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SAZETAK

Odnosi s javnoscu vazan su element u promotivhom miksu. U eri globalizacije, ve¢ina
multinacionalnih tvrtki ulaze konkretne napore kako bi upravljala i odrzavala odnose sa svojim
klijentima. Veéina multinacionalnih tvrtki ima svoj odjel za odnose s javnoséu, u koji ulaze
sve napore da prati stav i percepciju kupaca. U danasnje vrijeme drustvenih medija i pojavom
utjecajnih osoba (u daljnjem tekstu influencera), doslo je i do brojnih promjena u odnosima s
javno$c¢u. Brojni struénjaci u industriji odnosa s javnoS$¢éu znaju prepoznati vjerodostojne i
utjecajne trece strane. Stoga pouzdanost utjecajnih osoba, odnosno influencera, proizlazi iz
snaznog odnosa koji su izgradili sa svojom publikom i osjecaja da su to vjerodostojne osobe s
kojima se mogu povezati. [z tog razloga, industrija odnosa s javnos¢u vidi influencere kao
ambasadore brendova, tj. kao poznate zagovornike velikih brendova koji lakSe poti¢u svoju
publiku na prodaju i ponasanje kao potrosaca, jer svoje odnose s njima temelje na povjerenju i
transparentnosti. U svrhu potvrdivanja hipoteze diplomskog rada, provedeno je primarno
istrazivanje na nacin da je putem anketnog upitnika anketirano dvadeset hrvatskih influencera
razlicitih dobnih skupina. Rezultati istrazivanja pokazao je da su influenceri snazno utjecali na
odnose s javno$c¢u, da poduzeca biraju influencere koji ¢e ih predstavljati - najviSe prema
angaziranosti njihovih pratitelja i da bi se vecina influencera voljela u buduénosti Skolovati za

to zanimanje.

Kljucéne rijeci: odnosi s javnoséu, digitalni mediji, drustvene mreZze, influencer
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SUMMARY

Public relations are an important element in the promotional mix. In the era of globalization,
most multinational companies are making concrete efforts to manage and maintain their
relationships with their customers. Most multinational companies have their own public
relations department, which makes every effort to monitor the attitude and perception of
customers. In today's age of social media and the emergence of influence, there have been
many changes in public relations. In the public relations industry, many experts know how to
identify credible and influential third parties. Therefore, the reliability of influential people,
i.e., influencers, stems from the strong relationship they have built with their audience and the
feeling that they are credible people whom they can connect with. Therefore, the public
relations industry considers influencers as brand ambassadors, well-known proponents of big
brands, who easily encourage their audiences in sales and consumer behaviour, because their
relationships with them are based on trust and transparency. To confirm the hypothesis of the
diploma thesis, primary research was conducted: twenty Croatian influences of different age
groups were surveyed through a questionnaire. The results of this research showed that
mentioned people strongly influenced public relations, that companies choose the influences
that will represent them mostly according to the engagement of their followers, and that most

influencers would like to train for that profession in the future.

Keywords: public relations, digital media, social networks, influencer
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1. UvVOD

1.1 ObrazloZenje teme

Odnosi s javnoséu (engl. public relations - PR) skup su tehnika i strategija koje se odnose na
upravljanje nacinima Sirenja informacija o pojedincu ili tvrtki prema javnosti, a posebno
medijima. Njihovi primarni ciljevi su: Sirenje vaznih vijesti ili dogadaja tvrtke, odrzavanje
imidza robne marke 1 pozitivno djelovanje na negativne dogadaje kako bi se njihove posljedice
smanjile. PR se moze pojaviti u obliku priop¢enja za tisak tvrtke, konferencije za novinare,

intervjua s novinarima, objavljivanja na drustvenim mreZama ili na drugim mjestima.

Svaki pojedinac ili subjekt koji djeluje u javnosti suocava se sa Sirenjem informacija o sebi ili
svojim praksama u javnosti. Dok su odnosi s javnoS¢u industrija za sebe, svaki pokusaj
predstavljanja sebe drugima, na odredeni nacin moZze se smatrati oblikom odnosa s javnoscu,

pa su tako i u danasnje vrijeme popularni influenceri na drustvenim mrezama.

Naime, pocetkom tisucljeca drustvene mreze postale su sastavni dio zivota ljudi. Kako je
,krajolik drustvenih medija s vremenom rastao, influenceri su poceli stvarati svoju mrezu na
trziStu oko 2010. godine, s procvatom od 2015. godine do danas. Influencer je netko tko je
izgradio lojalne sljedbenike kreiranjem sadrzaja putem internetskih kanala. Izraz influencer
sada ima vece znacenje nego u vrijeme kada je kultura utjecaja zazivjela, postajuci popularna
rijec za svakoga u industriji. /nfluenceri se ¢esto nalaze na vise platformi drustvenih medija i

imaju posebne interese, u rasponu od hrane, mode, putovanja do stila zivota itd.

Pocetak kulture utjecaja na kraju se transformirao u ono $to mnogi ljudi znaju kao influencerski
marketing. U svo0joj srZi, zanimanje influencer nastalo je prvenstveno rastom drustvenih mreza
kao $to su Facebook i Instagram. Kako influenceri grade svoje sljedbenike i stvaraju vezu sa
svojom publikom, tako postaju vrjedniji za brendove. Oni svojim utjecajem robne marke ¢ine
privlacnijima, stvaraju¢i partnerstva promoviranjem njihovih proizvoda, obi¢no putem
druStvenih mreza, Sto rezultira povecanom svijesti o robnoj marki. Budu¢i da su aplikacije
poput Instagrama i TikToka nadmasile neke od dugotrajnijih platformi druStvenih medija,
kultura utjecaja je s vremenom porasla i postala istaknutija. /nfluenceri su poveéali angazman

medu korisnicima - stvaranjem novog, originalnog sadrzaja za svoje sljedbenike. Radilo se o

!Pranashree, S. (2018) What is Public Relations, dostupno na: https://www.economicsdiscussion.net/marketing-
management/what-is-public-relations/31834 (pristupano: 1. 4. 2022.)
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kupovini odjece, pregledu hrane ili jednostavnom pregledu brenda, influenceri pozivaju svoje
sljedbenike da im se pridruze i postanu dio njihovih zivota, dok se suptilno upoznaju s brendom
koji promoviraju. Buduéi da influenceri mogu do¢i s bilo kojeg mjesta i razgovarati o bilo
¢emu, obi¢no imaju razli¢ite baze oboZzavatelja, koje omogucuju pristup razliitim i novim
mrezama. Osim toga, robnim markama to omogucuje vec¢e moguénosti za Sirenje svojeg ciljnog

trzita i u konaénici, za poveéanje svoje vrijednosti.?

Brendovi Cesto influencere poti¢u da iskreno i realno kreiraju svoj sadrzaj. lako je nudenje
smjernica i komuniciranje informacija o robnoj marki vazno, u influencerskoj kulturi i njihovu
odnosu sa sljedbenicima, autenti¢nost pobjeduje. Poruke iz stvarnog zivota koje influenceri
prikazuju putem drustvenih kanala, povecavaju privlac¢nost i skreu paznju na sam brend.
Naime, drustvene su mreze omogucile ,,obi¢nim ljudima® da dijele sadrzaj i izrazavaju svoje
misljenje. To je prosirilo definiciju novinarstva, stvaraju¢i moc¢ne utjecajne ljude s kojima
mogu suradivati brendovi 1 profesionalci za odnose s javno$¢u. Osim predstavljanja putem
tradicionalnih medija i novinara, brendovi sada traze ove kljucne utjecajne osobe kako bi
promovirali svoje proizvode i usluge ciljanoj publici. Drustveni mediji stvorili su vise
kontakata s kojima brendovi mogu suradivati, uklju¢uju¢i blogere, vlogere, suradnike,
strucnjake 1 glasnogovornike. Brendovi koji su na kreativne nacine suradivali s ovim
utjecajnim osobama razvili su s njima smislene odnose 1 kreirali u¢inkovite kampanje. Samim
time, druStveni mediji dali su brendovima i potrosa¢ima nove i korisne na¢ine za komunikaciju
1 dijeljenje informacija. Ti se kanali neprestano razvijaju, izazivajuci brendove da se brzo
prilagode i kreiraju uvjerljiv sadrzaj kako bi dosegli ciljna trzista u raznim medijima. Brendovi
koji prepoznaju mo¢ ovih kanala i ulazu vrijeme i energiju kako bi pratili trendove i razvoj
drusStvenih medija, pojavili su se kao lideri u industriji, donosec¢i vrijednost svom cjelokupnom
brendu i stvarajuci lojalne kupce. Tako, uz istinsko predstavljanje brenda i njegovih proizvoda,
influenceri danas svojim sljedbenicima omoguéuju da vide proizvode iz stvarnog zZivota na
djelu, a ocuvanje autentic¢nosti kljuc je uspjeSne promocije i pozitivnih povratnih informacija

u javnosti.?

2Pranashree, S. (2018) What is Public Relations, dostupno na: https://www.economicsdiscussion.net/marketing-
management/what-is-public-relations/31834 (pristupano: 1. 4. 2022.)

3Fawkes, J. (2015). Public relations ethics and professionalism: The shadow of excellence.London,

UK: Routledge, str. 15.

Valentina Petrovi¢: Odnosi s javno$c¢u pod utjecajem influencer kulture 7



1.2. Cilj 1 svrha rada

Cilj izrade ovog rada je razumijevanje pojmova influencera, odnosa s javnoscu i drustvenih
medija te utjecaja drustvenih medija i influencera na promjenu odnosa s javnoscéu. Kao cilj
rada namece se i analiza promjene odnosa s javnos¢u djelovanjem influencera u Hrvatskoj,
obzirom na to da je napravljeno primarno istrazivanje medu 20 hrvatskih influencera razlicitih
dobnih skupina, uglavnom u dobnom rangu od 18 do 50 godina. U cilju $to kvalitetnije obrade
istrazivane problematike i ostvarenja prethodno istaknutih ciljeva, neophodno je definirati i
osnovne hipoteze koje ¢e posluziti za dokazivanje ili opovrgavanje odredenih teorijskih

polazista:
H1: Influenceri su snazno utjecali na odnose s javnoscu.
H2: Organizacije angaziraju influencere na temelju angaziranosti njihovih pratitelja.

H3: Ve¢ina influencera zeli se Skolovati za to zanimanje.

1.3. Metodologija rada

Kako bi se ostvarila svrha, kao i postavljeni ciljevi u ovom radu, potrebno je koristiti se
odredenim znanstvenim metodama. Istrazivanje podrazumijeva sistematicne metode koje
obuhvacaju postavljanje problema i hipoteza istrazivanja, prikupljanje i analizu podataka te

objavu zakljuc€aka i preporuka, ovisno o temi istrazivanja.

U teorijskom dijelu primjenjivat ¢e se razliite metode istrazivanja na temelju sekundarnih
izvora informacija. Upotrebljavat ¢e se odgovarajuca strucna literatura u vidu relevantnih
znanstvenih knjiga i1 stru¢nih novinskih 1 internetskih ¢lanaka, a namjera je da se iskoriste

primjeri i dokumentacija ostalih istrazivanja i stru¢njaka ovoga podrucja.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad sastoji se od pet glavnih poglavlja. Uvodni dio odnosi se na sam problem i predmet
istrazivanja, ciljeve, te metode i strukturu rada. Drugo poglavlje odnosi se na definiranje pojma
odnosa s javnos¢u 1 njihove funkcije. Tre¢e poglavlje govori o razvoju influencera na
druStvenim mrezama, odnosno povijesnom razvoju i definiranju druStvenih mreza, vaznosti

drustvenih mreza za poslovanje, pojmu influencera i njihovoj ulozi i o klju¢nim prednostima i
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izazovima povezanima s digitalnim koriStenjem utjecajnih osoba u promotivnim aktivnostima
organizacija. Cetvrti dio rada stavlja naglasak na analizu utjecaja influencera na odnose s
javnos$cu, odnosno na vaznosti 1 karakteristike influencera i nacine na koje oni mogu poboljsati
odnose s javno$¢u. Konacno, slijedi empirijsko istrazivanje provedeno na 6 hrvatskih
influencera razli¢itih dobnih skupina. Zadnje poglavlje zakljucak je rada, koji navodi glavne

zakljucke 1 rezultate samog istrazivanja, kao i cjelokupnog rada.

2. TEORIJSKE ZNACAJKE ODNOSA S JAVNOSCU
2.1. Pojam odnosa s javnos$cu

Odnosi s javnoS¢u vazan su element u promotivnom miksu. U eri globalizacije, ve¢ina
multinacionalnih tvrtki ulaze konkretne napore kako bi upravljala i odrzavala odnose sa svojim
klijjentima. Vecina multinacionalnih tvrtki ima svoj odjel za odnose s javnos¢u, koji ulaze sve
napore da prati stav i percepciju kupaca. Rabi se za distribuciju i priopéavanje svih potrebnih
informacija za izgradnju dobrog ugleda u svijesti javnosti. UCinkovit i dobar odjel za odnose s
javnoscu koristi se usvajanjem pozitivnih programa u tu svrhu i uvijek naglasava uklanjanje

negativnog publiciteta koji nastaje zbog upitne prakse. Obavlja sljedece funkcije:

* Odnosi s tiskom —informirati o organizaciji na vrlo pozitivan nacin.

« Promidzba proizvoda — po mogucnosti objavljivanjem dogadaja radi promocije
proizvoda.

« Ucinkovita komunikacija — potrebno je stvoriti i promicati razumijevanje organizacije.
(interna 1 eksterna komunikacija).

« Promicanje lobiranja — potrebno je raditi sa zakonodavcima ili vladom kako bi se
potaknuo ili obeshrabrio odredeni zakon ili propis.

