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Sazetak

Teorija Paula Lazarsfelda o dvostupanjskom tijeku komunikacije govori kako informacije od
medija Sirokoj publici prenose opinion leaderi. Opinion leaderi konzumiraju vise medijskih
sadrzaja od ostalih te su “lideri mi$ljenja” u odredenim temama za koje iskazuju vecéi interes i

0 kojima imaju vise znanja od ostalih ¢lanova zajednice.

Danas na drustvenim mrezama postoji posebna kategorija korisnika - influenceri.
Influencere i njihove objave Cesto prati velik broj ljudi, a njihov je utjecaj prepoznat i od strane

marketinSke industrije.

Ovim se radom pokusalo utvrditi jesu li influenceri opinion leaderi na nac¢in na koji ih
je Lazarsfeld opisao. Temeljem pregleda teorijske literature, kao i na osnovu analize rezultata
empirijskog istrazivanja provedenog metodom ankete na prigodnom uzorku studenata,
odbacena je pocetna hipoteza te je zakljuéeno kako influencere nije mogucée poistovjetiti s

Lazarsfeldovim opinion leaderima.

Utvrdeno je kako influenceri i opinion leaderi dijele neke karakteristike, no
influencerima nedostaje vazan faktor opinion leadershipa, a to je vodstvo u misljenju. Naime,
rezultati istrazivanja pokazali su kako su, u usporedbi s drugim izvorima, influenceri nevazan

izvor informacija pri donosenju odluka.

Prema rezultatima istrazivanja, najvazniji su izvori informacija dokazani struénjaci i
profesionalci u analiziranim podru¢jima te najbolji prijatelj ili prijateljica. Tako dolazimo do
zakljucka kako je za stvaranje povjerenja potrebno ispuniti barem jedan od dva faktora - bliskost

I znanje.
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Abstract

Paul Lazarsfeld’s two-step flow of communication theory tells us that the mass media does not
directly influence the mass audience. The information from the media is shared to the audience
with the help of opinion leaders. Opinion leaders are those who consume more media content
than other members of the community. They are influential when it comes to topics in which
they are perceived as the most interested and the most knowledgeable members of the

community.

Today, social media has a special group of users - the influencers. Influencers have large

followings, and their influence is recognized by the marketing industry.

Through this thesis we tried to find out whether influencers are opinion leaders, as
Lazarsfeld described them. The method used in the research part of the thesis is the survey. By
examining the existing academic sources and the analysis of the results of the empirical research
the inital hypothesis has been declined. Social media influencers are not the same as opinion

leaders, as described by Paul Lazarsfeld.

Although influencers and opinion leaders share some of their characteristics, influencers
are lacking in the ,,opinion leadership* feature. Research results have shown that, compared to
other information sources, influencers are not a relevant information source in the decision

making process.

The most reliable information sources, based on our results, are “proven experts and
professionals in the field” and “best friend”. Our conclusion is that, to be a reliable information
source, you need to have at least one of the following qualities - emotional closeness and

knowledge.
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1. Uvod

Od prvih neverbalnih gesti, preko razvoja pisma i otkrica tiska, pa do danas, jedna od klju¢nih
karakteristika CovjeCanstva je komunikacija. Komunikacijom razmjenjujemo misli i ideje,
u¢imo jedni od drugih, ne razumijemo se i svadamo, a svidalo nam se to ili ne - jedni na druge

utjecemo.

Paul Felix Lazarsfeld primijetio je kako informacije teku kroz viSe razina. Prema
njegovoj teoriji dvostupanjskog tijeka komunikacije ((Baran, Davis: 2014:112), mediji
informacije ne prenose izravno $irokoj publici. Informacije primaju, prilagodavaju i od medija
uvjerljivije plasiraju posebni ¢lanovi zajednice - opinion leaderi®. Oni su ti koji utje¢u na svoju

okolinu vise od ostalih.

Danas, u nepreglednoj mrezi internetskih komunikacija, postoje vazna mjesta
okupljanja, druStvene mreZe. Na tim druStvenim mrezama profilirala se posebna vrsta korisnika
— influenceri?. Oni su ti koje ostali prate te &iji je potencijal prepoznat u marketinske svrhe.
Tvrtke placaju influencerima da dijele informacije o svojim proizvodima ili uslugama i tako,

kako im ime govori, utjecu na misljenje ciljane publike.

Cini 1i to te influencere onim akterima koje je Lazarsfeld uocio jo§ prije sedam
desetljeca, opinion leaderima? Jesu li oni mozda moderna, evoluirana verzija opinion leadera?
Ili uopée nisu opinion leaderi? To su glavna pitanja ovog rada, na koja ¢emo nastojati
odgovoriti uz pomo¢ pregleda postoje¢ih radova i posredstvom analize podataka prikupljenih

vlastitim istrazivanjem.

1 Kao hrvatski termini pojavljuju se pojmovi ,,lideri mi§ljenja“, ,,voditelji misljenja* i , kreatori javnog mnijenja‘.

2 Kao hrvatski termin pojavljuje se rije¢ ,,utjecajnik®, no taj termin nije zaZivio u govornom jeziku. U radu ¢e
stoga biti koriSten pojam ,,influencer .



Istrazivanjem se zeli otkriti postoje li poveznice izmedu opinion leadera i influencera.
Takoder, istrazivanjem se namjerava otkriti koliki je stupanj povjerenja kojeg studenti gaje
prema influencerima te ga usporediti sa stupnjem povjerenja u medije, stru¢njake ili bliske

osobe.

Tako namjeravamo saznati koliko su informacije dobivene od influencera vazne,
odnosno koliko su oni relevantan izvor informacija. Kroz podatke dobivene istrazivanjem i
postavljanje teorijskog okvira, cilj je odgovoriti na temeljno pitanje rada - jesu li influenceri

opinion leaderi na nacin na koji ih je opisao Lazarsfeld?

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Nakon uvoda, okre¢emo se teoriji dvostupanjskog
tijeka komunikacija Paula Lazarsfelda te opisujemo njen nastanak i glavne aktere teorije. Zatim,
govorit ¢emo o stupnju razvoja medija u vrijeme nastanka teorije, vaznom za njeno
razumijevanje 1 usporedbu sa suvremenom komunikacijskom slikom. Takoder, pojasnit ¢emo

znacaj teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije, ali i kritike koje se na nju odnose.

U sljede¢em se poglavlju okrecemo danasnjici. Nakon pregleda osnovnih informacija o
komunikaciji u mreznom okruzenju i drustvenim mrezama, predstavljamo pojam influencera i
njihovo djelovanje. Zatim, usporedujemo te pronalazimo sli¢nosti i razlike izmedu influencera

I opinion leadera.

U poglavlju koje se bavi metodologijom su definirani predmet i ciljevi istrazivanja,
postavljene hipoteze i obja$njen proces provedbe samog istrazivanja. Nakon toga, predstavljeni

su rezultati istraZivanja.

Nakon rasprave dolazimo do zavrS$nog dijela rada u kojem ¢emo predstaviti zakljucke o
polozaju influencera, navikama koriStenja druStvenih mreza i znacaju razliitih izvora

informacija u konkretnim situacijama donosenja odluka.



2. Teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije Paula

Lazarsfelda

Kako bi mogli utvrditi jesu li influenceri zaista suvremena inacica opinion leadera, moramo
poceti od teorije dvostupanjskog tijeka komunikacija (eng. two-step flow theory) Paula Felixa

Lazarsfelda.

U ovom ¢emo poglavlju iznijeti, objasniti i opisati teoriju dvostupanjskog tijeka
komunikacija. Zatim ¢emo poblize objasniti pojmove opinion leadera i opinion followera?, sto
¢e biti teorijski temelj na kojem ¢e ovaj rad pokusati usporediti Lazarsfeldove opinion leadere

i suvremenu pojavu influencera.

