFLUENCERIMA

5.1. Idolizacija influencera i stvaranje uzora medu generacijom Z

Generacija Z, kao prva generacija koja je odrastala u doba drustvenih medija i digitalne
povezanosti, svjedocCi usponu influencera kao popularnih osoba i stvaranju novih oblika
uzora. Influenceri, koji Cesto dijele svoje osobne Zivote i iskustva na platformama
drustvenih medija, stekli su popularnost medu generacijom Z zbog svoje percipirane
autenti¢nosti i povezanosti. Oni nude pristupacniji i "stvarniji" prikaz uspjeha i teznji u
usporedbi s tradicionalnim slavnim osobama. Cesto se specijaliziraju za odredena
podrucja kao §to su moda, ljepota, fitness, igre ili drustvena pitanja (Knittel,Stango
2014.).

Generacija Z cijeni njihovu stru¢nost i trazi vodstvo i inspiraciju u tim podrucjima od
influencera koji su izgradili sljedbenike na temelju svog znanja i strasti. Platforme
drustvenih medija pruZaju osjecaj zajednice i povezanosti za generaciju Z, a utjecajne
osobe igraju ulogu u poticanju tih veza. Mnogi influenceri stupaju u kontakt sa svojim
pratiteljima, odgovaraju na komentare i stvaraju prostore za povezivanje i podrsku
pojedinaca istomiSljenika. Buduci da je generacija Z poznata po svojoj drustvenoj
svijesti i aktivizmu, Cesto se ugledaju na influencere koji koriste svoje platforme za
podizanje svijesti o vaznim pitanjima i promicanje pozitivnih promjena. Influenceri koji
glasno govore o socijalnoj pravdi, ekoloskoj odrzivosti i drugim ciljevima rezoniraju s

ovom generacijom.

Influenceri €esto pokazuju poZeljan stil Zivota, ukljuujuéi luksuzna putovanja, modu ili
iskustva. Ovdje lezi ociti problem kada se koncept brendiranja primijeni na osobu:
dosljednost je notorno teSko odrzati. Treba samo uzeti u obzir brojne primjere slavnih
osoba koje su uhvacene kako rade ili govore nesto $to potkopava brendove s kojima
su povezani. Na primjer, kada su se pojavile vijesti o izvanbraénim nevjerama Tigera
Woodsa krajem 2009., nekoliko je sponzora gotovo odmah suspendiralo svoje ugovore
s njim, ukljuujuci Accenture, AT&T, Gatorade, General Motors, Gillette i TAG Heuer.
Njihova je poruka bila jasna: Woods viSe nije utjelovljivao atribute marke koje su se
nadali osigurati njegovom podrskom, a padovi njihove trziSne vrijednosti potvrduju da

je doslo do naknadnog materijalnog gubitka (Knittel,Stango 2014.).
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Ovo je rizik koji svaki brend preuzima kada je slavna osoba angaZirana za promociju:
slavna osoba mora odrzavati barem Saradu dosljedno pozeljnih, aspirativnih atributa —
potraga koju muCe ne samo paparazzi industrija, vec i prosjecni prolaznici koji mogu
odmah snimiti svaku indiskreciju na svom pametnom telefonu. Naravno, nisu samo
slavne osobe te koje se 'odjavljuju’. Politicki lideri dozive slicnu sudbinu kada odstupe
od politike, a zatim ih biraCi kazne jer su odustali od svojih obec¢anja. Poanta je da
dosljednost zahtijeva budnost, autenticnost i odsutnost neoCekivanih prepreka koje bi
zahtijevale izmjene ili pregovore, a sve to ljudima je iznimno tesko osigurati. Generacija
Z moze idolizirati influencere koji utjelovljuju odredeni zivotni stil koji zele postici ili
oponasati. Vrijedno je napomenuti da iako influenceri mogu imati znacajan utjecaj na
generaciju Z, oni nisu jedini izvor uzora. Tradicionalni uzori, kao $to su Clanovi obitelji,
ucitelji, vode zajednice i slavne osobe, i dalje su vazni za mnoge pojedince u

oblikovanju njihovih vrijednosti i tezniji.

5.2. Skepti€nost generacije Z prema autenti¢nosti influencera i sadrzaju koji
stvaraju

Skepticizam Generacije Z prema autentiCnosti influencera i sadrzaja koji stvaraju
znacajan je aspekt njihovih navika konzumacije medija (Boerman, 2020.). Taj
skepticizam proizlazi iz nekoliko ¢imbenika, ukljuCujuci uspon drustvenih medija, sve
veci pristup informacijama i zZelju za istinskim vezama. Generacija Z je odrasla uz
platforme drustvenih medija kao to su Instagram, YouTube i TikTok. SvjedoCe brzom
rastu kulture influencera i svjesniji su strategija i taktika koje koriste kako bi pridobili
sljedbenike i unovcili svoj sadrzaj. Generacija Z pokazuje visoku razinu kritiCkog
razmiSljanja kada je rijeC o prikazivanju idealiziranih stilova Zivota i tijela u medijima
(Boerman, 2020.). Svjesniji su nerealnih standarda koje odrZava tradicionalno

oglasSavanje, drustveni mediji i drugi oblici medija.

