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1. Uvod

Diplomski rad bazira se na istrazivanju digitalizacije, etike, druStvenih mreza i
utjecajnika. Koriste se istrazivacki ¢lanci i istraZivatke ankete kako bi se doslo do

zakljucka.

Razvitkom digitalizacije pojavljuju se i druStvene mreze. DruStvene mrezZze su mjesto
na kojima djeluju utjecajnici. Utjecajnik je osoba koja ima utjecaj na odluke drugih
kupaca, odnosno ljudi kojih ih prate. Posljednjih godina oglasavanje putem utjecajnika
na drustvenim mrezama ubrzano raste te se brojne tvrtke okrecu tom obliku
oglaSavanja. SadrZaj koji objavljuju utjecajnici vjerodostojniji je od ostalih vrsta
oglaSavanja, stoga je takva vrsta oglaSavanja jedna od najboljih koju odredene marke
mogu dobiti. Sadrzaj utjecajnika je manje ometajuci, realniji i autentiniji. Veéina
utjecajnika brine o svom prikazu javnosti kao i 0 svojim pratiteljima prema kojima se

ne Zele prikazati negativno pa se zbog toga ponasaju eti¢no.

Svrha ovog rada je prikazati novi oblik marketinskih aktivnosti putem influencera,
eti¢nosti influencera u njihovom poslu te mjerenja njihove uspjesSnosti. Rad se sastoji
od tri glavna dijela unutar kojih ¢e se postupno objasniti daljnja razrada. Prolazi kroz
bitne informacije o etici koja je nuzZna sastavnica djelovanja svake organizacije i svakog
pojedinca. Poslovna etika je nadin sklapanja, komuniciranja i izvodenja poslova u
skladu s duhovnim, socioloskim, bioloSkim i prirodnim zakonitostima Covjeka i
okruzenja. Standardi za eti¢no ili drustveno odgovorno ponasanje uklju¢eni su kod
svakog pojedinca. Zbog razlicitih kultura u svijetu, etiCke ispravnosti mogu biti potpuno
drugadije, stoga je teSko donijeti jedinstvena i univerzalna pravila. Pravila se donose
Cinjenicom da etika podrazumijeva djelovanje koje ¢e donijeti dobra za sve, sa pogleda
socijalne jednakosti i individualnog dobra pojedinca ili organizacije. Zatim, nastavlja se
kroz digitalizaciju, druStvene mreze i utjecajnike, od kojih se ofekuje da su vodeni
etickim nacelima u svom poslu. Oglasavanje putem utjecajnika na drustvenim
mrezZama ubrzano raste, a utjecajnici imaju velik broj pratitelja s kojima svakodnevno
komuniciraju i izgraduju odnos povjerenja. Primarni izvor zarade im je posao
utjecajnika. Utjecanici sa publikom imaju izgradeno povjerenje te sa njima dijele
zajedniCke interese. TrecCa toCka rada su istrazivanja kroz ankete kojima se dolazi do

misljenja ispitanika o navedenim segmentima rada.



Diplomski rad je rezultat prouCavanja dostupne znanstvene literature, prouCavanja
internetskih stranica koje nude informacije o domacim i stranim utjecanicima,
dosadasnje znanje o etici i utjecajnicima te povezivanja jednog s drugim. Metode
koriStene za izradu ovog rada su induktivna metoda, deduktivha metoda, metoda
analize, metoda dokazivanja, metoda kompilacije, metoda uzoraka i statistiCke

metode.



2. Etika

2.1. Etiéno poslovanje

Suradnjom etike i ekonomije u 20. stolje¢u razvija se znanstvena disciplina poslovne
etike. ,Prve naznake poslovne etike javljaju se potkraj 60-ih godina 20-og stoljec¢a i
odnose se na odredene drustvene poslove u gospodarstvu, kao $to su prava radnika
na odgovarajucéu placu, zadovoljavajuci uvjeti rada i korektnost u poslovnim odnosima.
U danasSnje doba pitanje mogucnosti ispravnog djelovanja, temeljenog na etiCkim
nacelima, globalno i regionalno dobiva novo znacenje i vaznost. Nakon sve vece
rasirenosti moralnih pogreSaka i odstupanja te financijskih skandala korporacija,
mnoge organizacije sve vecéi naglasak daju na donoSenje eti¢kih kodeksa i razvoj
politike drustvene odgovornosti poduzeca, a etika se postavlja kao nuzna sastavnica
djelovanja svake organizacije.“t UspjeSne svjetske i domace organizacije postale su
svjesne Cinjenice da kod konkurencije poslovna etika poveéava produktivnost i
efikasnost i omogucuje rast i razvoj. Brojna istraZivanja pokazuju da poslovna etika i
profitabilnost nisu pojmovi koji se medusobno isklju€uju, a poduzeca koja u svoj viastiti
sustav poslovanja uvode sustav poslovne etike, pokazuju bolje rezultate od onih koje

to nisu udinile.

Definirati poslovnu etiku nije moguce bez prethodnog objasnjenja pojmova morala i
etike. Moral se definira kao skup pravila odredenog drustva i drustvene klase o
sadrzaju i naCinu medusobnih odnosa i ljudskih zajednica, a etika je teorijsko
promisljanje tog odnosa. Moralna filozofija nastupa onda kada se postoje¢e moralne
norme nekog drustva ili zajednice pocinju propitivati. Propitivanje postojec¢ih normi
otvara mnoga pitanja i razmatrajuci ta pitanja prelazi sa morala u etiku. Dakle, pitanja
o0 moralu ne pripadaju samom moralu, vec pripadaju etici. Kao primijenjeni dio etike
proizlazi poslovna etika koja se moze okarakterizirati kao primjena etickih vrijednosti
na poslovnu praksu, pri ¢emu se primjenjuje na sve aspekte poslovnog ponasanja, od
strateSkih odluka do ponaSanja prema kupcima i dobavljaima. S jedne strane,
poslovanje ima za cilj materijalnu uspjesnost, Sto znaci zadovoljenje potreba klijenata,

kupaca te zadovoljenje materijalnih potreba proizvodaca ostvarenjem zarade i profita.

L A. Aleksi¢, Poslovna etika- element uspje$nog poslovanja, Zagreb, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, vol. 5, No 1, 2007., str. 420. (https://hrcak.srce.hr/26144 pristupljeno 10. srpnja 2022.)



https://hrcak.srce.hr/26144

S druge strane, poslovanje ukljuCuje i eticku, odnosno moralnu dimenziju. Poslovna
etika je nacin organiziranja, komuniciranja i sklapanja poslova u istodobnom skladu s
duhovnim, socioloskim, bioloSkim i prirodnim zakonitostima Covjeka i okruzZenja,

donosno poslovna etika je prirodno vodenje poslova tj. poslovanje u skladu s prirodom.

Organizacije se razlikuju ovisno o tome koje vrijednosti prevladavaju u organizaciji i
prema etickom ozraCju Sto se stvara unutar organizacije i prema drugima. Takve
razlike odredene su ponasSanjem vodeceg menadZzmenta u organizaciji. Ponasanje
menadzmenta znacCajno utjeCe na to kako se ponasSaju podredeni kao i cijela
organizacija. Kada su zaposlenici suoceni s etickom dvojbom, odnosno pitanjem kako
postupiti u odredenoj situaciji, ponasati ¢e se razli€ito, tj. ovisno kakav sustav
vrijednosti prevladava u organizaciji. Slijedi slika ¢imbenika koji utjeCu na eticno

pona$anje organizacije.

Slika 1. Cimbenici koji utjeu na etiéno ponasanje organizacije

Uvjerenja i vrijednosti Rituali, ceremonije
Moralni razvo) Pride, legende
Okvir ctiénog odludivanja Jezik, Zargon
Simboli
Tradicija, povijest

Y

lzvor: A. Aleksi¢, Poslovna etika- element uspjeSnog poslovanja, Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, vol. 5, No 1, 2007., str. 422.
https://hrcak.srce.hr/26144 (pristupljeno 10. srpnja 2022.)
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Standardi za eticno ili drustveno odgovorno ponaSanje uklju€eni su kod svakog
pojedinca. Organizacijske norme, uvjerenja i vrijednosti, eticki standard i okvir eti¢nog
odlucivanja uvelike utjeCe na etiku pojedinca kao i organizacije. Takoder, unutar svake
organizacije postoji i organizacijska kultura koja povezuje sveukupnu sliku vrijednosti
u organizaciji, kao i formalni organizacijski sustav koji utjeCe na vrijednosti i ponasanje
prema utvrdenom organizacijskom okviru i sustavu nagradivanja. Ceremonije, tradicija
i Zargon su samo neki od €imbenika koji utjeCu na eticho ponaSanje organizacije.
Takoder, organizacijski sustav odnosno struktura, politika i trening uvelike utjeCu na
ponasanje organizacije. Buduci da organizacija ne djeluje sama bez okoline, na nju
ujedno djeluju vanjske interesne skupine, poput drzave, globalnog trZista i kupaca koji

mogu utjecati na standarde eti¢nosti ili druStvene odgovornosti.

Zbog razli¢itih kultura diljem svijeta, ono $to je etika i eti€no u jednoj zemlji moze biti
potpuno drugacije u drugoj. Zbog toga, tesko je donijeti jedinstvena i univerzalna
pravila primjenjiva na sve, medutim pravila se donose Cinjenicom da etika
podrazumijeva djelovanje koje ¢e donijeti dobro za sve sa pogleda socijalne jednakosti
i individualnog dobra pojedinca ili organizacije. Zbog toga organizacije moraju razviti
etiCki sustav i organizacijske standarde po pitanjima poslovne etike putem procedura i

programa.

2.2. Etika u marketingu

2.2.1. MarketinSka etika

Koncept poslovne etike je nastao polovicom proSlog stolje¢a kada su organizacije
pocCele obracati paznju na drustveno odgovorno ponasanje. Prilagodba poslovne etike
u poslovanju poduzec¢a je c&imbenik koji pridonosi uspjeSnosti i brzem razvoju
poduzeca. Marketinska etika je primjena etike koja se bavi moralnim principima,
vrijednostima i standardima koji utje€u na sve marketinske aktivnosti. Eti¢no ponasanje
uklju€uje iskrenu komunikaciju, istinite oglasne poruke, korektne odnose s javnoscu,
brigu o zaposlenicima i njihovu sigurnost, te pokazivanje drusStvene odgovornosti u
poslovanju i brigu o okoliSu. Neeticho ponaSanje u marketingu podrazumijeva

slu€ajeve manipulacije u predstavljanju proizvoda, kreiranje laznog ugleda proizvoda



ili poduzeca, neeti€no ponasanje u prodajnom procesu, zagadivanje, i slicno. Treba

napomenuti da problem etike i eticho ponasanje variraju od kulture do kulture.

MarketinSka etika se moZe promatrati kao pridrzavanje principa, vrijednosti i standarda
marketinSke struke. U svakodnevnim aktivnostima, postupcima i odlukama,
marketinski stru¢njaci susrecu se sa situacijama u kojima odluc€uju je li nesto ispravno
ucCiniti, Cak i ako poduzimajuci odredenu aktivnost ne dolaze u sukob sa zakonom ili
ne povreduju pravila tvrtke. Temeljna podrucja kojima se bavi marketinSka etika su
istrazivanje, proizvod, cijena, prodaja/ distribucija i komunikacija. MarketinSki struénjaci
trebaju slijediti principe, vrijednosti i standarde ponasanja marketindke etike kako bi
donijeli etiénu odluku. Moralno upitne poslovne situacije smatraju se etickim dilemama
u kojima si marketinski stru€njaci trebaju postaviti pitanja o tome hoce njihova odluka
biti pravedna i jednako dobra za sve ukljuCene strane te je li to ispravna odluka s kojom
se trebaju ponositi. Zaposlenici ve¢inom osjecaju razliku izmedu pravilnoga i
nepravilnoga poslovnog ponasanja, bez obzira je li to o ¢emu prosuduju zakonom
regulirano ili nije. ,Zakonske odredbe vrlo ¢esto ne mogu predvidjeti sve poslovne
situacije koje se mogu dogoditi. NajéeSce se zakoni donose kao reakcija na vec
postojece neetiCko poslovno ponasanje. Odredujuci granice preko kojih ne bi trebalo
prelaziti i njegujuci eticko poslovanje, marketinski strunjaci trebali bi slijediti poznato
Zlatno pravilo koje govori o tome da se ponasamo onako kao $to o¢ekujemo da se
drugi ponasaju prema nama.“> Nuzno je u sve segmente poslovanja, pa tako i u
marketing, uvesti pravila etickog ponasanja i pridrzavati ih se, jer ona poduzeca koja
se ne pridrzavaju eti¢kih nacela se sve viSe suoCavaju s bojkotom proizvoda i usluga,
a to za posljedicu ima negativan utjecaj na imidz poduzeca. Te se loSe posljedice mogu

sprijeCiti implementacijom etike u poslovanje.

2.2.2. Moralna filozofija pojedinca

Jo$ od vremena filozofa Sokrata, Platona i Aristotela, pojavljuju se pitanja kako
ispravno djelovati, Sto je pravedno te Sto Ciniti kako bi nam zivot bio dobar. To su glavna

pitanja s podrugja etike, odnosno glavna pitanja morala. Covjek je drustveno biée, Zivi

2 M. Martinovi¢ i O. Jurkovi¢ Maji¢, Eticki izazovi globalnom marketingu, Zagreb, Zagrebacka $kola
ekonomije i managementa, vol. 64, No 1, 2009., str. 38. (https://hrcak.srce.hr/clanak/54320 pristupljeno
20 srpnja 2022.)
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u zajednici, ne zivi sam i ne moze opstati sam. Kao bice zajednice, mora Zivjeti prema
nekim pravilima, nacelima i zakonitostima koje zajednica kao takva namece. Kada ne
bi bilo medusobnog uvazavanja, postivanja i prihva¢anja zivota u skladu s nekim
pravilima, Zivot u zajednici ne bi bio moguc¢. Na takav nacin Covjek se razvija, raste i
napreduije. Zivot u zajednici te uvazavanje drustvenih pravila i prilagodavanje drugima,
¢ini covjeka najnaprednijim zivim bi¢em na Zemlji. Odgoj i moral dva su drustvena
fenomena po kojima se ljudski Zivot bitno razlikuje od svih ostalih Zivih bica. Na taj
nacin dolazi do razvitka, rasta, napretka, prenoSenja drustvenih navika i iskustava te
razvitka znanosti, umjetnosti i kulture. Moral, a takoder i odgoj, ljudska je potreba i
nacin odrZzavanja i samorazvoja. Moralna filozofija su pravila ili nacela koja sluze
pojedincima da pomocu njih odrede koji je pravilan nacin ponasanja. Moralna filozofija
je smjernica pri rijeSavanju sukoba i osiguranja uzajamne Koristi za sve ¢lanove
drustva. Ljudi u€e pravila i nacela socijalizacijom u obitelji, socijalizacijom u drustvenim

skupinama, u religiji te formalnim obrazovanjem.

