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SAZETAK

U ovom radu ukratko su prikazani razliciti na¢ini oglasavanja i promocije kroz povijest, kao i
njihove promjene, sve do danasnjega suvremenog drustva te pojave i razvoja novih medija.
Iznesen je pregled na koji nacin influenceri,osobe koje nad svojim pratiteljima imaju odredeni
utjecaj, upravljaju svojim promocijama i kako suraduju s brendovima i tvrtkama. Opisan je
razvoj druStvene mreze Instagram i utjecaj koji ima kako na svakodnevni zivot, tako i na razvoj
oglaSavanja i razvitak tzv. influencer marketinga. Pri tome se razmatraju i objasnjavaju vrste
influencera, od mikro do megainfluencera te koja su njihova obiljezja te na koji nacin influencer
marketing utjeCe na opéi pojam marketinga. Takoder, opisane su neke od mogucénosti
Instagrama poput opcija ,,prica“ i opcije ,,swipe-up*“ kao i kako one pogoduju influencerima
kod oglaSavanja i promocija. Cilj ovog rada bio je prikazati na koji nacin je pojava Instagrama
utjecala na razvoj oglaSavanja i promocija na internetu te prikazati razli¢ite nacine na koje

influenceri i tvrtke suraduju na Instagramu.

Kljuéne rijeci: Instagram, oglasavanje, promocije, influencer, influencer marketing

ABSTRACT

This paper presents a short summary of different ways of advertising and promotions throught
history and their changes until todays modern society and development of new medias. It
provides a detailed overview of how influencers, people who have a certain influence over their
following, manage their promotions and how they collab with different brands and companies.
It explains the development of Instagram and how it affects the everyday life of its users and
how it affects the development of advertising in general and influencer marketing. It also
investigates different types of influencers, from micro to mega-influencers and the
characteristics of each and how influencer marketing affects marketing in general. Some
Instagram features like 'stories’ and 'swipe up' are described and how they help influencers with
sponsorships and promotions. The purpose of this paper is to explain how has Instagram
affected advertising and promotions online and to show different ways influencers and

companies use to collab on Instagram.

Key words: advertising, influencers, influencer marketing, instagram, promotions



1. UVOD

Pocetak 21. stolje¢a donosi nagli porast digitalnih medija u svijetu koji se iz dana u dan sve vise
razvijaju te napreduju. Digitalni mediji postaju znacajan dio suvremenoga drustva te postaje
gotovo nemoguce zamisliti svakodnevicu bez koristenja bilo kojega digitalnoga medija — bilo
da je rijeC o pretrazivanju inerneta, slanju elektronicke poste i slicno. Fokus je stavljen na
uzurbani stil zivota u kojemu su najvazniji vizualni elementi koji pritom najvise dolaze do
izrazaja u objavama na druStvenim mrezama poput Instagrama, Facebooka, Pinteresta i drugih.
Pojava i razvitak Instagrama kao jedne od najpopularnijih drustvenih mreza, prema mnogim
istrazivanjima, imali su ponajveéi utjecaj na nacine oglasavanja koje danas poznajemo.
Instagram kao drustvena mreza danas broji preko milijardu korisnika, a taj se broj svakog dana

povecava.

Upravo iz navedenih razloga sve vise drustvenih aktivnosti provodi se putem drustvenih mreza
gdje korisnici u vlastitom virtualnom svijetu stvaraju sadrzaj za druge korisnike. Naime, jedna
od najveéih odlika drustvenih mreza jest da je svaki korisnik ujedno je i kreator sadrzaja tako
ne samo da prenosi, ve¢ 1 proizvodi informacije za druge. Ova opcija drustvenih mreza dovela
je do pojave influencera koji se definiraju kao osobe koje imaju moguénost utjecati na kupovne
odluke drugih zahvaljuju¢i svojemu znanju, poziciji ili odnosu sa svojom publikom. Zbog
utjecaja kojeg posjeduju influenceri suraduju s raznim tvrtkama i brendovima kako bi pomoc¢u
promotivnih aktivnosti poput sponzoriranih objava, swipe up linkova i kodova za popuste
utjecali na kupovne odluke svojih pratitelja. Oglasi i promocije koje influenceri objavljuju,
pratitelji smatraju iskrenijima i pouzdanijima od obi¢nih oglasa koji se mogu pronaci na svakoj
internetskoj stranici. Uslijed sve jacega utjecaja influencera sve vise se razvija posebna vrsta

marketinga nazvana influencer marketing.



2. DEFINICIJE I KRATAK PREGLED RAZVOJA OGLASAVANJA I
PROMOCIJA

Oglasavanje se moze definirati kao jedan od nacina marketinske komunikacije kojom se
uspostavlja veza izmedu proizvodaca 1 potrosaca. Promotivni materijali poput reklama, letaka,
oglasnih plakata i ploca sluze kako bi krajnjem korisniku prenijele poruku, to jest proizvod
proizvodaca. PromidZbene poruke poput televizijskih reklama najcesée placaju sponzori. S
druge strane, mediji, u ovom slucaju televizija, posrednici su i prenositelji poruka. Krajnji je

cilj oglasavanja je povecati potraznju za odredenim proizvodom te povecati hjegovu prodaju.