Platforme druStvenih medija dovele su do iskrenijih i autenticnijih kreatora sadrzaja koji
dovode u pitanje tradicionalni pojam "savrSenstva". Generaciju Z privliace influenceri i
kreatori sadrzaja koji prihva¢aju svoje mane, promiCu pozitivhost tijela i poticu
samoprihvac¢anje (Poturak, Turkyilmaz, 2018.). Oni cijene transparentnost i
povezanost, $to pomaZze u borbi protiv nerealnih standarda koje odrzavaju tradicionalni

mediji. Oni razumiju da stalna izloZenost idealiziranim tijelima i stilovima Zivota moze
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pridonijeti niskom samopostovanju, nezadovoljstvu tijelom i drugim problemima
mentalnog zdravlja. Kriti€niji su prema medijima koji jaCaju Stetne standarde ljepote i
daju prednost svojoj dobrobiti nad drustvenim ocCekivanjima. Kao rezultat toga, skloni
su kriticki promatrati influencere i dovoditi u pitanje autenti¢nost njihovih objava. Mnoge
slavne i utjecajne osobe pretvorile su svoju prisutnost na internetu u posao, sklapajuci

partnerstva s brendovima i promovirajuci proizvode.

Skepticizam generacije Z proizlazi iz percepcije da neki influenceri daju prednost
nové&anoj dobiti nad istinskim angaZmanom i stvaranjem sadrzaja. Cesto su oprezni
prema pretjerano insceniranom sadrzaju koji djeluje neautentiCno. Takoder neki
influenceri su se suocili s negativnim reakcijama jer njihovo ponasanje izvan ekrana
nije u skladu s osobom koju prikazuju na internetu (AlFarraj i sur., 2021.). Buduci da je
generacija Z digitalno izvorna i vjesta u kretanju internetom, brzo otkriva nedosljednosti
i poziva utjecajne osobe na odgovornost. Slu€ajevi umijeSanosti influencera u

skandale ili kontroverze dodatno su potaknuli skepticizam medu generacijom Z.

Generacija Z trazi smislene interakcije i vjerojatnije je da ¢e se ukljuciti u sadrzaj koji
odrazava njihove vrijednosti i iskustva. Kada se €ini da su influenceri nepovezani sa
svojom publikom ili kada se njihov sadrzaj €ini izmiSljenim, generacija Z bi ga mogla
doZivjeti kao neautenti¢an i izgubiti interes (Poturak, Turkyilmaz, 2018.). Vazno je
napomenuti da nisu svi pripadnici Generacije Z jednako skepti¢ni prema influencerima
i njihovom sadrzaju. Jo$ uvijek postoje influenceri koji rezoniraju s Generacijom Z kroz
svoje autenti€no pripovijedanje, iskustva koja se mogu prenijeti i znaCajan angazman.
Unato€ tome, skepticizam prema autenti¢nosti influencera postao je prevladavajudi

osjecaj unutar ove generacije.

5.3. Razli¢ite perspektive i misljenja o influencerima

Pojava influencera i njihov utjecaj na suvremeno drustvo predmet je interesa i
rasprave. Influenceri se mogu definirati kao pojedinci koji su stekli znaCajan broj
pratitelja na platformama drustvenih medija, posjedujuéi mo¢ oblikovanja misljenja i
utjecaja na ponaSanje potroSaca. Imaju istaknutu ulogu u suvremenom drustvu.
Generacijski sukobi mogu nastati zbog razlika u vrijednostima i stavovima prema

influencerima. Babyboomeri, koji su odrasli u drugom razdoblju, mozda ¢e imati
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problema u potpunosti razumijeti i povezati se s kulturom influencera (Potvin, 2020.).
To moze dovesti do nesporazuma i nedostatka medusobnog razumijevanja izmedu
BabyBoomersa i mladih generacija koje prihvacaju influencere. Utjecaj influencera na

generaciju BabyBoomera moze se promatrati u razlicitim aspektima.

Prvo, influenceri su utjecali na konzumerizam, s BabyBoomerima koji su usvaojili nove
kupovne navike i preferencije na temelju preporuka influencera (Potvin, 2020.). Drugo,
influenceri su promijenili komunikaciju i obrasce potrosnje informacija, sto je dovelo do
prilagodbe Baby Booma novim digitalnim platformama za pristup informacijama i
interakciju s drugima. Naposljetku, influenceri su doveli u pitanje drustvene norme i
vrijednosti, potaknuvsi pripadnike Baby Booma da razmisle o vlastitim uvjerenjima i
perspektivama. Razlike u stavovima prema influencerima mogu stvoriti
medugeneracijsku dinamiku takoder i izmedu generacije X i mladih generacija. Neki
pojedinci prihvaéaju influencere kao utjecajne glasove, dok im drugi pristupaju s
oprezom i kritiCkim razmi$ljanjem (Potvin, 2020.).Drugi su prihvatili influencere kao
izvor zabave i inspiracije, cijeneci njihovu sposobnost povezivanja s publikom i

dijeljenja razli€itih perspektiva.