U odnosima suradnika, zaposlenih ili nadredenih nastaju etiCki problemi vezani za
povjerenje, postovanje dogovora, ispunjavanje obveza i sli€no. Voditelji marketinga
moraju voditi raCuna o uspostavljanju ravnoteze izmedu svojih obveza prema vlasniku
poduzeca ili dioni€arima i prema zaposlenima koji ih smatraju svojim uzorom i vodi¢em
u poslovanju. Takoder, oni moraju nastojati udovoljiti Zeljama i eti¢kim ocekivanjima
drustva. Za svakog suvremenog voditelja marketinga, uspostavljanje eti¢ke ravnoteze
izmedu razlicitih interesa je teZzak zadatak. Vecina strucnjaka slaze se u razmisljanju
da glavni direktor ili direktor marketinga daju eti¢ki ton cijeloj marketinskoj organizaciji.
Sukladno s tim, eti€ki sustav vrijednosti poduzeca nastaje kao rezultat uzajamnog
djelovanja kulture poduzeca i ponasanja uprave. ,U poduzeé¢ima gdje su eticki
standardi nejasni, a nadzor slab, zaposleni koji su jednaki po rangu stvaraju mjerila
etickih odluka. Sto je osoba unutar poduzeéa vise izloZzena neetickom djelovanju
okruzja, veca je vjerojatnost da ce se on, ili ona, neetiCki ponasati. Iz iskustva
zaposlenih uoCava se sukob izmedu onoga $to se od njih kao radnika i voditelja
oCekuje i onoga $to oni sami od sebe ocekuju, a $to se temelji na njihovim vlastitim

osobnim eti¢kim standardima.“?

3 S. Soce Kraljevi¢, Istrazivanje uloge i znacenja etike u marketinskim odlukama medija, Mostar,
Ekonomski fakultet — SveudiliSte u Mostaru, vol. 43, No 2, 2010, str. 152.
(https://hrcak.srce.hr/clanak/84851 pristupljeno 25 srpnja 2022.)
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2.2.3. Problemi etike u marketingu

Problemi etike odnose se na pitanja, situacije ili prilike koje od pojedinca ili poduzecéa
traZe da se opredijele izmedu nekoliko akcija koje treba ocijeniti kao dobre ili loSe,
odnosno eticke ili neeticke. Svaki put kada neki postupak poduzecéa izaziva kod
potroSaca osjecaj da su prevareni, manipulirani ili izigrani, javlja se problem etike u
marketingu bez obzira na zakonitost ili nezakonitost odredene radnje. Pitanja etike
javljaju se zbog sukoba izmedu osobnih moralnih filozofija pojedinaca izmedu
marketinskih strategija i politike poduzeca u kojem posluju. Kada se pojave problemi,
bez obzira na pozadinske razloge pojedinih pitanja etike, marketinski stru¢njaci i
poduzeca moraju odluciti kako ¢e se nositi s tim problemima. Prema tome, vrlo je
vazno upoznati Sirinu mogucih problema etike u marketingu kako bi ih se moglo

prepoznati i rieSavati kada se pojave.

Specifi€ni problemi etike u marketingu doti¢u podrucja samoga proizvoda ili usluge, ali
i odredivanja cijena, prodaje i distribucije, kao i komunikacije, istraZivanja trzista,
odnosa s Klijentima i poslovnim partnerima i sli€no. UspjeSne tvrtke razmisljaju
dugorocno, dok tvrtke koje su izloZzene optuzbama zbog neeti¢nog poslovanja ozbiljno
dovode u pitanje svoju reputaciju. Problemi etike u marketingu mogu biti problemi
vezani uz proizvod koji se odnose na probleme kao $to je loSa kvaliteta, ili ako je rijeC
o uslugama, loSa provedba. Takvi problemi mogu se javljati u situacijama kada tvrtka
propusti otkriti moguce rizike vezane uz uporabu odredenih proizvoda, a takoder
ponekad tvrtke ne daju precizne informacije o primjeni, funkciji i vrijednostima
proizvoda (primjerice proizvodi mozda nemaju o¢ekivanu vrijednost trajanja nego traju
krace od rokova koje jamci proizvodac). Kod elektronike, tvrtke ¢esto prodaju odredeni
model proizvoda sve dok ne iscrpe svoje zalihe, iako su vec u pripremi novi modeli.
Danas proizvodi brzo zastarijevaju $to je vezano sa stalnim usavrSavanjem tehnike i
tehnologije, odnosno novi modeli se vrlo brzo moraju zamijeniti sa starima. Naknadno,
tu se javlja i problem kompliciranije nabave rezervnih dijelova, kao i popravljanja starih
modela. Vecina zastarijevanja rezultat je djelovanja konkurentske tehnologije koje
vode k poboljSanjima proizvoda i usluga. Mnogo puta tvrtke odlu€e zamijeniti kvalitetan
materijal ili dijelove za loSije zbog smanjenja troSkova proizvodnje i o tome ne

obavijeste potroSaCe. Neki proizvodaCi se optuzuju za namjerno koriStenje losijih



materijala i dijelova kako bi se njihov proizvod brze troSio ili kvario te zamijenio s novim.
Marketinski struénjaci istiCu kako potrosaci vole promjene stilova i nove modele, a osim
toga mnogi proizvodi bi u navedenim slu¢ajevima bili preskupi za vecinu njih. Kako bi
se osigurala sigurnost potroSaca, proizvod koji se plasira na trZiSte mora zadovoljavati
odredene kriterije sigurnosti, ali mnogi Zele brzi izlazak na trZiSte bez prethodnih
kontrola i uz smanjene troSkove testiranja, $to opravdavaju Cinjenicom da Zele preteci
konkurenciju. Takvo poslovanje moze funkcionirati samo u kratkorocnom pogledu.
Takoder, mogu se javiti problemi vezani uz cijenu. Javljaju se kod odlucivanja o
cijenama, i to prilikom njihova naknadnog odredivanja, obmanjuju¢eg odredivanja,
tajnih dogovora konkurenata o podijeli trzista i cijenama i sliCho. Tu su ukljuéene
aktivnosti poput laznog oglasavanja snizenih cijena ili velikog snizenja na temelju
prvobitno visoko postavljenih maloprodajnih cijena. To je postupak u kojem se prvo
odredi umjetno visoka cijena, a zatim se proizvod ili usluga nude uz nizu cijenu i znatnu
uStedu. Moze se dogoditi i da trgovac na malo oglasava promotivnu prodaju oglasom,
dok istovremeno ne prodaje nista po toj ni tome pribliznoj cijeni. Neki oblici cjenovne
diskriminacije (ij. slu€ajevi kada prodavaci nude razliCite cjenovne uvjete razliCitim
skupinama ljudi) kao i diferenciranog formiranja cijena su legalni, no pitanje je i jesu li
eti¢ni. Tvrtke koje svoje proizvode i/ili usluge prodaju ili nude u inozemstvu suoCavaju
se s problemom eskalacije cijena zbog toga $to na svoju tvorni¢ku cijenu moraju dodati
troSkove prijevoza, carina, uvozniCke marze, veleprodajne i maloprodajne marze. Uz
to, neke vlade Cesto namecu visoke carine ili trgovinske prepreke kako bi zastitile
vlastitu industriju. Uz ove dodatne troSkove, da bi se ostvarila ista dobit, proizvod bi u
drugoj zemlji mogao dostici cijenu koja mnogo viSa od cijene na domacem trzistu. Ali,
zahvaljujuéi internetu, danas su cijene na globalnoj razini postale transparentnije. Kada
se prodaje putem interneta, potrosaci mogu vidjeti po kojoj cijeni se proizvodi prodaju
u razliCitim zemljama. Potrosaci su u moguénosti naruciti odredeni proizvod izravno iz
tvornice ili od zastupnika koji nudi najnizu cijenu. Ukoliko potrosaci ipak ne Zele naruciti
proizvod iz inozemstva, svejedno mogu lakSe usporedivati cijene Sto ih Cini
informiranijima i jaca njihovu pregovaracku moc¢. Problemi etike u marketingu takoder
mogu biti vezani uz distribuciju. Problemi mogu nastati u odnosima proizvodaca i
posrednika. Mogu se javiti i sukobi u distribucijskim kanalima ukoliko primjerice
proizvodac preferira pojedinog posrednika te mu daje bolje cijene, uvjete i sli¢no.
Problem se moze javiti i prilikom uvjetovanja od strane proizvodaca da distributer uzme

sve njegove proizvode ukoliko Zeli prodavati njegovu najprodavaniju marku. Vecina



etickih sukoba i problema u distribuciji vezana su uz kontrolu i mo¢ koju partnerske
tvrtke imaju jedna nad drugom. NeetiCkim se moze smatrati ako jedna tvrtka drugoj
uvjetuje dobivanje nekog posla tako da od nje mora narucivati sirovine i materijale za
svoju proizvodnju. Problem etike u distribuciji moze biti i neplacanje racuna u
dogovoreno vrijeme ili nepravovremeno informiranje o stanju zaliha. Takoder,
stvaranje umjetnih nestaSica robe uslijed manipuliranja zalihama smatra se izrazito
neeti¢kim postupkom. Moc¢an proizvoda¢ moze lako utjecati na odabir posrednika te
hoce li se odredeni posrednik baviti samo odredenom robom ili ne, i na koji nain ¢e
posao distribucije uopée obavljati. Cesto se dogada da se nekom veletrgovcu ili
trgovcu na malo odredi pravo na prodaju samo na odredenom podrucju. Pitanje je
koliko je to ponaSanje etiCno, s obzirom da se jedan trgovac preferira u odnosu na
druge. Zastupanje odredenog trziSta najceS¢e zahtijeva veliku investiciju, jer svaki
zastupnik bi trebao imati primjereno skladiste, maloprodajno ili veleprodajno mjesto,
opremu i kadrove Kkoji su osposoblijeni za obavljanje posla, Sto iziskuje velika
financijska ulaganja koja se na kraju moraju i isplatiti. Situacija u kojoj proizvodac
povremeno odlucuje robu prodavati direktno kupcu, zaobilaze¢i zastupnika, stoga se
moze smatrati neeticnim poslovnim ponasanjem. Takoder, Sto se tiCe osobne prodaje,
ona Cesto puta zna biti obavljena na nacin da kod potroSaca izaziva dojam prisile na
kupnju proizvoda koji im nisu potrebni, $to je etiCki dvojbeno postupanje. Nadalje,
javljaju se problemi etike vezani uz komunikaciju. Jedan od problema marketinSke
komunikacije je iskrenost u oglasavanju, koja je vazna i kod samog etiketiranja i
oznacCivanja proizvoda. Nerijetko se javlja slu€aj da proizvodaci istiCu kako su njihovi
proizvodi nesto za $to se naknadno ustanovi da je neistinito ili pretjerano. Svako
pretjerivanje u promidzbenim porukama, kao $to je uvjeravanje u neistine ili bilo kakve
druge obmane potrosaca teSke su povrede etike. Pogresna ili zbunjuju¢a promidzbena
poruka, problematiCne taktike publiciteta ili unapredenja prodaje i sli¢ni oblici
Zlouporabe marketinskih alata neeticki su i zbog toga Cesto Stete i tvrtki i samom
proizvodu, odnosno njegovoj prodaji. U oglasavanju tvrtke se ponekad koriste
iznoSenjem laznih Cinjenica, dok se joS CeSCe susreCu pretjerivanja kao Sto su
hvaljenja, kao i zatajivanje vaznih Cinjenica te dvosmislene i nejasne tvrdnje. Ako se
Zeli izgraditi dugoroCna lojalnost kod potroSaca, tvrtka se treba voditi ka izgradniji
suvremene | moderne poslovne sredine koja vodi racuna o svojim klijentima jednako
kao i o Siroj javnosti, tj. cjelokupnoj zajednici i drustvu. Uslijed mnogih problema koje
donosi globalizacija i moderna civilizacija, drustvena odgovornost i etika postaju
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prioriteti koji e biti sve vedi i vazniji. Drustvena odgovornost i etika Ce biti ti koji ¢e sve
viSe doprinositi stjecanju profita i povecanju trziSnog udjela. Zbog toga, u buducnosti
bi moglo biti puno viSe tvrtki koje Ce se izdvajati zbog svoje brige o lokalnim
zajednicama, potro$acima, dobavljaCima, okolini i drudtvu kao cjelini, od onih koje ¢e
pribjegavati kratkoro€nim, eti¢ki upitnim aktivnostima. Na drustvenu odgovornost i
etiCnost ¢e ih prisiliti potroSaci koji postaju sve osjetljiviji na razna etiCka pitanja i koji
su sve bolje informirani, posebno o uvjetima globalnog poslovanja jer im je dostupna

velika koli€¢ina ponuda i informacija.

3. Digitalizacija i drustvene mreze

3.1. Digitalizacija

Digitalni svijet oznaCava svijet povezan pomocu digitalnih uredaja, medija ili digitalnih
marketinskih usluga koje su dostupne svima u bilo kojem trenutku. Zahvaljujuéi
digitalizaciji svijeta ljudi posluju Sirom svijeta putem interneta i poboljSana je
komunikacija. Isto tako, tehnologija je poboljSala pou€avanje i u€enje. Kao primjer se
moze uzeti situacija sa Coronavirusom, zbog koje su mnogi bili prisilieni odrzavati
nastavu na daljinu, putem interneta. Zbog digitalizacije, tvrtke diljem svijeta svoje
poslove uspjeSno odraduju putem interneta. Sada, zahvaljujuci digitalizaciji, svatko
moze raditi u tvrtki koja nema sjediSte u zemlji u kojoj zaposlenik Zivi. Internet je

revolucionirao komunikacijske sustave i ubrzao svijet.

U poslovanju, digitalizacija se najeS¢e odnosi na omogucavanje, poboljSanje i
transformaciju poslovnih operacija, poslovnih funkcija, modela, procesa i aktivnosti,
iskoriStavanjem digitalnih tehnologija te Sire uporabe digitaliziranih podataka. Digitalna
revolucija je radikalno promijenila nacin na koji pojedinci i tvrtke komuniciraju. Male
regionalne tvrtke iznenada su dobile pristup ve¢em trziStu. Koncepti kao $to su usluge
na zahtjev i proizvodnja te brzo smanjenje troskova tehnologije, omogudili su inovacije
u svim aspektima industrije i svakodnevnog zivota. Digitalne tehnologije znacajno
povecavaju produktivnost i uspjeSnost poslovanja. Informacijsko doba je utjecalo na
radnu snagu na nekoliko nacina. Stvorilo je situaciju u kojoj su radnici prisiljeni da se

natjeCu na globalnom trzistu rada. Takoder, radnici se zamjenjuju racunalima koja
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mogu brze i uCinkovitije obavljati svoje poslove. To predstavlja probleme za radnike
koje tek treba rijesiti. Poslovi povezani sa srednjom klasom pocinju nestajati, pojedinci
koji izgube posao moraju se pridruZiti drugoj skupini radnika ili se zadovoljiti poslovima
nize kvalifikacije za manju placu. S obzirom da su radnici prisiljeni da se natjeCu na
globalnom trziStu rada, place su manje i ovisne o uspjehu ili neuspjehu pojedinih
gospodarstava. Postoje dvije vrste tvrtki s obzirom na digitalizaciju. Prve su nove tvrtke
koje su od samog pocetka u potpunosti digitalizirane, koje prekidaju standardne
poslovne modele, kao $to su Google i Apple. To su tvrtke koje rade i organizirane su
na potpuno digitalan nacin. Druga vrsta tvrtki su one koje po tradiciji dolaze iz
industrijskog vremena, koje moraju mijenjati poslovni model u potpunosti. One moraju
pro¢i kroz proces digitalne transformacije. To znaci, da se poduzeée polako
reorganizira i transformira da bi prihvatilo digitalnu ekonomiju, prilagodilo se njoj i

nastavilo proizvoditi. Slijedi slika digitalizacije svijeta 2022. godine.