Oglasavanje kakvo danas poznajemo nastalo je nakon izuma tiskarskoga stroja 1440. godine
kada novine pokre¢u oglasavanje knjiga. No prvi primjeri oglaSavanja poznati su ve¢ 4000
godina pr. Kr. kao slike na zidu koje reprezentiraju danasnje plakate, tj. billboarde. Razvoj
tiskarskoga stroja jedan je od najbitnijih izuma koji je utjecao na mnogo aspekata modernoga
drustva. Korice knjiga tada su se pocele ukraSavati tako da je na prednjoj strani svake knjige
pisalo ime autora i naziv knjige, §to je bila svojevrsna promocija za Samoga autora knjige. Na
daljnji razvoj oglasavanja i promocija utjecala je pojava radija krajem 19. stoljeca, a potom i
pojava televizije u 20. stoljecu. Pojava tih novih izuma omogucila je lakSe oglasavanje te
pojednostavljeni na¢in na koji proizvoda¢i mogu do¢i do potrosaca. Oglasivaci su tada mogli
izravno prenijeti svoju poruku, odnosno proizvod potrosac¢ima, pri ¢emu nisu morali fizicki
napustiti svoj dom kako bi primili tu poruku. Napredak oglasavanja i razvoj novih medija poput
Interneta utjecao je na stvaranje modernih oglaSivackih tehnika, gdje oglasivaci stvaraju tzv.
»seriju oglasa, u kojoj jedan proizvod promoviraju na vise razli¢itih medija (plakati, TV

reklame, radijske reklame i sli¢no).!

Prema S. Naki¢u?, promocija se moze definirati kao element marketinga koji se pokusava ¢vrsto
povezati s ponasanjem potrosaca. Kroz svaki od elemenata promocije (unapredenje prodaje,
oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javno§cu, publicitet i drugo) moze se u odredenoj mjeri
utjecati na stavove, ali i na ponasanja potrosaca. Iz toga razloga svaka vrsta oglasa ima odredeni

utjecaj na potrosaca.

IKharboutly, M. S.: Hrvatska TV reklama, Govor, Vol. 22 No. 2, str. 5, 2005.,(https://hrcak.srce.hr/173753)
pristupljeno 09.09.2020..

2 Naki¢, S.: Stavovi potrosada u promotivnim aktivnostima, Prakti¢ni menadZment : stru¢ni ¢asopis za teoriju i
praksu menadZmenta, Vol. 5 No. 2, str. 1, 2014., (https://hrcak.srce.hr/135721) pristupljeno 09.09.2020
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Oglasavanje je jedna od najrasirenijih i najrasprostranjenijin marketinskih promotivnih
aktivnosti. Oglasavanjem, odnosno samim oglasima, pokusava se djelovati na razmisljanja i
stavove potroSaca te ih se pokuSava promijeniti u pozitivne kako bi potrosaci bili Sto skloniji
odredenom proizvodu. Naki¢ napominje kako upravo sami oglasi, kojima se kupce podsjeca na
kupovinu, najvise utjeCu na jacanje intenziviteta pozitivnih stavova te na povecavanje

stabilnosti istih.?

Nadalje, autor tvrdi kako se oglasima pokusSava djelovati na dvije dimenzije stavova potrosaca:
na nastajanje, odnosno formiranje pozitivnih stavova te na mijenjanje negativnih stavova u

pozitivne kako bi se na taj nacin djelovalo na pozitivno ponaSanje potrosaca.

2.1. Oglasavanje na internetu

Razvoj interneta znacajno je utjecao i na razvoj mnogih marketinskih disciplina pa tako i na
razvoj oglasavanja. Radijske i televizijske reklame ranije su bile jedan od najboljih nacina na
koji bi proizvodaci privlacili potroSace, ali u razdoblju tzv. digitalne ere privlaéenje potroSaca
postalo je jednim od zahtjevnijih pothvata za sve proizvodace. Prema Bili¢u i Primorcu, novo
dinamic¢no okruzenje u kojemu se proizvodaci pronalaze ukljucuje ogromne baze podataka o
potencijalnim potrosacima, prediktivne analitike, personalizaciju sadrzaja i slicno. Tvrtke kao
Sto su Google 1 Facebook danas su jedne od vodecih u svijetu oglasavanja, a sluze kao
posrednici izmedu proizvodaca i1 potrosaca jer ne stvaraju vlastiti sadrzaj, ve¢ ga samo prenose.
* Online oglasavanje smatra se kao dobrom zamjenom za tradicionalne naéine oglagavanja zbog
veli¢ine dosega publike i udestalosti ponavljanja. Mishra i Mahalik® navode kako je jedini
problem online oglasavanje osiguranje povrata uloga novca (eng. ROI). KoriStenjem online
platformi, tvrtke i oglaSiva¢i mogu na laksi i jednostavniji nacin do¢i do ciljane publike.
Takoder, mogu dose¢i veci broj potencijalnih korisnika nego kod tradicionalnih nacina
oglaSavanja poput televizije i radija. Oglasavanje putem internetskih stranica postaje sve cesce,
a zbog masovnosti oglasa koji se korisnicima prikazuju svakodnevno, neki korisnici koriste