Perspektiva generacije Alpha o influencerima oblikovana je njihovim jedinstvenim
odgojem u digitalnom dobu. Generacija Alpha uglavnom pozitivno doZivljava
influencere (Potvin, 2020.). Oni na influencere gledaju kao na osobe s kojima se mogu
poblize i ambiciozne osobe koje pruzaju zabavu, inspiraciju i smjernice. Influenceri
sluze kao uzori generaciji Alpha, oblikuju¢i njihove sklonosti, interese, pa Cak i
aspiracije u karijeri. Medutim, neki pojedinci unutar Generation Alpha takoder mogu
kritiCki analizirati influencere i njihovu autenti¢nost, dovodeci u pitanje autenti¢nost i

motive koji stoje iza njihovog sadrzaja.

5.4. Pozitivni aspekti utjecaja influencera

Dok je utjecaj influencera tema stalne rasprave, vazno je priznati pozitivne aspekte
njihova utjecaja na drustvo. AutentiCnost i povezanost koju nude, njihovo promicanje
razliCitosti i inkluzivnosti, obrazovni sadrzaj koji pruzaju i njihova uloga u druStvenom
aktivizmu i zagovaranju vrijedan su doprinos. Jedna od znac€ajnih prednosti influencera

je njihova sposobnost povezivanja sa svojom publikom na osobnoj razini (AlFarraj i
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sur., 2021.). Za razliku od tradicionalnih slavnih osoba, influenceri Cesto imaju vise
srodnih pozadina, dijelec¢i svoje osobne priCe, borbe i iskustva. Daju osvjezavajuci
osjeCaj autentiCnosti, Cineéi njihov sadrzaj pristupacnijim i autentiCnijim. Ova
povezanost moZe nadahnuti i motivirati njihove sljedbenike, jer vide nekoga s kim se
mogu identificirati kako postize uspjeh ili prevladava prepreke. OsjecCaj povezanosti i
povezanosti koji nude influenceri je vrijedan izvor ohrabrenja i podrSke za njihove
sljedbenike (Poturak, Turkyilmaz, 2018.).

Influenceri su takoder odigrali kljuCnu ulogu u promicanju raznolikosti i inkluzivnosti.
Predstavljajuci pojedince razliCitih etnickih pripadnosti, tipova tijela, spolova i podrijetla,
influenceri su pomogli u rusenju drustvenih barijera i stereotipa (Ki i sur., 2020.). Doveli
su u pitanje konvencionalne standarde ljepote i potaknuli inkluzivnije okruzenje,
potiCuci samoprihvaéanje i pozitivnost tijela. Putem svojih platformi, influenceri su
podigli svijest o marginaliziranim zajednicama, rasvjetljavajuc¢i njihove borbe i
trijumfe(Ki i sur., 2020.). Ova povecéana zastupljenost i raznolikost u medijskom

okruzeniju kljuéni su za izgradnju inkluzivnijeg i prihvatljivijeg drustva.

Mnogi influenceri koriste svoje platforme za stvaranje obrazovnog i informativnog
sadrzaja. Od DIY tutorijala do savjeta za zdravlje i dobrobit, influenceri su postali
vrijedan izvor znanja u raznim podrugjima (Poturak, Turkyilmaz, 2018.). Cesto
suraduju sa struénjacima u svojim industrijama, dijeleéi vrijedne uvide i prakticne
savjete. Influenceri koji su specijalizirani za posebna podrucja, kao $to su znanost,
financije ili odrzivost okoliSa, pomogli su u Sirenju vaznih informacija Siroj publici
(Poturak, Turkyilmaz, 2018.). Njihova sposobnost da pojednostave sloZzene teme i

predstave ih na zanimljiv nacin u€inila je u€enje dostupnijim i ugodnijim.

Influenceri su postali moéni zagovornici drustvenih ciljeva, koriste¢i svoje platforme za
podizanje svijesti i poticanje pozitivnih promjena. Oni imaju sposobnost mobilizirati
svoje brojne sljedbenike, skrecuéi pozornost na kriti€ne probleme i poti€uci svoju
publiku na akciju. Bilo da se radi o promicanju odrzivosti okoliSa, zagovaranju ljudskih
prava ili podrZzavanju dobrotvornih akcija, influenceri imaju potencijal ostvariti zna¢ajan
utjecaj. Njihov utjecaj nadilazi digitalno podru€je jer Cesto sudjeluju u offline

dogadajima, prikupljanju sredstava i suraduju s neprofitnim organizacijama.