Slika 2. Digitalizacija u svijetu sije€anj 2022. godine

TOTAL UNIQUE MOBILE ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS JSERS MEDIA USERS

791 S5.31 4.95 4.62

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 67.1% 62.5% 58.4%

Izvor: Statistika globalnih drustvenih medija https://www.smartinsights.com/social-

media-marketing/social-media-strateqy/new-global-social-media-research/

(pristupljeno 14. srpnja 2022.)
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Slika 2. prikazuje koliko ljudi od ukupne populacije se u 2022. godini se sluzi
mobitelom, internetom i drustvenim mreZzama. Od ukupne populacije, 67,1 % koristi
mobitel, 62,5 % korisnici su interneta, a 58,4 % aktivni su korisnici drustvenih mreza.
Analiza regionalne upotrebe drustvenih medija za 2022. godinu (Dostupno na:
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-

global-social-media-research/) pokazuje Siroku varijaciju neaktivnog prodora
drudtvenih mreza: 69 % u isto¢noj Aziji, 82 % u Sjevernoj Americi, 79 % u JuZnoj
Americi, 84 % u sjevernoj i zapadnoj Europi. 45 % u juznoj Aziji, 16 % u zapadnoj Africi
i 8 % u srednjoj Africi. Medutim, neke od tih zemalja mogle bi dozivjeti vecu upotrebu

drustvenih mreza 2022. godine, $to bi globalno povecalo ukupni broj.

3.2. Drustvene mreze

Zbog stalnog napretka informacijske tehnologije u danasnjem modernom drustvu,
drustveni mediji su lako dostupni i brzi izvor informacija. Drustveni mediji su postali
sastavni dio svakodnevnog zivota. Kroz medije su se uvijek javno iznosila misljenja i
dogadale drustvene promjene te je potreba za koriStenjem medija joS uvijek visoka.
Tehnolo8ki napredak omogucio je razvoj novih medija kao $to su blogovi, drustvene
mreze i web portali. Mo¢ i utjecaj medija preko drustvenih mreza je vrlo visoka s
obzirom da je to jedno od najkoristenijih sredstava Sirenja informacija. Potraga za
informacijama kao $to su pronalazenje zanimljivog sadrzaja, razmjenjivanje poruka s
obitelji i prijateljima te pronalazak informacija o proizvodima, pocinje u trazilicama kao
Sto je Google, te drustvenim mrezama poput Instagrama, Facebooka, TikToka,

Twittera i YouTube — a.

Digitalna tehnologija koja se brzo razvija otvorila je svijet mogucnosti za industriju
oglasavanja. Drustveni mediji koriste se za povezivanje poduzeca s potencijalnim
potro$acCima. Promocija i prodaja putem drustvenih mreza postala je nuznost, a ne
stvar preferencija. Pratitelji druStvenih medija zahtijevaju korisne informacije koje
moraju biti to€ne i pravovremene. Takoder ocekuju brz odgovor s informacijama koje
traze. Ulogu i vaznost drustvenih mreza ne treba shvacati olako — ¢ak i tradicionalne
industrije i organizacije prilagodavaju svoje komunikacijske strategije drustvenim

mrezama. Drustveni mediji su dvosmjerni komunikacijski medij, $to je potpuno
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promijenilo nacdin na koji poduze¢a komuniciraju s kupcima. Kroz odgovarajuce
koriStenje druStvenih mreza, tvrtke mogu poboljSati svoje prodajne rezultate i izgraditi

vjerne potroSace. Slijedi slika razvoja drustvenih mreza od 1978. do 2015. godine.

Slika 3. Razvoj drustvenih mreza od 1978. do 2015. godine

T fistory Foursquare ->

Social Media g 8

@ swarm; Bebo

, 978-201% . re-launches
Youl D

o)
8
& B B
®

Facebook b E
- %} opens to Syl
. RS the public

%: n g Facebook buys Twitter buys
Klout Instagram: Twitter Periscope
[ R Google o0 launches. buys Vine; Findery O
Bulletin acquires scorng launches as Pinwheel
Board Blogger users’sacial Bubbly launches in
System 1997, (W media o . iy
i Yahoo buys fhnd) influence the UK: Yahoo buys

Google.com Flickr Tumbir; Myspace
is registered re-launches Q

Izvor: Social media timeline, https://www.booksaresocial.com/social-media-timeline/

(pristupljeno 14. srpnja 2022.)

Slika 3. prikazuje vremenski slijed osnivanja drustvenih mreza. Neke od najpoznatijih
drustvenih mreza su bile Blog, koji postoji i danas, te LiveJournal koji ima sli¢nosti s
Facebookom. Nadalje, slika prikazuje LinkedIn koji je drustvena mreza za povezivanje
poslovnih ljudi, MySpace, takoder i Gmail kao jednu od najvecih drustvenih mreza.
2010. godine osnovan je Instagram dok su SnapChat, Google Plus i Pinterest
osnovane 2011. godine, a Vine drustvena mreza za dijeljenje kratkih videa je osnovana
2013. godine.

Jedan od izazova marketinga na drustvenim mreZzama je da su po svojoj prirodi
druStvene mreze ravnopravne, odnosno svi korisnici druStvenih mreza imaju pravo
odabrati koju drustvenu mrezu Ce koristiti. KoriStenje drustvenih mreza ukljucuje
razgovore izmedu prijatelja, obitelji i kolega. S obzirom na to, tvrtke moraju biti

osjetljiviie na to kako koriste druStvene mreze te koju mrezZzu odabrati. Istrazivanje
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Global Web Indexa u njihovom izvjeSc¢u o trendovima drustvenih mreza iz 2021. godine
prikazuje kako, odnosno zasto posjetitelji koriste razliCite usluge drustvenih mreza. Svi
korisnici  Instagrama, Pinteresta, Linkedina, Reddita i Twittera navode
prac¢enje/pronalaZzenje informacija o proizvodima kao jednu od glavnih motivacija

koriStenja te mrezZe. U nastavku slijedi tablica drustvenih platformi.

Tablica 1. Drustvene platforme

1. Facebook: korisnici istiCu kako drustvenu mrezu Facebook najéeSée koriste
zbog razmjene poruka sa obitelji i prijateljima, dijeljenje i objavljivanje slika i
videozapisa i kako bi bili ukorak sa novostima iz svijeta.

2. Pinterest: korisnici drustvenu mrezu Pinterest koriste najceSce kako bi pratili i
pronasli informacije o proizvodima, pretraZivali zanimljiv i zabavan sadrza;j i
objavljivali i dijelili fotografije i videozapise.

3. LinkedIn: korisnici koriste ovu drustvenu mrezu kako bi bili ukorak s novostima
iz svijeta, kako bi nasli informacije o proizvodima i kako bi objavljivali i dijelili
fotografije i videozapise.

4. SnapChat: korisnici koriste SnapChat naj¢es¢e iz razloga dijeljenja fotografija i
videozapisa, pronalazenja zanimljivog i zabavnog sadrzaja i razmjenjivanja
poruka sa obitelji i prijateljima.

5. Instagram: korisnici na Instagramu najéeS¢e objavljuju i dijele fotografije i
videozapise, pronalaze zanimljiv i zabavan sadrzaj te traZe informacije o
proizvodima i prate marke.

6. Reddit: korisnici Reddita najéesce koriste tu drustvenu mrezu zbog pronalaska
zanimljivog i zabavnog sadrzaja, pronalazenja novosti iz svijeta i trazenja
informacija o proizvodima te prac¢enja marki.

7. TikTok: korisnici trenutno najkoristenije drustvene mreze 2022. godine ju koriste
najées¢e zbog pronalaska zabavnog i zanimljivog sadrzaja, dijeljenja
videozapisa i zbog pronalaska novosti na svjetskoj razini.

8. Twitter: korisnici najcesc¢e koriste druStvenu mrezu Twitter zbog toga Sto zele
biti ukorak s informacijama iz svijeta, zbog pronalaska zabavnog i zanimljivog

sadrzaja te zbog pronalaska informacija o proizvodima i pra¢enja marki.
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|zvor: Statistika globalnih drustvenih medija https://www.smartinsights.com/social-

media-marketing/social-media-strateqy/new-global-social-media-research/

(pristupljeno 14. srpnja 2022.)

4. Utjecajnici

4.1. Tko su utjecajnici

,=Utjecajnik (engl. influencer), odnosno influencer je osoba koja ima utjecaj (engl.
influence) na druge ljude i njime moze djelovati na njihova stajalista.“ Influenceri imaju
utjecaj na odluke drugih kupaca, odnosno ljudi kojih ih prate. Razina pracenosti
influencera ovisi o popularnosti onog ¢ime se bavi i $to objavljuje te jezik kojim govori.
Influenceri koji govore engleskim jezikom ¢e modéi doprijeti do veceg broja ljudi na
svjetskoj razini. Dijele se na mikro influencere, koji imaju izmedu pet tisuéa i sto tisuca
pratitelja (usredotoCeni su na specificnu niSu, nastoje postati influenceri srednje razine
ili nisu niti svjesni svog utjecaja zbog toga $to ne obavljaju posao influencera kao oni
koji imaju veci broj pratitelja), influenceri srednje razine (engl. mid level influenceri) koiji
imaju izmedu sto tisu¢a i milijun pratitelja (stekli su slavu putem interneta i opcenito
pokazuju stru€nost u odredenoj industriji, npr. modi). Influenceri unutar ove skupine
imaju veliki doseg i visoku stopu angazmana u usporedbi sa makro influencerima zbog
toga Sto se sa svojim pratiteljima mogu povezati na osobnoj razini. Njihova publika je
obi¢no vrlo angazirana i zainteresirana te dijele zajednicke interese. S obzirom da su
oni strucni u pojedinoj industriji, pratitelji imaju vecu razinu povjerenja u sadrzaj koji
dijele i u marke koje preporucuju. Makro influenceri su oni koji imaju preko milijun

pratitelja (kojima je ovakva vrsta marketinga sekundarni izvor prihoda, npr. glumci).

Posljednjih godina oglasavanje putem influencera na drustvenim mrezama ubrzano
raste te se brojne tvrtke okreéu tom obliku oglasavanja. Sadrzaj koji objavljuju
influenceri vjerodostojniji je od ostalih vrsta oglasavanja, stoga je takva vrsta
oglasavanja jedna od najboljih koju odredene marke mogu dobiti. Influenceri

proizvodima i uslugama daju kontekst u okruzenju svoga doma. Oni to obi¢no rade s

4 Markethink, marketing agencija u Puli (https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-
znati-o-njima/ pristupljeno 8. rujna 2022.)
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markom u pozadini, a ne sprijeda i u sredini, tako da je manje ometajuce, realnije i
autenticnije. Influenceri sa svojim velikim brojem pratitelja izgraduju odnos povjerenja
Sto im donosi suradnje sa markama, jer ako influencer promovira neki proizvod, velika
je vjerojatnost da Ce taj proizvod koristiti veéina njegovih pratitelja. Takoder, poduzeca
se okrecu influencerima jer oni stvaraju svoje trendove, odnosno njihovi pratitelji ih
poCinju opona$ati te im tako izrazavaju lojalnost. Kompanije moraju pronadi
odgovarajucu utjecajnu osobu bazirajuCi se na sadrzaj koji osoba objavljuje te na
publiku koja ju prati. Takoder, moraju procijeniti s kojeg podrucja se nalaze njegovi
pratitelji, koliko je influencer aktivan na drustvenoj mreZzi, koji je doseg njegovih objava,
imaju li iskustva sa slicnim proizvodima koje kompanija nudi te koliko su im uspje$ni

prethodni projekti.

4.2. Utjecajnici u svijetu

Najpoznatiji influenceri u svijetu su svjetski poznate osobe kojima je primaran prihod
zarade iz djelatnosti koje sa sobom nose veliku prepoznatljivost, kao $to su nogomet,
gluma, pjevanje i ostali. Oni su postali influenceri zbog svojih djelatnosti s kojima se
bave, ali takoder veliki je broj svjetskih influencera koji su postali influenceri zbog svoje
osobnosti i nacina zivota te su zahvaljujuci tome prikupili pratitelje i poCeli se baviti
drugim aktivnostima koji su im donijele prihode. Na svjetskoj razini, odrzava se
godiSnja najprestiznija globalna nagrada za najbolje influencere i blogere iz cijelog
svijeta. WIBA ((World Influencers and Bloggers Awards — svjetska nagrada za
influencere i blogere) dopire do viSe milijuna ljudi i istiCe najvaznije drustvene ciljeve,

osnazuje influencere te poti¢e globalne razgovore i prijateljstva.

WIBA je prva globalna nagrada za najbolje influencere i blogere. Dodjeljuje se za
najznacajniji utjecaj i postignuca u razli¢itim podrucjima. Odrzava se jednom godis$nje,
a prva ceremonija odrzana je u svibnju 2019. godine u Cannesu. Nagradu WIBA
pokrenula je svjetska udruga influencera i blogera koja predstavlja zajednicu blogera i
influencera s preko 200 milijuna pratitelja na drustvenim mrezama (Instagram, Twitter,

Facebook, TikTok i YouTube). Za najbolje influencere glasaju ljudi diljlem svijeta.

Postoje tri naina nominacije. Prvi nacin je nominacija od strane Svjetske udruge

influencera i blogera: WIBA odabire, prati i analizira aktivnosti influencera i blogera
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tijekom godine te predstavlja kandidate sucima i savjetodavnom odboru. Drugi nacin
je prijava za nominaciju putem stranice WIBA natjecanja (Dostupno na:
www.awards.wiba.global), prema vrsti druStvenog medija (Facebook, Instagram,
TikTok i YouTube), kategoriji (putovanja, zivotni stil, hrana, moda i stil, Zivotinje,
zabava, djeca, fitness, ljepota i ostalo) i broju pratitelja (od tisucu do sto tisuca
pratitelja, od sto tisuCa do petsto tisuca pratitelja, preko petsto tisuca pratitelja, preko
milijun pratitelja). Nakon odobrenja od strane WIBA — e, kandidat se predstavlja sucima
i savjetodavnom odboru. Treéi nacin je postati kandidat za nominaciju Personal Brand
Voice: osoba treba postati sudionik svjetskog foruma utjecajnih osoba na razini
Platinum paketa.

Odbor WIBA — e Cine: Luiz F. Costa Macambira (poduzetnik, izvrSni direktor Forbes
Monaco i Forbes Nizozemska), Mariia Grazhina Chapli (direktorica WIBA — e), Greta
Sapkaite (predsjednica svjetske udruge influencera i blogera), Stephan Rabimov
(modni kriticar i kritiCar sadrzaja), Roger Morris (izvrSni direktor Elstree studija) i

Jacque Olivier Broner (stru¢njak za komunikacije i brendove).