Nadalje, predstavit ¢emo stupanj razvoja medija i povijesni kontekst u kojem je nastala
teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija. Stupanj razvoja medija u vrijeme nastanka teorije

vazan je radi boljeg razumijevanja same teorije.

Posljednji je odjeljak u poglavlju, radi detaljne i objektivne obrade teorije
dvostupanjskog tijeka komunikacija, posveéen znacaju teorije dvostupanjskog tijeka

komunikacije, ali i kritikama na teoriju.

2.1. Povijest razvoja i osnovne ideje teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije

Teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija nastala je sredinom 20. stolje¢a. Prvi spomen
teorije nalazi se u knjizi “The People's Choice” autora Paula Lazarsfelda, Bernarda Berelsona i
Hazel Gaudet (1944.), a teorija je detaljno elaborirana u knjizi Elihua Katza i Paula Lazarsfelda
“Personal Influence” (1955.).

3 Kao hrvatski termin u literaturi se ponekad pojavljuje pojam ,,primatelji mi§ljenja“.



Teorija je nastala kroz istrazivanje donosenja odluka tijekom izborne kampanje kojeg
su Lazarsfeld i njegov tim proveli 1940. godine u Erie Countyju (Baran, Davis, 2014: 100-101).
Tad je dominantna teorija utjecaja masovnih medija bila teorija “magi¢nog metka” (Magic
bullet or hypodermic needle theory of communication, 2020.), takoder poznata kao teorija
hipodermicke igle. Prema njoj, mediji upuéuju poruku izravno publici koja je pasivna i
nemocna te, pod utjecajem medijskih poruka, kod publike dolazi do promjena u misljenjima i

ponasanjima (Magic bullet or hypodermic needle theory of communication, 2020.).

Istrazivanje u Erie Countyju trebalo je provjeriti je li tome tako. IstraZivanje je
provedeno tako da je praden stav ispitanika o glasanju za odredenog kandidata na
predsjednickim izborima kroz odreden period vremena (Baran, Davis, 2014:101). Tijekom
istrazivanja, otkriveno je da je donoSenje odluka bilo vezano uz utjecaj odredenih osoba, pa su
tako ljudi koji su se u kasnijem dijelu kampanje odlucili za odredenog kandidata i ljudi koji su
se predomislili tijekom kampanje ¢esto navodili osobni utjecaj kao faktor u donosenju odluke

(Katz, 1957).

Takoder, viSe je ispitanika sudjelovalo u razgovorima 1 diskusijama vezanima uz izbore

nego §to ih je ¢ulo predizborne govore kandidata ili ¢italo o njima (Katz, 1957).

U People’s Choiceu teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija nije glavna tema, no za
daljnji razvoj teorije vazno je napomenuti kako autori zakljucuju kako je osobni kontakt ¢es¢i 1
efikasniji u utjecanju na donosenje odluka od masovnih medija (Katz, 1957). Prema tome, smjer

kretanja informacija od masovnih medija prema publici nije bio direktan kako je ocekivano.

Lazarsfeld i suradnici, nakon §to su primijetili postojanje posrednika, predlazu sljede¢u
hipotezu kretanja informacija od medija prema publici: mediji distribuiraju poruke koje preko
informiranijih ¢lanova publike, opinion leadera, dolaze do manje informiranih ¢lanova publike,
opinion followera (Baran, Davis: 2014:112). Opinion leaderi su pojedinci koji “pruzaju
interpretacije svakodnevnog zivota i tekuc¢ih dogadaja i orijentiraju druge” (opinion followere)
te utje¢u na njih (Hepp 2019: 293). Novu hipotezu autori People’s Choicea nazivaju teorijom
dvostupanjskog tijeka komunikacije.

Nova hipoteza privukla je pozornost te ju je Lazarsfeld odlu¢io pomnije istraziti. 1945.
godine Lazarsfeld provodi istrazivanje o procesu donosenja odluka kod zena u gradu Decaturu,

u americkom Illinoisu (Hepp, 2019: 293). Rezultati istrazivanja predstavljeni su u knjizi



Personal Influence: the Part played by People in the Flow of Mass Communications
Lazarsfelda i Katza iz 1955. godine.

Hipoteza dvostupanjskog tijeka komunikacija testirana je kroz istrazivanje u Decaturu,
temeljem 800 intervjua sa zenama iz Decatura (Hepp, 2019: 294). Kroz inicijalni uzorak
identificirane su osobe iz zajednice koje su drugi naveli kao utjecajne u kategorijama mode,

marketinga, posjecivanja kino dvorana i javnih pitanja. (Katz, 1957).

Kao 1 kod istraZivanja iz Erie Countyja, ustanovljeno je (Katz, 1957) kako je osobni
utjecaj Ces¢i i efikasniji od onog masovnih medija. Istrazivanje je pokazalo kako ispitanice
smatraju da je u oko 40% slucajeva donosenja odluka na odluku utjecao neki ¢lan obitelji ili
prijatelj ispitanice (Hepp, 2019: 294). Za te osobe koje su utjecale na donosenje odluke, opinion
leadere, otkriveno je kako je njihov utjecaj ograni¢en na podru¢ja u kojima ih se smatra
stru¢nima, ili barem bolje informiranima od ostalih (Hepp, 2019: 294). Tako, primjerice, osoba
koja je utjecala na modne odluke ostalih ispitanica nije nuzno utjecala i na njihove odluke

vezane uz kupnju odredenih proizvoda ili na odabir filmova koje su gledale (Katz, 1957).

2.2. Opinion leaderi i opinion followeri

Teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije od prijasnjih se teorija masovne komunikacije
izdvaja novim korakom u prijenosu informacija - opinion leaderima. Nakon §to je taj novi korak
otkriven potrebno je bilo upitati se tko su ti opinion leaderi te §to ih izdvaja od opinion

followera?

Je li opinion leader u svim situacijama opinion leader? Jesu li oni ¢lanovi samo elitnih
dijelova drustva? Je li to vodstvo dio njihovog karaktera, bazirano na njihovim osobinama? Ili
je mozda opinion leadership, ili sposobnost kreiranja misljenja, vezan uz odredene situacije ili

teme? Istrazivanja 0 kojima ¢emo pisati u daljnjem tekstu donose stanovite odgovore.

U sklopu ovog odjeljka ¢esto ¢emo se referirati na rad Elihua Katza iz 1957. naziva
“The Two-Step Flow of Communication: An Up-To-Date Report on an Hypothesis”. U tom
radu Katz detaljno opisuje nekoliko studija vezanih uz teoriju dvostupanjskog tijeka

komunikacije te kroz rezultate istraZivanja iznosi zakljucke o glavnim aspektima teorije,



poglavito o opinion leaderima. Medu studijama koje Katz opisuje su istrazivanje iz 1940.

provedeno u Erie Countyju i istrazivanje iz 1945. provedeno u Decaturu.

Istrazivanje provedeno 1940. godine u Erie Countyju pokazalo je (Baran, Davis
2014:112) kako se, unato¢ o¢ekivanjima, opinion leaderi podjednako nalaze u svim drustvenim
kategorijama, a ne samo u “elitnim” dijelovima drustva. Istrazivanje u Decaturu (Katz, 1957)
pronaslo je vecu koncentraciju opinion leadera u visim drustvenim slojevima samo u jednoj od
Cetiri kategorije obuhvacene istrazivanjem, u kategoriji javnih poslova. U kategorijama mode,
marketinga i posje¢ivanja kino dvorana (Katz, 1957) opinion leaderi su nadeni u istim

koli¢inama u svim slojevima drustva.