« Savjetovanje — savjetuje menadzment o javnim pitanjima, polozaju tvrtke i imidzu u

dobrim i lo§im vremenima.*

Odnosi s javnos¢u su Sirok skup komunikacijskih aktivnosti koje se rabe za stvaranje i
odrzavanje povoljnih odnosa izmedu organizacije i njezine javnosti (kupci, zaposlenici,

dionicari, vlada, duznosnici i drustvo). Odnosi s javnos¢u zapoceli su kao publicitet, no danas

4 Pranashree, S. (2018) What is Public Relations, dostupno na: https://www.economicsdiscussion.net/marketing-
management/what-is-public-relations/31834 (pristupano: 1. 4. 2022.)
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se njihov opseg prosirio do te mjere da se definira kao ,,pomaganje organizaciji i njezinoj
javnosti da se medusobno prilagode”. Fokus ove funkcije upravljanja je na medusobnom
prilagodavanju, a ne na jednostranom nametanju gledista. Mozda je samo zbog toga opseg PR-
a postao tako Sirok. Glavna odgovornost odnosa s javnosc¢u je priop¢avanje politika, praksi,
problema i performansi javnosti te davanje povratnih informacija o javnim misljenjima i
prijedlozima najvisem menadzmentu, kako bi se uspostavilo medusobno razumijevanje izmedu
organizacije 1 njezine javnosti, tj. dioniCara, trgovaca, kupaca, Sire javnosti, drzavnih
sluzbenika i tiska.’ Aktivnost PR-a rezultira visokim stupnjem vjerodostojnosti u usporedbi s
drugim promotivnim izvorima poput oglasavanja, budu¢i da publika takvu poruku moze
asocirati s naizgled nepristranim i nekomercijalnim izvorom. Kada se informacije predstavljaju
kao vijest, Citatelji ili gledatelji mogu biti manje kriticni prema njima nego kada se

predstavljaju kao reklama, za koju mogu pretpostaviti da je pristrana.

Odnosi s javnoséu dio su druStvene znanosti koja analizira trendove, predvida njihove
posljedice, savjetuje menadzere i provodi planirane programe akcija sa svrhom sluZenja
organizacijskog 1 javnog interesa. Praktiari odnosa s javnosc¢u planiraju, uspostavljaju i
odrzavaju dobar glas i medusobno razumijevanje izmedu organizacije i njezinih javnosti. Neki
autori smatraju da su odnosi s javnos¢u istovjetni propagandi.® Robert Heath i Timothy
Coombs u knjizi Today’s Public Relations (2006.) definiraju odnose s javnoscu kao ,,funkciju
menadZmenta koja ima za posljedicu planiranje, istrazivanje, publicitet, reklamu i donoSenje
odluke kroz suradnju, §to pomaze bilo kojoj vjestini organizacije da slusa, procjenjuje i reagira
na odgovaraju¢i nacin prema onim osobama i skupinama c¢ije uzajamne korisne odnose
organizacija treba njegovati, kako bi postigla svoju misiju i viziju”.”Navedena definicija
upucuje na pet glavnih obiljezja odnosa s javnoscu: 1. funkciju menadZzmenta 2. pet glavnih
funkcija odnosa s javnoscu 3. potrebu prakticara da slusa, procjenjuje i reagira 4. isticanje

uzajamno korisnih odnosima 5. postizanje misije i vizije.?

Odnosi s javnoS¢u obuhvacaju Sirok spektar aktivnosti. U nastavku se raspravlja o glavnim
podruc¢jima, s posebnim osvrtom na ona koja se najce$¢e primjenjuju u komunikacijskim
kampanjama marke. MenadZeri za odnose s javno$¢u u najuspjesnijim komunikacijskim

programima imaju vrlo vaznu savjetodavnu ulogu visem rukovodstvu. Oni daju preporuke o

> Jugo, D. (2012.) Strategije odnosa s javnoscu, Profil knjiga, Zagreb, str. 15.

6 Sutalo, V. (2017) Odnosi s javno$éu. Zagreb: Visoka poslovna §kola Zagreb s pravom javnosti Preddiplomski
studij marketinga i komunikacija, str.9.

7 Tomié, Z. (2008) Odnosi s javnoscu, teorija i praksa, Synopsis, Zagreb, str.48.

8 Ibidem
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pitanjima politike, kao i odluke vezane za komunikaciju. Tvrtke koje prakticiraju bilo koji od
dvosmjernih modela odnosa s javnoscu, uvelike se koriste istrazivanjima kako bi bolje

razumjele javnost i na nju utjecale.

Izvjestavanje u tisku je kritino vazan rezultat odnosa s javnosc¢u. Struénjaci za odnose s
javnosc¢u ulazu napore u promidzbu kako bi pokuSali dobiti pokrivenost u tiskanim i
elektronskim medijima. Takoder odgovaraju na zahtjeve za informacijama ili na komentare
novinara koji rade na pricama koje se ti¢u njihove tvrtke, proizvoda ili usluga. Aktivnosti
odnosa s medijima takoder mogu ukljucivati organiziranje tiskovnih obilazaka proizvodnih
pogona, konferencija za tisak (za najavu predstavljanja novih proizvoda) i izvjeStavanje o

godisnjoj skupstini dionicara korporacije.

David Yale definira publicitet kao ,,opskrbu informacija koje su ¢injenicne, zanimljive i
vrijedne vijesti medijima koji nisu pod vaSom kontrolom”. Kriti¢ni aspekt marketinskih odnosa
s javnos$cu, publicitet, opisuje se kao ,,proces planiranja, izvodenja i evaluacije programa koji
poticu kupnju i zadovoljstvo potrosaca kroz vjerodostojnu komunikaciju informacija i dojmova
koji identificiraju tvrtke i njihove proizvode s potrebama, zeljama, brigama i interesima
potrosaca.” MarketinSki odnosi s javno$¢u ukljucuju aktivnosti povezane s uvjeravanjem

kupaca i potencijalnih kupaca da kupe (ili nastave kupovati) proizvode i usluge tvrtke.’

Marketing uvijek svoje napore usmjerava na krajnjeg potroSaca i zanemaruje one koji bi mogli
utjecati na krajnji rezultat. Funkcija odnosa s javnosc¢u oglasava takve skupine ljudi ili javnosti
za sveukupne organizacijske ciljeve. Tipi¢an primjer je kada medicinski predstavnik poziva
lije¢nika (kojemu nije cilj prodavati lijekove), kao bilo koju osobu koji se bavi marketingom i
prodajom. Svrha lije¢nickog predstavnika je samo informirati lije¢nika o novim proizvodima i
formulacijama koje je tvrtka uvela na trziste, iako odnosi s javno$c¢u od lije¢nika ocekuju da
pacijentu preporuci lijekove njegove tvrtke. Sli¢an je slu¢aj 1 s predstavnicima izdavackih kuca
koji posjecuju nastavnike u razli¢itim Skolama ili fakultetima kako bi informirali ucitelje, a ne
da bi ih natjerali da kupuju njihove knjige. Moze se identificirati puno takvih primjera, u kojima
se programi PR-a strateski i redovito provode kako bi se ispunili poslovni ciljevi pomoc¢u

publike koja nije ciljana skupina potrosaca.'”

% Ibidem
10 Pranashree, S. (2018) What is Public Relations, dostupno na: https://www.economicsdiscussion.net/marketing-
management/what-is-public-relations/31834 (pristupano: 1. 4. 2022.)
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Kako komunicirati i kako ne komunicirati tijekom krize takoder je strateska odluka.
MarketinSka kriza moze nastati neuspjehom proizvoda ili neovlastenim manipulacijama
tijekom tranzita ili trgovine, protestom aktivista (npr. KFC u Bangaloreu), nesre¢om (npr.
pozar u hotelu), izjavom vlade (BVO u Limci) itd. Takve se krizne situacije dodatno
zakompliciraju zbog neto¢nog izvjestavanja. Ne dajuci pojasnjenja medijima zbog straha od
ugrozavanja pravne pozicije, organizacije bi mogle zavrsiti s negativnom slikom u krizi.
Poricanja ili uskra¢ivanja informacija mogu se smatrati prikrivanjem, pa ¢ak i automatskim

priznanjem krivnje.!!

Vecini je organizacija tesko izravno doc¢i od svojih proizvoda do potroSaca, a umjesto toga
koriste se prodajnom snagom kako bi prodali svoju robu od vrata do vrata - ili trgovcima, a s
druge strane, imaju puno posrednika koji sudjeluju u prometu proizvoda tvrtke - od mjesta
proizvodnje do mjesta potroSnje. Trgovina je ta koja bi mogla gurnuti proizvod na trziste i dati
prednost proizvodu u odnosu na konkurenciju. Stoga je vazno uspostaviti dobre odnose s
trgovcima i veletrgovcima koji znacajno doprinose tome da rezultat bilance postane ruzi€astiji.
Konferencije distributera, konvencije, izloZbeni sadrzaji, darovi, interne publikacije itd., alati

su PR-a za postizanje podrske i suradnje distributera. Sli¢an je zna¢aj i prodajne snage.'?

2.2. Funkcije odnosa s javnos¢u

Poduzece treba promatrati kao odgovornog gradanina zajednice u kojoj posluje. Sveobuhvatan
program odnosa sa zajednicom trebao bi se dugorocno usredotociti na izgradnju uglednog
imidZa tvrtke u zajednici. Brojne organizacije provode obrazovne i zdravstvene programe za
poboljsanje kvalitete Zivota ¢lanova zajednice. Takve aktivnosti pomazu u izgradnji njihovog

ugleda, uz dobrobit drustva.

Zaposlenici su najvrjednija imovina tvrtke i organizacija je morala stvoriti njihovu dobru volju
kako bi odrzala lojalnu radnu snagu. Lojalni zaposlenici su produktivniji i zainteresirani su za
dobrobit tvrtke. Najvaznija komponenta vanjske javnosti je kupac. Kupac je razlog postojanja
organizacije. Odnosi s javno$¢u informiraju ga o uvodenju novih proizvoda ili o promjenama
u postojec¢ima. Odnosi s javnoséu igraju klju¢nu ulogu u privlacenju pozornosti kupca ponudi

tvrtke i pomazu u razlikovanju njezinog proizvoda od proizvoda konkurencije.!?

" Thidem
12 Ibidem

13 Pranashree, S. (2018) What is Public Relations, dostupno na: https://www.economicsdiscussion.net/marketing-
management/what-is-public-relations/31834 (pristupano: 1. 4. 2022.)
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Dio javnosti tvrtke Cine oni pojedinci 1 institucije s kojima tvrtka ima financijske poslove. To
ukljucuje dionicare, vjerovnike, potencijalne ulagace, banke, financijske analitiare itd. Ove
strane moraju biti informirane o financijama tvrtke, planovima za proSirenje, planovima za
podizanje temeljnog kapitala itd. Dobro planiran program financijskih odnosa neophodan je

kako bi se poboljSao imidz organizacije i povecala vrijednost njezinih dionica.

Drustvo mora funkcionirati pod kontrolom drzavnih pravila i propisa. Mora uspostaviti
odgovaraju¢e odnose s raznim drzavnim duZnosnicima i politickim strankama kako bi
osiguralo nesmetano funkcioniranje poduzeca. Uloga odnosa s javnoS$¢u poprima vitalno
znacenje tijekom kriznih situacija kao $to su nesrece, financijske prijevare, bankroti, itd.
Odgovornost je odnosa s javnos¢u dati iskrene i tocne informacije zainteresiranoj javnosti i
uvjeriti ih u poduzete korektivne mjere te kontrolirati krizu. Odjel za odnose s javnoséu obavlja

sljedece poslove:

* Odnose s tiskom — radi s medijima kako bi prezentirao istinite ¢injenice o tvrtki i

osigurao da se informacije o tvrtki prezentiraju na pozitivan nacin.

* PromidZzbu proizvoda — sponzorira dogadaje 1 programe za oglaSavanje novih ili
postoje¢ih proizvoda. Naprimjer, mnoge tvrtke usvajaju park, Skolu, sirotiSte ili
sponzoriraju sportske i kulturne dogadaje poput seminara, izlozbi, konferencija za tisak

itd.

« Korporativno komuniciranje — tvrtka izdaje biltene, godiSnja izvjesca, broSure, audio-
vizualne materijale kako bi utjecala na javnost i zaposlenike. Naprimjer, najvisi ¢elnici

tvrtke mogu odrzati govor, poslati poruku ili dati intervju medijima.

« Lobiranje — tvrtka mora odrzavati zdrave odnose s drzavnim duznosnicima,
ministarstvom nadleznim za Kkorporativna pitanja, industrijom, financijskim
udruzenjem trgovine i industrije itd. Takoder u obzir mora uzeti misljenje dionicara

prilikom formuliranja industrijske, porezne politike itd. te ih zadovoljiti.
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« Savjetovanje — odjel za odnose s javnoscu takoder savjetuje menadzment o pitanjima
koja utjecu na imidz tvrtke 1 usmjerava ih da se ukljuce u razlicite aktivnosti socijalne

skrbi kako bi povecali prisutnost u javnoj domeni i stekli povjerenje drustva u cjelini.'*

2.3. Prednosti 1 nedostaci odnosa s javnoS¢u

Odnosi s javnoscu trebali bi biti vazan, ali suptilan dio promotivnog miksa, a ne samo dodatak

oglasavanju. Najvaznije prednosti koje se mogu steci su:

« Vjerodostojnost — ako je javnost upoznata s prednostima koje se mogu ste¢i od
proizvoda tvrtke iz neovisnog izvora, a taj izvor ne placa doti¢na tvrtka, onda je faktor

vjerodostojnosti mnogo veci.

« Veca Citanost — prilikom pregledavanja novina rijetko se dogada da se velika pozornost
prvenstveno posvecuje reklamama. Mnogo se viSe paznje posvecuje uredni¢kim ili
informativnim odjeljcima. Sli¢no tome, vjerojatnije je da ¢e ljudi za vrijeme

prikazivanja reklama skrenuti pozornost s televizije na druge stvari.

« Vise informacija — odnosi s javnoS¢u mogu prenijeti viSe informacija nego oglasi. Sve
Sto se obi¢no daje oglasu je pregled, dok se odnosima s javnoscu, kada se prezentiraju

kao vijest, pridaje viSe paznje i stoga mogu sadrzavati mnogo detaljnije informacije.