softvere koji blokiraju neZeljene reklame kako bi izbjegli sadrzaj koji ih ne zanima ili ih ometa

3 Nakié¢, S.: Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima, Prakti¢ni menadZzment : struni asopis za teoriju i
praksu menadzmenta, Vol. 5 No. 2, str. 2, 2014., (https://hrcak.srce.hr/135721)pristupljeno 09.09.2020

4 Bili¢, P., Primorac, J.: The Digital Advertising Gap and the Online New Industry in Croatia, Medijske studije,
Vol. 9 No. 18, str. 6, 2018.,(https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak jezik=318538) pristupljeno
09.09.2020.

5> Mishra A., Mahalik K. D.; Impact of online-advertising on consumers, str. 3, 2017.,
(https://www.researchgate.net/publication/318429556_IMPACT_OF ONLINE-
ADVERTISING_ON_CONSUMERS), pristupljeno 09.09.2020.
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u koristenju internetskih stranica. °

De Veirman takoder naglasava kako se u zadnje vrijeme
pojavljuje sve veci broj nezeljenih oglasa te korisnici Cesto stjecu negativan dojam o tvrtki ili

brendu zbog prevelikog broja reklama koje im se prikazuju.

2.2. Google Ads

Kao jedna od vodecih tvrtki u svijetu oglasavanja, Google je 2000. godine osnovao online
platformu za oglasavanje pod imenom Google Ads (pod nazivom Google AdWords do 2018.
godine). Google Ads namijenjen je svim tvrtkama kako bi se povecao raspon posla i kako bi
privukli nove korisnike i potrosace. Posredstvom te online platforme, korisnici imaju priliku
Htargetirati“ ili ciljati publiku, to¢nije odrediti ciljnu skupinu $ire ili uze javnosti kojoj ¢e se
reklama prikazivati. Korisnici imaju vise opcija kod izbora na¢ina oglasavanja kao §to su
dodavanje tipke ,,poziv* koji korisnike preusmjerava na telefonski broj tvrtke ili koriStenje
videozapisa kako bi se tvrtka Sto bolje prezentirala. Oglasi se prikazuju na vrhu ili na dnu
pretrazivane Google stranice, a rangirani su prema tome koliko su relevantni ili vezani za pojam
koji korisnik pretrazuje te, svakako, prema nov¢anim sredstvima koja su ulozena u sam oglas.
Zbog toga je bitno odabrati klju¢ne rijeci prema kojima Google trazilica svrstava relevantne
oglase i prikazuje ih na vrhu. Kako bi se odabrale pravilne kljuéne rijeci, potrebno je odabrati

usko vezane pojmove koji se doti¢u samoga posla kojim se tvrtka primarno bavi.’

Koristenje Google oglasa moze znatno poboljsati doseg ciljane publike 1 broj novih posjetitelja,
a prema istrazivanju provedenom u 2017., o utjecaju Google oglasa na povecanje broja prodaja
na internetskim trgovinama, Zainurossalamia S. i Tricahyadinata I. dokazali su kako koristenje
Google oglasa moze poboljsati poslovanje internetskih trgovina. Takoder, isticu kako ima
mnogo prednosti koje mogu biti koriStene kako bi se povecao broj posjetitelja koji dnevno
posjecuju internetske trgovine. Autori preporucuju koriStenje Google oglasa za ukupno
poboljSanje poslovanja internetskih trgovina i povecanje ukupnog broja prodaja te smatraju

kako su Google oglasi bolji od drugih oglasivackih tvrtki. 8

6 Veirman, D.M., Hudders, L.: Disclosing sponsored Instagram posts: the role of material connection with the
brand and message-sidedness when dislosing covert advertising, str. 2, 2019.
(https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/02650487.2019.1575108,), pristupljeno 09.09.2020.

" Google Support: About Google Ads (www.support.google.com/google-ads/answer/6349091?hl=en,
pristupljeno 26. 7. 2020.)