Istrazivanja su pokazala i kako su Sanse da netko postane opinion leader u vise podrucja
male (Katz, 1957). Uz to, opinion followeri svoje leadere naj¢esc¢e nalaze medu ljudima koje
percipiraju kao slicne sebi. Tako su, primjerice, udane Zene s velikim obiteljima u istrazivanju
iz Decatura najéesée utjecale upravo na druge udane zene s velikim obiteljima (Katz, 1957.).
Takoder, Katz (1957.) navodi kako su opinion leaderi osobe s najveéim stupnjem interesa za

odredenu temu.

Opinion leaderi vise su izloZzeni masovnim medijima od ostatka populacije (Hepp,
2019: 294). U vrijeme nastanka teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije masovnim
medijima smatrali su se tisak, radio i ¢asopisi. Takoder, opinion leaderi pogotovo prate medije
koji se bave temama u kojima su utjecajni, S$to je potvrdilo i istrazivanje u Decaturu (Katz,
1957).

Podatak koji govori kako su opinion leaderi vise izloZzeni medijima od ostatka
populacije mogao bi nas navesti na pomisao kako je utjecaj drugih osoba na opinion leadere
manji nego na ostatak populacije. Taj bi zakljucak bio pogresan. Coleman, Katz i Menzel
(1957) proveli su istrazivanje o sposobnosti kreiranja misljenja medu lijecnicima u kojem su
istrazivali navike lijecnika vezane uz propisivanje novih lijekova na trzistu. Otkrili su kako su
utjecajni lijecnici Citali profesionalne medicinske tiskovine vise od ostalih, ali i kako su ti isti
utjecajni lijecnici podjednako ucestalo trazili savjete od kolega kao 1 oni koji se nisu pokazali

utjecajnima.

Prilikom istrazivanja i opisivanja opinion leadera zasigurno se moramo zapitati zasto

su ba$ te osobe opinion leaderi. Katz (1957.) navodi tri glavna faktora koja ¢ine osobu



utjecajnom u odredenom podrucju. To su utjelovljenje vrijednosti (tko je osoba), znanje (Sto i

koliko osoba zna o odredenoj temi) te drustveni polozaj (koga osoba poznaje).

U sljede¢im ¢emo redovima detaljnije obrazloziti i potkrijepiti svaki od tri navedena
faktora. Prvi je utjelovljenje vrijednosti, odnosno tko je osoba. Marsh i Coleman (1954) navode
kako utjecaj Cesto dolazi od jednostavne ¢injenice da osoba na koju se utjece zeli biti poput
osobe koja Siri utjecaj (prema: Katz, 1957). Tako je, primjerice, istrazivanje u Decaturu
pokazalo kako su mlade neudane djevojke opinion leaderi po pitanju mode. To je, kako Katz u
svom “Up-To-Date Report on an Hypothesis” (1957.) navodi, “lako razumjeti u kulturi u kojoj

je mladost ultimativna vrijednost”.

Sljedec¢i faktor sposobnosti kreiranja misljenja za Katza (1957.) je znanje. Istrazivanje
u Elmiri (Katz, 1957) pokazalo je kako se nesto veéi broj opinion leadera u svim drustvenim
slojevima nalazio medu bolje obrazovanim osobama unutar istog drustvenog sloja. Kroz prizmu
faktora znanja Katz (1957.) navodi i primjer pove¢anog utjecaja mladih na navike odlaska u
kino ostalih ¢lanova drustva. Taj podatak moramo gledati i kroz stupanj razvoja medija u
vrijeme formiranja teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije, o ¢emu ¢e vise govora biti U

odjeljku 2.4. ovog rada.

Kao tre¢i faktor ili preduvjet da netko bude opinion leader, Katz (1957.) navodi, u
nedostatku boljeg prijevoda, druStveni polozaj, opisan kao “koga osoba poznaje”. Kako bi netko
bio opinion leader, mora biti okruzen ljudima koji dijele interes za temu u kojoj opinion leader

ima znanje.

Za sposobnost kreiranja misljenja vazno je i1 koga osoba poznaje izvan svoje primarne
grupe. Istrazivanje u Elmiri (Katz, 1957) pokazalo je kako su opinion leaderi ¢esée pripadali
organizacijama 1 poznavali suradnike politickih stranaka. Takoder, istraZivanje ponaSanja
lijecnika pri prihvacanju propisivanja novih lijekova (Coleman, Katz i Menzel, 1957: 255)
pokazalo je kako su utjecajniji lije¢nici imali viSe kontakta sa zdravstvenim institucijama izvan

svoje zajednice.

Treba napomenuti kako Katzov druStveni polozaj, opisan kao ,,koga osoba poznaje* i
vaznost poznavanja osoba izvan svoje primarne grupe suvremene drustvene znanosti definiraju
pod pojmom drustveni kapital. Drustveni kapital (Claridge, 2018) na razini pojedinca mozemo
gledati kao ,,dostupne drusStvene resurse pojedinca®, odnosno broj i kvalitetu druStvenih veza

koje ima jedna osoba.



Iz svega navedenog mozemo zakljuciti kako sposobnost kreiranja misljenja nije
bazirana na demografskim karakteristikama, ve¢ se radi o “socijalnom konstruktu utemeljenom

na odnosima” (Choi, 2014.).

Opinion leadere, dakle, mozemo rezimirati kao osobe iz svih drustvenih slojeva koje
viSe prate medije od ostatka populacije. Njihov utjecaj ogranicen je na odredene teme u kojima
Imaju puno znanja, a opinion followeri ih percipiraju kao slicne sebi. Opinion leaderi nisu imuni
na osobni utjecaj drugih osoba, dapace, u podjednakoj mjeri traze informacije od ljudi oko sebe
kao i svi ostali ¢lanovi drustva, a u temama izvan svoje domene utjecaja imaju svoje opinion

leadere.

2.3. Stupanj razvoja medija u vrijeme nastanka teorije

Kao $to smo ve¢ naveli, teorija o dvostupanjskom tijeku komunikacije nastala je 40-ih i 50-ih
godina proslog stolje¢a. Drustvo se znatno promijenilo u odnosu na to razdoblje od prije
otprilike sedamdeset godina, a promjene u svijetu medija ogromne su. Tehnoloski napredak
doveo je do novih oblika komunikacije, zbog ¢ega ¢emo u ovom odjeljku podrobnije govoriti
0 stupnju razvoja medija i masovne komunikacije u vrijeme nastanka teorije dvostupanjskog

tijeka komunikacije.

U vrijeme nastanka teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije najrasireniji mediji bili
su tisak i radio. Kroz vrijeme, medijska se slika promijenila. Shaomei i suradnici (2011: 706-
707) pisu kako je u proteklim desetlje¢ima masovna komunikacija dobila nove kanale poput

kabelske televizije, satelitskog radija, a zatim i interneta.

Tako publika danas viSe ne ovisi o distribuciji informacija kroz tradicionalne izvore i
medijske konglomerate, piSu Veglis i Maniou (2018: 35). Zbog radikalnih promjena u
medijskim tehnologijama, suvremena publika ima izravan pristup velikom broju digitalnih
izvora, medu kojima su i mainstream mediji, blogovi i digitalne drustvene platforme (Maniou,

Veglis, 2018: 34), a mozemo reci i kako se ubrzanom razvoju medija ne nazire kraj.

Shaomei i suradnici (2011: 706-707) smatraju kako se kroz pojavu raznolikosti novih
kanala tradicionalna masovna publika fragmentirala u manje skupine koje ne samo da
selektiraju informacije kojima su izloZene, nego ih ponekad i same stvaraju. Takoder, navode

(Shaomei i suradnici, 2011: 706-707) kako su novi kanali poput blogova, elektroni¢ke poste i
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drustvenih mreza omogucili pojedincima dosezanje velike publike te kako je kombinacijom
navedenih trendova narusena tradicionalna distinkcija izmedu masovne i interpersonalne

komunikacije.