Dobitnici WIBA nagrada 2022. godine su Khaby Lame — glavna nagrada, Nikkie
Tutorials — ljepota, Madalina Diana Ghenea — gluma i produkcija, Hakki Akdeniz —
poslovni utjecaj, Alec Monopoly — utjecaj umjetnosti, Johan Ernst Nilson — aktivist,
Mykola Udianskyi — utjecaj na digitalne valute, Ellen Sheidlin — kriptovalute i
nazamijenjivi tokeni, Iron Corporation — upravljanje marketingom, Amarsana
Gendunova — stvaranje sadrzaja, Kelly Rutherford — poslovni utjecaj, Fredy Li —
luksuzan zivotni stil, Marta Sierra — moda, Elnaz Gorlokh — ljepota, Victoria Silvstedt —
javna osoba, Tetyana Costa — aktivist, Jamala — kultura, Stepan The Cat — Zivotinje,
levgen Klopotenko — hrana, Jenny Gordienko — marketinki specijalist, Alila Roza —
oshazivanje zena, Austin Zelan — poduzetnik, Masoom Minawala — autenti¢na moda,
Ayleen Charlotte — dokumentarna osobnost, Pernilla Sjoholm — dokumentarna
osobnost, Simonetta Lein — medijska osobnost i Nesrin Sanad — motivacijski zivotni
stil. Dobitnici WIBA nagrada objavljuju se na sluzbenoj WIBA stranici. (Dostupno na:

https://awards.wiba.global/wiba-awards-2022, pristupljeno 1. kolovoza 2022.)

4.3. Utjecajnici u Hrvatskoj
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4.3.1. Konferencija o blogerima i influencerima

lako se pojam ,Influencer” tek nedavno poc€eo Kkoristiti u Hrvatskoj, ve¢ ima veliki broj
ljudi koji se s tim bave. Godine 2020. odrzan je Cetvrti Diablog, to je prva hrvatska
konferencija o blogerima i influencerima. Tamo su proglaseni najbolji influenceri,

blogeri i brendovi.

Nagrade za najbolje kreatore dijelile su se u kategorije, a dobitnici su Korana Marovi¢
u kategoriji ,Ljepota“, Pamela Smoljani¢ u kategoriji ,Moda®“, Sanja Mijac u kategoriji
,Gastro“, Kristijan Ili¢i¢ u kategoriji ,Putovanja“ i Martina Boss u kategoriji ,Fitness®.
Najinfluencericom je proglasena Ella Dvornik, po Cetvrti put za redom. Tri najbolja
brenda za suradnju s kreatorima sadrzaja su Lidl, About You i Nivea. Takoder, Diablog
je u suradnji sa agencijom Dialog komunikacije predstavio rezultate istrazivanja o
hrvatskoj blogerskoj i influencerskoj sceni, koji prikazuju da scena sazrijeva — kreatori
sadrzaja su sve stariji i sve ih je viSe zaposleno te svoje kanale smatraju poslom.
.Kategorije gastro i putovanja su u odnosu na proSlu godinu zabiljeZile su pad po
pitanju broja autora koji u tim segmentima djeluju za po 10%, jednako je pala i
prisutnost kreatora na Facebooku, dok se prisutnost na TikToku udvostrucila, pa je
sada na toj platformi prisutna njih Cetvrtina (25,9 %). Blogeri, influenceri i YouTuberi
su u 2020. zaradivali viSe nego godinu prije — prosjecni mjesecni prihodi za tre€inu njih
(33,3 %) bili su viSi od 7.501,00 HRK — i sve viSe ih se bavilo poduzetnistvom, te su
svoj utjecaj na drustvenim mrezama koristili i za pokretanje drugih poslova (29,6 %).
Blogeri i influenceri oglasivatima zamjeraju manjak fokusa na kvalitetu sadrzaja, a
medijima negativan stav prema influencerima, iako ih najveci broj vidi buduénost u
suradnji s medijima (35,2 %). Video i autenti¢nost i dalje su vodedi trendovi u influencer
marketingu. Istrazivanje je provedeno u prosincu 2020. na uzorku od 59 ispitanika,
odnosno influencera i blogera, metodom dubinskog online upitnika.“> Dubinski intervju
predstavlja jednu od kvalitativnih metoda istrazivanja trzista kojom se dobivaju
informacija i spoznaje o dubljim razlozima i motivacijama korisnika na temelju
razgovora s osobom. Ispitivac poti¢e na razgovor o odredenoj temi, odnosno predmetu
istrazivanja koje se detaljno obraduje. Dubinski intervju time omogucuje poticanje niza

asocijacija, misli, stavova i osjecaja.

5 Diablog, 2020., Zagreb (https://diablog.hr/2020/12/16/na-diablogu-proglaseni-dobitnici-nagrada-za-
2020/ pristupljeno 1. kolovoza 2022.)
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4.3.2. Najutjecayjniji utjecajnici

JoomBoos je najveCa medijska marka i portal za mlade u Republici Hrvatsko;.
JoomBoos odrzava web portal i YouTube kanal koji broji vise od milijun pretplatnika.
U prodaji je i JoomBoos Videostar magazin, koji je u Washingtonu osvojio i nagradu
kao najinovativniji print proizvod na svijetu. JoomBoos je omogucio svojim
YouTuberima put u Los Angeles, koji su pratitelji mogli pratiti na svim JoomBoos
platformama, a stvorio je i najpopularniji ,YouTube par® Ciji skeCevi svaki petak

nasmijavaju viSe od 150 tisuc¢a gledatelja.

Prema istrazivanju JoomBoos — a i agencije Nielsen, portal JoomBoos je 2021. godine
dodijelio nagrade za najutjecajnije influencere u ukupno devet razli¢itih kategorija, na
tri drustvene mreze: Instagram, YouTube i TikTok. Svakog influencera u Hrvatskoj,
analiziralo se kroz Cetiri dimenzije: Doseg (engl. reach), rezonacija (engl. resonance),
relevantnost (engl. relevance) i povrat (engl. return). Doseg se odnosi na ukupan
doseg influencera na odredenoj platformi ili sumarno i na kvalitetu pratitelja gdje
algoritam automatski izdvaja sumnjive profile, npr. profile koji nisu aktivni. Rezonacija
uzima u obzir stopu angazmana (engl. engagement rate) po objavi i pridruzeni
sentiment. Pokazuje koliki je stupanj aktivacije pratitelja na objave. Relevantnost se
odnosi na stupanj podudaranja izmedu baze pratitelja influencera i ciljane demografije
klijenta, npr. koje su glavne kategorije interesa pratitelja influencera. Povrat prikazuje
prosjeCnu procijenjenu vrijednosti (u novcu) po objavi u odnosu na prosjecnu
procijenjenu vrijednost po sponzoriranoj objavi. Analiza influencera obradena je
pomocu alata InfluenceScope. Alat se temelji na jedinstvenoj metodologiji i algoritmu
koju je razvio Nielsen Media. Kad se prikupe svi algoritmi, Scorecard omogucuje
usporedbu influencera i odreduje najefikasnije po metricama. Pobjednici se dijele na

kategorije:
1. Pobjednici u kategoriji Instagram:

Pobjeda u kategoriji ,Top Instagram Influencer® pripala je Marku Vuleti¢u. Polovica
njegovih pratitelja Cine osobe Zenskog spola, uglavhom u dobi od 18 do 24 godine.
Sadrzaj koji objavljuje se bazira na njegovom zivotu i obitelji. Na Instagramu broji vise

od 276 tisuca pratitelja.
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Pobjedu u kategoriji ,Top Instagram Fanbase® dobila je i influencerica Ella Dvornik —
Pearce. Ella je lifestyle blogerica (zivotni stil) €ije objave prati uglavhom Zenska publika
u dobi od 25 do 34 godine. SadrzZaj koji objavljuje prikazuje njen Zivot, a bazira se

uglavnom na majcCinstvu i obitelji. Na Instagramu broji viSe od 545 tisuéa pratitelja.

Pobjedu u kategoriji ,Top Instagram Engagement” dobio je splitski influencer Pave
Elez. Uglavhom ga prati Zenska publika, najviSe u dobi od 18 do 24 godine. Sadrza;j
njegovih objava temelji se na prijateljima i obitelji. Na Instagramu broji viSe od 88,1

tisucCa pratitelja.
2. Pobjednici u kategoriji YouTube

,10p Youtuber Influencer® dobila je Ela Jerkovi¢. Ona je splitska youtuberica i
influencerica. Objavljuje sadrZaje sa automobilima, Cesto mijenja boju kose te takoder
objavljuje svoju obitelji kuéne ljubimce. NajviSe pratitelja na njenom profilu €ini Zenska

publika u dobi od 18 i 24 godine. Na YouTube — u broji vise od 218 tisu¢a pretplatnika.

,10p YouTube Fanbase® dobio je Filip Dejanovi¢. Umjetni¢ko ime koji Filip koristi je
» 1 heSikrt“. Filipov sadrZaj se bazira na njegovoj neustrasivosti i prihvaéanjem izazova.
Napisao je knjigu ,Gola istina, bez cenzure®. Na YouTube — u broji vise od 522 tisucée

pretplatnika.

,10p YouTube Engagement” dobio je Sven Kranzeli¢ koji je na drustvenim mreZzama
poznatiji kao ,Svenky“. Njegov sadrzaj bazira se na zabavi, informiranju i educiranju
pratitelja svojom originalnoSc¢u i idejama. Broj njegovih pratitelja ubrzano raste. Na

YouTube — u broji vise od 205 tisuc¢a pretplatnika.
3. Pobjednici u kategoriji TikTok

,T0p TikTok Influencer® dobila je Petra Dimi¢, poznata svojim pratiteljima kao
~S>aamoPetraa“. U svojim objavama dijeli sadrzaj koji se bazira na ljepoti i modi.
Pratiteljima dijeli savijete te objavljuje sadrzaj iz privatnog zivota. Na TikToku broji vise

od 228,3 tisuce pratitelja.

,10p TikTok Fanbase® dobio je Leonardo Lamon. Leonardo je imao najveci broj
pratitelja tijekom istraZivanja 2021. godine. Ima podjednak broj muskaraca i Zena u listi
svojih pratitelja. Objavljuje zabavan sadrzaj. Na TikToku broji vise od 665,3 tisuce

pratitelja.
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»10p TikTok Engagement” dobila je Natali Bekan. Vecina njenih pratitelja je u dobi od
18 do 24 godine, te ih vecCinu Cini zenska populacija. Sadrzaj njenih objava ve¢inom

prikazuje trenutke studentskog Zivota. Na TikToku broji vise od 63,6 tisuca pratitelja.

,Cilj ovog velikog istraZivanja je da se pravednije ulaze marketinSke budzete i planira
strategiju oglasavanja. Ovo Ce istrazivanje Nielsena i Styrije koristiti svim medijima,
agencijama, influencerima i ostalim akterima u digitalu koji imaju kontakt s tom vrstom
oglaSavanja.” izjavio je Matej Loncari¢, direktor JoomBoos — a, koji je takoder direktor

hrvatskih portala ,miss7“ i video odjela portala ,24sata“.

4.3.3. Najpraceniji utjecajnici

Influenceri s najve¢im brojem pratitelja u Hrvatskoj dijele se u kategorije Beauty /
Fashion (mode i ljepote), Instagram mame, LifeStyle / Travel (Zivot i putovanja),
YouTube zvijezde i Streameri®, Fitness i Food blogeri.” Najpraceniji influenceri u
kategoriji Beauty/Fashion su Jelena Peri¢ (30,6 tisu¢a pratitelja na Instagramu, 181
tisu¢a pretplatnika na YouTube — u) je najuspjednija hrvatska influencerica, koja je
sudjelovala i u televizijskoj emisiji Ples sa zvijezdama. Jelena je vizaZist te je putem
Instagrama htjela promovirati svoj posao. Njen profil su poceli dijeliti najve¢e marke
Sminke i mode na svojim drustvenim mrezZzama te je tako u prvih pola godine dosla do
pola milijuna pratitelja. Amadea Muse (959 tisuca pratitelja na Instagramu, 12,9 tisu¢a
pretplatnika na YouTube — u, 50,1 tisuca pratitelja na TikTok — u) koja je pocela
objavljivati vlastite fotografije te joj se danas Instagram profil sastoji od slika povezanih
s modom i $minkanjem. Sandra Zupan (211 tisuéa pratitelja na Instagramu) koja je
poCela objavljivati vide — e Sminkanja te stekla velik broj pratitelja. Isabella Rakoni¢
(406 tisuca pratitelja na Instagramu, 10 tisu¢a pretplatnika na YouTube — u) je jedna
od prvinh Beauty/Fashion influencerica u Hrvatskoj, a prvu suradnju ostvarila je s
uglednim eNVy Roomom, koji prodaje luksuzne haljine i vien€anice. Ostali najpraceniji
influenceri kategorije Beauty/Fashion su Nika lI€i¢ (179 tisuc¢a pratitelja na Instagramu,

266 tisuce pretplatnika na YouTube — u, 233,1 tisuce pratitelja na TikTok — u) i MaSa

6 Objasnjenje: Reprodukcija multimedijskih sadrzaja
” Objasnjenje: objavljivanje sadrzaja baziranog na hrani
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Zibar (100 tisuca pratitelja na Instagramu, 85,3 tisuce pretplatnika na YouTube — u,

17,5 tisuCe pratitelja na TikTok — u).

Najpraceniji influenceri u kategoriji Instagram mame su Ella Dvornik — Pearce (545
tisuca pratitelja na Instagramu, 92,5 tisuce pretplatnika na YouTube — u, 157,4 tisuce
pratitelja na TikTok — u) koja je poCela svoju karijeru pjevanjem te je danas jedna od
najpoznatijin influencerica u Hrvatskoj i Sire. Njezin blog naziva | am Ella je 2016.
godine po izboru UK Blog Awardsa usao u top tri najbolja bloga medu 3000 prijavljenih.
Lana Klingor (130 tisu¢a pratitelja na Instagramu) u javnosti je poznata kao bivsa
Clanica glazbene grupe ET (Electro team), vlasnica PR agencije i zaCetnica projekta
Slana kuharica. Nevena Rendeli (58,4 tisuCe pratitelja na Instagramu) poznata je
hrvatska novinarka i urednica. Kao simpati¢na i karizmati¢na voditeljica postala je
jedno od zastitnih lica Hrvatske radio televizije. Ostali najpraceniji influenceri u
kategoriji Instagram mame su Jelena Velja¢a (63,7 tisu¢a pratitelja na Instagramu) i

Anastazija Makjani¢ (66,9 tisu¢a pratitelja na Instagramu).

Najpracéeniji influenceri u kategoriji Lifestyle/Travel su Hana HadZiavdagi¢ Tabakovi¢
(662 tisu¢e pratitelia na Instagramu, 37,7 pratitela na TikTok - u) je
bosanskohercegovacka novinarka, voditeljica, poduzetnica i jedna od najpopularnijih
osoba na drudtvenim mrezama. Sonja Kovac (519 tisu¢a pratitelja na Instagramu, 27,2
tisuca pretplatnika na YouTube — u, 230,8 tisu¢a pratitelja na TikTok — u) je hrvatska
televizijska glumica, manekenka i pjevacica. Davor Gerbus (291 tisuca pratitelja na
Instagramu, 132 tisuce pretplatnika na YouTube — u, 44,4 tisucCe pratitelja na TikTok —
u) je hrvatski pjevaé¢, glumac i YouTuber. Ostali najpraceniji influenceri su Zorana
Andacic¢ (247 tisuca pratitelja na Instagramu), Matea Frajsberger (42 tisuce pratitelja
na Instagramu, 57,6 tisu¢a pretplatnika na YouTube — u) i Petra Mami¢ (52,4 tisuce

pratitelja na Instagramu).