8 Zainurossalamia S., Tricahyadinata I.; An Analysis on the use of Google AdWords to increase e-commerce
sales, Int. J. Soc. Sc. Manage. Vol. 4, Issue-1: str. 65, 2017.
(https://www.researchgate.net/publication/312639584_An_Analysis_on_the_Use_of Google AdWords to_Incr
ease_E-Commerce_Sales ),pristupljeno 09.09.2020.
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3. NOVI MEDIJI I INSTAGRAM

Pojava interneta u 90-im godinama 20. stolje¢a uvelike je utjecala na nastanak i razvoj novih
medija. Oni su danas sve viSe popularni te su kao takvi zamijenili velik dio tradicionalnih
masovnih medija kao $to su novine, radio i televizija. Po¢etkom 21. stolje¢a zapoceo je razvoj
novih medija koji su promijenili nacin proizvodnje i konzumacije medijskih sadrzaja te su

utjecali na na¢in komunikacije.®

Novi mediji oslanjaju se na ra¢unalnu podrsku kako bi mogli biti koriSteni te su najcesce
nazivani i digitalnim medijima, ali i, primjerice, raCunalnim medijima i interaktivnim medijima.
Manovich!® smatra kako se u nove medije ubrajaju internet, internetske stranice, ra¢unalna
multimedija, racunalne igre, CD i DVD te virtualna stvarnost. Autor takoder spominje i filmove
u kojima se koriste 3D animacije i digitalne manipulacije fotografija.!* Vazno je spomenuti i
konvergenciju medija. Nada Zgrablji¢ Rotar konvergenciju medija objasnjava kao kompleksan
pojam digitalne kulture, a koji je omogucen spajanjem triju platformi: broadcastinga

(emitiranje radija i televizije), interneta i telekomunikacija.

Digitalna konvergencija medija usko je povezana s internetom kao platformom na kojoj je
ozivjela. Rije¢ je o ujedinjenju ili stapanju razli¢itih vrsta medijskih sadrzaja u jedan medij.
Razvoj interneta omogucuje stvaranje konvergiranih tradicionalnih medija, to¢nije internetskih
portala, televizije na zahtjev i radija na zahtjev. Tako su, primjerice, novine iz tiskanog oblika
konvergirale u elektroni¢ke novine, a njihov cilj bio je povezati sve dobre i pozitivne strane
tiskanog izdanja prednostima koje nude elektroni¢ki mediji.*? Prema Zgrablji¢ Rotar, danasnje
medije, koje naziva medijima digitalnog doba, moguce je podijeliti na tradicionalne medije,

konvergirane (nove) medije i ,,nove nove* medije. ,,Novi novi‘ mediji nastali su isklju¢ivo na

° Rotar, Z.N.: Novi mediji digitalnog doba // Informacijska tehnologija i mediji 2016 / Josi¢, Ljubica (ur.).
Zagreb, Hrvatska: Hrvatski studiji Sveucili$ta u Zagrebu, str. 57. 2017, https://www.bib.irb.hr/900879,
pristupljeno 10.09.2020.

OManovich, L.: The Languange of New Media, 43, MT Press, str. 41., 2001.,
(https://mitpress.mit.edu/books/language-new-media), pristupljeno 09.09.2020.

11 Manovich, L.: The Languange of New Media, 43, MT Press, str. 45., 2001.,
(https://mitpress.mit.edu/books/language-new-media), pristupljeno 09.09.2020.

12Rotar, Z.N.: Novi mediji digitalnog doba // Informacijska tehnologija i mediji 2016 / Josié, Ljubica (ur.).
Zagreb, Hrvatska: Hrvatski studiji Sveucilista u Zagrebu, str. 60. 2017, https://www.bib.irb.hr/900879,
pristupljeno 10.09.2020.
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platformi interneta, a ukljucuju drusStvene mreze poput Instagrama, Facebooka, YouTubea,
Twittera i sli¢éno. Korisnici navedenih drustvenih mreza ujedno su i proizvodaci sadrzaja, a
svakodnevno se pojavljuju jos noviji ,,novi novi“ mediji koji brzo pronalaze svoju publiku.t® U
ovom digitalnom razdoblju, digitalna kultura zahtijeva digitalna znanja 1 vjeStine za

komunikaciju koju potrosaci moraju usvojiti kako bi je neometano mogli koristiti. 14

Svi novi mediji moraju se konstantno ponovno istrazivati i1 analizirati kako bi se Sto bolje
razumjeli njihovi korisnici i njihove potraznje. ,,Novi novi“ mediji, primjerice Instagram,
svakoga dana broji sve vise korisnika. Broj korisnika konstantno se povecava, a razlog toga je
ubrzan i intenzivan porast broja korisnika interneta i razvoja modernih tehnologija. Medutim,
razvoj interneta utjecao je i na porast promocija i reklama koje su svakodnevno dostupne

pojedincu.