Opcenito, koncept opinion leadershipa istrazivan je u kontekstu tradicionalnih
zajednica i neposredne drustvene interakcije (Nisbet, Kotcher, 2009: 339). U takvim
tradicionalnim zajednicama pojedinci koji dijele geografski prostor vec¢inom komuniciraju
licem u lice (Nisbet, Kotcher, 2009: 339), $to u kontekstu suvremene komunikacije na
druStvenim mrezama vise nije slucaj. Danas geografska blizina nije znacajan faktor potreban

za ostvarivanje dvosmjerne komunikacije.

Kako bi bolje oslikali promjene u stupnju razvoja medija i drustva nastale u posljednjih
sedam desetljeca, navest ¢emo nacine na koje Katz objasnjava neke od zakljucaka vezane uz

opinion leadere.

Faktor poznavanja ljudi izvan svoje grupe vazan je faktor sposobnosti kreiranja
misljenja, a istrazivanja u Elmiri i Decaturu pokazala kako su muskarci vjerojatniji opinion
leaderi u domeni javnih poslova (Katz, 1957). Ti rezultati sami po sebi ne govore nam nista o
stupnju razvoja medija i drustva u vremenu nastanka teorije dvostupanjskog tijeka
komunikacije, no Katzovo objasnjenje je zanimljivo. Naime, Katz (1957) ucestaliju sposobnost
kreiranja misljenja kod muskaraca u domeni javnih poslova objasnjava navodeci kako muskarci
“imaju vise prilika da izadu iz kuce 1 pri¢aju o politici”. Iz takvog citata u znanstvenom radu
mozemo primijetiti koliko su se promijenili odnosi medu spolovima jer danas, vjerujemo, i Zene
izlaze iz kuce 1 pricaju o politici.

Katz (1957) takoder navodi kako su rezultati originalnih istrazivanja iz 1940-ih pokazali
kako je viSe ispitanika sudjelovalo u razgovorima i diskusijama vezanima uz izbore nego $§to je
ih je ¢ulo predizborne govore kandidata ili ¢italo o njima. Taj podatak ne bi nuZno drugaciji bio
danas, no moguce je kako bi bio korigiran zbog povecanog broja ljudi koji imaju pristup

medijima u odnosu na vrijeme provodenja originalnih istraZivanja.

U ovom smo odjeljku ilustrirali promjene koje su se dogodile u medijskim
tehnologijama, ali i u drustvu, od nastanka teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije do danas.
U sljede¢em ¢emo odjeljku posvetiti paznju znacaju teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije

te kritikama na istu.



2.4. Znacaj teorije i kritike na teoriju dvostupanjskog tijeka komunikacije

Nakon §to smo u pro§lom odjeljku prikazali stupanj razvoja medija u vrijeme nastanka teorije
dvostupanjskog tijeka komunikacije, u ovom ¢emo odjeljku govoriti o znac¢aju teorije. Takoder,

predstavit ¢emo 1 kritike na teoriju dvostupanjskog tijeka komunikacije.

Teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije od velikog je zna¢aja za komunikologiju.
Andreas Hepp smatra kako je knjiga “Personal Influence” “jedno od najutjecajnijih i
najcitiranijih djela americkih istrazivanja masovne komunikacije u periodu poslije drugog
svjetskog rata (2019: 294, 295). Hepp takoder (2019: 295) prenosi kako je u vrijeme objave
“Personal Influence” mnogo suvremenika nastanka teorije ocijenilo kao vazno djelo, pa tako
Riley pise kako je “Personal Influence” “briljantan teorijski doprinos” (Riley 1956: 355, prema
Hepp, 2019: 295).

Znacaj teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije ponajprije se nalazi u tome da se ona
protivi dotadas$njim teorijama masovne komunikacije (Hepp 2019: 295), poput “teorije
magi¢nog metka”. Time je teorija promijenila smjer istrazivanja i razumijevanja masovne
komunikacije. Do razvoja 1 prihvacanja teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije, naglasak
je bio na “izravnom utjecaju medijskog sadrzaja na drustveno izolirane pojedince” (Hepp 2019:
293), a publiku se smatralo medusobno nepovezanom skupinom pojedinaca povezanih s
medijima (Katz, 1957). Teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije pak se okrenula ulozi

publike u prijenosu i prihvatu informacija.

Suvremeni autor Glander (2000:107) pise kako “Personal Influence” zauzima centralno
mjesto u povijesti komunikologije kao knjiga u kojoj je “dominantna paradigma teorije
dvostupanjskog tijeka komunikacija dobila svoju najekstenzivniju artikulaciju”. U istom djelu
Glander takoder navodi kako teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija ima 1 velike prakti¢ne
koristi. Prema Glanderu, na temelju teorije su marketinski stru¢njaci poceli otkrivati opinion

leadere u zajednicama i koristiti ih kao sredstvo u uvjeravanju Sire populacije.

Osim pohvala, teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija izazvala je i kritike. 1zvorno
istrazivanje glasackih navika u Erie Countyju provedeno od strane Lazarsfelda, Berelsona i

Gaudeta imalo je neke mane koje nisu ostale neprimijecene.
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Istrazivanje u Erie Countyju temelj je nastanka teorije dvostupanjskog tijeka
komunikacije. Samim time, jasno je kako je istrazivanje provedeno prije nastanka teorije.
Dizajn istrazivanja nije predvidio vaznost interpersonalnih odnosa u prijenosu informacija, Sto
je dovelo do toga da je teorija dvostupanjskog tijeka komunikacija “najmanje podrzana

empirijskim podacima od svih ideja iz knjige “The People’s Choice™ (Katz, 1957).

Opcenito gledano, kritike na teoriju dvostupanjskog tijeka komunikacija najéesée su
metodoloske prirode, kao §to navodi Weimann (1991: 275). I sami autori “Personal Influencea”,
Lazarsfeld 1 Katz, bili su svjesni manjkavosti istrazivanja u Decaturu. Ve¢ u “Personal
Influenceu” (Lazarsfeld, Katz, 1955: 309; prema: Hepp, 2019: 294) pisu kako nisu mogli u
potpunosti objasniti tijek komunikacije, nego samo “izolirane odnose izmedu opinion leadera
i opinion followera”. Prema Heppu (2019: 294) Lazarsfeld i Katz (1955: 309) piSu kako bi, za
puno razumijevanje tokova komunikacije, bilo potrebno istraziti cijelu mrezu interpersonalnih
odnosa unutar neke zajednice. Hepp (2019: 294) tu opasku autora komentira tvrdeci kako je

“jasno da je ideal analiziranja cijele mreze tesko ostvariv.”

Mozemo rezimirati kako je teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije uvelike pomogla
u razumijevanju uloga interpersonalne komunikacije i masovnih medija u donosenju odluka.
Na temelju nje provedena su brojna istrazivanja znanstvenog 1 marketinskog karaktera. Unato¢
krittkama 1 manjkavosti u izvedbi originalnih istrazivanja, teorija dvostupanjskog tijeka
komunikacije promijenila je na€in na koji prou¢avamo masovnu komunikaciju 1 razmisljamo o

istoj te omogucila polju komunikacijskih znanosti napredak.
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3. O influencerima, njihovom djelovanju i usporedivosti s opinion

leaderima

U proslom smo poglavlju predstavili teoriju dvostupanjskog tijeka komunikacija. Opisali smo
kako je teorija nastala te djelovanje i svojstva opinion leadera i opinion followera. Takoder,
objasnili smo povijesni kontekst u kojem je teorija nastala i stupanj razvoja medija u vrijeme
nastanka teorije, a to nas je dovelo do argumentiranja znacaja teorije dvostupanjskog tijeka

komunikacije, ali i predstavljanja kritika na istu.