« Troskovi — medijima za odnose s javnoscu ne placaju se izravna placanja. O¢ito postoje

troskovi, ali proracuni PR-a daleko su manji od onih za oglaSavanje.

« Brzina — odnosi s javno$¢u imaju prednost brzine. Informacije o velikom razvoju ¢esto
se mogu izdati i izvijestiti u kratkom vremenu. Takoder mogu biti fleksibilni i

reaktivni.’®

Odnosi s javnos¢u opcenito se smatraju korisnima, ali ponekad ih tvrtke i poznate li¢nosti Zele
izbjec¢i. Naprimjer, ako dode do velike nesre¢e u prostorijama tvrtke ili curenja nafte iz

postrojenja jedne od naftnih kompanija na moru, ta ¢e tvrtka biti na udaru nekog vrlo loseg

14 Cutlip, S., Center, A. i Broom G. (2003.) Odnosi s javnoséu. Zagreb: Mate, str. 15.
15 Lamme, M. O., & Russell, K. M. (2010). Removing the spin: Toward a new theory of public relations history,
Journalism & Communication Monographs,11(4), str. 281-362.
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odnosa s javno$¢u. Oni to mogu pokusati svesti na najmanju moguéu mjeru tako $to ¢e sami
objaviti vijest medijima 1 biti od pomo¢i koliko god je to moguce, ali ¢e i1 dalje biti oSte¢ena

njihova reputacija.

« Izobli¢enje poruka — tvrtka nema kontrolu nad onim $to mediji o njoj izvjeStavaju.
Priop¢enje za tisak, za koje se tvrtka nada da ¢e biti objavljeno u cijelosti, mozda se

uopce nece dogoditi ili moZze biti prijavljen samo mali dio.

« Ponavljanje — oglasima tvrtka moze osigurati ucestalost poruke. Odnosi s javnoséu

nemaju tu prednost i poruka se moze dati samo jednom, ako uopée moze.'®

3. RAZVOJ INFLUENCERA NA DRUSTVENIM MREZAMA
3.1. Povijesni razvoj i definiranje drustvenih mreza

Ljudska bic¢a su drustvena bi¢a, mi napredujemo, a da bi se odrzao zdrav zZivot i um, potrebne
su nam socijalne interakcije. Socijalni mediji uvlace se u te iskonske potrebe, pa ne iznenaduje
da su mrezne stranice i aplikacije za druStvene mreze danas toliko popularne. Drustveni su
mediji fenomen koji je transformirao interakciju i komunikaciju pojedinaca Sirom svijeta.
Medutim, druStveni mediji nisu nov koncept - oni se razvijaju od pocetka ljudske interakcije.
U novije su vrijeme drustveni mediji utjecali na brojne aspekte ljudske komunikacije, a time 1
na poslovanje. DruStvene mreze postale su svakodnevna praksa u Zivotu nekih korisnika.
Aplikacije za druStvene medije korisnicima nude neke vrijedne znacajke. One pruzaju
platformu za upoznavanje novih ljudi i sklapanje prijateljstava izvan medunarodnih granica.

Omogucuju korisnicima da se pridruze grupama ljudi koji dijele njihove strasti i interese.!”

U 20. stolje¢u tehnologija se pocela brzo mijenjati. Nakon $to su 1940-ih stvorena prva super
raCunala, znanstvenici 1 inzenjeri poceli su razvijati nacine za stvaranje mreza izmedu tih

racunala, a to ¢e kasnije dovesti do radanja interneta. Najraniji oblici interneta, poput

CompuServea, razvijeni su 1960-ih. U to su vrijeme razvijeni i prvi oblici e-poste. Do 70-ih se

16 Wehmeier, S., Winkler, P. (2013). Expanding the bridge, minimizing the gaps: Public relations, organizational
communication, and the idea that communication constitutes organization, Management Communication
Quarterly,27(2), str. 280-290.

17 McFadden, C. (2020) A  Chronological History of Social Media, dostupno na:
https://interestingengineering.com/a-chronological-history-of-social-media (pristupano: 1. 4. 2022.)
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mrezna tehnologija poboljsala, a UseNet iz 1979. godine omoguéio je Kkorisnicima
komunikaciju putem virtualnog biltena. Do 1980-ih kuc¢na racunala postaju sve ceSca, a
drustveni mediji sofisticiraniji. Internetski relejni chatovi ili IRC-ovi, prvi su put upotrijebljeni
1988. godine, a nastavili su biti popularni i u devedesetima. Prva prepoznatljiva internetska
lokacija na drustvenim mrezama, Six Degrees, stvorena je 1997. godine i omogucila je
korisnicima da naprave profil 1 sklapaju prijateljstva s drugim korisnicima. 1999. godine
postale su popularne prve mrezne stranice za blogove, stvarajuci senzaciju na druStvenim

mrezama.

U pogledu modernih drustvenih medija, Friendster je bila prva prava druStvena mreza.
Osnovana je 2002. godine i ima preko sto milijuna registriranih korisnika, uglavnom iz Azije.
Putem Friendstera korisnici mogu otkriti prijatelje i proSiriti svoje rastu¢e mreze. Njegova je
ideja bila sigurno upoznati vise novih ljudi nego u stvarnom svijetu. Medutim, 2015. godine
napravili su pauzu kako bi dodatno poboljsali svoje usluge. LinkedIn, osnovan 2003. godine,
prvi se koristio uobi¢ajenim mreZzama za poslovanje. Omogucuje objavljivanje i interakciju
putem privatnih poruka. LinkedIn je sada za lakSu upotrebu i vece razmjere dodao nove
mogucénosti, poput grupa, novih znacajki profila, foruma, videa, oglasne platforme itd. Takoder
popularna drustvena mreza, objavljena 2003. godine, bila je Hi5 - koja danas ima preko milijun
aktivnih korisnika. Korisnici imaju moguénost odluciti zele li privatnost unutar svoje mreze ili
vidljivost drugim korisnicima, a najpopularnija je u Srednjoj Africi, Aziji 1 Latinskoj

Americi.'®

MySpace, internetska stranica za druStvene mreze sa sjedistem u Beverly Hillsu u Kaliforniji,
dijeli zgradu sa svojim vlasnikom News Corporation. Godine 2006. MySpace je postao
najpopularnije internetsko mjesto za drustvene mreze u Sjedinjenim Drzavama, ali ga je 2008.
godine pretekao njegov konkurent Facebook, koji je medunarodno postao najpopularnije
mjesto za druStvene mreze u svijetu. Otprilike 43,2 milijuna korisnika mjese¢no posjeti
MySpace. Tvrtka zapoSljava priblizno 1.000 zaposlenika. Jedinstvena znac¢ajka MySpacea je
sposobnost korisnika da prilagode podatke o svom profilu kako bi pruzili detaljne informacije
o sebi i onome $§to ih zanima. MySpace takoder ima poseban profil za glazbene umjetnike, koji

svoj Citav glazbeni opus mogu prebaciti u mp3 pjesme.

18 Allen, J. (2017) The History of Social Media, dostupno na: https://www.future-marketing.co.uk/the-history-of-
social-media/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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Facebook je internetsko mjesto za drustveno umrezavanje pokrenuto u veljaci 2004. godine, a
njime privatno upravlja Facebook, Inc.!® (Facebook, 2004.). Facebook su osnovali Mark
Zuckerberg i drugi dok je Zuckerberg bio student na Harvardu. Kada je mrezno mjesto prvotno
pokrenuto, bilo je ograni¢eno samo na studente Harvarda. Kasnije je privilegija proSirena na
srednjoskolce, a zatim za sve koji su stariji od 13 godina.?® Od srpnja 2010. Facebook ima vise
od 500 milijuna aktivnih korisnika. U sijecnju 2009. Facebook je rangiran kao najcesce
koriStena drusStvena mreZa u svijetu. Takoder, u svibnju 2010., Google je objavio da je vise
ljudi posjetilo Facebook nego bilo koju drugu mreznu stranicu na svijetu.?! Kada azuriraju svoj
profil, korisnici mogu dodati druge korisnike kao prijatelje i razmjenjivati poruke, ukljucujuci
automatske obavijesti, fotografije 1 komentare. Pored toga, korisnici Facebooka mogu se
pridruziti zajednickim korisnickim skupinama, organiziranima prema radnom mjestu, Skoli,
fakultetu ili drugim karakteristikama.?? Facebook omoguéuje svima starijima od 13 godina da

postanu registrirani korisnici mrezne stranice.

YouTube je svoje mrezno mjesto pokrenuo 2005. godine i jedan je od prvih glavnih platformi
za usluge posluzitelja videozapisa. Korisnici mogu prenositi videozapise, pa ¢ak i ugradivati
ih na druge mrezne stranice ili blogove. Twitter se pojavio 2006. godine. Izvorno je zamisljen
kao mobilna SMS-platforma. Od tada se nadogradivao i sada ima preko 300 milijuna aktivnih
korisnika mjesecno. Nadalje, 2010. godine u javnu domenu lansiran je Instagram. Instagram
primjenjuje vizualnu komunikaciju i drustvenu interakciju za povezivanje ljudi Sirom svijeta.
Korisnicima omogucéuje prijenos i dijeljenje fotografija i prica u obliku videa. Sluzi se brojnim

filtrima, koji obi¢nu sliku mogu transformirati u gotovo profesionalnu fotografiju.??

Tijekom 2010. drusStveni mediji nastavljaju ucvrs¢ivati svoje mjesto u nasoj kulturi, a novi
pocetnici, poput Snapchata (pokrenutog 2011.), nastavili su odrzavati igru uzbudljivom
privlace¢i mladu publiku i dodatno povecavaju¢i vaznost mobilnog dizajna i inovacija.
Zahvaljujuci Snapchatu 1 Periscopeu, izgled i osjec¢aj nasih drustvenih mreza promijenio se u

svim okvirima, kao 1 njihova temeljna funkcionalnost. Danas je veci naglasak na streaming

19 Edosomwan, S., Kalangot Prakasan, S., Kouame, D., Watson, J., Seymour, T. (2011) The History of Social
Media and its Impact on Business, The Journal of Applied Management and Entrepreneurship, 16 (3), str. 1-13.
20 Boyd, D. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Computer Mediated
Communication, 1 (1), str. 3-20.

2 Times, L. (2010). The business and culture of our digital lives. Los Angeles: Los Angeles Times, str. 1.

22 Edosomwan, S., Kalangot Prakasan, S., Kouame, D., Watson, J., Seymour, T. (2011) The History of Social
Media and its Impact on Business, The Journal of Applied Management and Entrepreneurship, 16 (3), str. 1-13.
2 Allen, J. (2017) The History of Social Media, dostupno na: https://www.future-marketing.co.uk/the-history-of-
social-media/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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videu, GIF-ovima i vremenski ograni¢enim ,,pricama“ nego ikad prije, pretvarajuéi se u
drustvene medije od primarno tekstualnog pejzaza do prvenstveno slikovnog i videopogona.
Istodobno su se povecale stope potroSnje na drustvene oglase; drustveni su mediji do 2016.
¢inili vise od 20 % ukupne potrosnje digitalnih oglasa na sve marke.** Ovaj rast troskova
oglasavanja (i, nakon toga, prihoda od oglasa za same druStvene mreze) nije sluc¢ajan; kanali
drustvenih medija zaustavili su se u ,korporaciji“, lansiraju¢i platformu za platformom,
dizajnirane kako bi olakSale marketing za tvrtke 1 ucinile ga unosnijim. Facebook je, kao i
uvijek, prvotno bio na celu paketa, pokrenuvsi svoj program ,preferiranog marketinskog
programera“ 2011. godine, pracen sponzoriranim pri¢ama, a zatim, 2012. godine i mobilnim

oglasima.

3.2. Vaznost drustvenih mreZa za poslovanje

Dolaskom interneta, u poslovanju se dogodilo nekoliko radikalnih promjena. Ovo je povecalo
sposobnosti poslovnih ljudi u upravljanju resursima koji su na raspolaganju za maksimalnu
korist. Pojava drustvenih medija poput Twittera, Facebooka, MySpacea, LinkedIna i blogova
poboljsala je vjestine poslovnih ljudi, u smislu iskoriStavanja popularnosti druStvenih medija.
Kako su se aplikacije razvijale na Facebooku i YouTubeu, poslovni ljudi upoznali su se s
nacinima suocavanja s poslovnim izazovima putem druStvenih mreza i u€inili su da se poslovna
pitanja razrade s velikom precizno$¢u — kroz zabavu. Milijun je korisnika interneta Sirom
svijeta. Kako tehnologija napreduje iz dana u dan, tako se njihov broj s vremena na vrijeme
povecava, a dostupnost tehnologije brzo napreduje. Glavna namjera internetskih stranica za
drustvene mreZe je olakSati komunikaciju izmedu prijatelja i poznanika. Kasnije, s ve¢im
izborom internetskih stranica, za drusStvene mreze poput Facebooka i Twittera, poslovna je
zajednica dobila inovativnu ideju - primjenjivati drustvene medije za poslovanje: npr. prosiriti
poslovanje putem stranica za obozavatelje, pruZaju¢i informacije o svojim proizvodima koje
prenose videozapisima, a preko kojih mogu dobiti povratne informacije ljudi, uspostaviti nove

kontakte itd.>

2 Geek Chicago (2017) The Evolution of Digital Marketing: Social Media Marketing, dostupno na:
https://www.geekchicago.com/blog-categories/social-media-marketing-evolution.html (pristupano: 1. 4. 2022.)
% Schnofeld, E. (2009) Twitter surges past Digg, LinkedIn, And NYTimes.com with 32 Million Global visitors,
dostupno na: http://www.techcrunch.com/2009/05/20twitter-surges-past-digg-linkedIn-and-nytimescom-with-
32-millionglobal-visitors/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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Poslovni ljudi neprestano su provjeravali svoje proizvode putem povratnih informacija
razli¢itih dionika iz razli¢itih podrucja interesa. Tako su poslovni ljudi naucili kako istrazivati
ljude iz razli¢itih socijalnih, ekonomskih i kulturnih sredina i promovirati svoje proizvode
putem drustvenih mreza.?® Ove nove strategije i koraci koje poduzima poslovna zajednica
otvorili su put interakciji korisnika s proizvodacima ili upravnim osobljem. Tvrtke koje se
danas sluze druStvenim mrezama, primjenjuju se kao alati za pruzanje informacija o svojim
proizvodima i njihovim ponudama i o podrSci koju pruzaju. Izraduju stranice profila s
pojedinostima o proizvodu i pruzaju kontaktne podatke postavljanjem fotografija osoblja
dionika tvrtke, potez koji njihovo poslovanje personalizira.?’” S obzirom na to da aplikacija
putem drustvenih mreza nudi moguénost dodavanja prijatelja 1 stvaranja zajednica, otvara se
puno prostora za okupljanje ljudi i promociju proizvoda njihovog poslovanja. Kako se svaka
osoba koja se po¢ne koristiti internetskom stranicom za drustvene mreze povezuje s razli¢itim
skupinama ljudi, tako se mreza kontinuirano povecava. Mreze postaju sve vece i vece te
napreduju iz dana u dan. Dakle, povecavaju prostor za privlacenje pozornosti kod sve vise

ljudi.