47



5.5. Negativni aspekti utjecaja influencera

lako influenceri mogu imati zna€ajan utjecaj na drustvo, vazno je prepoznati i kritiCki
procijeniti negativne aspekte njihovog utjecaja. Nerealni standardi ljepote, promicanje
materijalizma i konzumerizma, nedostatak autentiCnosti i transparentnosti te Sirenje
dezinformacija, sve su to brige koje proizlaze iz utjecaja influencera (Ki i sur., 2020.).
Jedna od primarnih briga oko influencera je odrzavanje nerealnih standarda ljepote (Ki
i sur., 2020.). Mnogi influenceri promi€u i podupiru proizvode ili usluge koji obeéavaju
idealiziran izgled. To moze dovesti do osjeCaja neadekvatnosti i niskog
samopostovanja medu njihovim dojmljivim sljedbenicima, posebno kod mladih ljudi.
Stalna izloZenost paZzljivo odabranim i filtriranim slikama moze iskriviti percepciju
liepote i stvoriti nedostizne standarde. Navedeno moze pridonijeti problemima sa
slikom o vlastitom tijelu, poremecajima prehrane i negativnoj slici o sebi kod pojedinaca

koji se trude ispuniti nedostizne ideale koje postavljaju utjecajne osobe.

Influenceri €esto suraduju s robnim markama kako bi promovirali proizvode, §to dovodi
do povecanog fokusa na konzumerizam (Lamberton, Andrew, 2016.). Konstantan tok
sponzoriranog sadrZaja i preporuka proizvoda moze stvoriti kulturu materijalizma, gdje
se sljedbenike potiCe da poistovjecuju srecu i uspjeh s materijalnim imetkom. Ova
neumoljiva potraga za materijalnim dobrima moze dovesti do financijskog pritiska i
osjecCaja nezadovoljstva kada pojedinci usporeduju svoje zivote s naizgled savrSenim
Zivotnim stilovima koje prikazuju influenceri. Osim toga, promicanje brze mode i
neodrzive prakse potroSnje od strane utjecajnih osoba moze pridonijeti degradaciji
okoliSa i iskoriStavanju radne snage. Dok se influenceri mogu predstavljati kao srodni
i autentiCni, raste zabrinutost u vezi s nedostatkom transparentnosti u njihovom

sadrzaju (Lamberton, Andrew, 2016.).

Mnogi influenceri ne otkrivaju plaéena partnerstva i sponzorstva na odgovarajuci nacin,
briSuci granicu izmedu istinskih preporuka i promidzbenog materijala (Leskin, 2020.).
Ovaj nedostatak transparentnosti moze zavarati sljedbenike, $to dovodi do gubitka
povjerenja i vjerodostojnosti. StoviSe, pritisak da se odrzi poZeljan online imidz moze
rezultirati time da influenceri dijele samo vrhunce svojih zZivota, stvarajuéi iluziju
savrSenstva. Navedeno moze pridonijeti osjeCaju neadekvatnosti i nezadovoljstva

medu njihovim sljedbenicima, jer usporeduju svoje Zivote s naizgled besprijekornim
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Zivotnim stilovima koje prikazuju influenceri. Influenceri Cesto zalaze u podrucja izvan

svoje stru¢nosti i dijele dezinformacije ili pseudoznanstvene tvrdnje (Leskin, 2020.).

Njihov veliki broj sljedbenika mozZe utjecati na njihov utjecaj, Sto dovodi do Sirenja
netocnih informacija. Ovo je posebno zabrinjavajuce kada je rije€ o savjetima o zdravlju
i dobrobiti. Influenceri koji promi€u neprovjerene ili opasne prakse, poput ekstremnih
dijeta, detoksikacije ili neprovjerenih medicinskih tretmana, mogu potencijalno nastetiti
fizickom i mentalnom blagostanju svojih sljedbenika. Sirenje dezinformacija putem
utjecajnih kanala moze narusiti povjerenje javnosti u etablirane institucije i strucnjake,

ometajuci Sirenje to¢nih informacija.

49



6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Nakon Sto se u radu govorilo o generaciji Z, drustvenim mreZama pa na kraju i o
influencerima, do$ao je na red istrazivacki dio ovog rada. Istrazivanje je na temu

Stavovi generacije Z o influencerima.

Anketa je bila dostupna javno za ispunjavanje na drustvenoj mrezi Instagram,
anonimna je te se nisu prikupljali korisniCki podatci, cilj je bio saznati misljenja
generacije Z. Anketa se sastoji od 13 pitanja, gdje se u odgovorima trazilo vlastito
miSljenje ili oznacavanje odgovora. Anketa je bila dostupna za ispunjavanje od 15.
lipnja do 26. lipnja 2023. godine, te je prikupljeno 83 odgovora. Cilj istraZivanja bio je
utvrditi koje druStvene mreze se najviSe koriste, poznavanje pojma influencer, te koje

influencere se prati i kakvo je misljenje o njima.