U ovom ¢emo se poglavlju okrenuti sadasnjosti. Poglavlje ¢e, za pocetak, govoriti o
suvremenoj komunikaciji u mreznom okruzenju i o druStvenim mrezama. Zatim ¢emo
predstaviti pojavu influencera te rec¢i tko su oni i kako djeluju. Nakon opisivanja nacina na koji
djeluje suvremena komunikacija u mreznom okruzenju i predstavljanja pojave influencera,
pokusat ¢emo usporediti opinion leadere i influencere i uvidjeti koje su njihove sli¢nosti i

razlike.

3.1. Komunikacija u mreznom okruzZenju i drustvene mreze

Pojam klasi¢nih medija veZemo uz tradicionalne oblike masovnih medija poput televizije, radija
i tiska. Glavne su koristi ovih medija, prema Ciri¢u, Bili¢u i Raguz (2017), prilike za u¢enjem,
opustanjem ili zabavom i prikupljanjem informacija. Autori (Ciri¢ i suradnici, 2017) navode
kako je u tradicionalnim masovnim medijima komunikacija bazirana na principu od jednog

prema svima, “pri ¢emu je interaktivnost izmedu odasiljatelja i primatelja izrazito limitirana”.

Boase, Horrigan, Wellman i Rainie argumentiraju kako to danas vise nije tako. Prema
Nisbetu i Kotcheru (2009: 339) Boase i suradnici (2006) navode kako interakcija vise nije
odredena fizickom blizinom, jakim vezama i komunikacijom lice u lice, ve¢ je danas
karakteriziraju “geografski neodredene digitalne interakcije koje ukljuc¢uju velik broj slabih

veza”.

Pojava interneta dovela je do razvoja novih komunikacijskih sustava, navode Cole i

suradnici (2011). Prvi online medij na svijetu bio je “Palo Alto Weekly” koji je u sijecnju 1994.
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godine poceo objavljivati online novosti dva puta tjedno. U Hrvatskoj je zacetnik objave
informacija na internetu HRT, koji je s online novostima takoder poceo 1994. godine
(Brautovi¢, 2010: 26).

Sljedeca faza internetske revolucije pocela je nakon dot-com sloma 2000. godine u
kojem su propale mnoge internetske tvrtke iz devedesetih, navodi Skare (2011: 265). Tad je
pristup internetskom poslovanju postao znatno oprezniji, a tvrtke su pocele planirati internetski

marketing (Skare, 2011: 265).

Novi, napredniji oblici masovne komunikacije omoguéili su znacajna povecanja u
protoku informacija, navode Chaffee i Metzger (2001). Pisu kako kontrola nad kreiranjem i
selekcijom sadrzaja sa strane korisnika nikad nije bila veca te kako nastaje segmentacija publike
za svaki odredeni medijski proizvod. Tako neke od tradicionalnih karakteristika masovne
komunikacije poput ograni¢enog broja kanala, uniformirane percepcije publike i

jednosmjernost postaju stvar proslosti, prema Chaffeu i Metzgeru (2011).

Cole i suradnici (2011) isti¢u klju¢ne prednosti virtualnih internetskih okruzenja. Prema
njima (Cole i suradnici, 2011) to su interaktivnost, ve¢i doseg komunikacije, brzina,

fleksibilnost i poboljSani mehanizmi povratne informacije.

Jedna od najznacajnijih internetskih pojava su druStvene mreze. DruStvene mreze su
internetske usluge koje omogucavaju pojedincima kreiranje javnog ili polujavnog profila unutar
sustava druStvene mreze, stvaranje liste korisnika s kojima se povezuju te pregled lista osoba s
kojima su povezani i promjene unutar nje (Boyd, Ellison, 2007). Boyd i Ellison (2007) navode
kako se priroda odnosa izmedu korisnika mijenja ovisno o razli¢itostima raznih drustvenih

mreza.

Grbavac 1 Grbavac (2014: 206) notiraju kako su druStvene mreze, ako ih definiramo kao
skupinu od tri ili viSe osoba, zasigurno nastale puno prije pojave interneta. Ipak, dodaju kako
su drustvene mreZe nastankom interneta doZivjele svoju renesansu. Drustvene mreze proSirile
su se medu korisnicima i umrezile ih na globalnoj razini. Prva poznata drustvena mreza nastala
je 1997. godine te se zvala SixDegrees.com (Grbavac, Grbavac, 2014: 210-211), a na njoj su

korisnici mogli imati korisnicke profile, povezivati se i stvarati liste prijatelja.

Danas drustvene mreze imaju 3,5 milijarde korisnika, Sto je oko 45 posto svjetske
populacije (Mohsin, 2020). Facebook ima 2,32 milijarde aktivnih korisnika, koji ga ¢ine

najraSirenijom druS§tvenom mrezom na svijetu, a slijede ga YouTube, Instagram, TikTok i
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QZone (Statista, 2020). Brojke su velike i govore same za sebe te i bez detaljnije analize

definitivno upucuju na znacaj drustvenih mreza danas.

Tablica 1. Klju¢ne razlike izmedu klasi¢nih i drustvenih medija

Klasi¢ni mediji Drustveni mediji
e Informacije e Komunikacija, interakcija
e Plasiranje informacija e Korisnik bira informacije
e Sadrzaj kreiran od strane e Sadrzaj kreiran od strane svih

profesionalaca e Korisnici odabiru Sto Zele, kada 1 gdje

e Profesionalci odlu¢uju, vrijeme,

. SRR e Neovisnost
mjesto uz definiranje vaznosti poruke

] e Neogranicen prostor
e Ovisnost 8 P

. e Precizno mjerenje uspjesnosti
e Ogranicen prostor

e Neprecizno mjerenje uspjesnosti

Tablica 1. Izvor: Ciri¢, D., Bili¢, I, Raguz, A. (2017.)

Razlike izmedu klasi¢nih i druStvenih medija mozemo sumirati uz pomo¢ tablice 1.
(Ciri¢ i suradnici, 2017). Klasi¢ni mediji fokusirani su na plasiranje informacija kreiranih od
strane medijskih profesionalaca, dok kod drustvenih medija korisnik sam bira informacije koje
¢e konzumirati, a moZe 1 sudjelovati u njihovom kreiranju. DruStvene medije zbog mogucnosti
da korisnici kreiraju informacije karakterizira neovisnost, prema Ciri¢u i suradnicima (2017),
dok su klasi¢ni mediji ovisni o svojim sredstvima financiranja. Nadalje, druStveni mediji
omogucavaju precizno mjerenje uspjesnosti Sirenja poruke, za razliku od klasi¢nih masovnih
medija.

Drustvene mreze, ve¢ smo utvrdili, vrlo su raSirene. Ipak, postoje neslaganja oko
njihovih pozitivnih i negativnih strana. Keith Miller (2020) piSe o 21 prednosti i mani
drustvenih medija, a ovdje ¢emo izdvojiti samo neke. Kao prednosti Miller (2020) navodi Sansu
za povezivanjem s ljudima iz cijelog svijeta, dijeljenje informacija u stvarnom vremenu, pomo¢
U povezivanju socijalno izoliranih s ostatkom zajednice, poslovne prilike, pa ¢ak i potencijalnu

upotrebu u policijske svrhe.

14



Kao nedostatke i potencijalne opasnosti koriStenja druStvenih mreza Miller (2020)
navodi, medu ostalim, probleme s regulacijom privatnosti, internetsko nasilje, brzo Sirenje

laznih vijesti te povezanost koristenja drustvenih mreza s razvojem poremecaja licnosti.

Mozemo zakljuciti kako je pojava internetskih drustvenih mreza omogucila ubrzavanje
komunikacije na globalnoj razini i stvorila moguénost dvosmjernosti i viSesmjernosti dijeljenja
informacija, pri ¢emu je zamagljena podjela izmedu medija kao kreatora i publike kao

konzumenta sadrzaja.