Drustvene su platforme uspjesno srusile barijere izmedu tvrtki i njihovih kupaca. Sada, umjesto
da zovu korisnicku liniju, puno ljudi obraca se Facebooku ili Twitteru kako bi rijesili probleme
ili pronasli informacije. Mnoge tvrtke razvijaju svoju reputaciju pristupacnog, briznog brenda,
nudeci podrSku putem drustvenih kanala na nacin da stvaraju sustav za pracenje komentara,
pitanja 1 zalbi kupaca, na pitanja i nedoumice kupaca odgovaraju $to je brze moguce, slusaju

kritike i sli¢no.

Dakle, tvrtke svoje druStvene mreze vide kao mjesta na kojima postoji velik prostor za
marketing njihovih proizvoda. Tvrtke se na druStvenim mreZama koriste razli¢itim strategijama
za istrazivanje i uspostavljanje poslovanja. Poslovno osoblje istrazuje se kroz profile
potencijalnih kandidata koji bi promovirali njihove proizvode na temelju podataka navedenih
na svojem profilu. Analiziraju profile prijatelja i stranica obozavatelja kako bi pronasli nacine
za ublazavanje svojih poslovnih ciljeva i prilagodili ih interesu kupca. Nacini kojima se koriste
na druStvenim mrezama su besplatni, §to stjeCe popularnost medu kupcima. Koristenjem

aplikacija poput Twittera, Facebooka, Instagrama i1 blogova, tvrtke mogu izravno komunicirati

26 Cheong, H., Morrison, M. (2008) Consumers' Reliance on Product Information and Recommendations Found
in UGC, Journal of Interactive Advertising, 8(2), str. 1-29.
27 Goldsborough, R. (2009). What to expect with personal technology, Teacher Librarian, 36(4), str.64-64.

Valentina Petrovi¢: Odnosi s javno$c¢u pod utjecajem influencer kulture 19



sa svojim kupcima. One mogu dobiti povratne informacije i ideje, nadzirati razgovore o svom

poslu 1 svojim kupcima dati do znanja da su istinski zainteresirani za njih.

Marketing na druStvenim mrezama vrlo je vazan za tvrtke, jer je jeftin i moze dose¢i velik broj
ciljane publike u kra¢em vremenu uz vrlo malo napora. Prema Forbesu, 94 % poduzec¢a koristi
se druStvenim mreZama, a 85 % smatra da ih je takvo poslovanje viSe izloZilo Zeljenim
kupcima. Stvaranje robne marke moZe se u¢inkovito provoditi na drustvenim mreZama, jer
tamo je marketing najbolji alat za ,,markiranje malih poduzeca. Prema Social media today, 83
% kupaca radije se povezuje s markom na Facebooku.?® Dok donose odluku o kupnji, brojni
korisnici ra¢unaju na druStvene mreze, a 50 % kupaca obavilo je kupnju na temelju preporuka
na drustvenim mrezama.?® Pribavljanje kupaca tamo je jednostavno. Budu¢i da je vise od
polovice svjetske populacije registrirano na razli¢itim platformama drustvenih mreza, Sanse za
stjecanje kupaca prili¢no su velike. Prema podacima eMarketera, priblizno je 1,74 milijarde
korisnika drusStvenih medija, a mrezne stranice drustvenih medija tvrtkama igraju presudnu
ulogu u privlac¢enju kupaca. U 2013. godini 36 % prodavaca steklo je kupce putem Twittera,
52 % putem Facebooka i 43 % putem LinkedIna.*® Drustveni mediji omoguéuju izravnu
interakciju s kupcima, jer tim putem tvrtke s njima mogu izravno komunicirati. Tvrtke mogu
privu¢i kupce angaziraju¢i ih nekim interaktivnim metodama poput pitanja 1 odgovora,
anketama itd. Prema podacima Social media today, 53 % prodavaca koristi se druStvenim

medijima, kao dvosmjernim alatom za razgovor i angazman kupaca. *!

Marketing na drustvenim mrezama igra vaznu ulogu u generiranju potencijalnih klijenata, ¢ime
tvrtkama povecava prodaju. Istrazivanje u Social media today otkrilo je da je za 71 % korisnika
druStvenih mreZa vjerojatnije da ¢e kupiti proizvode na mreznim stranicama druStvenih mreza,
nego i drugih izvora.’? Drustveni mediji donose gotovo dvostruko vi$e dobiti u odnosu na bilo
koju drugu marketinsku metodu. Nakon razumijevanja blagodati marketinga na drustvenim
mrezama, brojna su mala poduzeca povecala vrijeme 1 ulaganje na marketing na druStvenim
mrezama. Tvrtke koje su aktivne na drustvenim mrezama i dijele korisne sadrzaje, zabiljeZile

su poboljSanje u svojem poslovanju. Dvije glavne prednosti marketinga na drustvenim

28 Social Media Today, Social media updates, dostupno na: https://www.socialmediatoday.com/ (pristupano: 1.
4.2022.)
29 Ibidem
30 Ibidem
3! Ibidem

32 Social Media Today, Social media updates, dostupno na: https://www.socialmediatoday.com/ (pristupano: 1.
4.2022.)
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mrezama su sve vecéa izloZenost i poveéanje prometa.>® Znacajnih 92 % svih prodavaca
istaknulo je da su njihovi napori na druStvenim mrezama stvorili vecu izlozenost za njihova
poduzeca, a povecavanje prometa bila je druga glavna korist, s 80 % izvjeStaja o pozitivnim

rezultatima.’*

Komunikacija je jedno od klju¢nih sredstava za uspostavljanje snaznih odnosa s kupcima.
Internetske stranice za drustvene mreze mogu uvelike pomo¢i tvrtkama ako su azurne i ako se
ucinkovito upotrebljavaju. Tvrtke svoje proizvode mogu plasirati po povoljnoj cijeni, a
dostupan je brzi doseg u usporedbi s drugim nadinima oglasavanja. Kao poslovni alat,
drustveno umrezavanje moze u potpunosti promijeniti nac¢ine na koje poslovanje u poduzecu
funkcionira. DruStveno umrezavanje smatrano je jednostavnom platformom za komunikaciju
izmedu razli¢itih slojeva ljudi. Socijalni marketing dosegao je tocku u kojoj marketinski odjeli
tvrtke pomazu promovirajuéi svoje proizvode na drustvenim mrezama. Ljudi pronalaze nadine
kako uklopiti taktiku druStvenih mreza za upravljanje odnosima s kupcima. To povecava
vjerodostojnost, popularnost i utjecaj tvrtke na veliku skupinu zajednica. S obzirom na to da je
drustveno umrezavanje povezano s potrosacima i klijentima, socijalno umrezavanje olakSava

procese.

Koristenjem platforme za drustvene medije, tvrtke mogu lako do¢i do velikog broja kupaca.
Ucinkovitom upotrebom drustvenih medija, one mogu dijeliti 1 organizirati svoja trZista.
Postoje razlicite strategije koje se mogu usvojiti za Sirenje informacija velikim skupinama ljudi.
Posrednici putem drustvenih mreza mogu navesti ljude da kupuju proizvode prilazuéi ¢lanke
koji su korisni za kupce.** Jedna od dobrobiti na dru$tvenim mrezama je ta §to mozemo pronaéi
istomiSljenike i s njima dijeliti najbolje prakse koje mogu poboljsati poslovanje. Postoje
razli¢iti kanali za Sirenje podataka putem druStvenih mreza poput blogova, Facebooka,
YouTubea, Wikipedije, Twittera, stoga mozemo odabrati najbolju odgovarajucu uslugu za
promociju proizvoda. Marketinski stru¢njaci putem Twittera, kratkim porukama (cesto do 140
znakova) mogu do¢i do velike skupine ljudi. Na Facebooku mogu stvarati stranice za

obozavatelje i u¢itavati ¢lanke i videozapise koji mogu pomoéi u promociji proizvoda.*®

3 Ciprian, P. (2012) The Growing importance of social media in business marketing, Multidisciplinary research
Journal, 1 (1), str. 94-98.

3 Social Media  Examiner (2014)  Social media  marketing  report, dostupno  na:
https://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2014 (pristupano: 1. 4. 2022.)

3 Mashable, E. (2013) Facebook ad report, dostupno na: http://mashable.com/2013/04/20/nielsen-facebook-ad-
report/ (pristupano: 1. 4.2022.)

36 Techradar (2008) Facebook, MySpace Statistics, dostupno na: http://techradarl.wordpress (pristupano: 1. 4.
2022.)
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Drustvene mreze povezuju kupce. Kupci odlucuju o sudbini proizvoda i recenziji proizvoda,
cak 1 ako se potroSe ogromni resursi za oglaSavanje istoga. Svaki pogreSan potez tvrtke moze
biti razlog za pokretanje negativnih recenzija medu korisnicima, Sto dovodi do smanjenja
odnosa s javnoscu ili ¢ak - zaustavljanja daljnje promocije proizvoda. Pametne tvrtke mogu se
ukljuciti - pridruziti se tim recenzijama te poduzeti korake za otklanjanje problema i
poboljsanje svojeg imidza prije nego Sto bude prekasno. Putem platforme druStvenih medija
kao $to su Facebook 1 Twitter, marketing moze njegovati stare i zapoceti nove odnose i
kontakte. Trgovei mogu dobiti povratne informacije od kupaca putem recenzija proizvoda. Ako
Zelimo spojiti marketing s dru$tvenim medijima, treba razmotriti neke korake.*” Ti koraci

mogu biti korisni za razvoj marketinga putem drustvenih mreza.

Tijekom promocije proizvoda putem drustvenih mreza, tvrtke moraju biti oprezne u na¢inu na
koji privlace kupce. Ako im je jedina namjera promovirati proizvode, kupci nisu zainteresirani,
jer za kupnju i prodaju istih, kupci preferiraju e-trgovine, a ne drustvene mreze. S druge strane,
ukljucivanje kupca u sam proces odabira pravog proizvoda podrazumijeva iskoriStavanje
drustvenih mreZa za pravi razvoj marketinga.*® Dobra drustvena mreza gradi odnos s kupcima,

§to zauzvrat donosi dobit za tvrtke.

Drustveni mediji stvaraju zajednicku platformu za susrete ljudi iz razli¢itih sredina, kultura 1
zemalja. Ako bilo koje poduzece treba globalizirati svoje trziste i proizvode, tada mu je
potrebna globalizirana platforma za promociju istih. Drustveni mediji odgovaraju¢a su
platforma za globalizirani marketing. Budu¢i da oni nisu regulirani nikakvim drzavnim
pravilima, lako privlace paznju ljudi Sirom svijeta. DruStveni mediji imaju razne platforme kao
Sto su Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram i dr., a svaka od navedenih moze na razne nacine
omoguciti promociju za poslovne proizvode. Pozitivni komentari kupaca na drustvenim
mrezama mogu posluziti kao odli¢ne recenzije nekih proizvoda i mogu dodatno promovirati
proizvode, dok negativni komentari mogu biti povratna informacija za poboljSanje proizvoda

u buduénosti.?’

37 Techradar (2008) Facebook, MySpace Statistics, dostupno na: http://techradarl.wordpress (pristupano: 1. 4.
2022.)

38 Schnofeld, E. (2009) Twitter surges past Digg, LinkedIn, And NYTimes.com with 32 Million Global visitors,
dostupno na: http://www.techcrunch.com/2009/05/20twitter-surges-past-digg-linkedIn-and-nytimescom-with-
32-millionglobal-visitors/ (pristupano: 1. 4. 2022.)

3 Kim, S. (2008). A Framework for Advertising in the Digital Age, Journal of Advertising Research, 1 (1), str.
310-313.
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3.3. Pojam influencera 1 njihova uloga na druStvenim mreZama

Influencer je pojedinac koji ima sposobnost potaknuti publiku putem digitalne platforme. Ovaj
se izraz Cesto rabi za marketing na druStvenim mrezama i druge srodne napore. Opcenito,
marketinski struénjaci 1 drugo povezano osoblje gledat ¢e vjerodajnice osobe kako bi utvrdili
je li ona sposobna postati ,,utjecaj*. To ukljucuje stru¢nost pojedinca u ciljnom podrucju, kao
i sve istaknute uloge koje je ta osoba mozda imala u odredenim industrijama. Ucinkovitost
influencera mjeri se prema rezultatu njihovog ,,utjecaja“, sto je predstavlja model u vise
koraka, koji pokazuje kako se misljenja ljudi mijenjaju na temelju inputa. Neke tvrtke putem
influencera plasiraju svoje proizvode i usluge, u nadi da ¢e oni oblikovati nacin razmisljanja
njihove ciljne publike. Marketinski strucnjaci objasnjavaju da utjecaj ima puno viSe veze s

jednostavnim izlaganjem ideja nego s retorikom ili drugim tehnikama uvjeravanja.*’

Organizacije percipiraju influencere kao vode miSljenja, koji posreduju u distribuciji
informacija i1 olakSavaju njihovo Sirenje svojim online sljedbenicima. Kao rezultat toga, oni
postaju glasnogovornici ili ambasadori svojih brendova. Organizacije ih angaziraju kao
podrsku tradicionalnim marketinskim aktivnostima 1 za stvaranje multiplikacijskog u¢inka na
temelju elektronicke usmene predaje, Sto ima vaznu ulogu u izgradnji ,,digitalnog odnosa* s
klijjentima. U dana$njim trziSnim uvjetima, digitalni odnos percipira se kao iznimno vazan

¢imbenik.