3.1. Instagram

Instagram je jedna od najpopularnijih druStvenih mreza, a trenutacno broji preko milijardu
korisnika. Ova druStvena mreza temelji se na objavljivanju fotografija i kratkih videozapisa u
kojima kreatori imaju priliku izraziti svoj stav i misljenje. Osnovana je 2010. godine u
Sjedinjenim Americkim Drzavama, a osnivaci su Michel Krieger i Kevin Systorm.'® Pogetna
ideja bila je kreirati platformu na kojoj bi se mogle objavljivati fotografije ¢iji format nije
odgovarao nijednoj drugoj drustvenoj mrezi. Systorm je pokusao staviti filter preko fotografije
uredivanja fotografija i videozapisa kroz razne filtere i alate za uredivanje poput opcije
»1zo$tri®, ,kontrast”, ,izrezi, ,svjetlina“ i slicno. U 2012. godini, Instagram je prodan
platformi Facebooka za jednu milijardu americkih dolara.’® Instagram se nasao na popisu
drustvenih mreza koje su najbrze dosegle brojku od preko milijardu korisnika, a iz dana u dan
taj broj sve vise raste. U usporedbi s drugim druStvenim mreZama, Instagram je na 6. mjestu po
broju aktivnih mjese¢nih korisnika. Na prvom mjestu nalazi se Facebook s gotovo 3 milijarde

korisnika, zatim YouTube s 2 milijarde te WhatsApp, Facebook Messenger i WeChat. U

13 Rotar, Z.N.: Novi mediji digitalnog doba // Informacijska tehnologija i mediji 2016 / Josi¢, Ljubica (ur.).
Zagreb, Hrvatska: Hrvatski studiji Sveu¢ilista u Zagrebu, str. 63. 2017, https://www.bib.irb.hr/900879,
pristupljeno 10.09.2020.

14 Rotar, Z. N.: Novi mediji digitalnog doba, Zbornik Informacijska tehnologija i mediji, str. 57, 2016.
BInstagram Help: Instagram About Page (https://help.instagram.com/502981923235522 ) pristupljeno
09.09.2020.

6Business of Apps: Instagram Revenue and Usage Statistics 2020 (www.businessofapps.com/data/instagram-
statistics, pristupljeno 25. 7. 2020)
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sijecnju 2013. godine Instagram je imao svega 90 milijuna Kkorisnika. Najznacajniji rast
zabiljezen je u srpnju 2018. godine kada se broj korisnika povecao s 800 milijuna na jednu
milijardu.}” Prema Statisti, internetskoj stranici koja se bavi statistikama drustvenih mreZa,
dnevno je aktivno vise od 500 milijuna ,,Instagram pri¢a“ ili ,,storyja“. Procijenjena vrijednost
prihoda od oglasavanja na Instagramu u SAD-u u 2019. godini iznosila je 9,45 milijardi
americkih dolara, a u 2020. godini ta je brojka narasla na 13,86 milijardi dolara. Procjene za
2021. godinu govore da ée ta brojka narasti na ¢ak 18,16 milijardi dolara.'® Sude¢i prema ovim
brojkama i aktualnim trendovima, moze se sa sigurnos$¢u konstatirati kako je Instagram postao
jednim od najboljih nacina oglasavanja zbog brojnosti aktivnih korisnika i jednostavnosti

oglasavanja.

U samom pocetku rada Instagrama korisnici su imali opciju objavljivati fotografije, a sada
Instagram nudi moguénosti objavljivanja i kratkih videozapisa (opcija objavljivanja
videozapisa dodana je u 2013. godini), objavljivanja duzih videozapisa koji se pregledavaju
preko IGTV-a (opcija dodana u 2018. godini) te objavljivanje ,,prica“, koje se zadrzavaju na
korisni¢kom profilu 24 sata (opcija dodana u 2016. godini). Instagram TV, ili skra¢eno IGTV,
jedna je od novijih opcija dodana u 2018. godini. Instagram TV je dostupan putem aplikacije
Instagrama, ali korisnici imaju mogucnost i preuzeti aplikaciju IGTV iz App ili Play Trgovine
i koristiti ju samostalno. Korisnici mogu gledati, ali i snimati, vertikalne videozapise u trajanju
do sat vremena. ° U kolovozu 2020. godine, Instagram je dodao jo$ jednu novu opciju —
Instagram Reels. Ova opcija omogucava korisnicima snimanje kratkih videozapisa u trajanju
do 15 sekundi. Korisnici mogu odabrati audiozapis koji zele koristiti, razlicite efekte i druge
kreativne alate za stvaranje zanimljivih, smijeSnih kratkih videa. Takoder, korisnici mogu
pregledavati videozapise koje su drugi korisnici snimili i dijeliti ih sa svojim prijateljima i

pratiteljima. 2

3.1.1. Demografski podaci korisnika Instagrama

17 Statista: Number of Monthly active Instagram Users 2013-2018
(https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/) pristupljeno
09.09.2020.