U ovom smo odjeljku prikazali razlike izmedu klasi¢ne masovne komunikacije 1
komunikacije suvremenim kanalima poput raznih internetskih platformi. Takoder, ukratko smo
Citatelju priblizili nastanak drustvenih medija, trenutacno stanje koristenja istih te potencijalne
prednosti 1 nedostatke koriStenja druStvenih mreza. U sljede¢em ¢emo se odjeljku fokusirati na
odredenu vrstu dionika na druS$tvenim mrezama - na utjecajnike, poznatije pod pojmom

influenceri.

3.2. Influenceri i njihovo djelovanje

Nakon proSlog odjeljka u kojem su objasnjene razlike izmedu tradicionalnih masovnih medija
i digitalnih komunikacijskih kanala, u ovom ¢e odjeljku biti objasnjen pojam influencera.
Influenceri, ili utjecajnici, vazna su pojava u digitalnom svijetu. Zbog potencijalnih sli¢nosti
influencera i opinion leadera, ovaj ¢e im rad posvetiti prostor. Tako ¢emo u ovom odjeljku
objasniti tko su influenceri, prikazati neke osnovne podjele influencera, objasniti kako djeluju

1 na koji se nacin koriste u marketinske svrhe.

Nisbet 1 Kotcher (2009:339) pisu kako je koncept opinion leadershipa istrazen u
kontekstu tradicionalnih oblika druStvene interakcije. Dalje navode kako tradicionalni oblici
druStvene interakcije znace da pojedinci koji zive 1 djeluju na istoj, zajednickoj lokaciji,
naj¢es¢e komuniciraju licem u lice. U danasnjem umreZenom drustvu, fizicka blizina i jake
veze unutar zajednice viSe nisu vazne za interakciju. Prema Nisbet i Kotcher (2009: 339),

komunikaciju danas karakteriziraju digitalne interakcije s velikim brojem slabih veza.

Uz to, treba napomenuti kako korisnici novih digitalnih medija nisu samo primatelji

informacija. Oni mogu 1 kreirati sadrzaj, Sto zahtijeva odredenu razinu baratanja digitalnim
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vjeStinama i vise truda nego recikliranje tudeg sadrzaja (Choi, 2014). Choi (2014) pretpostavlja
kako su opinion leaderi pozicionirani na strateSke lokacije u mrezi kroz koje prolaze korisne
informacije, zbog ¢ega njihovi stavovi lakse privlace pozornost. Tako je ve¢ 2010. godine 51
posto korisnika drustvenih mreza koji konzumiraju online vijesti informacije primalo od ljudi

koje prate na drustvenim mrezama (Purcell i suradnici, 2010., prema: Choi, 2014).

Shaomei i suradnici (2011: 706) proucavali su proizvodnju, tijek i konzumaciju
informacija u kontekstu drustvene mreze Twitter. Prema autorima, Twitter se primarno sastoji
od vise milijuna korisnika koji su ve¢inom obi¢ni pojedinci koji komuniciraju sa svojim
prijateljima i poznanicima na nacin vrlo sli¢an tradicionalnim tumacenjima interpersonalne
komunikacije. U svom su istrazivanju autori kreirali podjelu pomoc¢u koje su razlikovali ono
Sto nazivaju “elitnim” korisnicima Twittera od “obi¢nih” korisnika Twittera. “Elitne” korisnike
Shaomei i suradnici (2011:706) podijelili su u Cetiri kategorije - zvijezde, blogeri, medijske
tvrtke i korporacije. Kategorija blogera sastoji se od korisnika koje bi mogli nazvati i
influencerima. Istrazivanjem je pronadena znatna sklonost “elitnih” korisnika da najcesce

komuniciraju s ostalim pripadnicima svoje kategorije.

Shaomei i suradnici (2011: 707) navode kako su svih deset korisnika Twittera s
najvecim brojem pratitelja pojedinci, a ne korporacije ili medijske organizacije. Ovi pojedinci
svojim objavama izravno komuniciraju s milijunima pratitelja te tako izbjegavaju posredniStvo
masovnih medija. Uz celebrityje, mnoge osobe poput blogera, novinara i stru¢njaka za odredene

teme popularne su na Twitteru (Shaomei i suradnici, 2011: 707).
Tko su ti ljudi? Upravo tim pitanjem dolazimo do pojma influencera.

Kevin Lee (2018) definira influencere kao “osobe s velikim brojem pratitelja na jednoj
ili viSe drustvenih mreza”. One mogu biti “klasi¢ne slavne osobe (glumci, sportasi,

glazbenici...) ili osobe popularne u okruZenju drustvenih mreza” (Lee, 2018).

Kada govorimo o osobama popularnima u okruzenju druStvenih mreza, moramo biti
svjesni kako je “razvitak tehnologije, interneta i drustvenih mreza doveo do novog nacina
definiranja slavne osobe” (Sammis i suradnici, 2015: 7). Sammis i suradnice (2015: 7) navode
kako uz profesionalne sportase te popularne glazbene i filmske zvijezde sada postoje i slavne

osobe drustvenih medija.

Prema Mundineu (2018), influencer je svatko tko moze izazvati reakciju ili utjecati na
nacin na koji ljudi razmisljaju ili kako se osje¢aju. Neki influenceri su utjecajni jer imaju velik
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broj pratitelja, a neki jer ih publika smatra vjerodostojnim izvorom informacija ili su vazne

osobe unutar nekog podrucja.

Influencere se najéesce dijeli na dva nacina: prema veli¢ini i prema niSama u kojima
djeluju. Gottbrecht (2016) u svom ¢lanku pise o podjeli influencera prema velicini te ih dijeli

na mega influencere, makro influencere i mikro influencere.

Mega influenceri, prema Gottbrecht (2016) su glumci, umjetnici, sportasi i zvijezde
druStvenih medija koje imaju viSe od milijun pratitelja. Zbog velikog broja pratitelja, imaju
najvec¢i doseg od svih vrsta influencera. Procjena autorice je da u SAD-u postoji oko 5000
influencera koji pripadaju ovoj skupini. Od tri vrste influencera koje autorica navodi, oni imaju
najmanju moguénost motiviranja publike na zeljene postupke. Ipak, imaju ogroman doseg, zbog

¢ega se marketinski najceSce koriste za kampanje podizanja svijesti o nekom brendu.

Gottbrecht (2016) navodi kako su makro influenceri blogeri, novinari i poslovni ljudi
koji imaju izmedu 10 000 i milijun pratitelja na drustvenim mrezama. Sadrzaj koji objavljuju
najcesce je vezan uz neke odredene teme poput mode ili zivotnog stila te se, kao i mega
influenceri, u marketinske svrhe najces¢e koriste za kampanje podizanja razine svijesti.

Autorica procjenjuje kako ih u SAD-u ima oko 32 000.

Prema podjeli koju je kreirala Gottbrecht (2016), mikro influenceri su pojedinci koji
imaju izmedu 500 i 10 000 pratitelja, a autorica procjenjuje kako ih samo u SAD-u ima oko 15
milijuna. Objave mikro influencera karakterizira visoka razinu ukljucenosti njihovih pratitelja.
Njihov utjecaj proizlazi iz osobnih iskustava s brendom ili nekim uZim podru¢jem te iz jace

veze sa svojom grupom pratitelja u odnosu na ostale vrste influencera.

Druga vrsta podjele influencera je podjela prema niSama. Podjela influencera prema
niSama nije jednostavna iz poprili¢no jednostavnog razloga - postoji mnogo razli€itih niSa u
kojima djeluju influenceri. Samo neke od njih su (trendHERO, 2020) zdravlje i fitness, ljepota,
moda, zivotni stil, biznis, zivotinje, hrana i kuhanje, putovanja, roditeljstvo, religija,

kriptovalute, arhitektura, glazba i gaming.