Posljednjih su nekoliko godina organizacije postale snazno zainteresirane za koriStenje
influencera u svojim marketinskim aktivnostima, te su sve vise izdvajale svoje promotivne
proracune za ovaj oblik aktivnosti, §to je posljedica spomenute sve manje ué¢inkovitosti drugih,
do sada koristenih oblika digitalne promocije. Prema rje¢niku Oxford Dictionaries, ovaj novi
marketinski trend takoder je jasno vidljiv kroz koriStenje rijeci influencer. Njezina se mjese¢na
upotreba vise nego udvostru¢ila izmedu 2012. i 2017. godine. *! Dinami¢no rastuéi interes za
koncepte influencera i influencer marketinga tijekom posljednjih nekoliko godina takoder je

prisutan u usluzi Google Trends.

40 Technopedia, Influencer, dostupno na: https://www.techopedia.com/definition/483 1/influencer (pristupano: 1.
4.2022.)
4l Juganaru, R. (2017) The Increasing Influence of the Word ‘Influencer’. Available online:

https://blog.oxforddictionaries.com/2018/05/09/the-increasing-influence-of-the-word-influencer/ (pristupano: 1.
4.2022.)
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Sto se ti¢e pojma influencer, prema Kartajayu, Kotleru i Setiavanu, to su ,,osobe koje se postuju
u svojim zajednicama, koje imaju veliku grupu predanih pristasa i publike”.*> Takoder se istice
da vrlo Cesto stvaraju specificne sadrzaje (korisnicki generirani sadrzaji) kako bi izgradili svoju
reputaciju, te da se smatraju stru€njacima u svojim zajednicama. Ova vrsta sadrZaja nastaje,
izmedu ostalog, kao rezultat sve veéeg Sirenja kulture slavnih. Istiu sljedece: Influenceri su
mo¢ni ljudski brendovi koji pozitivno utje¢u na uéinak tvrtki povezanih s njima”. Sto se tice
koriStenja interneta, oni se nazivaju online influencerima. Influencerikoji se percipiraju na ovaj
nacin, definiraju se kao ,,bilo koja vrsta osobe koja objavljuje online i koja ima znacajan broj
sljedbenika“.*’ Prosirenija definicija influencera predstavljena je na ovaj nacin: , Influencer je
voda misljenja, popularan u Siroj ili viSoj skupini redovitih primatelja, koji svojim
vjerodostojnim akcijama — trenutno provodi sve viSe i viSe Cesto na internetu — potice
povjerenje, ukljucuje i uvjerava primatelje svoje komunikacije da donesu odredene izbore,
poput onih vezanih uz kupovinu, prehranu ili svjetonazor”. U kontekstu upotrebe drustvenih
medija, oni se nazivaju influencerima drustvenih medija. Za influencere shva¢ene na ovaj nacin
relevantnije su dvije druge definicije. Prema prvoj, influenceri su vrsta mikro-slavnih osoba
koje su prikupile velik broj sljedbenika na drustvenim mrezama i Cesto se tim druStvenim
kapitalom koriste za pristup financijskim resursima. U kontekstu njihove upotrebe drustvenih
medija, prikladnija je drugacija definicija. Prema rje¢niku Oxford Dictionaries, druga definicija
opisuje influencera kao osobu koja ima sposobnost utjecati na potencijalne kupce proizvoda ili

usluge — promicanjem, ili preporukom na drustvenim medijima.

Instagram influenceri najpopularnije su utjecajne osobe na drustvenim mrezama, buduci da
Instagram ima najvecu stopu angazmana. Broj korisnika Instagrama povecao se za 600 % u
2017. godini 1 dnevno se dijeli 4,2 milijarde objava, §to pokazuje da su ljudi tamo uvelike
prisutni i da prate trendove koji se dijele na platformi. Broj utjecajnih osoba koje sponzoriraju
brendovi eksponencijalno raste i jedan je od kljuénih uvjeta pri odabiru influencera za
promociju brenda, kao i razina angazmana na profilu. Postoci kriterija ocjenjivanja su sljede¢i:

41 % za razinu angazmana, 27 % za vrstu sadrzaja, 25 % za doseg i 7 % za ostalo.**

Influenceri s velikim brojem pratitelja ¢ine se dobrom investicijom za tvrtke, ali je upitno je li

broj pratitelja najvazniji kriterij kada je u pitanju ocjenjivanje influencera. Cinjenica je da

42 Kartajaya, H.; Kotler, P.; Setiawan, 1. (2017) Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. East Orange,
NY: Wiley, str. 132

43 Ibidem

“Influencer Marketing Hub (2020) The State of influencer Marketing 2020: Benchmark Report, dostupno na:
from https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/ (pristupano: 1.4. 2022.)
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influenceri s A liste imaju puno pratitelja, ali to nije jamstvo da ¢e svi ti pratitelji postupiti po
njihovoj preporuci. Glavni problem danasSnjice je taj Sto je tesko izmjeriti povrat ulaganja (ROI)
influencera. Postoje programi koji mogu pomoc¢i izraunati koliko novca brend zaraduje od
influencera; naprimjer, u 2017. na 1 dolar potroSen na influencerski marketing, brend je u
prosjeku zaradio 7,65 dolara; u 2020. je na 1 potrosen dolar brend u prosjeku zaradio 5,65

dolara.®

Prema istrazivanju, 71 % ,,Milenijalaca® u Sjedinjenim Drzavama se svakodnevno koristi
drustvenim mrezama, $to pokazuje da tamosnji utjecajni ljudi imaju veliki potencijal. IT-tvrtke
izraduju druge, jednostavnije aplikacije, koje bi utjecajnim osobama mogle olaksati problem
izratuna ROI-a. Veliki podaci primjenjivat ¢e se za prikupljanje podataka potrebnih za izra¢un
ROI-a za influencere. To je joS uvijek u buduénosti, ali predvida se da ¢e napredne aplikacije

modéi tvrtkama pruZiti preciznije brojke.*

Influenceri su buduénost marketinga zbog ,,moc¢i* nad svojim sljedbenicima. Kada je rije¢ o
poduzecima, koristenje influencera mora biti korisno za poslovanje, na nacin da se poveca
prodaja, kao i svijest o brendu. Postoji poteskoca kada je u pitanju mjerenje stvarnih brojeva
koji bi mogli pomo¢i u odredivanju je li za posao isplativo angazirati influencera ili ne, ali to
nije jedini problem. Najveci izazov je pronaci ,,savrSenog partnera‘“ za posao. Influencer mora
biti uskladen s tvrtkom u smislu ciljeva i vizija, kako bi korist bila obostrana. Ponekad, zeljeni
influencer jednostavno nije prikladan za odredenu tvrtku i tvrtke to moraju shvatiti na vrijeme.
U suprotnom mogu zavrsiti s drugacijim scenarijem — influencer moze ostetiti i imidz brenda,
pa je bolje sprijeciti takve situacije. Brendovi traze osobe koje imaju pozitivan utjecaj na ljude
1 koji se percipiraju kao pouzdani, umjesto da gledaju samo na broj pratitelja, jer velik broj
pratitelja moZe negativno utjecati na pouzdanost, $to utjece na jedinstvenost brenda.*’ S druge
strane, ljudi vole pratiti influencere s ve¢im brojem pratitelja i komentirati njihove objave, ali
misle da oni nisu pouzdani 1 da njihove recenzije nisu relevantne, jer su placeni za izrazavanje
svog misljenja. Oni istovremeno reklamiraju puno razli€itih marki za istu stvar, kao §to su

sprejevi za suncanje, kupaci kostimi, itd., zbog ¢ega se smatraju nepouzdanima ili lazljivima.

Blnfluencer Marketing Hub (2020) The State of*“influencer“Marketing 2020: Benchmark Report, dostupno na:
from https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-2020/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
46 Mkandawire, V. (2017). Big data reshaping ad measurement in“influencer*“marketplace. Journal of Marketing
Development and Competitiveness; West Palm Beach, 11(2), str. 10-16.

47 Veirman, M. D., Cauberghe, V., Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers: The impact of
number of followers and product divergence on brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5), str.
798-828.
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Najbitnija stvar na koju treba obratiti pozornost kada se trazi influencer za suradnju jest

angazman pratitelja, jer on pokazuje koliko je ljudi reagiralo na sadrzaj.*8

Preporuke slavnih dugo su bile jedna od osnovnih komponenti u oglasavanju potrosaca, kako
za B2B tako i1 za B2C marketinske kampanje. To je jedan od stupova oglaSavanja koji se u¢i u
Skoli. U pocetku je marketing utjecajnih osoba bio moderna inacica priznanja slavne osobe.
Posljednjih godina, medutim, tvrtke su se umjesto toga okrenule mikro i nanoinfluencerima. U
slobodnoj definiciji, mikroinfluenceri su oni koji imaju manje od 100.000 sljedbenika, dok
nanoinfluenceri imaju manje od 10.000. Brojne su prednosti rada s manjim utjecajnim
osobama. Oni s manjom publikom obi¢no imaju vece stope angazmana, stvarajuci toplije
odnose 1 potencijalne klijente tijekom sponzorstava. Osim toga, manje utjecajni ljudi obi¢no
imaju pristupacnije cijene partnerstva. Tvrtke koje rade s mikro i nano B2B utjecajnim

osobama obi¢no imaju manji doseg, ali vi$u stopu konverzije.*’

Jedna od najvecih prednosti uloge influencera u digitalnom marketingu je ubrzani proces toka
prodaje. Rade¢i s influencerom, potencijalni klijenti mogu napredovati od svijesti o brendu do
faze odlucivanja za nekoliko trenutaka. Razlog za ovaj ubrzani napredak je inherentno
povjerenje i angazman izmedu influencera i njihove publike. Ako je influencer uspio stvoriti
istinsku vezu sa svojim sljedbenicima, oni ¢e vjerovati njegovim preporukama. Jedno
upozorenje koje treba uzeti u obzir je pronalaZzenje influencera koji je njegovao odnos
povjerenja sa svojom publikom. Ako je influencer voljan sponzorirati proizvod ili uslugu bez

iskustva u koristenju nekog proizvoda, postoji razlog za zabrinutost.>

Drugi razlog zasto je toliko vazno pronaci pravog influencera je potreba za uskladivanjem
publike. Utjecajna osoba zna $to njezina publika Zeli vidjeti i kako se bavi sadrzajem. Za robne
marke influencer djeluje kao prevoditelj ili posrednik, premos¢ujuéi jaz izmedu tvrtke i njezine
ciljne demografije. Kada influencer dijeli sadrzaj, ljudi se manje osje¢aju kao da ih se
primorava na kupnju, a vise kao da primaju savjet od prijatelja. B2B tvrtke imat ¢e jedinstven
izazov u pronalazenju pravih influencera za stvaranje uskladenosti publike. Neizostavno je

traziti stru¢njake iz industrije i utjecajne ljude koji bi se zaista sluzili proizvodom ili uslugom

48 Patel, S. (2019) Influencer Marketing: 10 Strategies for Getting It Right, dostupno na:
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/influencer-marketing- 1 0-strategies-getting-right/
(pristupano: 1. 4. 2022.)

¥ Lipman, A. (2021) The Role of Digital Influencers and Their Impact on Digital Marketing, dostupno na:
https://www.newbreedrevenue.com/blog/the-role-of-digital-influencers-and-their-impact-on-digital-marketing
(pristupano: 1. 4. 2022.)

30 Ibidem
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i imali sljedbenike koji bi takoder bili takvi. Na primjer, rad s influencerom koji se usredotocuje
na B2C sadrzaj mozda nije idealan, iako bi on mogao osobno imati koristi od ponude. S druge
strane, influencer koji poducava druge poduzetnike istomisljenike kako usavrsiti svoj zanat,

mogao bi biti dobar izbor za tvrtke.

Ono $to digitalne influencer Cini tako uspjesnima jest njihova autenti¢nost i elementi osobnog
brenda. Njihova publika ne Zeli vidjeti neSto previSe obradeno ili inscenirano. Umjesto da
reklama gura prednosti jednog planera drustvenih medija nad drugim, influencer bi mogao
napisati objavu na blogu Instagram-planera i istaknuti kljuéne to¢ke u kratkom videu na
drustvenim mrezama dok sjedi u svom uredu i pije kavu. Ovo odustajanje od kreativne kontrole
u biti znaci da ¢e elementi marke influencera dominirati nad elementima proizvoda ili usluge
koji se prikazuju. Pronalazenje influencera uskladenog s brendom i jasnog slaganja sa

smjernicama, klju¢no je za uspjeh.”!