18 Statista: Instagram — Statistics & Facts (https://wwuw.statista.com/topics/1882/instagram/), pristupljeno
09.09.2020.

19 Instagram: Announcements — Welcome to IGTV, 2018.
(https://about.instagram.com/blog/announcements/welcome-to-igtv ) pristupljeno 09.09.2020.

20 Instagram: Introducing Instagram Reels, 2020. (https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-
instagram-reels-announcement,) pristupljeno 09.09.2020.
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Prema Omnicoreu, stranici koja se bavi prikupljanjem statistickih podataka, 56 % korisnika
Instagrama je Zenskoga spola, a 44 % muskoga spola. Od ukupnog broja korisnika Instagrama,
oko 130 milijuna korisnika zivi u Sjedinjenim Americkim Drzavama, 100 milijuna korisnika
zivi u Indiji, 91 milijun zZivi u Brazilu, 73 milijuna zivi u Indoneziji i 51 milijun u Rusiji. Veéi
broj korisnika nalazi se u Turskoj, Japanu i Meksiku, dok se u Velikoj Britaniji nalazi 27
milijuna korisnika. 2 Oko 30 % ukupnih korisnika je u dobnoj skupini od 18 do 24 godine, a
oko 35 % je u dobnoj skupini od 25 do 34 godine. Dnevni prosjek koristenja aplikacije
generalno je 28 minuta, a 35% mladih tvrdi kako im je Instagram omiljena druStvena mreZza.
Broj ukupnih objava na Instagramu danas iznosi preko 50 milijardi, a dnevni je prosjek oznaka

'svida mi se' 4,2 milijarde. Dnevno se u¢ita oko 100 milijuna fotografija i videozapisa.??

Agencija za digitalni marketing Arbona u 2019. godini objavila je Strukturu Facebook i
Instagram korisnika u Hrvatskoj?®, u kojoj se mogu pronaci zanimljivi podaci o korisnicima
drustvenih mreza u Republici Hrvatskoj. Prema njihovim podacima, Instagram u Hrvatskoj
koristi 1 100 000 osoba, od kojih su 590 000 Zene, a 510 000 muskarci. NajviSe korisnika ima
izmedu 18 i 24 godina, ¢ak oko 340 000. Najmanje korisnika je od 55 do 64 godina, oko 31
000. Najvise korisnika Instagrama zivi u Zagrebu, oko 410 000, a nakon toga u Splitu, oko 66
000 i u Rijeci, oko 44 000. 24

2L Statista: Leading countries based on Instagram audience size as of July 2020,
(https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/,), pristupljeno 09.09.2020.

22 Omnicore Agency: Instagram by the Numbers: Stats, Demographics and Fun Facts
(https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/), pristupljeno 09.09.2020.

23 Arbona: Facebook i Instagram u Hrvatskoj: zanimljive statistike —
2019.,(https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/facebook-i-instagram-u-hrvatskoj-zanimljive-statistike-
2019/2832 ), pristupljeno 05.09.2020.

24 Arbona: Facebook vs. Instagram na po&etku 2019. godine: tko smo i $to nas najvise interesira,
(https://www.arbona.hr/blog/drustveni-marketing/infografika-facebook-vs-instagram-na-pocetku-2019-godine-
tko-smo-i-sto-nas-najvise-interesira/2803 ), pristupljeno 05.09.2020.
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G-6. NAMJENA UPORABE INTERNETA KOD POJEDINACA U 2017.
PURPOSE OF INTERNET USAGE BY INDIVIDUALS, 2017

koristenje elektronske poste
Use of E-mail

telefonija ill video konferencija
Telephany or video cont

informacije o zdravlju
Information on heatth

Tablica 1. Namjena uporabe Interneta kod pojedinaca u 2017.

Izvor: https://www.dzs.hr/Hrv Eng/publication/2017/02-03-02 01 2017.htm

Prema podacima koje je u 2017. godini objavio Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske,
internet najces$¢e koriste ucenici i studenti; radi se o dobnoj skupini od 16 do 24 godine.
Namjene Interneta najceS¢e su Citanje novina i1 casopisa, informiranje o proizvodima i
uslugama, informiranje o zdravlju, koriStenje elektronicke posSte te koriStenje druStvenim
mrezama. Drzavni zavod za statistiku navodi kako se podaci nisu znacajno promijenili od
istrazivanja provedenog u 2016. godini, no kako se mogu primijetiti male razlike u usporedbi s

njima.?®

3.1.2. Poslovni racuni na Instagramu

Svaki korisnik Instagrama ima opciju promijeniti svoj profil iz osobnoga u poslovni racun. Ova
je opcija besplatna za sve korisnike, a sluzi kako bi sadrzaj koji korisnik dijeli privukao
pozornost sto Sire publike i vecega broja korisnika. Uz poslovni racun, Korisniku su pruzeni i
uvidi (eng. insights) u statistike. Putem uvida korisnik moze vidjeti broj drugih korisnika koji
su posjetili profil, doseg svih korisnika, broj korisnika koji su vidjeli objavu i postotak koji se
prikazuje, a da nije rije¢ o pratiteljima, zatim broj ukupnih pregleda objave i s koje opcije su

vidjeli sadrzaj (home, explore, location). Takoder, poslovni profil nudi korisnicima moguénost

% Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, Primjena Informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT)
u kucéanstvima i kod pojedinaca u 2017. godini, prvi rezultati, Zagreb, 5. prosinca, 2017., pristupljeno
05.09.2020.


https://www.dzs.hr/Hrv_Eng/publication/2017/02-03-02_01_2017.htm

promoviranja objave.?® Kod kreiranja promocije korisnici imaju opciju odabrati ciljanu publiku,
lokaciju i dobnu skupinu. Promocije dovode do povecanoga broja pregleda objave, novih

pratitelja i vece prisutnosti na trzistu.

3.1.3. Utjecaj Instagrama na svakodnevni Zivot

Pojava Instagrama, kao i ostalih drustvenih mreza, promijenila je nacin zivota mnogih ljudi, a
21. stoljece obiljezeno je digitalnim, novim medijima. KoriStenje mobilnih uredaja, tableta i
pametnih satova postalo je dijelom svakodnevne rutine gotovo svakoga covjeka, a u to se
ukljucuje i pregled primljenih elektronickih posti, razli¢itih poruka na drustvenim aplikacijama
te pregledavanje Instagram profila. Drustvene mreze drasti¢no Su promijenile na¢in na koji ljudi
konzumiraju informacije: danas se informacije prikupljaju posredstvom drustvenih mreza gdje
korisnik pomoc¢u komentara i raznih interakcija daje povratnu informaciju proizvoda¢u.?’” U
posljednjih pedeset godina doslo je do velike promjene u nacinu na koji publika komunicira s
poznatim osobama. U 20. stoljecu filmske zvijezde, pjevaci i modne ikone mogle su se vidjeti
samo na televiziji, filmu ili u novinama, no danas njihovi obozavatelji imaju priliku pratiti
njihove svakodnevne rutine i na neki nacin sudjelovati u jednom, virtualnom dijelu njihovih
zivota. Ovo je zasigurno pridonijelo interakciji izmedu oboZavatelja i poznate osobe, ali je
stvorilo i negativnu konotaciju tako $to je doslo do porasta broja invazija u privatne Zivote

poznatih.

Drustvene mreze korisniku nude moguénost da sami kreiraju sadrzaj. Svaki korisnik ima
mogucnost objavljivati sadrzaj koji on Zeli i na taj nacin utjecati na svoju publiku. No, zbog
ucestaloga iskoriStavanja te opcije, na Instagramu se ¢esto mogu pronaci i primjeri ,,laznog
Zivota“, odnosno zavaravanja javnosti objavama koje nisu vjerodostojne i ne prikazuju stvaran
zivot. Zbog takvih objava, pogotovo U svijetu modne industrije i industrije ljepote, mladim
osobama stvaraju se pogresne slike i vizije pa se cesto mogu osjecati nesigurno u sebe gledajuci
tude fotografije na Instagramu. Kako bi se to promijenilo, u posljednje vrijeme sve vise blogera
I influencera na Instagramu promovira i poti¢e prirodnu ljepotu i prirodne odabire kozmetike,
robne marke koje podrzavaju odrzivost i slicno. Jedan od pokazatelja da je internet radikalno
promijenio mnogo stvari zasigurno su statisti¢ki podaci koji pokazuju da danas u svijetu postoji

vise od 4,6 milijardi korisnika interneta. Prema internetskoj stranici Internet Live Stats, danas

%nstagram Help: Set Up a Business Account on Instagram (www.help.instagram.com/502981923235522,),
pristupljeno: 26. 7. 2020.

2 Durmaz, L.: The Role of Social Media in the Fashion Industry: How Fashion Blogging Encourages Two-Way
Symmetrical Communication, California Polytechnic State University, San Luis Obispo, str. 15., 2014,
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postoji preko 1,7 milijardi internetskih stranica, a svakodnevno se posalje preko 164,3 milijarde
mailova ili poruka elektronic¢ke poste.?® Ako se to usporedi s podacima iz 2010. godine, moze
se primijetiti iznimno velik porast ukupnoga broja korisnika Interneta. Naime, 2010. godine ta
brojka iznosila je oko 2 milijarde, a danas je dvostruko vec¢a. Kako navodi Paska, prema
istrazivanju autorice Sherry Turkle, provedenom u 2011. godini, primijeéeno je kako u
modernom drustvu, u kojem je individualac u svakom trenutku povezan s mobilnim uredajem
i sa svojim druStvenim kontaktima, mobilni uredaj zapravo sluzi kao portal prema digitalnome