6.1. Analiza istrazivanja

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika te je istraZivanje ispunilo 55 Zena i 28

muskaraca.

Drugo pitanje bilo je vezano uz dobnu skupinu ispitanika $to je prikazano u Grafikonu
1.
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Graf 1; Dobna skupina ispitanika
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Izvor: obrada autorice

|z Grafikona 1 proizlazi to da velik broj ispitanika pripada u dobnu skupinu 23-26 godina
njih 53, u dobnu skupinu od 19-22 pripada njih 23 te u zadnju skupinu mladi od 18
pripada njih 7.
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U Grafikonu 2 prikazano je koje od drustvenih mrezZa se najceSce koriste.

Graf 2;Najc¢esce koristene druStvene mreze
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Izvor: obrada autorice

|z Grafikona 2 moze se zakljuliti kako se druStvena mreza Instagram Kkoristi
prosjeCnom ocjenom 3,12, Sto je ujedno i najkoristenija druStvena mreza kod
ispitanika. Nadalje, drustvena mreza TikTok koristi se prosjeCnom ocjenom od 1,59,
zatim YouTube sa prosje€nom ocjenom od 2,83 koja je takoder medu popularnijom

druStvenom mrezom ispitanika te na kraju Facebook sa prosje€nom ocjenom od 2,14.
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Provedeno vrijeme na drustvenim mrezama prikazano je u Grafikonu 3.

Graf 3; Provedeno vrijeme na drustvenim mrezama
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Izvor: Obrada autorice

|z Grafikona 3 proizlazi da najviSe ispitanika provodi 2h-3h na drusStvenim mreZzama
(29), dok ih 21 provodi 3h do 4h, to sugerira da su drustvene mreze znacajan dio
njihove svakodnevne rutine i da je vrijeme provedeno na tim platformama vrlo
znacajno. S druge strane, postoji manji broj ispitanika (10) koji provode 30 minuta do
1 sat dnevno na drustvenim mreZzama, te (9) koji provode 1 do 2 sata. Takoder, samo
jedan ispitanik provodi manje od 30 minuta dnevno na drustvenim mrezama. Ovi
odgovori ukazuju na to da postoje pojedinci koji imaju ograni¢eno vrijeme ili manje

interesa za drustvene mreze.

Idu¢a grupa pitanja odnosi se na stavove o influencerima.

Prvo pitanje glasi: Jeste li upoznati pojmom influencer?, ¢ak 81 (97,6%) ispitanik
odgovorio je s Da, preostalih dvoje (2,4%) sa Ne.

Kod pitanja pratite li influencere na druStvenim mrezama te ako pratite koji su, 9
ispitanika odgovorilo je da ne prate te dvoje njih da ih prate slabo. Postoji nekoliko
slu¢ajeva u kojima je navedeno ime ili vise imena konkretnih influencera koje ispitanici

prate. Influencer Marko Vuleti¢ pojavljuje se viSe puta, $to mozZe ukazivati na to da je
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on popularan medu ovim ispitanicima. Takoder su navedeni i drugi influenceri kao Sto
su Ella Dvornik, Kristijan lli¢i¢, Gastozz, Putoholicari i mnogi drugi. Neki ispitanici su
naveli da prate influencere iz odredenih kategorija, poput sportasa, Beauty influencera,
tehnoloskih influencera itd. Ovo pokazuje da neki pripadnici generacije Z preferiraju
praéenje odredene vrste sadrzaja ili tematike koja ih zanima. Takoder su navedeni i
poznati influenceri iz svjetske scene kao $to su PewDiePie, Bretman Rock, James
Charles, Nikkietutorials i Chiara Ferragni. To ukazuje na to da neki ispitanici generacije

Z prate influencere s globalnom popularnoscu i utjecajem.

U Grafikonu 4 prikazani su odgovori na pitanje Uz koji sadrzaj su povezani influenceri

koje pratite?

Graf 4; Sadrzaj influencera
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Grafikon 4 prikazuje da 36 ispitanika izjavljuje da prati influencere iz podrucja ljepote
(Beauty influenceri). Ovo je zna€ajan broj i ukazuje na popularnost kozmetickih i make-
up savjeta te trendova medu ispitanicima. 41 ispitanik izjavljuje da prati influencere
vezane uz putovanja. To ukazuje na zelju za inspiracijom za putovanja, otkrivanjem
novih destinacija i prikazom iskustava putovanja na drustvenim mrezama. lako maniji
broj ispitanika, njih 8 prati influencere iz podrucja roditeljstva, to ukazuje na interes za

savjete, iskustva i zajednicu vezanu uz roditeljstvo. Takoder 43 ispitanika izjavljuje da
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prati influencere iz podrucja hrane i naCina Zivota. To ukazuje na interes za recepte,

prehrambene trendove, zdravlje, fitness i opcenito Zivotni stil.