Influenceri se mogu podijeliti prema njihovoj motivaciji za djelovanje. U tom kontekstu mogu
se izdvojiti sljede¢e kategorije: idoli, strucnjaci, lifestyleri, aktivisti i umjetnici. Prvu skupinu
¢ine ljudi koji su vrlo prepoznatljivi i popularni. U svojim porukama uglavnom se usredotocuju
na sebe, prepli¢uci druge teme u svoju poruku (npr. politicke, drustvene ili one povezane s
aktualnim dogadajima). Drugu skupinu ¢ine osobe koje su priznate kao autoriteti u odredenom
podrucju, zbog svog znanja ili vjeStina. Ova skupina utjecajnih osoba ukljucuje stru¢njake iz
industrije, konzultante ili recenzente. Lifestyleri su, s druge strane, ljudi koji se ukljuc¢uju u
rasprave o nac¢inu zivota i aktivnostima u slobodno vrijeme. Njihov sadrzaj uglavnom se odnosi
na modu, ljepotu, zdravlje, uredenje interijera, kuhanje i putovanja. U sluc¢aju druge skupine,
tj. aktivista, njihovo obiljezje je svjetonazor koji prezentiraju. To su najéesSce korisnici interneta
koje zanimaju teme poput zastite okoli$a, prava manjina ili feminizma. Njihov sadrzaj promice
specifi¢ne ideje i stilove Zivota. Sto se kategorije umjetnika ti¢e, ona uglavnom ukljuduje osobe
usmjerene na stvaranje materijala visoke estetske 1 vizualne privlacnosti. To su najcesce
korisnici interneta koji vode razne vrste foto-blogova, ili Instagram profila. Bave se raznim

aspektima, poput putovanja, prirode, ljudi i arhitekture.

Idu¢i nacin na koji se influenceri mogu kategorizirati jest prema komunikacijskoj platformi

kojom se koriste. Unutar ove grupe mogu se razlikovati blogeri, Youtuberi, Facebookeri,

> Lipman, A. (2021) The Role of Digital Influencers and Their Impact on Digital Marketing, dostupno na:
https://www.newbreedrevenue.com/blog/the-role-of-digital-influencers-and-their-impact-on-digital-marketing
(pristupano: 1. 4. 2022.)
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Instagrameri, Twitterasi, Snapchateri ili TikTokeri. Ova posljednja, najmlada skupina
influencera povezana je s TikTok aplikacijom, kojom se uglavnom koriste osobe od 13 do 17
godina. Posljednjih godina ova aplikacija biljeZi najvecu dinamiku preuzimanja. Istodobno,
treba napomenuti da influenceri u razlic¢itim geografskim podrucjima razvijaju i upotrebljavaju
razli¢ite drustvene platforme, koje su u drugim regijama potpuno nepoznate. Primjeri su
WeChat, Tencent QQ ili Sina Weibo, iznimno popularni u Kini, ali potpuno nepoznati, npr. u
Europi. Prema jo$ jednom kriteriju, digitalne influencere mozemo podijeliti u dvije skupine:
aktivni i pasivni influenceri. Prva skupina ukljucuje one tvrtke kojima je cilj promovirati svoje
proizvode ili usluge. Druga skupina obuhvaca one koji nisu izravno na meti tvrtki. Slika 1

prikazuje profil modne influencerice s 212 tisuc¢a pratitelja na Instagramu.
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Slika 1 Profil modne influencerice s 212 tisuca pratitelja na Instagramu

(Izvor: https://later.com/blog/become-an-instagram-influencer/)
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3.4. Kljucne prednosti 1 izazovi povezani s digitalnim angazZiranjem utjecajnih osoba u
promotivnim aktivnostima organizacija

Postoji Citav niz razloga za angaziranje influencera u aktivnostima organizacije, kao 1 niz
pogodnosti koje proizlaze iz takvih aktivnosti. Bez sumnje, klju¢no i najces¢e postavljano
pitanje u svim izvjeS¢ima i studijama je veza izmedu prenesenog sadrzaja i konkretne osobe.
Autenti¢na poruka influencera izaziva povjerenje primatelja i omogucuje izgradnju odnosa sa
sljedbenicima. To je iznimno vazno u danaSnjim trziSnim uvjetima. Prema Nielsenovom
istrazivanju, 92 % potrosaca diljem svijeta viSe vjeruje sadrzaju koji generiraju korisnici i
preporukama ,,0d usta do usta“ nego oglasavanju. Posljedi¢no, djelovanje influencera dovodi
do humanizacije brenda i poboljSanja svijesti o njegovom postojanju. Vazno pitanje vezano za
aktivnosti koje ukljuuju angaziranje influencera je i mogucnost lakSeg pristupa tocno
odabranim skupinama primatelja za isporuku sadrzaja. IstraZivanje koje je proveo Nielsen
Catalina Solutions takoder ukazuje da aktivnosti koje ukljucuju influencere doprinose
povecanju prodaje proizvoda. Njihovi rezultati pokazuju da su ispitanici podvrgnuti utjecaju
digitalnih influencera kupovali znatno vise od referentne skupine.> Oni potvrduju ranije
istrazivanje koje su 2012. proveli Hubspot 1 Market Force. Prema prvom, 71 % potrosaca
vjerojatnije ¢e kupovati na temelju preporuka drustvenih medija.>® S druge strane, prema
potonjem, objave tvrtki na drustvenim medijima utje¢u na 78 % kupnji potrosaca.>* Globalno
istrazivanje potrosaca koje je Rakuten Marketing proveo na prijelazu izmedu prosinca 2018. i
sijecnja 2019., takoder ukazuje na utjecaj influencera na prodaju proizvoda. Prema rezultatima,
80 % ispitanika kupilo je uslugu koju je preporucio influencer - pritiskom na poveznicu ili

sliku.>®

Iznimno vazno pitanje u kontekstu koristenja influencera u aktivnostima PR-a organizacije je
njihova visoka isplativost. To potvrduju i rezultati raznih istrazivanja. Prema Influencer

Marketing Benchmarking Reportu 2020., tvrtke koje dobro razumiju aktivnosti u podrucju

32 TaplInfluence, Sales Effect Study:Influencer Marketing., dostupno na; http://pages.tapinfluence.com/

hubfs/Nielsen WhiteWave Study/1009 - Nielsen Study Case Study.pdf (pristupano: 1.4.2022.)

33 HubSpot. 71% More Likely to Purchase Based on Social Media Referrals, dostupno na:
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/30239/71-More-Likely-to-Purchase-Based-on-
SocialMediaReferralsInfographic.aspx? _hstc=60045554.7f1a1f454d589ae3295046¢156fcfob1.155725287123
5 (pristupano: 1. 4. 2022.)

>4 Olenski, S. (2012) Are Brands Wielding More Influence In Social Media Than We Thought? Forbes 2012,
dostupno na: https://www.forbes.com/sites/marketshare/2012/05/07/are-brands-wielding-more-influence-in-
socialmedia-than-we-thought/#1a887b0571el (pristupano: 1. 4. 2022.)

35 Rakuten Marketing (2019) Influencer Marketing Global Survey Consumers, dostupno na:
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2019/03/Rakuten-2019-Influencer-Marketing-ReportRakuten-
Marketing.pd (pristupano: 1. 4. 2022.)
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influencerskog marketinga, postizu iznadprosjecne medijske zarade - do 18 USD za 1 USD
potrosen na influencerski marketing. Cak i prosjeéne tvrtke imaju koristi od povrata - od 5,78
USD po dolaru potroSenom na utjecajni marketing u 2019. godini. U usporedbi s 2018., to je
poraslo s 5,20 USD. Rezultati istrazivanja koje je proveo TapInfluence, zajedno s Nielsen
Catalina Solutionsom, u suradnji s jednim od prehrambenih brendova Fortune 500, jo§ su
digitalnih influencera, generiraju 23 USD po potroSenom dolaru. Za najbolje bannere, to iznosi

4,30 USD, a za ,,prosjeéne* banner oglase 2,15 USD.>®

Sto se tiGe moguénosti koristenja influencera, prema izvjeséu 'The State of influencer
Marketing 2018', 39 % ispitanih tvrtki planiralo je povecati proracun za aktivnosti u ovom
podrucju u 2018., smatrajuci ih u¢inkovitima. S druge strane, prema ve¢ spomenutom izvjeséu
Influencer Marketing Benchmarking Report 2019', 86 % ispitanih tvrtki namjeravalo je
dodijeliti dio svojih prora¢una za 2019. aktivnostima koje ukljucuju utjecajne osobe. U 2017.
taj udio iznosio je 37 %. Istodobno, 63 % ispitanih tvrtki namjeravalo je povecati udio izdataka
za influencerski marketing u sljede¢oj godini.>’ Rezultati naknadnih studija ukazuju na trend
rasta u ovom podrucju, a procjenjuju ga na 66 % u 2020. Ovaj trend potvrduje i istraZivanje
provedeno na poljskom trzistu medu Cetiristotinjak osoba - predstavnika tvrtki koje djeluju u
razli¢itim industrijama. Prema njihovim rezultatima, 46,2 % ispitanih tvrtki planiralo je
povedati svoje proradune za influencerski marketing u 2019.%% Ovaj trend potvrduju i rezultati
globalnog istrazivanja eMarketera provedenog medu 226 marketinskih menadzera (Chief
Marketing Officers). Prema ovom istrazivanju, 30,5 % ispitanika istaknulo je povecanje fokusa

na influencerski marketing, kao element miksa reklamnih medija.>

56 TapInfluence,Influencer Marketing Drives 11x More ROI vs. All Other Forms of Digital Media, dostupno na:
http://pages.tapinfluence.com/hubfs/Nielsen WhiteWave Study/1009 - Nielsen Study Infographic.
Pdf(pristupano: 1. 4. 2022.)

57 Influencer Marketing Hub.Influencer Marketing Benchmarking Report: 2019, dostupno na:
https://influencermarketinghub.com/IM_Benchmark Report 2019.pdf (pristupano: 1. 4. 2022.)

>3 Gorecka-Butora, P., Strykowski, P., Biegun, K. (2019)“influencer“Marketing Od A Do Z; WhitePress: Bielsko-
Biata, str. 11-53.

39 eMarketer. Global Influencer Marketing 2019, dostupno na:
https://www.emarketer.com/content/globalinfluencer-marketing-2019 (pristupano: 1. 4. 2022.)
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3.5. Vaznosti 1 karakteristike influencera

Dok su odnosi s javnos¢u 1 marketing neko¢ bili konceptualno razli¢ite discipline, evoluirali
su modeliranjem veceg opsega aktivnosti. Svaka strucnost ostaje definirana svojom jezgrom:
upravljanje reputacijom i percepcijom za odnose s javnos¢u i prodaja za marketing, ali s

vremenom je industrija svjedocila sve ve¢em prelasku granica.

Ovaj je fenomen iskoristio vrijednost odnosa s javnoséu u marketinskim kontekstima, Sto je
dovelo do visoko prilagodenih komunikacijskih strategija zvanih 'integrirane marketinske
kampanje', koje obi¢no uklju¢uju mjesavinu obje discipline. Dobar primjer ovog crossovera je
influencerski marketing. Ima sve karakteristike odnosa s javnos¢u: cilj utjecaja kroz diskurs,
ciljanu publiku, kljuéne poruke, strategiju — osim jedne bitne Cinjenice, a to je placeni
publicitet. Odnosi s javno$cu uvijek su se bazirali na tome da utjecajni ljudi govore o
brendovima, podrzavaju iste, podrzavaju njihove ideje 1 projekte, ali sveprisutnost digitalnih

platformi mijenja dinamiku i stvara nove prilike da bi brendovi dosegnuli svoju publiku.

Kada se napravi kako treba, podrska influencera moze se Ciniti vise ,,masovna“ ili autenti¢na
od objave vijesti ili tradicionalnog oglasa. Influenceri pruzaju kompatibilne puteve putem kojih
se komuniciraju price, kao dio strategije marketinga sadrzaja, a medij dobiva zamah i
popularnost kod menadzera robne marke. Izazov je uglavnom u odabiru pravih utjecajnih
osoba za isporuku poruka, vrsti dogovora (tj. jednokratno spominjanje ili ekskluzivna suradnja)
1 na¢inu na koji se sadrzaj moze prilagoditi da bi se optimizirala njegova relevantnost. To je
daleko od lakog zadatka, ali PR stru¢njak moZe pomo¢i. Jo§ jedna prednost je velika skupina
utjecajnih osoba za vecinu podrucja interesa. To je privlatno s obzirom na niske cijene za
angaziranje njihovih usluga za kampanju. Ta ¢e se dinamika, medutim, sigurno promijeniti -

jer su utjecajni ljudi sve svjesniji svoje vrijednosti: neki ¢ak rade s agentima.®

Influenceri su u posljednjih nekoliko godina postali vazna komponenta odnosa s javnoscu i
marketinSkih kampanja, a jo$ uvijek mozemo ocekivati rast. Na nekim trziStima, kao Sto je
Kina, njihova je popularnost tolika, da je to postalo jedno od najpozeljnijih zanimanja u zemlji
medu mladim ljudima. I dok bi neki brendovi mogli biti zainteresirani za pracenje
mainstreama, drugi bi se mozda radije usredotocili na ono ,,5to je sljedece”. Na temeljnoj

razini, influencerski marketing je vrsta marketinga na drustvenim mrezama koja se koristi

60 Schaffer, N. (2022) What is Influencer Marketing? A Definition and Guide to Successful Influencer
Collaborations, dostupno na: https://nealschaffer.com/what-is-influencer-marketing/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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spominjanjem proizvoda i preporukama influencera — pojedinaca koji imaju posvecene
drustvene sljedbenike i smatraju se stru¢njacima unutar svoje niSe. Influencerski marketing
funkcionira zbog velike koli¢ine povjerenja koje su oni stekli na druStvenim mrezama sa
svojim sljedbenicima, a njihove preporuke sluze kao oblik drustvenog dokaza potencijalnim

kupcima nekog brenda. Influencerski marketing moze ukljucivati:

« recenzije proizvoda na drustvenim mrezama

+ videozapise otpakiranja

« plasmane proizvoda u kreativnom sadrzaju (sa ili bez izravnog spominjanja utjecaja)

« dijeljenje kampanja marke i lansiranja novih proizvoda

« dijeljenje jedinstvenog koda publici za popust

« partnerstvo s influencerom za stvaranje zajedniCkog brendiranog proizvoda ili
kampanje

« darivanja na platformama influencera

« promoviranje dogadaja na kojima ¢e sudjelovati influencer ili brend

+ podrsku influencerima donirajuci proizvode pri njihovim prikupljanjima sredstava i na
dogadajima

« koriStenje influencera za stvaranje sadrzaja kao Sto su videozapisi, objave na blogu i

oglasi na dru$tvenim mrezama za brend.®!