Najpraceniji influenceri u kategoriji YouTube zvijezde i Streameri su
KingsOfFailsShow (1,23 milijuna pretplatnika na YouTube — u, 188,4 tisuce pratitelja
na TikTok — u), odnosno Marko Kofs je najpoznatiji hrvatski Youtuber koji snima
sadrzaj povezan sa videoigrama. Petra Dimi¢ (236 tisuce pretplatnika na YouTube —
u, 404 tisuce pratitelja na Instagramu, 228,3 tisuca pratitelja na TikTok — u) je hrvatska
Youtuberica, vlogerica te dobitnica nagrade Cosmopolitana — Beauty Influencer 2019.
godine. Ivana Blazoti Mijo¢ (108 tisu¢a pretplatnika na YouTube — u, 65,5 tisuca

pratitelja na Instagramu, 8 tisuca pratitelja na TikTok — u) je blogerica i jedna od prvih
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vlogerica u Hrvatskoj. BloodMaster (1,15 milijuna pretplatnika na YouTube — u, 11
tisuca pratitelja na TikTok — u), odnosno Viktor, je hrvatski Youtuber koji snima sadrzaj
povezan sa videoigrama. Ostali najpraceniji influenceri u kategoriji YouTube zvijezde i
Streameri su TheSikrt (522 tisuce pretplatnika na YouTube — u, 286 tisuce pratitelja na
Instagramu), Dennis Domian (435 tisu¢a pretplatnika na YouTube — u, 155 tisuéa
pratitelja na Instagramu, 157,5 tisuc¢a pratitelja na TikTok — u), Agdamator's Chess
Channel (1,24 milijuna pratitelja na YouTube — u, 65,1 tisuca pratitelja na Instagramu),
SprEEEzy (153 tisuée pretplatnika na YouTube — u, 802 tisuce pratitelja na TikTok —

u) i ostali.

Najpracéeniji influenceri u kategoriji Fitness su Martina Boss (11,9 tisu¢a pretplatnika
na YouTube — u, 187 tisu¢a pratitelja na Instagramu, 11,9 tisu¢a pretplatnika na
YouTube — u), Erika Kraljevi¢ (53,5 tisuée pratitelja na Instagramu, 15,9 tisuca pratitelja
na TikTok — u, 11,1 tisuca pretplatnika na YouTube — u), Girly Fitness hr (61,7 tisuéa
pratitelja na Instagramu, 20,7 tisu¢a pratitelja na TikTok — u, 4,85 tisuce pretplatnika
na YouTube — u), Renata Sopek (60,9 tisu¢a pratitelja na Instagramu, 5,12 tisuca

pretplatnika na YouTube — u) i ostali.

Najpracéeniji influenceri u kategoriji Food blogeri su Maja Brekalo — Delicious and
Healthy by Maja (160 tisuc¢a pratitelja na Instagramu) koja je i autorica kuharica Moja
sretna hrana i Moji sretni kolaci. Sanja Mijac — domacica Sanja (66,3 tisuce pratitelja
na Instagramu) koja objavljuje sadrzaj povezan s hranom od 2013. godine. Lili BaSi¢
(12,4 tisuée pratitelja na Instagramu) koja je i autorica bloga Travelling oven. Ostali
najpraceniji influenceri u kategoriji Food blogeri su Matea Miki¢ (14,8 tisuca pratitelja
na Instagramu), Tina UgljeSi¢ — Zelenarium (10 tisu¢a pratitelja na Instagramu), Mile

Butorac — Hungry Mile (33,8 tisuée pratitelja na Instagramu).

Sve informacije o broju pratitelja su preuzete u kolovozu 2022. godine.

5. Eti€nost i neeti€nost utjecajnika

5.1. Etiéni utjecajnici u svijetu i Hrvatskoj
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Vecina influencera brine o svom prikazu javnosti kao i 0 svojim pratiteljima prema

kojima se ne zele prikazati negativno pa se zbog toga ponasaju eticno.

kao primjer eticnog influencera navodim youtubericu Raw Beauty Kristi. Na svom
YouTube kanalu ima viSe od 1,19 milijuna pretplatnika. Takoder je aktivha na ostalim
drustvenim mrezama, TikToku i Instagramu. Raw pripada kategoriji influencera ljepota
i moda (engl. Beauty / Fashion) te je sklopila partnerstvo sa Hellofresh, tvrtkom koja
se bavi proizvodnjom pribora za obroke. HelloFresh je javna tvrtka koja se bavi
prodajom kompleta obroka sa sjediStem u Berlinu, Njemackoj. Najveéi je dobavlja¢
pribora za obroke u Sjedinjenim Americkim Drzavama, a posluje i u Australiji, Kanadi,
Novom Zelandu, Europi i Japanu. lako nije direktno povezano sa sadrzajem kojeg
objavljuje, Raw je na poCetku videa prikazala kako se koristi proizvodima Hellofresh te
je u opisu videa navela kako sadrzaj sponzorira spomenuta tvrtka. Svojim
pretplatnicima je dala do znanja svrhu prikazivanja tih proizvoda. Slijedi slika
partnerstva Raw Beauty Kiristi i tvrtke Hellofresh.

Slika 4. Sponzorstvo Raw Beauty Kristi i Hellofresh
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LETS CHAT WHILE | DO MY MAKEUP! GET READY WITH ME

167.408 pregleda. h TS, g\!/EIDA #> PODIELI L PREUZMI  §¢ ISJECAK =+ SPREMI

MI SE
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Use code RAWBEAUTY 16 for up to 16 FREE MEALS + 3 Surprise Gifts across 6 HelloFresh boxes
plus free shipping at https:/bit.ly/3gmobwT

This video is sponsored by Hellofresh!
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Izvor: Snimka zaslona sa YouTube videa influencerice Raw Beauty Kiristi
(https://youtu.be/rXOMPGX|LXxs pristuplieno 25. lipnja 2022.)

Na slici se primjecuje kako Raw nudi kodove za popuste proizvoda tvrtke Hellofresh,

te ispod napominje kako je video sponzoriran.

Kao primjer etichog influencera navodim sponzorstvo influencerice iz Bosne i
Hercegovine, llde Humic i jedne od najuspjesnijih hrvatskih proizvodaca prehrambenih
proizvoda, Franck — a. llda Humic je influencerica koju prati viSe od 244 tisuée pratitelja
na Instagramu, vecinom sa podru€ja Hrvatske i ostalih susjednih zemalja. Njen
primaran izvor zarade je influencer marketing. llda je navela kako je Franck pokrenuo
projekt u kojem pomaze pcelama. Franck Beestro projekt usmjeren je na zastitu
ugrozenih pcelinjih zajednica koje su nezamijenjiv dio ekosustava. Uz podrdku
Hrvatskog pcelarskog saveza, Franck projektom Zeli podici svijest o vaznosti pCela za
Zivot na Zemlji te svoje potroSace i Siru javnost potaknuti da daju svoj doprinos u
oCuvanju prirodnih resursa i zastiti pela. Kako bi p&ele uvijek imale dovoljno hrane,
Franck je odluCio omoguditi svakome da im pomogne i ugosti ih u vlastitom Franck
Beestrou. Franck Beestro je posuda za medonosno cvijeCe, koja se mozZe postaviti na
balkon, prozor, terasu ili vrt, kojom je moguce tijekom sezone cvjetanja osigurati
dovoljno hrane za desetke p&ela. Dok p€ele uZivaju u hrani, potrosaci istodobno mogu
uzivati u Franck Cajevima koje su one osigurale za njih. llda je u svojoj objavi priloZila
slike Franckovih proizvoda. Pri vrhu objave vidljivo je kako je navedeno da je
partnerstvo plaéeno, te je tako dala na znanje svojim pratiteljima kako ona promovira

ove proizvode te je iz tog razloga objavila sliku, koja slijedi u nastavku.
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Slika 5. Sponzorstvo llde Humi¢ i Franck-a
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Svida mi se: 14.969
ilda_humic Mozda nije 17:00 ali je svakako vrijeme za caj!

@franck_global je pokrenuo Franck Beestro projekat u
kojem pomazemo pcelama i pcelinjim zajednicama jer bez
njih nema ni bilja a bez bilja nema ni ukusnih Franck cajeva!
Mi smo u svojoj Franck Beestro posudi zasadili svoje
medonosno cvijece u nadi da cemo bar malo pomoci
pcelama koje ponosno nose titulu najboljih prirodnih
oprasivaca!

#FranckBeestro #FranckCajevi #PosluziPceli
#PosluziPrirodi #BeeHelpful
#BeeOrNotToBee

#CatchTheBuzz

#FreeBee

Izvor: Snimka zaslona sa profila influencerice llde Humié
(https://instagram.com/ilda_humic?igshid=YmMyMTA2M2Y= pristupljeno 4. lipnja
2022.)

llda ispod slike objavljuje tekst u kojem govori o Franckovom projektu te svojim
pratiteljima daje do znanja kako je ona u svojoj Frank Beestro posudi posadila cvije¢e
u nadi da ¢e pomoci pCelama. lida je takoder koristila hashtag, odnosno klju¢ne rijeCi

koje se koriste na drustvenim mrezZzama kako bi objavu vidio §to veci broj ljudi. Time se
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primjecuje kako llda Zeli da $to veci broj ljudi sazna za Franckov projekt te da se odluci

sudjelovati u njemu i pomoci pcelama.

Nadalje, kao primjer eticnog influencera navodi se Davor Gerbus. Davor je influencer
kojeg prati preko 289 tisuca pratitelja na Instagramu. Kategorije u koju pripadaju
njegove objave su Zivotni stil i putovanja (engl. Lifestyle / Travel) i moda (engl.
Fashion). Davor je sklopio partnerstvo sa Garnier Hrvatska. Garnier je kozmeticka
marka francuske kozmetiCke kompanije L'Oréal. Proizvodi proizvode za njegu kose i
njegu kozZe. Davor promovira novi Garnierov proizvod, Hair Food masku za kosu.
Navodi kako je proizvod odli¢an izbor ako korisnici Zele nahraniti kosu, a pritom se
sastoji od 98 % prirodnog podrijetla te je napravljen vegan formulom. Slijedi slika

sponzorstva Davora Gerbusa i Garnier Hrvatska.
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Slika 6. Sponzorstvo Davora Gerbusa i Garnier Hrvatska

Qv

Svida mi se: 9.289

davorgerbus Zamisli da imas super proizvod koji ima 3
super funkcije... Ja ne samo da sam zamislio, nego ga i
imam! @&

@garnier_hrvatska #Fructis Hair Food maske za kosu sa 3
namjene koriStenja odli¢an su izbor da nahranite kosu, a
pritom su od 98% prirodnog porijekla sa vegan formulom.
% Ja kombiniram vige razli¢itih maski za 3 razlicite
namjene - jednu kao masku za kosu, drugu kao regenerator,
a tre¢u kao “leave-in” kremu za kosu kada je Zelim prirodno

stilizovati. @6 ¥

*Sadrzaj sponzorira: @garnier_hrvatska
#garnier #garnierhaircare #natural #haircare #hairfood
#menhair

Izvor: Snimka zaslona sa profila influencera Davora Gerbusa
(https://instagram.com/davorgerbus?igshid=YmMyMTA2M2Y = pristupljeno 8. rujna
2022.)

Ispod slike, u tekstu, Davor navodi kako sadrzaj sponzorira Garnier Hrvatska. Takoder,
Davor navodi hashtagove kako bi se objava prikazala Sto ve¢em broju ljudi te kako bi
oni koji traze proizvode za kosu pronasli upravo ovu objavu. Davoru je na objavu

reagiralo viSe od devet tisuca ljudi, odnosno ova objava im se svidjela.
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5.2. Neeticni utjecajnici u svijetu i Hrvatskoj

Neeticni influenceri mogu izgubiti veliki broj pratitelja, ali mogu ih i dobiti jer se u
medijima Cesto govori o negativnim u€incima te se influencerima podigne popularnost

i posjecenost profila.

Kao primjer vrlo neeti¢nog influencera navodim meksicku influencericu Lore Garza.
Lore je podijelila sa svojim pratiteljima nagradnu igru u kojoj su njeni pratitelji mogli
osvojiti auto KIA SUV. Svi su imali priliku za pobjedu, pod uvjetom da kupe jednu ili
viSe ulaznica u igru u vrijednosti od 17 dolara. Nakon izvlaCenja dobitnika, auto je
osvojila njena majka. Pratitelji su negodovali kako je nagradna igra namjestena te su
joj upucivali negativne komentare na njenom profilu. Lore je dala izjavu kako nagradna
igra nije namjeStena te je organizirana u suradnji s Meksi¢kom nacionalnom lutrijom
kako bi se osiguralo da igra ne mozZe biti namjeStena. Takoder je izjavila kako bi
odabrala nekog drugog, manje oc€itog, u slu€aju namjestanja te kako ne zeli proglasiti
pobjednikom drugu osobu jer ne Zeli oduzimati nagradu osobi koja je pobijedila.

(Dostupno na: https://www.odditycentral.com/news/influencer-raffles-brand-new-suv-

sparks-controversy-when-her-mother-wins-it.html, pristupljeno 1. kolovoza 2022.)

Takoder kao primjer neeti€ne influencerice navodim najpoznatiju hrvatsku
influencericu Ellu Dvornik — Pearce. Ellu prati viSe od 544 tisuce pratitelja na Instagram
profilu. Ella je objavila u svojim Instagram pri€ama (engl. stories) dva romana koje je
dobila od male izdavacke kuce. Oznadila je njihov profil u svojoj objavi. Ella je navela
svojim pratiteljima kako je romane dobila na poklon, iako mozda uopce niti ne bi
objavila takvu vrstu sadrzaja u slu€aju da joj izdavacka kuéa nije poslala pismo i dva
romana na poklon. Ella inate ne objavljuje ovakav sadrzaj, nego su njene objave
vecinom posvecéene djeci i njezinom zivotu. Ova objava daleko odskace od vecine
sadrzaja koji se mogu pronaci na njenom profilu te se dovodi u pitanje da li je eti¢no to
Sto je ona objavila sadrzaj iz kojeg se moZze zakljuciti da je jedina svrha objave plaéeno
sponzorstvo. Takoder, u svojoj objavi nije navela kako se radi o sponzoriranom

sadrzaju. Slijedi slika koju je objavila Ella Dvornik — Pearce na svom Instagram profilu.
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Slika 7. Ella Dvornik - Pearce i Innamorata
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Izvor: Snimak zaslona sa profila influencerice Elle Dvornik — Pearce
(https://instagram.com/elladvornik?igshid=YmMyMTA2M2Y= 29. lipnja 2022.)

Na slici se prikazuje pismo u kojem izdavacka kuca govori influencerici kako ju prate

na drustvenim mrezama te kako su joj poslali dva romana po njihovom izborom.

Nadalje, kao primjer neeti¢nih influencerica navodim Eciju Ivusi¢ i Nives Celzijus. Ecija
i Nives su promovirale hrvatskog proizvodaca parilica (uredaja za vape) Wiip. Uredaj

su promovirale na Tajlandu na promotivnhom putovanju, gdje je od 2014. godine na
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shazi zabrana uvoza, izvoza, prodaje i posjedovanja parilica. Uslikale su se u oskudnoj
odjecCi kako koriste parilicu te objavile slike na druStvenim mrezama gdje su navele
lokaciju na kojoj se nalaze. Na njihovim profilima se ¢esto mogu vidjeti sponzorstva sa
proizvodacem parilica. Takoder, objavljivale su fotografije na kojima koriste parilicu u
drustvu prijatelja dok se svi medusobno zabavljaju na egzoti¢nim lokacijama. Na
objavljenim slikama Cesto su oskudno obucéene kako bi privukle Sto vece paznju svojih
pratitelja i onih koji e to tek postati. lako su i prije objavljivale sponzorirani sadrzaj sa
parilicama, na Tajlandu nisu znale za taj zakon ili su ga prekrsile s namjerom, misledi

kako vecina ljudi nece primijetiti napravljenu pogresku.