Grafikon 5 prikazuje odgovore na pitanje Jesu li Vas influenceri zainteresirali za

odredeno zanimanje (hobi) o kojem do tada niste razmiSljali? Ako da, objasnite.

Graf 5; Jesu li Vas influenceri zainteresirali za odredeni hobi?;
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Iz Grafikona 5 proizlazi da je utjecaj influencera na interese prisutan kod nekih
ispitanika. Neki od njih su izjavili da su influenceri potaknuli njihovu zainteresiranost za
odredene hobije ili podrucja koje prije nisu razmatrali. To ukljuuje podrucja kao Sto su
automobili, moda, fitness, Sminkanje, CiS¢enje, putovanja, video igre, tehnologija i
drugi. Influenceri su imali ulogu u povecanju motivacije, stjecanju novih znanja ili

jednostavno otvaranju novih perspektiva.

Medutim, vecina ispitanika nije izjavila da su influenceri utjecali na njihove interese ili
hobije. Za vecinu njih influenceri nisu bili klju€ni faktor za razvoj novih zanimanja ili

hobija. Neki su izri¢ito naveli da influenceri nisu imali takav utjecaj na njih, dok su drugi
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spomenuli druge izvore kao Sto su Instagram Reels koji su ih viSe zainteresirali za

odredene teme.

U Grafikonu 6 prikazani su odgovori na pitanje: Jeste li zbog influencera kupili neki

odredeni proizvod kojeg su promovirali? Ako da, sto?

Graf 6; Kupnja promoviranog proizvoda
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Grafikon 6 prikazuje odgovore osoba, njih 33 (39,76%) koje su izjavile da su kupile
odredene proizvode koje su influenceri promovirali. To uklju€uje kozmeticke proizvode,
odje¢u, make-up, kremu za lice, kupaci kostim, igricu, iPhone 12, ruz za usne,
preparate za kosu, maskaru, piling za tijelo, sredstva za Cis¢enje i druge. Ovi odgovori
sugeriraju da influenceri imaju utjecaj na odluke o kupniji pojedinih proizvoda kod nekih
ispitanika. Medutim, vecina ispitanika, njih 50 (60,24%) nije izjavila da su kupili
proizvode koje su influenceri promovirali. Neki su izri€ito naveli da nisu kupili nista, dok
su drugi izjavili da nisu bili zainteresirani za proizvode koje su influenceri reklamirali.
Ovo ukazuje na to da influenceri nisu uvijek klju¢ni faktor odluke o kupniji kod svih
pripadnika generacije Z. Neki ispitanici su spomenuli specifi¢ne proizvode koje su
kupili na temelju preporuka influencera, ali su naglasili da su te preporuke bile

autenti¢ne i da influenceri nisu bili pla¢eni za reklamiranje tih proizvoda.
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Grafikon 7 prikazuje odgovore na pitanje: Smatrate Ili da influenceri utje¢u na Va$

Zivot (Va$e odluke, razmiSljanje, mentalno zdravije, slika o sebi?)

Grafikon 7; Utjecaj influencera na na$ Zivot
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Izvor: Obrada autorice

Grafikon 7 prikazuje kako je najveci broj ispitanika, njih 35 (42,2%) izjavio je da se niti
slaze niti ne slaze da influenceri utjeCu na njihov zivot. Ovo moze ukazivati na
neutralan stav ili nedostatak jasnog uvida u utjecaj influencera. Medutim, postoji
znatan broj ispitanika, njih 21 (25,30%) koji se slaZze da influenceri imaju utjecaj na
njihov Zivot. Manji broj ispitanika, njih 2 (2,3%) izjavio je da se u potpunosti slaze da
influenceri utje€u na njihov zivot. Ovo ukazuje na to da za neke ljude influenceri imaju
snazan i duboki utjecaj na njihovu svakodnevicu i doZivljaj sebe. S druge strane, postoji
znacajan broj ispitanika, njih 13 (15,7%) koji se uopce ne slaze da influenceri imaju
utjecaj na njihov Zivot, dok je jos 12 ispitanika (14,5 %) izjavilo da se ne slaze s tim. To
ukazuje na to da postoje ljudi koji osjec¢aju da influenceri nemaju znacajan utjecaj na

njih ili da oni sami imaju vecu kontrolu nad svojim odlukama i misljenjem.
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Na pitanje: Po Vasem misljenju utjecu li influenceri pozitivno ili negativno na Vas Zivot?
Zasto?  moze se primijetiti raznolikost misljenja u odgovorima.
Pozitivan utjecaj: Mnogi ispitanici istiC¢u da influenceri imaju pozitivan utjecaj na njihov
zivot. Oni pruzaju motivaciju, inspiraciju, korisne savjete, preporuke proizvoda i
otvaraju nove vidike. Influenceri koji dijele relevantne i pou¢ne sadrzaje mogu biti izvor

informacija i poticaja za razvoj pojedinca.