Veé smo spomenuli kako su influenceri oni koji mogu izazvati reakciju ili utjecati na
razmisljanja i osjecaje drugih (Mundine, 2018). 1z tog se razloga influencere, naravno, Cesto
koristi u marketinske svrhe. Influencer marketing je poslovna grana koja se bavi promocijom
proizvoda, usluga ili brendova kroz Sirenje sadrzaja na drustvenim mreZzama od strane korisnika

koje se smatra utjecajnima (Carter, 2016: 2). Carter (2016: 2) navodi kako pretpostavka o
17



efikasnosti influencer marketinga dolazi od ideje o smanjenoj pozornosti potro$aca na

tradicionalne nacine reklamiranja.

Carter (2016: 2) opisuje kako se promocije odvijaju putem objava influencera na
drustvenim mrezama, za koje dobivaju novcanu ili robnu kompenzaciju. Primjerice, objava
moze biti pozitivno intoniran blog o posjeti smjestajnom objektu, fotografija odjevnog
predmeta ili video o prednostima koristenja odredenog proizvoda. Influenceri, prema Carteru
(2016: 2), su i proizvodaci i distributeri sadrzaja. Tvrtke ih angaZiraju i zbog kreiranja sadrzaja

usmjerenog na odredenu ciljanu publiku i zbog distribucije stvorenog sadrzaja mrezi pratitelja.

U svom ¢lanku o svojstvima influencera Mundine (2018) navodi ¢ime se influenceri
isti¢u na podrucju marketinga. Tvrdi kako su influenceri preuzeli ulogu koju su igrale slavne
osobe u promoviranju proizvoda te kako vise od polovice americkih tvrtki sada ima proracun
za sponzorirane kampanje na drustvenim medijima. Mundine (2018) navodi kako je gotovo 40
posto korisnika Twittera kupilo neki proizvod pod izravnim utjecajem objave na Twitteru te

kako se procjenjuje da tvrtke godis$nje troSe viSe od milijardu dolara na Instagram influencere.

Suradnja s influencerima, prema Mundineu (2018), jedan je od najbrzih nadina za
podizanje razine svijesti o nekom brendu i povecanje prodaje. Jedna objava influencera s

publikom koja odgovara ciljanom trziStu moze dovesti puno prometa na zeljeno web mjesto.

Mundine (2018) zakljucuje kako su influenceri “vrijedan dodatak marketin§kom
sadrzaju, zahvaljujuci svojoj mo¢i ukljucivanja potrosaca.” Sammis, Lincoln i Pomponi (2016:
8) objasnjavaju kako oglasivaci ve¢ dugo koriste slavne osobe za podizanje razine svijesti i
poboljsanje percepcije robne marke te kako to ¢ine jer ljudi teze biti poput slavnih osoba u koje

imaju povjerenja.

Lee (2018) influencer marketing definira kao pojavu u kojoj se tvrtke okrecu
influencerima na drustvenim mrezama sa Zeljom da oni promoviraju njihove proizvode ili

usluge.

Duncan Brown i Nick Hayes (2008: 140-141) usporeduju marketing usmenom
predajom i influencer marketing. Prema njima, nuzno je znati koga ciljate oglasavanjem, jer je
oglasavanje uspjesno samo ako poruka dode bas do publike potencijalno zainteresirane za
promovirani proizvod ili uslugu. Usmenu predaju teSko je kontrolirati te autori upravo u tome
vide prednost influencer marketinga. Naime, svaki influencer ima svoju specificnu publiku.
Time influenceri pruzaju oglasiva¢ima mogucnost preciznog ciljanja zeljene publike.
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Cijene objava influencera ovise o0 mnogo faktora te se razlikuju od trzista do trzista.
Ideju o cijenama na hrvatskom trziStu pruzila je hrvatska YouTuberica “Bibi Andy” koja je u
svojem videu (BiBi Andy, 2019) otkrila kako je prosjec¢na cijena po objavi za influencere s
desetak tisuca pratitelja sto eura po objavi. Influenceri s 40 do 60 tisuca pratitelja objavu
naplacuju dvije do tri tisu¢e kuna, a influenceri s vise od sto tisuca pratitelja tri do Sest tisuca

kuna.

U ovom smo odjeljku, zbog potencijalnih sli¢nosti influencera i opinion leadera,
objasnili pojam influencera. Objasnili smo tko su oni, prikazali njihove osnovne podjele,
objasnili kako djeluju i na koji se nacin koriste u marketinske svrhe. Upravo zbog tih
potencijalnih sli¢nosti (i razlika), u sljede¢em ¢emo odjeljku poblize istraziti odnos izmedu

pojma influencera i pojma opinion leadera.

3.3. Influenceri i opinion leaderi - sli¢nosti i razlike

S obzirom na to da influencere i opinion leadere povezuje faktor osobnog utjecaja, pocnimo s
pitanjem. Zasto je osobni utjecaj ve¢i od utjecaja masovnih medija? Prema Katzu (1957)

postoje tri razloga: osobni utjecaj nema cilj, fleksibilan je i vjerodostojan.

Lazarsfeld, Berelson i Gaudet (1948: 152) odredili su pet karakteristika osobnog
kontakta koje ga cine efikasnijim u S$irenju utjecaja u odnosu na masovne medije. To su

spontanost i neformalnost, fleksibilnost, povjerenje i nenametljivost uvjeravanja.

Spontanost i neformalnost Lazarsfeld i suradnici (1948: 152) objasnjavaju kroz ideju da
se pojedinac mora namjerno ukljuciti u prijenos politickog govora na televiziji, no razgovor o
politici moze se dogoditi sam od sebe. U takvoj su situaciji ljudi manje pripremljeni za branjenje

svojih stavova te su otvoreniji dijalogu.

Lazarsfeld i suradnici (1948: 152) navode fleksibilnost kao karakteristiku osobnog
kontakta jer razgovor nudi prilike za pruzanje otpora i1 kontriranje stavova. Mediji (u

Lazarsfeldovo doba) to nisu omogucavali zbog svoje jednosmjernosti.

Povjerenje Lazarsfeld, Berelson i Gaudet (1948: 152) smatraju vaznim faktorom
osobnog kontakta. Navode kako nam u osobnom kontaktu govor tijela pomaze u prosudivanju

iskrenosti 1 namjera osobe s kojom razgovaramo. Takoder, kao prednost osobnog kontakta u
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odnosu na masovne medije, Lazarsfeld i suradnici (1948: 152) navode nenametljivost
uvjeravanja. Pod tim smatraju kako masovni mediji pokuSavaju uvjeravati publiku i mijenjati

njena misljenja agresivnije nego Sto to ¢ini osobni kontakt.

Nisbet i Kotcher (2009: 340) tvrde kako preporuke proizvoda u komunikaciji licem u
lice i dalje imaju bolji u¢inak. Smatraju da je tako jer su veze medu osobama slabije u interakciji
putem digitalnih kanala. Zbog toga se online preporuke filtriraju kroz iskustva pojedinaca, ali i
kroz mrezu njihovih offline interpersonalnih izvora. Ipak, smatraju kako digitalne kampanje
mogu sluziti za pojacavanje utjecaja opinion leadera kroz organiziranje susreta i ojacavanje

veza uz pomo¢ digitalnih kanala (Nisbet, Kotcher, 2009: 341).

U kontekstu usporedivanja influencera i opinion leadera, Nisbet i Kotcher (2009: 341)
navode kako istrazivanja pokazuju kako blogeri pokazuju svojstva sli¢na opinion leaderima te
zbog toga mogu biti korisni u kampanjama vezanima uz podizanje razine svijesti. U usporedbi
s ostalim korisnicima interneta, blogeri ¢eS¢e konzumiraju vijesti i ranije usvajaju tehnologije
za kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja, poput YouTube-a (Nisbet, Kotcher, 2009: 341), Sto ih ¢ini

slicnima tradicionalnim opinion leaderima.