Slika 8. Sponzorstvo Ecija Ivusic¢ i Wiip
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Izvor: Snimak zaslona sa profila Ecije Ivusi¢

(https://instagram.com/ecija_ivusic?igshid=YmMyMTA2M2Y= 15. srpnja 2022.)

Ecija u svojoj objavi navodi kako isprobava novi okus parilice te kako koristi novi
proizvod Wiip parilica. Ecija koristi hashtagove, odnosno kljucne rijeCi koje se koriste

na druStvenim mrezama kako bi objavu vidjelo Sto viSe ljudi.

6. Istrazivanje stavova potrosaca

6.1. Istrazivanje stavova potrosaca o utjecajnicima i drustvenim
mrezama

Provedena je anketa na 158 ispitanika naziva ,Influenceri i drustvene mreze.”
Istrazivanje je provedeno putem Google obrazaca (online alatom za izradu obrazaca).
Anketa je dijeljena putem drustvenih mreza kako bi se dosegao sto veci broj ispitanika.
Provedena je u srpnju i kolovozu 2022. godine. Anketa se sastoji od petnaest pitanja.
Putem ankete provedeno je istrazivanje o koristenju drustvenih mreza, poznavanju
influencera te o praéenju objava istih. Ispitanici su pri vrhu ankete obavjesteni da se

istrazivanje provodi u svrhu pisanja diplomskog rada te da su njihovi odgovori potpuno
anonimni.

Prvim pitanjem ankete se ispituje spol ispitanika.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

1. Spol
158 odgovora
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Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Anketu je ispunilo 158 ispitanika. Vecinu ispitanika €ine zene, njih 132 odnosno 83,5

%. Od ukupnog broja ispitanika, 26 ¢ine muskarci, odnosno 16, 5 %.

Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika.

Grafikon 2. Dob ispitanika

2. Dob
158 odgovora

@ Manje od 18 godina
@ 18 - 23 godine

@ 24 - 29 godina

@ 30 - 35 godina

@ 36 - 41 godinu

@ Vise od 42 godine
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Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvEXDmneRLiuM 2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Najvecim dijelom, 45,6 %, ispitanici su izmedu 24 i 29 godina starosti. Zatim 20,3 %
ispitanika je izmedu 18 i 23 godina starosti. Nadalje, 12,7 % ispitanika je od 30 do 35
godina starosti. Maloljetne osobe ¢ine 10,1 % ispitanika, odnosno osobe mlade od 18
godina. Najmaniji udio ispitanika ¢ine osobe od 36 do 41 godinu starosti, njih 6,3 % i
osobe koje imaju vise od 42 godine starosti, njih 5,1 %. Uzorak po starosti ispitanika
bio je raznolik te nam daje uvid u odgovore maloljetnih osoba kao i osoba koje imaju
viSe od 42 godine starosti. Najveci broj, odnosno skoro polovica ispitanika ¢ine osobe
od 24 do 29 godina.

Slijede¢e anketno pitanje istraZuje koliko ispitanici dnevno vremena provedu na

drustvenim mrezama.

Grafikon 3. Provedeno vrijeme na drustvenim mrezama

3. Koliko dnevno vremenski provodite na drustvenim mrezama?
157 odgovora

@ WManje od 30 minuta
@® Oko 1 sat dnevno
2 - 3 sata dnevno
@ Vise od 4 sata dnevno
@ Ne koristim drustvene mreze

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvSXDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)
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Ispitanici dnevno na drustvenim mrezama najcesce provedu izmedu 2 i 3 sata dnevno,
njih 48,4 %. Isti postotak ispitanih, 24,2 %, na drustvenim mrezama provede oko 1 sat
dnevno i viSe od 4 sata dnevno. Manje od 30 minuta dnevno na drustvenim mrezama
provede 1,9 % ispitanika, a 1,3 % ispitanika je odgovorilo kako ne koristi drustvene
mreze. Vecina ispitanika provede izmedu 2 i 3 sata dnevno na drustvenim mrezama,
a slijede ih oni koji provedu viSe od 4 sata dnevno, i oni koji provedu oko 1 sat dnevno
na drustvenim mrezama. ViSe od polovice ispitanika provodi puno vremena na

drustvenim mrezama te tako uoCavaju velik broj influencera.

Sljedece anketno pitanje istraZilo je koje drustvene mreze ispitanici najcesée koriste.

Grafikon 4. NajkoriStenija drustvena mreza

4. Koju od navedenih drustvenih mreza najcesée koristite?
156 odgovora

@ Instagram
@ Facebook
TikTok
@ YouTube
@ Twitter
® Linkedin
@ Neku drugu
@ Ne koristim drutvene mreze

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvEXDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

NajceS¢e koristena drustvena mreza ispitanika ankete je Instagram koju 41 %
ispitanika najéescée koristi. Zatim, 27,6 % ispitanika najcesc¢e koristi Facebook, 12,8 %
ispitanika najceS¢e koristi TikTok, 12, 2 % ispitanika najceS¢e koristi YouTube.
Najmanje koriStene drustvene mreze provedene ankete su Twitter (0,6 %) i LinkedIn
(0,6 %), a 3,8 % ispitanika odgovorilo je kako koristi neku drugu drustvenu mrezu, koja
nije navedena kao ponudena. Postotak ispitanika koji ne koristi drustvene mreze je 1,3

%. Influenceri koriste najcesc¢e korisStene drustvene mreze ispitanika kao platforme na
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kojima objavljuju sadrzaj. Instagram je vrlo koriStena drustvena mreza kojom se koriste
influenceri te je vrlo popularna od svog osnutka. TikTok je naglo rastu¢a drustvena
mreza koju vecinom Kkoriste maloljetnici i mladi, medutim sve viSe Kkorisnika i
influencera su starije osobe. Najmanje koristene druStvene mreze su Twitter i LinkedIn,
koje nisu toliko koriStene u svrhu influencer marketinga. To su poslovne drustvene

mreze koje influenceri ne koriste u svrhe influencer marketinga.

Sljedece anketno pitanje istrazuje jesu li ispitanici upoznati sa pojmom influencer.

Grafikon 5. Upoznatost s pojmom influencer

5. Jeste li upoznati s pojmom "influencer"?
158 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvEXDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Skoro svi ispitanici, odnosno 98,7 % je upoznato sa pojmom ,influencer®. Dvoje
ispitanih, odnosno 1,3 % odgovorilo je kako nije upoznato s pojmom influencer. U
danasnje vrijeme je rijetkost nepoznavanje pojma influencer zbog njegovog ubrzanog
rasta i rasprostranjenosti. Osove koje nisu Cule za taj pojam vec¢inom ¢esto ne koriste

drustvene mreze te opcenito Internet.

Slijede¢e anketno pitanje istrazuje prate li ispitanici influencere na drustvenim

mrezama.
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Grafikon 6. Praé¢enost influencera na drustvenim mrezama

6. Pratite li influencere na drustvenim mrezama?
157 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Vecina, odnosno 75,2 % ispitanih prate influencere na drustvenim mrezama, dok 24,8
% ne prati influencere na drustvenim mrezama, iako to nuzno ne znaci da ne vide
njihove objave s vremena na vrijeme. Objave influencera dostizu veliki prikaz te se
prikazuju i onim osobama koje ih ne prate. Neke od najutjecajnijih influencera mediji

Cesto prate i objavljuju ¢lanke vezane uz nijih.

Slijede¢e anketno pitanje istraZuje koju kategoriju sadrZaja influencera ispitanici

najCesce prate na drustvenim mrezama.
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Grafikon 7. NajéeSc¢a pracenost kategorije sadrzaja influencera

7. Koju kategoriju sadrzaja influencera najcesce pratite na drustvenim mrezama? (Mogucnost s

vise odgovora)
155 odgovora

Beauty / Fashion - liepota i moda
Instagram mame

Lifestyle / Travel - Zivot i putova...
Fitness

Sadrzaj povezan s hranom / pri...
YouTube Streameri

Ne koristim drustvene mreZe

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM 2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

NajceS¢e pracena kategorija sadrzaja je ljepota i moda (engl. Beauty and Fashion).

Ovu kategoriju prati 49 % ispitanih. Zatim slijedi kategorija Zivot i putovanja (engl.

Lifestyle / Travel) koju prati 44,5 % ispitanika. Sljedeca kategorija najpracenijih je

sadrzaj povezan s hranom/pripreme hrane, koju prati 41,3 % ispitanika. Zatim slijede

kategorije Instagram mame i fithess, koje prati 21,3 % ispitanika. Najmanje pracena

kategorija su YouTube Streameri koju prati 18,1 % ispitanika, a 3,2 % ispitanika

odgovorilo je kako ne koristi drustvene mreze. Vecina ispitanika su zene koje su vedi

korisnici sadrzaja vezanih za ljepotu, a s obzirom da su vecina ispitanih ove ankete

Zene, zbog toga je najveci postotak odgovora povezan sa sadrzajem ljepote i mode.

Postotak korisnika koji ne koristi drustvene mreze nije isti kao postotak korisnika koji

su to oznacili u jednom od prethodnik pitanja. Prilikom odgovaranja ankete, ispitanici

nisu morali odgovoriti na svako pitanje te su mogli oznaciti vise od jednog odgovora,

stoga ovaj odgovor broj¢ano odstupa od prijasnjeg.

Sljedece pitanje istrazilo je da li ispitanici viSe prate domace ili strane influencere.
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Grafikon 8. Pracenost domadih i stranih influencera

8. Pratite li domace i / ili strane influencere?
150 odgovora

@® Domace
@ Strane
Oboje

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Ispitanici vecinski prate i domace i strane influencere, njih 51,3 % . Oni koji prate samo
jedne, viSe prate domace (29,3 %) nego strane (19,3 %) influencere. S obzirom kako
se engleski jezik uci i koristi u RH, ispitanicima nemaju problema sa tumacenjem
objava na engleskom jeziku. Velik broj ispitanika viSe prati domace influencere,
vjerojatno jer se lakSe poistovjetiti sa ljudima s naSeg podrucja jer imaju slicho
razmiSljanje. S druge strane, nekog tko Cesto putuje i posjecuje strane zemlje, vise
zanima sadrzaj stranih influencera.

Sljedece pitanje odnosilo se na vjerovanije ispitanika u istinitost objava influencera.
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Grafikon 9. Istinitost objava influencera na druStvenim mrezama

9. Vjerujete li da su sve objave influencera na drustvenim mrezama istinite?
156 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Vecina, 94,9 % ispitanika misli kako objave influencera na druStvenim mreZzama nisu
istinite. Ostatak, 5,1 % , misli kako jesu. Zbog velikog broja sponzoriranih objava i
partnerstva, ispitanici ne misle kako su njihove objave istinite. Influenceri ve¢inom ne
navode u svojim objavama kako je sadrzaj sponzoriran te tako njihovi pratitelji ne znaju

radi li se o sponzorstvu ili preporuci.

Slijede¢e anketno pitanje istrazuje misljenje ispitanika o eti¢nosti influencera na

drustvenim mrezama.
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Grafikon 10. Eti¢nost influencera u oglasavanju na drustvenim mrezama

10. Mislite li da su influenceri eti¢ni u oglasavanju na drustvenim mrezama?
155 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

75,5 % ispitanika misli kako influenceri nisu eticni u oglaSavanju na drustvenim
mrezama, dok 24,5 % ispitanih misli kako su influenceri etiéni u oglasavanju.
Influenceri, ako su neeti¢ni, na sponzorirane objave ne naglase da se radi o
sponzorstvu, iako se ve¢inom u takvim objavama to mozZe zakljuciti bez obzira naglase
li ili ne. Sukladno s tim, korisnici drustvenih mreza vec¢inom misle kako, opcenito,

influenceri nisu etiéni.

Sljedece anketno pitanje istrazuje kupuju li ispitanici proizvode / koriste li usluge koje

influenceri preporuce.
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Grafikon 11. Kupnja proizvoda/koriStenje usluga koje preporuce influenceri na
drustvenim mrezama

11. Kupujete li odredene proizvode / koristite li odredene usluge koje influenceri preporuce?
157 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Vecina ispitanika, njih 70,7 % ne kupuje proizvode, odnosno ne koristi usluge koje
influenceri preporu¢e na drustvenim mreZzama svojim pratiteljima. Ipak, njih 29,3 %
koristi proizvode i usluge preporucene od strane influencera. Ispitanici vjerojatno prije
koristenja proizvoda i usluga traze preporuke drugih osoba i uzimaju u obzir neke
druge c&imbenike, kao npr. cijenu, kvalitetu itd. lako ispitanici vecinom ne kupuju
preporu¢ene proizvode/ ne Kkoriste preporuCene usluge influencera, sponzorirane
objave se prikazuju na drustvenim mrezama te velik broj ljudi proCita takve objave koje

ih mogu potaknuti na daljnje istraZivanje proizvoda ili usluga.

Sljedeée anketno pitanje prikazuje misljenje ispitanika o sponzoriranim objavama

influencera.
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Grafikon 12. MiSljenje ispitanika o sponzoriranim objavama influencera

12. Mislite li da je svaka objava influencera sponzorirana?
154 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM 2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Vedina ispitanika, 65,6 %, misli kako svaka objava influencera vezana za neki proizvod
ili uslugu nije sponzorirana. 34,4 % ispitanika vjeruje kako je svaka objava influencera
vezana uz sponzorstvo. S obzirom da vecina influencera preporu€a proizvod svojim
pratiteljima s kojima su izgradili lojalan odnos, ako ne navedu sponzorstvo, pratitelji ne
znaju radi li se o sponzoriranoj objavi. Influenceri ¢esto preporucaju proizvod koji im

se svida i sa Cijim proizvodacem nemaju sklopljeno partnerstvo.

Sljedec¢e pitanje istrazuje razloge zbog kojih ispitanici najéeS¢ée prestanu pratiti

influencere na drustvenim mrezama.
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Grafikon 13. Naj¢es¢i razlozi prestanka pracenja influencera

13. 1z kojih razloga najcescée prestanete pratiti influencere na drustvenim mrezama? (Moguénost s

vise odgovora)
154 odgovora

Objavljuju previse objava
Objavljuju premalo objava
Postavlja previse sponzariranih...
Brzo mi dosadi

Ne vjerujem da objavljuje korist...
Ne svida mi se njegov pristup p...
Zapratio/ la sam ga/ju zbog sad...