Negativan utjecaj: Dio ispitanika primjecuje negativhe aspekte influencera. To
ukljucuje iskrivljenu sliku stvarnosti, stvaranje kompleksa, nametanje nerealnih beauty
standarda, pritisak na tinejdZere i promicanje neispravnih stajaliSta. Neki ispitanici
izbjegavaju pratiti influencere koji imaju negativan utjecaj na njihovu sliku o sebi ili
misljenje.

Neutralan stav ili ovisnost o kontekstu: Postoje ispitanici koji su izrazili neutralan stav
ili smatraju da utjecaj influencera ovisi o konkretnim situacijama ili temama koje se
obraduju. Neki smatraju da influenceri imaju i pozitivhe i negativhe strane te da je

vazno odabrati sadrzaj koji ¢e ih obogatiti.

Vlastiti izbor i kontrola: Mnogi ispitanici istiCu da sami kontroliraju utjecaj influencera
na svoj zivot. Oni biraju kojeg influencera slijede, pratiti ili otprate te donose odluke
temeljene na vlastitom promisljanju i uvjerenjima. Ovi ispitanici prepoznaju da imaju

kontrolu nad svojim odlukama i ne dopustaju da influenceri negativno utje€u na njih.
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Grafikon 8 prikazuje odgovore na pitanje: Smatrate li da ¢e se u buducnosti influenceri
probiti jos viSe u svijetu marketinga i oglaSavanja te tako postati utjecajniji u odnosu

na ,tradicionalni marketing/oglasavanje“?

Graf 8; Veca uloga influencera u svijetu marketinga
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|z Grafikona 8 proizlaze odgovori da vecina ispitanika, njih 54 (65,1%) smatra da ¢e
influenceri u buduénosti postati joS vazniji i utjecajniji u svijetu marketinga i oglasavanja
u odnosu na tradicionalne metode oglasavanja. To ukazuje na Siroko prihvacanje
influencer marketinga kao efikasnog alata za promociju proizvoda i usluga. Razlozi za
ovakav stav mogu biti razli€iti. Influenceri imaju mogucnost dosegnuti ciljanu publiku
putem svoje autenti¢nosti, osobnosti i veze koju uspostavljaju s pratiteljima. Takoder,
influenceri Cesto izgraduju povjerenje s pratiteljima, $to moze imati veéi utjecaj na
odluke kupovine i preferencije od tradicionalnih marketinskih kanala. Takoder je bitno
napomenuti da i dalje postoje ispitanici koji se ne slazu s tom tvrdnjom, njih 4 (4,8%)
ili su neutralni, njih 8 (9,6%). To moZe ukazivati na to da neki ljudi jo$ uvijek preferiraju
tradicionalne metode oglaSavanja ili su skepticni prema utjecaju influencera u

buduénosti.
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Grafikon 9 prikazuje odgovore na pitanje: : Smatrate Ii da bi se trebao prisvojiti novi
zakon o influencerima koji je uveden u Francuskoj, pri ¢emu su influenceri duzni
navesti ako su koristili filter za uljepSavanje te ako su placeni za promoviranje

odredenih proizvoda ili usluga?

Graf 9; Prihvacanje zakona o influencerima na primjeru Francuske
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Izvor: Obrada autorice

|z Grafikona 9, ujedno i posljednjeg pitanja, proizlazi to da se vecina ispitanika slaze,
njih 30 (36,1%) ili se u potpunosti slaze, njih 35 (42,2%) s idejom da se uvede novi
zakon o influencerima koji bi ih obvezao da navode upotrebu filtera za uljepSavanje te
ako su placeni za promoviranje odredenih proizvoda ili usluga. Ovi odgovori ukazuju

na podrSku transparentnosti i regulaciji u podrucju influencer marketinga.

Propis koji obvezuje influencere da navedu upotrebu filtera za uljepSavanje odrazava
Zelju za realisticnijim prikazom na drustvenim mreZzama. Takoder, trazenje
transparentnosti kada je rije€ o placenim promocijama proizvoda ili usluga odrazava
potrebu za jasnim i iskrenim informacijama. Prisiljavanje influencera da oznace

placene suradnje pomaze pratiteljima da razumiju da se radi o oglaSavanju, a ne samo
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o iskrenim preporukama. To pruZza vecu transparentnost i pomaze korisnicima da
donose informirane odluke o kupnji. Unato¢ podrsci vecline ispitanika, treba
napomenuti da postoje i ispitanici koji se ne slazu, njih 2 (2,4%) ili su neutralni, njih 13
(15,7%) u vezi s tim pitanjem. Razlozi za takve stavove mogu ukljuCivati zabrinutost

zbog prekomjerne regulacije ili nedostatka vjerodostojnosti takvih zakona.
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7. ZAKLJUCAK