svijetu.?®

4. INFLUENCERI

Drustvene mreze mogu se interpretirati kao digitalna okruzenja u kojima sadrzaj kreiraju
njihovi korisnici koriste¢i tehnoloske platforme kako bi komunicirali s drugim korisnicima.*
Znacajan dio druStvenih mreza, a posebice Instagrama, upravo su blogeri i influenceri.
Influenceri se mogu definirati kao osobe koje na svojevrstan na¢in mogu utjecati na kupovne
odluke i navike potrosaca, odnosno njihovih pratitelja. Oni svojim objavama generiraju
povjerenje kod pratitelja te na taj nadin §ire svoja uvjerenja u razne proizvode ili usluge.
Takoder, redovito kreiraju objave i digitalni sadrzaj o temi kojom se bave te time privlace
poprili¢an broj pratitelja koje zanimaju njihovi svjetonazori, razmisljanja i stavovi o odredenim
temama. Korisnici druStvenih mreza sami mogu odabrati koje informacije o sebi Zele objaviti

te tko moze vidjeti te informacije, a svaki njihov kontakt ima opciju komentirati objavljeni

sadrZaj 1 podijeliti ga s drugim ljudima.

WeAreSocial, internetska stranica koja se bavi digitalnim marketingom, navodi kako oko 45 %
svjetske populacije koristi drustvene mreze, a u brojkama to je preko 3.5 milijarde ljudi.®
Svakoga dana taj se broj sve vise povecava, a velik utjecaj na to imaju i influenceri koji svojim
sadrzajem privlace publiku koja dijeli slicne interese. Influenceri imaju zna€ajan utjecaj na

svoju publiku kada je rije¢ o donoSenju odluka, ali 1 o koriStenju razlicitih drustvenih platformi.

28 Internet Live Statistics (https://www.internetlivestats.com/), pristupljeno 29. 7. 2020.
29 Paska, I.: Digital Media Environments and their Implications: Instagram, str. 5, 2019.
30 Paska, I.: Digital Media Environments and their Implications: Instagram ,str. 2, 2019.
31 We Are Social: Digital in 2019 (www.wearesocial.com/global-digital-report-2019 ,) pristupljeno 1.8.2020.
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Prema online portalu Influencer Marketing Hub, influenceri su osobe koje imaju moguénost
utjecati na kupovne odluke drugih zbog svojega znanja, pozicije ili odnosa sa svojom publikom.
Takoder, navode kako najce$¢e imaju odabranu publiku s kojom redovito komuniciraju.

Njihova publika ovisi 0 sadrzaju koji proizvode i o temi koju su odabrali.*?

Najveca karakteristika influencera jest to sto nad odredenom publikom imaju poseban utjecaj,
tj. imaju mogucnost promijeniti ili na neki nac¢in utjecati na njihovo misljenje, Sto moze dovesti
do promjene u stavovima prema odredenim proizvodima i uslugama. Drugim rije¢ima,
influenceri mogu utjecati na kupovne odluke potrosaca jer njihovi sljedbenici/pratitelji grade

povjerenje u njih. Njihov utjecaj temelji se na interakciji izmedu njih i njihovih pratitelja.®®

Solis®** navodi kako da bi se prepoznao i mogao izmjeriti utjecaj koji odredena osoba posjeduje,
prvo mora zapitati: $to je utjecaj i Sto ¢ini neku osobu utjecajnom, tko posjeduje utjecaj na
druStvenim mrezama i zaSto 1 kako prepoznati veli¢inu utjecaja koji netko posjeduje. Takoder
navodi kako je samo mjerenje utjecaja dosta problemati¢no zbog razli¢itih pogleda na isti —
ovisi o tvrtki ili osobi koja ga proucava i koliko ga on smatra relevantnim u odnosu na nekog
drugog. Nadalje, objasnjava kako je jedna od bitnijih sastavnica utjecaja drustveni kapital.
Drustveni kapital u kontekstu drustvenih mreza podrazumijeva kontakte ili veze izmedu ljudi
koji su povezani u zajednici ili radnom odnosu te zbog kojeg drustvo neometano funkcionira.
Solis objasnjava kako tvrtke ,,posuduju* drustveni kapital influencera kako bi se publici ucinili

pristupac¢nijima i pozeljnijima. 3

Influenceri se mogu podijeliti prema vise kategorija, ovisno o dimenziji koja se proucava. Od
iznimne je vaznosti broj pratitelja, kao i sadrzaj koji influenceri kreiraju te razina utjecaja koji
posjeduju.®® Najéeséi nacin podjele je prema ukupnom broju pratitelja pa se tako influenceri
dijele na slijede¢e skupine: megainfluenceri, makroinfluenceri, mikroinfluenceri i

nanoinfluenceri.

32 Influencer MarketingHub: What is an influencer?
(www.google.com/amp/s/influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/amp/ ,) pristupljeno 1.8.2020

33 Gashi, L.: Social 