Ne koristim drustvene mrezZe

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGv5XDmneRLiuM 2CaFnk-

8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

NajceS¢i razlog prestanka pracenja infuencera na drusStvenim mrezama je zbog
pretijeranog objavljivanja sadrzaja, odgovara 42,9 % ispitanika, dok u drugu ruku 3,9
% ispitanika ih prestane pratiti zbog nedovoljnog objavljivanja sadrzaja. Kod
objavljivanja svog sadrzaja, influenceri znaju pretjerati sa objavama na dnevnoj bazi te
tako mogu preopteretiti i zagusiti stranicu druStvene mreze. Zbog prevelikog broja
objava, pratitelje zakinu za ostale objave drugih osoba. Zatim, najceS¢i razlog
prestanka pracenja influencera je taj $to ispitanicima njihov sadrzaj brzo dosadi, 40,3
% ispitanika navelo je to kao razlog. Ako influencer €esto objavljuje iste i sliCne objave,
pratiteljima ¢e dosaditi stalno gledati i Citati o istome. Nadalje, 34,3 % ispitanika smatra
kako influenceri postavljaju previSe sponzoriranih sadrzaja te je to razlog prestanka
pracenja influencera. Influenceri mogu pretjerati sa objavama sponzorstava, trebaju
znati koliko Cesto objaviti sponzorstvo kako ne bi previSe opteredivali svoje pratitelje.
Zatim, kao razlog prestanka pracenja influencera slijedi to Sto ispitanici ne vjeruju da
influenceri objavljuju njima koristan sadrzaj (32,5 %). Pratitelji su oCekivali neke druge
objave te im influenceri nisu ispunili o¢ekivanja. Zatim, 28,6 % ispitanika kao razlog

prestanka pracéenja influencera navodi to §to su prestali objavljivati sadrzaj zbog kojeg
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su ga zapratili. Pratitelji su zapratili influencera zbog odredene vrste sadrzaja te ako
influencer prestane objavljivati takav sadrzaj, pratitelj viSe nema razloga nastaviti ga
pratiti. Medutim, 15,6 % ispitanika odgovara kako im se ne svida njihov pristup
pratiteljima. Pratitelji su imali drugacija oCekivanja od influencera, medutim nisu im se
svidjeli neki njihovi stavovi i razmisljanja. Najmanji udio, 2,6 % ispitanika odgovorilo je

kako ne koristi drustvene mreze.

Sljedece pitanje ispituje kojeg influencera ispitanici najéesée prate

Grafikon 14. Najpraceniji influenceri

14. Objave kojih influencera najcesce pratite? (Moguénost s viSe odgovora)
155 odgovora

Marko Vuleti¢

Ella Dvornik

Pave Elez

Ela Jerkovi¢

Filip Dejanovic - TheSikrt
Sven Kranzeli¢ - Svenky
Petra Dimi¢ - SaamoPetraa
Leonardo Lamon

Natali Bekan

Nekog drugeg

Ne koristim drustvene mreze

0 20 40 60 80 100

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvEXDmneRLiuM _2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Influenceri navedeni u anketi su dobitnici nagrada Joomboos — a, najveceg portala za
mlade, za najbolje influencere na hrvatskoj sceni 2021. godine. Naime, iako su oni
odabrani kao najvedi i najbolji influenceri na sceni, ispitanici ove ankete nisu odgovorili
u njihovu korist. Ispitanici razliCite dobne skupine, ve¢inom ne prate dobitnike ovih
nagrada. S obzirom da su ovo dobitnici nagrada platformi Instagrama, YouTube — a i
TikTok — a, ispitanici su mogli odabrati viSe od jednog ponudenog odgovora. Vedina

ispitanika, njih 63,9 % odgovorilo je kako prate nekog drugog influencera koji nije
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naveden u anketi. Najpraceniji influenceri navedeni u anketi su Marko Vuleti¢ i Ella
Dvornik — Pearce, kojih prati 21,9 % i 34,2 % ispitanika. Mali udio, 2,6 % ispitanika
prati Pavu Eleza, 8,4 % prati Elu Jerkovi¢, 0,6 % prati Filipa Dejanovica (TheSikrt), 2,6
% prati Petru Dimi¢ (SaamoPetraa), 1,3 % prati Natali Bekan. Niti jedan ispitanik nije
odgovorio kako prati Svena Kranzeli¢a (Svenky) i Leonarda Lamona, a 2,6 % ispitanika

odgovorilo je kako ne koristi drustvene mreze.

Zavrsno pitanje ankete istraZuje da li bi ispitanici ove ankete voljeli biti influenceri.

Grafikon 15. Ispitanici kao influenceri

15. Da li biste voljeli biti influencer?
157 odgovora

® Da
® Ne

Ne znam

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1azkQTt4S3yGvEXDmneRLiuM_2CaFnk-
8usLK1yXffM/edit#responses pristupljeno 20. kolovoza 2022.)

Zavrsno pitanje ankete prikazuje da li bi ispitanici voljeli biti influenceri. Vecina nijih,
68,8 % ne bi Zeljeli biti influenceri, dok bi 11,5 % Zeljelo. Ostatak ispitanika, 19,7 %
izjasnilo se kako ne mogu odluciti. Influencer mora sadrzavati odredene osobnosti i
vjestine te se ne bi mogao svatko snaci u toj ulozi. Takoder, ljudi imaju drugacije
vrijednosti i poglede na svijet te se neki ne bi zeljeli okusati u tom poslu. Razloga moze
biti mnogo, medutim unato€ liepom zivotu kojeg influenceri prikazuju na svojim

drustvenim mrezama, vecina ispitanika se ne bi Zeljeli okusSati u toj ulozi.
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6.2. Istrazivanje stavova potroSaca o utjecaju utjecajnika

Provedena je anketa na 120 ispitanika naziva ,Utjecaj influencera na donoSenje odluka
od kupniji“. IstraZivanje je provedeno putem Google obrazaca (online alatom za izradu
obrazaca). Anketa je dijeljena putem drustvenih mreza kako bi se dosegao $to vedi
broj ispitanika. Provedena je u srpnju i kolovozu 2022. godine. Ankete se sastoji od 14
pitanja te istrazuje da li influenceri imaju utjecaj na svoje pratitelje te da li pratitelji
vjeruju savjetima influencera. Ispitanici su pri vrhu ankete obavjeSteni da se
istraZzivanje provodi u svrhu pisanja diplomskog rada te da su njihovi odgovori potpuno
anonimni. Takoder, anketu su mogli ispuniti samo oni koji prate influencere na

drustvenim mrezama, te su ispitanici zamoljeni da u suprotnom ne ispunjavaju anketu.

Prvim pitanjem ankete ispituje se spol ispitanika.

Grafikon 16. Spol ispitanika

1. Spol
120 odgovora

oM
[ Jrd

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYe0dUICYM99AR2InVOxVFcsWllIWvvRyPRM

GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Vecina ispitanih ¢ine Zene, odnosno 84,2 % dok su 15,8 % ispitanika su muskarci.

Sljedece pitanje ankete ispituje dob ispitanih.
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Grafikon 17. Dob ispitanika

2. Dob
119 odgovora

@ Manje od 18 godina
@® 18- 23 godine
24 - 29 godina
@ 30- 35 godina
@ 36 - 41 godinu
@ Vise od 42 godine
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&

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2JIhVOxVFcsWallWvvRyPRM

GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Najvecim dijelom, 52,1 %, ispitanici su izmedu 24 i 29 godina starosti. Zatim 21 %
ispitanika ima izmedu 18 i 23 godine. Nadalje, 10,1 % ispitanika ima izmedu 30 i 35
godina. Takoder isti postotak ispitanika ima manje od 18 godina, odnosno maloljetno
je. Najmaniji udio ispitanika ¢ine osobe od 36 do 41 godinu starosti, njih 2,5 % i osobe
koje imaju vide od 42 godine starosti, njih 4,2 %. Uzorak ispitanika po godinama
starosti je raznolik te nam daje uvid u misljenje maloljetnih osoba kao i osoba srednje

Zivotne dobi.

Sljedec¢e anketno pitanje istrazuje prate li ispitanici aktivno influencere na drustvenim

mrezama.
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Grafikon 18. Praéenost influencera na drustvenim mrezama

3. Pratite li influencere na drustvenim mrezama?
120 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Influencere na drustvenim mrezama aktivno prati 77,5 % ispitanika, dok 22,5 %
ispitanika nisu toliko aktivni u pracenju objava influencera. lako ispitanici ne prate
influencere, njihove objave se neizbjezne. Razlozi zbog kojih ispitanici ne prate
influencere mogu biti razni, kao npr. manjak vremena za koristenje drustvenih mreza,
preoptere¢nost objavama influencera, nezainteresiranost za influencere te

negodovanje takvim nacinom zarade itd.

Sljedec¢e anketno pitanje istrazuje smatraju li ispitanici da influenceri imaju utjecaj na

njihove odluke o kupnii.
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Grafikon 19. Utjecaj na odluke o kupniji
4. Smatrate li da influenceri imaju utjecaj na Vase odluke o kupnji?
119 odgovora
60

40

20

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2JIhVOxVFcsWallWvvRyPRM

GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Ispitanici su svoje miSljenje mogli izraziti na Likertovoj skali od 1 do 5, gdje 1
predstavlja ,uopée se ne slazem®, a 5 predstavlja ,u potpunosti se slazem®. Vecina
ispitanika izjaSnjava se neutralno, odnosno njih 36,1 %. Nadalje, 30,3 % se uopce ne
slaze da influenceri imaju utjecaj na njihove odluke o kupniji. Zatim slijedi odgovor
druge razine, koji €ini postotak od 20,2 % ispitanika. Odgovor Cetvrte razine odgovara
12,6 % ispitanika, dok se samo 1 ispitanik u potpunosti slaze, odnosno 0,8 %. Ispitanici
vec¢inom ne znaju imaju li influenceri utjecaj na njihove odluke o kupnji. Kada korisnici
drustvenih mreza vide proizvod koji ih zanima, oni ¢e potraziti viSe informacija o tom
proizvodu. Velik postotak ispitanika smatra kako influenceri nemaju utjecaj na njihovu
odluku o kupnji te vjerojatno u svojoj odluci koriste i neke druge Cimbenike. Ako
influencer objavi neki proizvod koji se njegovim pratiteljima &ini zanimljiv, oni ¢e
potrazivati viSe informacija o tom proizvodu te odluciti zele li ga kupiti ili ne, iako
influencer direktno ne utje€e na odluku o kupniji, svakako potiCe pratitelje na

istrazivanje.

Sljedece pitanje istrazuje da li ispitanici u odabiru izmedu dvije marke biraju onu marku

koju im preporuci influencer.
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Grafikon 20. Odluke ispitanika u odabiru izmedu dvije marke

5. Ako se dvoumite izmedu dva brenda, birate li onaj koji Vam preporuca influencer kojeg pratite?
120 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad

Y

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2JIhVOxVFcsWallWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Ispitanici, u trenutku donosenja odluke kupnje izmedu dvije marke, veéinom ne kupuju
marku koji im preporuca influencer. S obzirom kako je vecina ispitanika na prijasnjem
pitanju ankete odgovorila kako vjeruje da je vecina objava sponzorirana, ispitanici
vjerojatno ne vjeruju da influencer preporu¢a neku marku zbog toga $to misli da je
kvalitetna i dobra, nego zbog toga sto su sklopili partnerstvo sa odredenom markom.
Isti postotak, odnosno 45 %, ako se dvoume ipak nekad odabiru marku koji im
preporuci influencer, vjerojatno uzevsi u obzir i neke druge faktore osim preporuke. U

nedoumici, 10 % ispitanika bira onaj brend koji im preporuci influencer kojeg prate.

Sljedece pitanje istrazuje jesu li influenceri ispitanicima otkrili mnogo proizvoda za koje

do tada nisu znali.

52


https://docs.google.com/forms/d/1eYe0dUICYM99AR2JhVOxVFcsWqIIWvvRyPRMGbpX4DM/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/1eYe0dUICYM99AR2JhVOxVFcsWqIIWvvRyPRMGbpX4DM/edit#responses

Grafikon 21. Influenceri u otkrivanju proizvoda svojim pratiteljima

6. Da li su Vam influenceri otkrili mnogo proizvoda za koje do tad niste ¢uli?
120 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Vise od polovice ispitanika, 58,3 %, influenceri su otkrili mnogo proizvoda za koje oni
do tada nisu znali da postoje, a 41,7 % ispitanika je znalo za sve proizvode prije nego
li su zapratili influencere na drustvenim mrezama. Otkrivanje novog proizvoda
ispitanike moze potaknuti na istrazivanje o tom proizvodu te i na kupnju. Ako vjeruju

influenceru kojeg prate, ispitanici ¢e htjeti isprobati proizvod koji im prikazuje.

Sljedece pitanje istrazuje Sto ¢e ispitanici napraviti ako influencer izrazi negativno

misljenje o nekom proizvodu ili usluzi (npr. o ve€eri u nekom restoranu).
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Grafikon 22. MiSljenje ispitanika o negativnom misljenju influencera o nekom proizvodu
ili usluzi

7. Ako influencer izrazi negativno misljenje o nekom proizvodu ili usluzi (npr. o veceri u nekom

restoranu), Vi ¢ete?
120 odgovora

@ Ipak isprobati proizvod ili uslugu
@ Potraziti druga misljenja potro$ada
Vijerovati influenceru kojeg dugo pratim

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYe0dUICYM99AR2InVOxVFcsWllIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Ako influencer izrazi negativno misljenje o nekom proizvodu ili usluzi, 74,2 % ispitanika
Ce potraziti druga misljenja potro$aca prije nego probaju taj proizvod ili uslugu. S
obzirom da svi imaju drugacije ukuse, nesto Sto se ne svidi influenceru ne znaci nuzno
da se necée svidjeti nekoj drugoj osobi. Usprkos tome, 20,8 % ce ipak isprobati
navedeni proizvod ili uslugu. Influenceru kojeg prate ve¢ duze vrijeme, 5 % ispitanika
¢e mu vjerovati, bez obzira sto nikada do sad nisu probali proizvod ili uslugu o kojima
je taj influencer izrazio negativno misljenje. S obzirom da dugi niz godina prate
influencera, lojalni su mu te su upoznati sa zivotom influencera i ako se poistovjecuju

s njegovim ukusom i zivotnim stilom, vjerovati ¢e kako je proizvod/ usluga loSa.

Sljedece pitanje istrazuje pozele li ispitanici posjetiti lokacije koje objavljuje influencer

kojeg prate na druStvenim mrezama.
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Grafikon 23. Utjecaj influencera na Zelju ispitanika o posjeti objavljene lokacije

8. Pozelite li posjetiti lokacije koje influencer objavljuje na drustvenim mrezama?
120 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Influenceri na drustvenim mrezama Cesto sklapaju partnerstva sa iznajmljivaCima
smjestaja na turistickim destinacijama. Vecéinom influenceri u kategoriji Zivot i
putovanja (engl. Llifestyle / Travel) sklapaju partnerstva te borave besplatno na toj
lokaciji ako ju promoviraju na drustvenim mrezama. Kako influencer marketing raste,
te je nezaobilazan marketing danasnjice, iznajmljivacima smjestaja je vrlo dobra prilika
sklopiti partnerstvo sa osobom koju prati i kojoj vjeruje veliki broj ljudi. Veliki broj
ispitanika, 76,7 %, pozeli posjetiti lokacije koje influencer objavi na druStvenim
mrezama, te u nedoumici postoji velika moguénost da ¢e odabrati bas tu lokaciju.
Influenceri ¢e u svojim objavama navesti sve prednosti lokacije u kojoj se nalaze te ¢e
detaljno opisati sve Sto to mjesto pruza i tako ¢e utjecati na odluke svojih pratitelja.
Usprkos tome 23,3 % ispitanika je odgovorilo kako ne poZele posjetiti lokacije koje
influencer objavi na drustvenim mrezama. Ako ispitanici vole svoje slobodno vrijeme
provoditi negdje u miru i tiSini, nece posjetiti neku lokaciju gdje to ne¢e moci dobiti, bez

obzira $to tu lokaciju posjecuje influencer kojeg prate.