Pogledi Generacije Z na influencere su slozeni i viSestruki. Kao digitalno izvorna
generacija, generacija Z odrasla je uronjena u drustvene medije i pod velikim je
utjecajem sadrzaja koji konzumiraju. Generacija Z poznata je po pronicljivim
potroSaCima sadrzaja. Cijene autentiCnost i transparentnost utjecajnih osoba.
Generacija Z brzo uo€ava neautenti¢nost, a utjecajni ljudi koji su iskreni, pristupacni i
otvoreni o svojim zivotima i iskustvima imaju tendenciju da viSe rezoniraju s ovom
generacijom. Dok influenceri jo$ uvijek imaju utjecaj na generaciju Z, preporuke kolega
i sadrzaj koji generiraju korisnici takoder su utjecajni. Generacija Z se oslanja na
misljenja i iskustva svojih vrSnjaka i trazi sadrzaje od stvarnih ljudi s kojima se mogu
poistovijetiti. Stravstveno se bavi pitanjima socijalne pravde i oCekuju od utjecajnih

osoba da koriste njihove platforme za pozitivhe promjene.

Influenceri koji se slazu s druStvenim ciljevima, zagovaraju inkluzivnost i bave se
vaznim temama kao Sto su klimatske promjene i mentalno zdravlje snazno rezoniraju
s generacijom Z. Oni cijene raznolikost i inkluzivnost. Time cijene influencere koji
odrazavaju niz etnikih pripadnosti, tipova tijela, spolova i podrijetla. Zele aktivan
angazman s influencerima, sudjelovati u razgovorima, postavljati pitanja i ¢uti njihovo
miSljenje. Influenceri koji njeguju istinske veze i suraduju sa svojim sljedbenicima na

smislene nacine vjerojatnije Ce privuci i zadrzati pozornost generacije Z.

Generacija Z je poduzetna i ambiciozna. Privlace ih influenceri koji su izgradili uspjesSne
osobne marke i tvrtke. Inspirirana je influencerima koji dijele svoje poduzetnicko
putovanje, nude uvide i savjete te pokazuju kako strast pretvoriti u odrzivu karijeru.
Razumijevanje pogleda Generacije Z na influencere klju¢no je i za influencere i za
brendove. Pronicljiva priroda i Zelja generacije Z za autenticnoS¢u i drustvenim
utjecajem predstavljaju prilike za influencere da stvore smislene veze i ostvare
pozitivan utjecaj. Utjecajni ljudi koji se mogu autenti¢no ukljuciti u vrijednosti i teznje
generacije Z vjerojatno ¢e napredovati u ovoj utjecajnoj demografiji koja se stalno

razvija.

Cijelo istrazivanje pruza zanimljiv uvid u stavove i navike ispitanika u vezi s
influencerima i drustvenim mrezama. S obzirom na prikupljene odgovore, moze se

izvuci nekoliko zaklju€aka.
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Prvo, vecina ispitanika slaze se ili se u potpunosti slaze da influenceri utjeCu na njihov
zivot, odluke, razmi$ljanje i sliku o sebi. To ukazuje na znac€ajan utjecaj koji influenceri

imaju na nasu svakodnevicu i nacin na koji percipiramo sebe i svijet oko nas.

Drugo, vecina ispitanika smatra da influenceri mogu imati i pozitivan i negativan utjecaj
na njihov zivot. Ovo je zanimljivo jer ukazuje na dvostrani aspekt influencer marketinga
i oglasavanja, gdje su neki ispitanici svjesni pozitivninh aspekata, poput zabave,
edukacije i korisnih preporuka, dok istovremeno prepoznaju i negativne aspekte, poput

iskrivljene slike stvarnosti i pritiska na izgled i samopouzdanje.

Treée, vecina ispitanika slaze se da ¢e influenceri postati jo§ utjecajniji u svijetu
marketinga i oglasavanja u buduénosti. To upucuje na rastu¢u vaznost influencer
marketinga i njegovu sposobnost da dosegnu i angaziraju ciljanu publiku na nacine

koji su tradicionalnom marketingu mozda nedostupni.

Cetvrto, veéina ispitanika slaze se da bi trebao postojati novi zakon o influencerima
koji bi zahtijevao navodenje Kkoristenja filtera za uljepSavanje i pla¢anja za
promoviranje proizvoda ili usluga. Ovo ukazuje na potrebu za transparentnoséu i
regulacijom u svijetu influencer marketinga kako bi se osigurala iskrenost i povjerenje

izmedu influencera i njihove publike.

Konacno, odgovori na pitanja o vremenu provedenom na druStvenim mrezama i
preferencijama za odredene drusStvene mreze pruzZaju uvid u navike ispitanika. Veci
broj ispitanika izjavljuje da provodi nekoliko sati dnevno na drudtvenim mrezama, s

Instagramom kao najkoristenijom platformom, a slijede TikTok i YouTube.

Uzimajuci u obzir sve ove aspekte, istraZivanje pruza korisne uvide u percepciju
influencera i njihov utjecaj na Zivot i odluke ispitanika. Ovi rezultati mogu biti korisni za

razumijevanje potreba i preferencija publike te za daljnji razvoj influencer marketinga.
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