Ukratko, influencer je kreator sadrzaja koji ima znacajan broj sljedbenika na druStvenim
mrezama. Ovdje se ne misli nuzno na velik broj ljudi: placeni influenceri mogu imati i samo
tisucu pratitelja (nanoinfluenceri). Umjesto toga, radi se o predanim sljedbenicima koji Cesto
sluSaju savjete ovog influencera. Influenceri mogu zauzimati razli¢ite uloge unutar niSe ili
industrije. Neki su, posebno u B2B prostoru, vodeéi u industriji. Drugi imaju hobi, vode blog
ili uzivaju u fotografiranju svakodnevnog zivota. Bez obzira na to, te strasti dijele sa Sirom

publikom na drustvenim mrezama.5?

Za ono §to influencer i brend mogu uciniti zajedno, mogucnosti su uistinu beskrajne. Zapravo,
u najboljim suradnjama primjenjuju se jedinstveni pristupi kako bi se publici pruzio svjez
sadrzaj. Rad s mikroinfluencerima moze biti zanimljiv u smislu ROI-a: iako je njihova publika

relativno mala, njihova je sposobnost utjecaja ili stvaranja angazmana jaka, zbog visoke razine

61 Donawerth, S. (2020) What is Influencer Marketing? Here’s How Influencer Marketing Works, dostupno na:
https://getcarro.com/blog/what-is-influencer-marketing/ (pristupano: 1. 4. 2022.)

62 Schaffer, N. (2022) What is“influencer“Marketing? A Definition and Guide to Successful Influencer
Collaborations, dostupno na: https://nealschaffer.com/what-is-influencer-marketing/ (pristupano: 1.4. 2022.)
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prihvacanja publike i vjerodostojnosti. Drugim rije¢ima, vasa necakinja koja je aktivna na
drustvenim mrezama moZze se odjednom uciniti vrlo privlaénom komunikacijskim
profesionalcima koji zele implementirati program mikroinfluencera, buduéi da njezinih 1.000
pratitelja pozorno prati poruke koje objavljuje. Stoga moZemo ocekivati da ¢e u bliskoj
buduénosti sve vise takozvanih ,,normalnih® korisnika druStvenih medija postati sve traZeniji
u sli¢ne svrhe, jer da bi kampanja mikroinfluencera imala znacajno djelovanje, puno njih mora

§iriti vijest istovremeno.®

3.6. Nacini na koje influenceri mogu poboljSati odnose s javnoséu

Do 2017. influenceri su postali postavljaci trendova, ¢ije su preporuke bile znacajne i tako
privukle brendove i suradnje s njima, potaknule angazman i prodaju. Trgovci su poceli
angazirati drustvene influencere na drustvenim mrezama, kao posrednike za Sirenje usmene
price o brendovima, stvarajuc¢i novo tlo za svijet odnosa s javnos¢u i marketinga. Marketinski
struénjaci influencerima su dodijelili ulogu glasnogovornika brenda, iskoristavaju¢i njihovu
mo¢ da utjecu na kupovno ponasanje Siroke publike. Odnosi s javnos$¢u poceli su primjenjivati
influencerski marketing kao metodu potpore treée strane. Ova se strategija pokazala vrlo
uspjesnom, buduc¢i da podrska utjecajnih osoba dodaje vrijednost brendu i, ovisno o

pouzdanosti slavne osobe, proizvod stjede vjerodostojnost i jednakost.®

Mo¢ utjecajnih osoba temelji se na transparentnosti. Medutim, identificiranje pravog
influencera za pravu kampanju pokazalo se izazovnim, jer publika je educirana o plac¢enim
partnerstvima, a sponzorirani sadrzaj moZe negativno utjecati na percepciju potrosaca o
influenceru 1 brendu. Neki influenceri obi¢no objavljuju previse sponzoriranog sadrzaja i svojoj
publici daju vise kvantitativnih nego kvalitativnih sadrzaja, a publiku umara preskakanje
marketinskih Instagram-pric¢a. Kao rezultat toga, potroSaci su izgubili interes za influencere na
platformi koja je u pocetku promicala dijeljenje, kreativnost i druzenje, a sada sadrzaj stvara

ve¢inom u svrhe oglasavanja.®

U industriji odnosa s javnos$c¢u brojni stru¢njaci znaju prepoznati vjerodostojne i utjecajne trece

strane. Stoga pouzdanost utjecajnih osoba proizlazi iz snaznog odnosa koji su izgradili sa

63 Schaffer, N. (2022) What is Influencer Marketing? A Definition and Guide to Successful Iinfluencer
Collaborations, dostupno na: https://nealschaffer.com/what-is-influencer-marketing/ (pristupano: 1. 4. 2022.)

64 Micha, P. (2021) A spotlight on influencer marketing in PR campaigns, dostupno na: https://redhavas.co.uk/a-
spotlight-on-influencer-marketing-in-pr-campaigns/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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svojom publikom i osjecaja da su oni vjerodostojne osobe, s kojima se publika moze povezati.
1z tog razloga, industrija odnosa s javnos¢u prepoznala je ambasadore brendova, kao poznate
zagovornike velikih brendova koji lakSe poticu svoju publiku na prodaju i ponasanje potrosaca,
jer svoje odnose s njima temelje na povjerenju i transparentnosti. Stovise, utjecajne osobe na
druStvenim mrezama prilagodile su se oznaCavanju sadrzaja kao sponzoriranog (#ad ili

#sponsored) kako bi uklonile ovaj spor i vratile transparentnost.

Instagram, koji se smatra jednom od najbrze rastucih platformi do sada, temelji se na ne¢ijem
identitetu i poboljSao je samopromociju ljudi, a upravo je on bio taj koji je prvi pokrenuo
estetiku 1 brojne trendove - kako bi napredovali i postali ,,viralni“. Transformacija Instagrama
kao trzista utjecaja, ucinila je dostupnim izravnije i drustveno integrirane nacine trgovine. lako
Instagram ostaje prva druStvena medijska platforma za utjecajne marketinSke aktivnosti,
prisutnost i porast korisnika tijekom pandemije TikToka, poceo je mijenjati krajolik drustvenih
medija. TikTok je zapoceo kao aplikacija gdje su korisnici dijelili urnebesne komicne skeceve,
sinkronizirali usnama i ukljucivali se u viralne plesne trendove, ali je s vremenom postao dom
brojnim svjetski poznatim utjecajnim osobama na druStvenim mrezama, svrgnuvsi Instagram
s pozicije najpopularnije aplikacije medu generacijom Z (osobe rodene izmedu 1997. i

2012.).56

Od znacajnog smanjenja TikToka, Instagram je neprestano mijenjao svoje mogucnosti,
postaju¢i manje aplikacija za dijeljenje fotografija, a viSe za videosadrzaj kako bi nadmasio
trenutnu prednost TikToka medu mladim korisnicima. Nedavna izvjeS¢a pokazala su da
tinejdzeri viSe vole upotrebljavati TikTok, jer ga dozivljavaju kao platformu na kojoj se mogu
kreativno izraziti, a ti su korisnici sljedeca ciljna publika za prakti¢are odnosa s javnoséu. Osim
toga, TikTok je poznat po svojoj ,,viralnosti* i jedinstvenom sadrzaju, $to ga €ini unikatnim i
primjerenijim za utjecajni marketing.%’

Kojim bi putem PR trebao krenuti u buduénosti? Digitalni i druStveni mediji neprestano se
mijenjaju, pruzajuci sve vise strateskih prilika marketinSkim stru¢njacima i stru¢njacima za
odnose s javnoscu. S razli¢itom publikom i potpuno razli¢itom ponudom sadrzaja, TikTok i
Instagram izvrsni su za utjecajne marketinske kampanje, svaka platforma iz svojih
jedinstvenih razloga. Drustveni mediji stvorili su demokratsko okruzenje za sadrzaj u

medijima, dajudi ljudima glas i ukljucenost u kampanje za odnose s javnosc¢u. Ljudi su dio

66 Micha, P. (2021) A spotlight on influencer marketing in PR campaigns, dostupno na: https://redhavas.co.uk/a-
spotlight-on-influencer-marketing-in-pr-campaigns/ (pristupano: 1. 4. 2022.)
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influencerskog arketinga i bez ciljane publike, nijedna od ovih strategija ne bi imala znacajan
utjecaj. Sada je vrijeme da se odnosi s javnoS¢u pomaknu naprijed u digitalnu sferu i
odmaknu se od tradicionalnih nacina pristupa kampanjama. Mladi su pokazali put promjena,
a odnosi s javnoscu trebaju slijediti taj put. U ovom svijetu razvoja i promjena, a kako bi
nastavili ciljati pravu publiku, profesionalci i brendovi moraju ostati budni i usredotoceni na

najnovije trendove i moguénosti platformi drustvenih medija.
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4. ANALIZA UTJECAJA INFLUENCERA NA ODNOSE S JAVNOSCU

4.1. Uzorak istrazivanja

U svrhu potvrdivanja hipoteze diplomskog rada, provedeno je primarno istraZivanje.

Empirijsko istrazivanje provedeno je tijekom travnja 2022. godine, na nacin da je anketirano

20 hrvatskih influencera razli¢itih dobnih skupina, uglavnom u dobnom rangu od 18 do 50

godina. Anketni upitnik dostavljen je ispitanicima 1. travnja 2022. godine putem e-poste.

Anketirani su trebali odgovoriti na pitanja o onome $to vole na druStvenim mreZama, sadrzaju

koji objavljuju, mrezama na kojima su najviSe zastupljeni, te misle li da je njihov posao zaista

pravi posao, odnosno moze li se od istog Zivjeti u Hrvatskoj 1 koliko su drustveni mediji i oni

sami utjecali na odnose s javnoscu i slicno. Nakon §to je 20 ispitanika ispunilo anketni upitnik,

zavrSeno je anonimno ispitivanje. U anketnom su upitniku sudjelovali ispitanici iz Republike

Hrvatske.

Tablica 1 Spolna struktura ispitanika

Spol Broj ispitanika %
M 35,8 %
Z 64,2 %

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Spolna struktura ispitanika je takva da 64,2 % cCine Zene, dok 35,8 % cine muskarci. Odnos ove

ankete je 2/3 ispitanih Zena na 1/3 ispitanih muskaraca.
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Tablica 2 Dobni podaci o ispitanicima

Dob Broj ispitanika
Do 20 godina 2
21 do 30 godina 5
31 do 40 godina 9
41 do 50 godina 3
50 godina ili vise 1

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Kao §to se vidi iz anketnog upitnika, 2 ispitanika imaju 20 godina ili manje, 5 ispitanika je u
dobi izmedu 21 1 30 godina, 9 ih je u dobi od 31 do 40 godina, 3 ispitanika su u dobi od 41 do

50 godina, dok je u starijoj generaciji ispitanika (50 godina ili vise) 1 ispitanik.
4.2. Instrument istrazivanja

Instrument istrazivanja je anketni upitnik zatvorenog tipa, koji sadrzi 14 jasnih i konkretnih
pitanja u svrhu postizanja Sto veceg broja preciznih odgovora, kao i nedvosmislenih i
nesugestivnih podataka. Primarni podaci obradili su se i analizirali, te su graficki i tablicno
prikazani. Prva grupa pitanja odnosi se na spol 1 dobnu strukturu ispitanika. Druga grupa pitanja
odnosi se na ono §to influenceri vole na drustvenim mrezama, sadrzaj koji objavljuju, mreze
na kojima su najviSe zastupljeni, te na razmatranje o tome misle li da je njihov posao zaista
pravi posao, odnosno moze li se od istoga zivjeti u Hrvatskoj i zaklju¢no - koliko su drustveni

mediji i oni sami utjecali na odnose s javnoscu i sli¢no.
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4.3. Rezultati istrazivanja

m [nstagram = Facebook = Twitter Tik Tok

Grafikon 1 Aktivnost na drustvenoj mrezi

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Grafikon 1 prikazuje druStvene mreze na kojima su ispitanici najaktivniji, a prema rezultatima
odgovora moze se vidjeti da je najveéi broj ispitanika, odnosno njih 43 %, odgovorio da je to
Instagram, dok ih je ¢ak 35 % odgovorilo da je to Tik Tok, Sto znaci da se ta drustvena mreza
po svojoj popularnosti jako priblizava Instagramu. Najmanji broj ispitanika, to¢nije njih 10 %,

je najaktivniji na Twitteru, dok ih je 12 % najaktivnije na Facebooku.
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m dijeljenje slika = dijeljenje videa = Insta storyji = live streaming

Grafikon 2 Podrucje na drustvenim mrezama po kojem su se najvise istaknuli

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Grafikon 2 prikazuje podrucja na druStvenim mreZzama po kojima su se influenceri najvise
istaknuli, pa ih je tako 33,1 % odgovorilo da je to dijeljenje slika na drustvenim mrezama, 29,5
% odgovara da je to dijeljenje videa, 22,2 % tvrdi da su to Insta storyji, dok ih je 15,2 %

odgovorilo da je to /ive streaming na drustvenim mrezama.
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Grafikon 3 Jesu li drustveni mediji i ,,influenceri* utjecali na odnose s javnoscu

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Grafikon 3 prikazuje odgovore ispitanika na pitanje jesu li druStveni mediji 1 influenceri
utjecali na odnose s javnoséu. Tako je cak 57 % ispitanika odgovorilo da su drustveni mediji i
influenceri utjecali na odnose s javnoséu, 30 % ispitanika je odgovorilo da su navedeni mozda
utjecali na odnose s javnosc¢u, dok ih je 13 % odgovorilo da drustveni mediji i influenceri nisu

utjecali na odnose s javnoscu.
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Grafikon 4 U kojoj su mjeri drustveni mediji i ,,influenceri* utjecali na odnose s javnoscu
g