Sljedece pitanje istrazuje kupuju li ispitanici proizvode koji im ne trebaju, samo zato §to

ih koristi influencer kojeg prate.
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Grafikon 24. Kupnja proizvoda samo zbog toga Sto ga koriste influenceri

9. Kupuijete li proizvode koji Vam ne trebaju, samo zato jer je influencer kojeg pratite koristio taj
proizvod?
120 odgovora

® Da
® Ne

Ty

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2JIhVOxVFcsWallWvvRyPRM

GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Odgovor da ne kupuju proizvode koji im nuzno ne trebaju, samo zato Sto ih Kkoristi
influencer kojeg prate, odgovorilo je 94,2 % ispitanika. 1z ovog mozemo protumacditi
kako ispitanici slijepo ne vjeruju influencerima te nec¢e kupiti proizvod koji im ne treba,
iako ga koristi influencer. Ako ¢e im taj proizvod trebati u buduénosti, mogu pronaci tu
objavu te mogu komunicirati sa influencerom zbog viSe informacija. Manji udio,
odnosno 5,8 % ispitanika kupuje proizvode koje koristi influencer, iako im ti proizvodi
ne trebaju. Ovi ispitanici Ce si priustiti proizvod koji im ne treba kako bi ga isprobali jer

im ga je influencer kojeg prate prikazao kao nesto $to ima mnogo prednosti.

Slijede¢e anketno pitanje istrazuje kupuju li ispitanici vlastitu marku influencera

(merch/merchandise product).
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Grafikon 25. Kupovina vlastite marke influencera

10. Ako influencer kojeg pratite ima svoje vlastite proizvode (merch), jeste li ih ikada kupili?
120 odgovora

® Kupio/la sam jednom
@ Cesto ih kupujem
Nisam ih nikada kupio/la

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Veliki udio, odnosno 75,8 % ispitanika nikada nisu kupili vlastitu marku influencera, dok
su 23,3 % ispitanika kupili vlastitu marku influencera samo jednom, a 0,8 % ispitanika
Cesto kupuje vlastitu marku influencera kojeg prate. Vlastite marke influencera obi¢no
imaju vrlo visoke cijene zbog toga $to nose njihovo ime. S obzirom na Zivotni standard
u hrvatskoj, mnogo ljudi si takve proizvode ne moze priustiti. Ispitanici koji su samo
jednom kupili vlastitu marku proizvoda iskazuju lojalnost influenceru te Zele koristiti

proizvod sa njegovim imenom.

Sljedece pitanje daje prikaz vjeruju li ispitanici viSe preporukama influencera nego

preporukama poznatih osoba (npr. sportasima, glumcima).
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Grafikon 26. Preporuka influencera ili preporuke poznatih osoba

11. Vjerujete li viSe preporukama influencera nego preporukama poznatih licnosti (sportasi,

glumci)?
117 odgovora

@ Influencerima
@ Poznatim li¢nostima

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYe0dUICYM99AR2INVOxVFcsWallIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Influenceri nisu jedini koji se bave influencer marketingom. Veliki broj influencera €ine
poznate osobe, kojima influencer marketing nije primaran izvor zarade. Oni takoder
sklapaju partnerstva sa brendovima te 59,8 % ispitanika viSe vjeruje preporukama
poznatih osoba. Postotak ispitanika koji viSe vjeruju preporukama influencera iznosi
40,2 %. Postotak odgovora ispitanika su podjednaki, medutim vide vjeruju onome $to
preporu¢e poznate osobe kojima primaran izvor prihoda nije posao influencera.
Upravo zbog toga, pratitelji misle kako poznate osobe nece sklapati tako puno

partnerstva kao influenceri te vjeruju kako su objave poznatih osoba vjerodostojnije.

Sljedecée anketno pitanje istrazuje misle li ispitanici da je svaka objava influencera

sponzorirana.
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Grafikon 27. Sponzorirane objave influencera

12. Mislite li da je svaka objava influencera sponzorirana?
120 odgovora

@ Da
® Ne

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Influenceri na druStvene mreze postavljaju sponzorirane objave. Ako su neeti¢ni, ne
navode da je objava sponzorirana, no ve¢inom se iz nacina objave takvog sadrzaja
moze protumaciti da je objava sponzorirana bez obzira navedu li to ili ne. Postotak
ispitanika koji smatraju da svaka objava influencera nije sponzorirana iznosi 65 %, dok
35 % smatra kako je svaka objava influencera sponzorirana. Influenceri ¢esto daju
osobna misljenja o nekim proizvodima bez obzira imaju li sklopljeno partnerstvo ili ne,
te njihovi pratitelji mogu prepoznati je li influencer stvarno koristi te proizvode zbog

Cestog objavljivanja pojedinosti iz svoga Zivota.

Sljedece pitanje istrazuje kupuju li ispitanici proizvode i koriste li usluge koje influenceri

preporuCe na drusStvenim mrezama.
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Grafikon 28. Kupovina proizvoda/koristenje usluga koje influenceri preporu¢e na
drustvenim mrezama

13. Kupujete li proizvode / koristite li usluge koje influenceri preporuée na drustvenim mrezama?
120 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2InhVOXVFcsWqllWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Vise od polovice ispitanika, 52,5 % ponekad kupuje proizvode i koriste usluge koje su
im preporudili influenceri na drustvenim mrezZzama. Ovi ispitanici vjerojatno u svoje
odluke uvaze i druge Cimbenike osim preporuke influencera. Postotak ispitanika koji
ne kupuje i ne koristi proizvode i usluge koje im preporuce influenceri iznosi 45 %. Ovi
ispitanici vjerojatno smatraju kako im ti proizvodi ne trebaju ili ne vjeruju preporuci
influencera. Nadalje, 2,5 % ispitanika kupuje proizvode i koristi usluge koje im
preporuce influenceri na drustvenim mrezama. Ovaj udio ispitanika je lojalan te vjeruje

preporuci influencera kojeg prate. Influenceri umjereno utje€u na odluke ispitanika.

Zavrsno pitanje ispituje kako bi ispitanici opisali sebe kao pratitelja.
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Grafikon 29. Ispitanici kao pratitelji

14. Kako bi ste opisali sebe kao pratitelja?
113 odgovora

@ Citam sadrzaj influencera i upoznat sam
sa njegovim objavama

@ Citam i komentiram sadrzaj koji
influencer podijel
A Podrzavam, komentiram i dijelim objave
influencera
@ Ponekad konstruktivno kritiziram objave

influencera i branim ih od negativnih
komentatora

Izvor: Google obrasci: online alat za izradu obrazaca
(https://docs.google.com/forms/d/1eYeOdUICYM99AR2INVOxVFcsWglIWvvRyPRM
GbpX4DM/edit#responses pristupljeno 21. kolovoza 2022.)

Od ukupnog broja, 81,4 % ispitanika opisuje sebe kao pratitelja koji Cita sadrzaj
influencera i koji je upoznat sa njegovim objavama. Ovi ispitanici ¢e komunicirati sa
influencerom iskljucivo ako ih zanima nesto odredeno o nekoj temi. Nadalje, 9,7 %
ispitanika ponekad konstruktivno kritizira objave influencera i brani ih od negativnih
komentatora. Ovi ispitanici su lojalni influenceru te mu daju savjete, pohvale ga, ali i
kritiziraju ako objave neSto Sto im se ne svida. Takoder, ne toleriraju negativne
komentare upucene influenceru. Nadalje, 7,1 % ispitanika €ita i komentira sadrzaj koji
influencer podijeli, ali nisu toliko lojalni da ga brane od negativnih komentara pratitelja.
Udio ispitanika koji podrzava, komentira i dijeli objave influencera na svojem profilu je
1,8 %. Ovi ispitanici se trude da objavu influencera pogleda $to vise ljudi te ga veéinom
podrzavaju. Vecina ispitanika aktivno odrzava komunikaciju sa influencerima koje

prate, a to je ono $to influenceri itekako prizeljkuju.
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7. Zakljuéak

Etika je vrlo vaZzna sastavnica u poslovnhom svijetu. Eticko ponasanje ukljuCuje svakog
pojedinca kao i organizacije. Stavovi, norme i uvjerenja, eticko odluCivanje i moralni
razvoj uvelike utje€u na etiku pojedinca. Zbog razli€itih svjetskih kultura tesko je donijeti
jedinstvena i univerzalna eti¢ka pravila primjenjiva na sve, medutim pravila se donose
vodena tezom da etika podrazumijeva djelovanje koje ¢e donijeti dobro za sve sa

pogleda socijalne jednakosti i individualnog dobra pojedinca ili organizacije.

Drustvene mreZe su vrlo rasprostranjene i koristene u svijetu $to je dovelo do stvaranja
utjecajnika koji su razvili posao na njima. Utjecajnici sa svojim pratiteljima razvijaju
osjecaj povjerenja kojim mogu uvelike utjecati na njihove odluke. Tvrtke se sve vise

okrec¢u ka suradnji s utjecajnicima te influencer marketing postaje sve ¢es¢i.

Istrazivanjem etike i utjecajnika zaklju€uje se kako su utjecajnici u Hrvatskoj relativno
etiéni. Vrlo je tedko pronadi utjecajnika kojem se ne pronalazi niti jedna mana. Cesto
utjecajnici koriste objave u kojima spominju odredenu marku, ali se iz njihovih objava
jasno ne moze protumacditi kako se radi o suradnji. Takve objave dovode u pitanje
njihovu etiCnost te mogu narusiti povjerenje njihovih pratitelja. U drugu ruku, iz veéine
objava moze se protumaciti kako se radi o partnerstvu utjecanika i tvrtke, iako nije

jasno navedeno i oznaceno partnerstvo.

Provodenjem anketa zakljuCuje se kako vecina ispitanika koristi drustvene mreze te
aktivno prati utjecajnike na njima. Ankete su provedene na ispitanicima razliCite Zivotne
dobi te nam prikazuju kako bez obzira na dob, veéina ih prati utjecajnike na drustvenim
mrezama. |z rezultata je vidljivo koliko vremena dnevno ispitanici provode na
drustvenim mrezama, koje drustvene mreze najCeSCe Koriste te jesu li upoznati sa
pojmom utjecajnik. Ispitanici odgovaraju kako utjecajnike vec¢inom prate na drustvenim
mrezama, a najCesc¢i razlozi prestanka pracenja utjecajnika je prevelik broj objava.
Ispitanici su vec¢inom Zene, te najCeSCa kategorija sadrZzaja koju prate su ljepota i
moda. Ispitanici ve¢inom prate i domace i strane utjecajnike, a oni koji prate samo
jedne, vec¢inom prate domace. Ispitanici ne vjeruju kako su sve objave utjecajnika na
drustvenim mrezama istinite te misle da utjecajnici nisu eti¢ni u oglasavanju. S obzirom
da veliki broj utjecajnika ne navodi sponzorstvo u objavama koje objave, ispitanici gube

povjerenje u utjecajnike, odnosno ne misle kako oni preporucCuju proizvode za koje
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misle da nisu sponzorirani. Ispitanici vecinom ne kupuju proizvode koje preporuce
utjecajnici te prikazuju kako oni nemaju potpuni utjecaj na njih. Takoder, ispitanici u
odabiru izmedu dva proizvoda, ponekad biraju onaj proizvod koji im preporudi
utjecajnik. Medutim, ispitanici odgovaraju kako bi voljeli posjetiti lokacije koje posjete
utjecajnici, iako su te promocije vecinom placene. Utjecajnici su ispitanicima otkrili
mnogo proizvoda za koje do tad nikad nisu Culi. Ako se ispitanicima svidi proizvod koiji
utjecajnici promoviraju, ispitanici ¢e pocCeti istrazivati taj proizvod te ga mozda i kupiti.
Nadalje, ako utjecajnik izrazi negativho misljenje o nekom proizvodu ili nekoj usluzi,
ispitanici Ce potraziti druga misljenja potrosa¢a prije nego li donesu odluku o
isprobavanju proizvoda/usluge. Takoder, provodenjem ovih anketa, zakljuCuje se kako
ispitanici ne kupuju proizvode samo zbog toga $to ga koristi utjecajnik kojeg prate.
Ispitanici se prije kupnje raspitaju o proizvodu te ga neée kupiti ako im proizvod ne
koristi. Takoder, ispitanici ve¢inom ne kupuju proizvode vlastite marke utjecajnika te

viSe vjeruju preporukama poznatih osoba nego utjecajnika.

Utjecajnici imaju umjeren utjecaj na ispitanike. Ispitanici ih svakodnevno prate, ali im
ne vjeruju u potpunosti. Medutim, utjecajnici su vazna sastavnica marketinga
danasnjice te iako im ispitanici ne vjeruju u potpunosti, utjecajnici im otkrivaju mnogo
proizvoda i usluga koje ispitanici istrazuju te kupe. Utjecajnici u svrhu uspjesnosti

moraju biti vodeni etickim pravilima pona$anja.
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Sazetak

Ovim radom se istraZuje i prikazuje povezanost etike i influencera, razvoj influencer

marketinga, eti¢nost influencera te istrazivanje stavova pratitelja influencera.

Opisuje se etika, eticno poslovanje i etika u marketingu. Temeljna podrucja kojima se
bavi marketindka etika su istrazivanje, proizvod, cijena, prodaja/ distribucija i
komunikacija. Marketinski stru¢njaci trebaju slijediti principe, vrijednosti i standarde

ponasanja marketinSke etike kako bi donijeli eticnu odluku.

Zatim, pregledava se razvoj digitalizacije i razvoj drustvenih mreza te kako i zaSto
influenceri koriste druStvene mreze. Digitalna tehnologija koja se brzo razvija otvorila
je svijet mogucnosti za industriju oglaSavanja. Promocija i prodaja putem drustvenih
mreZa postala je nuznost, a ne stvar preferencija. Posljednjih godina oglasavanije
putem influencera na drustvenim mreZzama ubrzano raste te se brojne tvrtke okrecu
tom obliku oglasavanja. Sadrzaj koji objavljuju influenceri vjerodostojniji je od ostalih

vrsta oglasavanja.

Nadalje, istrazuje se eti¢nost influencera i misljenja njihovih pratitelja kroz provedene
ankete. Istrazivanjem etike i influencera zakljuCuje se kako su influenceri u Hrvatskoj
relativno eti¢ni. Influenceri imaju umjeren utjecaj na ispitanike. Ispitanici ih

svakodnevno prate, ali im ne vjeruju u potpunosti.

Klju€ne rijeci: influencer, utjecaj, etika, marketing, istrazivanje
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Summary

The aim of this thesis is to research and show the relations between influencers and

their ethics, opinions of their followers and development of influencer marketing.

Ethics, ethics in business and ethics in marketing are being described. Key areas of
ethics in marketing are research, product, price, sales, distribution and communication.
Marketing experts should follow rules, principles and standards of business ethics in

order to be able to come up with an ethic decision.

Furthermore, development of social media alongside with digitalization and research
on how and why are influencers using them as their work tools are also being
described. Digital technology, which is always on the increase, opened many new
possibilities in online advertising. Promotions and sales over social media became a
necessity rather than an option. As a consequence, in the last couple of years there
has been a rise in companies using social media influencer advertising. Content

created by the influencers has become more credible than any other form of marketing.

Lastly, questionnaires have been conducted to depict thoughts on influencer's work as
seen by their followers and friends. Conclusion is that influencers in Croatia are
described as being ethic by their followers. They have a moderate influence on their
followers. Even though they follow and interact with them daily, they do not trust them

completely.

Keywords: influencer, influence, ethics, marketing, research
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