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Prema grafikonu 4, na pitanje u kojoj su mjeri drustveni mediji i influenceri utjecali na odnose
s javnosc¢u, najveci broj ispitanika, odnosno njih 67 %, odgovorio je da su druStveni mediji i
influenceri imali poprili¢an utjecaj na odnose s javnosc¢u, 20 % ispitanika je odgovorilo da su
spomenuti imali srednji utjecaj na odnose s javnoscu, dok ih je 13 % odgovorilo da su imali

mali utjecaj na odnose s javnoscu.
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Grafikon 5 Moze li se zivjeti od zanimanja ,, influencera

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Prema grafikonu 5, na pitanje moze li se u Hrvatskoj zivjeti od zanimanja influencera, najveci
broj ispitanika, tocnije, njih 51 % odgovorilo je da moze, ali uz drugi posao. Nadalje, 27 %
ispitanika odgovorilo je da se od navedenog zanimanja u Hrvatskoj moze Zivjeti, dok ih je 22

% odgovorilo da se ne moze zivjeti samo od tog zanimanja.
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m putovanja = moda/make up
= vjezbanje/fitness hrana

= |ifestyle - restorani, kafici, barovi = smijesni video/price

Grafikon 6 Sadrzaj koji pretezno objavljuju na svojem profilu na drustvenim mrezama

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

1z grafikona 6 moze se vidjeti da je na pitanje o tome koji sadrzaj pretezno objavljuju na svojim
profilima na drustvenim mreZama - najveci broj ispitanika, to¢nije njih 35 % odgovorilo da su
to putovanja. Nadalje, 25 % ispitanika odgovorilo je da pretezno objavljuju modu/Sminku, 15
% ispitanika odgovorilo je da je to vjezbanje/fitness, 5 % ispitanika odgovara da je to hrana,
15 % ispitanika objavljuje najviSe /ifestyle sadrzaja - u vidu restorana, kafica 1 barova, dok je
5 % ispitanika odgovorilo da na svojem profilu pretezno objavljuje smijeSne videozapise

odnosno price.
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= prema broju pratitelja = prema sadrzaju 20%

£

= prema angaziranosti njihovih pratitelja = prema broju lajkova na objavi

= prema broju upita na objavi

Grafikon 7 Kriterij prema kojem brendovi najvise biraju influencere koji ¢e ih predstavijati

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Grafikon 7 prikazuje da je na pitanje 'prema kojem kriteriju poduzeca najvise biraju influencere
koji ¢e ih predstavljati' najveci broj ispitanika, to¢nije njih 35 %, odgovorio da je odabir prema
angaziranosti njihovih pratitelja, njih 25 % odgovorilo je da ih brendovi biraju prema broju
pratitelja, a njih 20 % kao kriterij navelo je sadrzaj . Nadalje, 15 % ispitanika odgovorilo je da
je kriterij poduzeéa prema kojem najviSe biraju influencere koji ¢e ih predstavljati broj

»lajkova® na objavi, dok ih 5 % navodi da odabir ovisi o broju upita na objavi.
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= da budem u toku s trendovima = radi zabave = radi inspiracije

Grafikon 8 Zasto prate druge influencere

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Prema grafikonu 8, na pitanje zaSto prate druge influencere, 45 % ispitanika to Cini radi
inspiracije, 35 % ispitanika da budu u toku s trendovima, dok ih je 20 % odgovorilo da druge

influencere prate radi zabave.
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m prvenstveno radi dobre zarade = prvenstveno radi kvalitete brenda koji reklamiram

Grafikon 9 Kako biraju suradnju s nekim brendom/poduzecem

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Iz grafikona 9 moze se primijetiti da je na pitanje kako influenceri biraju suradnju s nekim
brendom/poduzecem, najveci broj ispitanika odgovorio da je to prvenstveno radi kvalitete
brenda koji reklamiraju, odnosno njih 56 %, dok ih je 44 % odgovorilo da je to prvenstveno

radi dobre zarade.
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Grafikon 10 Biste li kupili proizvode koje reklamiraju influenceri

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

1z grafikona 10 primjecuje se da je na pitanje bi li kupili proizvode koje reklamiraju influenceri,
najveci broj ispitanika odgovorio potvrdno, to¢nije njih 49 %. Nadalje, 29 % ispitanika misli
da bi mozda kupili proizvode koje reklamiraju inlufenceri, dok ih 22 % misli da takve

proizvode ne bi kupili.
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Grafikon 11 Biste li se u buducnosti Skolovali za zanimanje influencera

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Iz grafikona 11 moze se vidjeti da je na pitanje bi li se ispitanici u buduc¢nosti skolovali za
zanimanje influencera, najveci broj ispitanika, to¢nije njih 40 %, odgovorio da bi, njih 31 %
odgovorilo je da bi se mozda Skolovalo, dok ih je 29 % odgovorilo da se ne bi Skolovalo za

navedeno zanimanje.
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Grafikon 12 Opstanak zanimanja influencer u buducnosti

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Grafikon 12 prikazuje da je na pitanje misle li da ¢e se zanimanje influencera odrzati u
buduénosti ili da ¢e nestati kroz nekoliko godina, najveci broj ispitanika, tocnije njih 56 %,

misli da ¢e mozda opstati, 23 % smatra da ¢e sigurno opstati, dok ih 21 % smatra da nece.

Sto se ti¢e hipoteze H1: Influenceri su jako utjecali na odnose s javnoséu, ona je u potpunosti
potvrdena, obzirom na to da je najveéi broj ispitanika, odnosno njih 67 %, odgovorio da su
drustveni mediji i influenceri imali poprili¢an utjecaj na odnose s javnoscu, 20 % ispitanika je
odgovorilo da su navedeni imali srednji utjecaj na odnose s javnoScu, dok ih je 13 % odgovorilo

da utjecaj na odnose s javnos¢u bio malen.

Sto se ti¢e hipoteze H2: ,,Poduzeéa koja ée ih predstavljati influencere najvise biraju prema
angaziranosti njihovih pratitelja“, ona je takoder potvrdena obzirom na to da je na pitanje prema
kojem kriteriju poduzeca najvise biraju influencere koji ¢e ih predstavljati - najveci broj
ispitanika, to¢nije njih 35 %, odgovorio da je to prema angaziranosti njihovih pratitelja, njih
25 % odgovorilo je da odabir ovisi broju pratitelja, a njih 20 % smatra da je to prema sadrzaju.
Nadalje, 15 % ispitanika odgovorilo je da kriterij poduze¢a prema kojemu najvise biraju
influencere koji ¢e ih predstavljati - broj ,,lajkova* na objavi, dok ih je 5 % odgovorilo da je to

broj upita na objavi.
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Sto se ti¢e hipoteze H3: ,,Veéina influencera bi se u buduénosti voljela $kolovati za to
zanimanje*, ona je takoder u potpunosti potvrdena obzirom na to da je na pitanje ispitanicima
bi li se u buduénosti Skolovali za zanimanje influencera, najve¢i broj njih, tocnije 40 %,
odgovorio da bi, njih 31 % je odgovorilo da bi se mozda Skolovalo, dok ih je 29 % odgovorilo

da se ne bi Skolovalo za zanimanje influencera.
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5. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoS¢u vazan su element u promotivnom miksu. U eri globalizacije, veéina
multinacionalnih tvrtki ulaze konkretne napore kako bi upravljale i odrzavale odnose sa svojim
klijentima. Vecina multinacionalnih tvrtki ima odjel za odnose s javnos$c¢u, koji ulaze sve
napore u pracenje stava i percepcije kupaca. Odjel odnosa s javnosc¢u distribuira 1 priopéava
sve potrebne informacije za izgradnju dobrog ugleda u svijesti javnosti. Odnosi s javnoséu
obuhvacaju Sirok spektar aktivnosti. U nastavku se raspravlja o glavnim podrucjima, s
posebnim osvrtom na ona koja se naj¢esce primjenjuju u komunikacijskim kampanjama marke.
MenadZeri za odnose s javnoS$¢u u najuspjesnijim komunikacijskim programima imaju vrlo
vaznu savjetodavnu ulogu viSem rukovodstvu. Oni daju preporuke o pitanjima politike, kao 1
odluke vezane za komunikaciju. Tvrtke koje prakticiraju bilo koji od dvosmjernih modela
odnosa s javnoscu, uvelike se koriste istrazivanjima kako bi bolje razumjele javnost i utjecale

na nju.

Dolaskom interneta se u poslu dogodilo nekoliko radikalnih promjena. Ovo je povecalo
sposobnosti poslovnih ljudi u upravljanju resursima koji su im na raspolaganju za maksimalnu
korist. Pojava drustvenih medija poput Twittera, Facebooka, MySpacea, LinkedIna i blogova
poboljsala je vjestine poslovnih ljudi, u smislu iskoristivosti popularnosti drustvenih medija.
Glavna namjera internetskih stranica za drustvene mreZe bila je olakSati komunikaciju izmedu
poznanika i prijatelja. Kasnije, s ve¢im izborom internetskih stranica, za drustvene mreze poput
Facebooka i Twittera, poslovna je zajednica dobila inovativnu ideju - primjenjivati druStvene
medije za poslovanje: npr. prosiriti poslovanje putem stranica za oboZavatelje, pruzajuci
informacije o svojim proizvodima koje prenose videozapisima, a preko kojih mogu dobiti
povratne informacije ljudi, uspostaviti nove kontakte itd. DrusStveni mediji su pritom
uspostavili 1 jedno potencijalno novo zanimanje, a to je influencer. Influencer je pojedinac koji
ima sposobnost potaknuti publiku putem digitalne platforme. Ovaj se izraz ¢esto primjenjuje u
odnosu na marketing na druStvenim mrezama i druge srodne napore. Opcenito, marketinski
stru¢njaci i drugo povezano osoblje gledat ¢e vjerodajnice osobe kako bi utvrdili je li ona/ona
sposobna postati ,,utjecaj”. To ukljucuje struc¢nost pojedinca u ciljnom podrucju, kao i sve
istaknute uloge koje je on/ona mozda imao u odredenim industrijama. U¢inkovitost influencera
mjeri se prema rezultatu njihovog ,,utjecaja®, Sto je predstavlja model u viSe koraka, koji
pokazuje kako se misljenja ljudi mijenjaju na temelju inputa. Neke tvrtke putem influencera

plasiraju svoje proizvode i usluge, u nadi da ¢e oni oblikovati nacin razmisljanja njihove ciljne
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publike. Marketinski stru¢njaci objasnjavaju da utjecaj ima puno vise veze s jednostavnim

izlaganjem ideja nego s retorikom ili drugim tehnikama uvjeravanja.

U svrhu potvrdivanja hipoteze diplomskog rada provedeno je primarno istraZivanje.
Empirijsko istrazivanje provedeno je tijekom travnja 2022. godine na nacin da je anketirano 6
hrvatskih influencera razli¢itih dobnih skupina, uglavnom u dobnom rangu od 18 do 50 godina.
Anketni upitnik dostavljen je ispitanicima 1. travnja 2022. godine putem e-posSte. Anketirani
su trebali odgovoriti na pitanja o onome Sto vole na drustvenim mrezama, sadrzaju koji
objavljuju, mrezama na kojima su najvise zastupljeni, te misle li da je njihov posao zaista pravi
posao, odnosno moze li se od njihovog posla zivjeti u Hrvatskoj i koliko su drustveni mediji i
oni sami utjecali na odnose s javnosScu i sli€no. Nakon §to je 120 ispitanika ispunilo anketni
upitnik, zavrSeno je anonimno ispitivanje. U anketnom su upitniku sudjelovali ispitanici iz
Republike Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazali su da su influenceri snazno djelovali na
odnose s javnos¢u, da poduzeca influencere koji ¢e ih predstavljati biraju najviSe prema
angaziranosti njihovih pratitelja i da bi se vecina influencera voljela u buduénosti skolovati za

to zanimanje.
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9. PRILOG - ANKETNI UPITNIK

Anketa istrazuje
1. Spol:

a) M

b)Z

2. Koliko imate godina?
a) 20 godina ili manje

b) 21 - 30 godina

c) 31- 40 godina

d) 41 - 50 godina

e) 50 godina ili vise

3. Na kojoj ste drustvenoj mreZi najaktivniji?
a) Instagram

b) Facebook

c) Twitter

d) Tik Tok

4. Koje bi bilo podrucje na drustvenim mreZama na kojem ste se najvise istaknuli?
a) dijeljenje slika

b) dijeljenje videa

¢) Instagram price

d) Live streaming

5. Smatrate li da su drustveni mediji i influenceri djelovali na odnose s javnoséu?
a) da
b) ne

¢) mozda

6. Ako da, u kojoj mjeri su drustveni mediji i influenceri djelovali na odnose s javnoséu?
a) poprilicno su utjecali
b) srednje su utjecali

c¢) malo su utjecali
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7. Mozete li u Hrvatskoj Zivjeti od zanimanja influencera?
a) da
b) ne

¢) mogu, ali uz drugi posao

8. Koji sadrzaj pretezno objavljujete na svojem profilu na drustvenim mrezama?
a) putovanja

b) moda/Sminka

c) vjezbanje/fitness

d) hrana

e) lifestyle — restorani, kafi¢i, barovi

f) smijesni videozapisi/price

9. Prema kojem Kriteriju poduzeéa najvise biraju influencere koji ¢e ih predstavljati?
a) prema broju pratitelja

b) prema sadrzaju

¢) prema angaziranosti njihovih pratitelja

d) prema broju ,lajkova“ na objavi

) prema broju upita na objavi

10. Zasto pratite druge influencere?
a) da budem u tijeku s trendovima
b) radi zabave

¢) radi inspiracije

11. Kako birate suradnju s nekim poduze¢em?
a) prvenstveno radi dobre zarade

b) prvenstveno radi kvalitete brenda koji reklamiram

12. Biste li kupili proizvode koje reklamiraju influenceri?
a) da
b) ne

¢) mozda
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13. Biste li se voljeli u buducnosti Skolovati za zanimanje influencera?
a) da
b) ne

¢) mozda

14. Mislite li da ée se zanimanje influencera odrzati u buduénosti ili da ¢e nestati kroz
nekoliko godina?

a) da

b) ne

¢) mozda
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