Kao $to smo ve¢ naveli, opinion leaderi su osobe s velikim interesom za teme u kojima
su utjecajni (Katz, 1957) , odnosno, imaju “niSu” u kojoj djeluju. Takoder, spomenuli smo kako
je jedna od dvije glavne vrste podjela influencera podjela prema nisi u kojoj djeluju. Dakle,
mozemo zakljuciti kako je jedna od sli¢nosti izmedu influencera i opinion leadera to Sto imaju

niSu za koju iskazuju velik interes i u njoj su utjecajni.

Helm i suradnici (2013.) pokusali su povezati odredene online aktivnosti poput
sudjelovanja u raspravama na forumima i ocjenjivanja zadovoljstva proizvodom s odredenim
karakternim osobinama pojedinaca. Rezultati njihovog istrazivanja pokazali su kako nije
moguce usporedivati online i tradicionalne opinion leadere u smislu nacina izrazavanja i
osobnih karakteristika. Takoder, primijetili su kako introverti pokazuju veci stupanj vodstva
na digitalnim kanalima zbog manjka druStvenog priznanja u stvarnom okruzenju i slobode koju

im donosi anonimnost.

Kao §to smo ve¢ spomenuli, Shaomei i suradnici (2011: 706) proucavali su proizvodnju,
tijek 1 konzumaciju informacija u kontekstu drustvene mreze Twitter. Autori su ustanovili
(Shaomei i suradnici, 2011) kako na Twitteru tijek informacija od medija prema publici ¢ini

samo dio ukupne koli¢ine informacija, no velik dio. Primijetili su kako korisnike mogu
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podijeliti u dvije skupine - one koji skoro sve informacije primaju putem dvostupanjskog tijeka

komunikacije i one koji sve informacije primaju direktno od medija.

Zatim su Shaomei i suradnici (2011) odlucili otkriti tko su ti posrednici informacija koji
sudjeluju u dvostupanjskom tijeku komunikacija. Izracunali su da ih je otprilike 490 000, od
¢ega je njih 99 posto onih koji nisu “elitni korisnici” (medijske tvrtke, zvijezde, blogeri,
organizacije). Posrednici, u prosjeku, prema rezultatima istrazivanja (Shaomei i suradnici,
2011) imaju preko 15 puta vise pratitelja od ostalih korisnika Twittera te su oko 25 puta aktivniji

kao korisnici.

Rezultati istrazivanja ovih autora (Shaomei i suradnici, 2011) konzistentni su s
originalnim konceptom dvostupanjskog tijeka komunikacije. Utvrdili su kako se posrednici
informacija na Twitteru nalaze u svim socioekonomskim skupinama, kao i opinion leaderi. |
posrednici na Twitteru barem dio svojih informacija dobivaju kao primatelji informacija u
dvostupanjskom tijeku komunikacija, kao i opinion leaderi. Otprilike pola sadrzaja koji na
Twitteru dolazi od medijskih organizacija do publike, do publike dolazi indirektno, preko
posrednika. Ti su posrednici sli¢ni ostalim korisnicima Twittera, samo su bolje umreZeni,

aktivniji i viSe izloZeni medijima.

Tablica 2. Karakteristike opinion leadera i influencera

Opinion leaderi

Influenceri

Utjecajni

Dvosmjerna komunikacija

Imaju  podru¢je za koje su
zainteresirani

U svim socioekonomskim skupinama
Barem dio svojih informacija dobivaju
kroz dvostupanjski tijek komunikacije
UmreZeniji od ostalih ¢lanova drustva
Nemaju cilj

Jake veze s opinion followerima

Utjecajni

Dvosmjerna komunikacija

Imaju nisu u kojoj djeluju

U svim socioekonomskim skupinama
Barem dio svojih informacija dobivaju
kroz dvostupanjski tijek komunikacije
UmreZeniji od ostalih ¢lanova drustva
Imaju cilj

Slabe veze s pratiteljima

Tablica 2. Izvor: rad autora temeljen na teorijskim podacima iznesenima u odjeljku 3.3.
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U tablici 2. prikazane su karakteristike opinion leadera i influencera te su u njoj
sistematizirane njihove sli¢nosti i razlike. Kao $to mozemo vidjeti, i jedni i drugi su utjecajni,
mogu dvosmjerno komunicirati, imaju ni$u u kojoj djeluju i za koju su zainteresirani i barem
dio svojih informacija dobivaju kroz dvostupanjski tijek komunikacije. Takoder, i jedni 1 drugi
su umrezeniji od ostalih ¢lanova drustva. S druge strane, postoje i bitne razlike. Opinion leaderi
imaju jace veze sa svojim followerima nego influenceri te opinion leaderi u komunikaciji

nemaju cilj, dok ga influenceri imaju.
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4. Istrazivanje

4.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je povezanost uloge opinion leadera, opisanih u teoriji
dvostupanjskog tijeka komunikacije Paula Lazarsfelda, i uloge influencera u suvremenoj

komunikaciji u mreznom okruZenju.

Istrazivanjem se zeli otkriti postoje li sli¢nosti u ulogama i obiljezjima opinion leadera

i influencera.

Zeli se saznati jesu li influenceri, ustvari, Lazarsfeldovi opinion leaderi koji sudjeluju u
suvremenoj komunikaciji u mreZznom okruzju. Temeljem empirijskih podataka namjeravamo
ustanoviti mogu li se influenceri poistovjetiti s opinion leaderima na nacin na koji ih je definirao

Lazarsfeld.

4.2. Ciljevi istrazivanja 1 hipoteze

Istrazivanjem se namjerava otkriti koliki je stupanj povjerenja kojeg studenti gaje prema
influencerima te ga usporediti sa stupnjem povjerenja u medije, struénjake ili bliske osobe. Uz
to, Zeli se ste¢i uvid u navike studenata vezane uz koriStenje medija i drustvenih mreza te
pracenje influencera. Nadalje, Zeli se otkriti postoje li razlike u razini povjerenja u influencere
ovisno o temama kojima se bave te koliko ih studenti smatraju relevantnim izvorom

informacija. Svrha ovog rada je ste¢i uvid u odnos studenata u Hrvatskoj s influencerima.
Polaze¢i od navedene svrhe, definirani su sljedeci specifi¢ni ciljevi istrazivanja:

1. Ustanoviti mogu li se influenceri poistovjetiti s opinion leaderima, opisanima u

teorijskom dijelu rada.

2. Utvrditi razinu relevantnosti influencera u podru¢jima u kojima djeluju u odnosu na

druge izvore informacija.

3. Usporediti razinu povjerenja u influencere s povjerenjem u druge izvore informacija.
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4. Saznati postoje li razlike u razini povjerenja u influencere ovisno o temama kojima se

bave.

5. Utvrditi koliko i u kojim podrué¢jima studenti u Hrvatskoj prate influencere.

Shodno navedenim ciljevima istrazivanja postavljene su sljedece istrazivacke hipoteze:

1. Veéina studenata u Hrvatskoj posjeéuje profile ili prati objave barem jednog

influencera.

2. Influencere je moguce poistovjetiti s opinion leaderima, opisanima u teorijskom dijelu

rada.

3. Influenceri, u odnosu na druge izvore informacija, imaju znatan, no ne i najveci utjecaj

u podruc¢jima u kojima djeluju.

4. Postoje razlike u razini povjerenja u influencere ovisno o temama kojima se bave.

4.3. Metoda istrazivanja

Istrazivacka metoda koriStena u provedbi istrazivanja je metoda ankete, a kao tehnika obrade

podataka koriStena je mreZna analiza.

Istrazivanje je provedeno na uzorku studenata kroz anketni upitnik. Anketa je
kvantitativna metoda istrazivanja koja kao osnovan izvor podataka koristi “osobni iskaz o
misljenjima, uvjerenjima, stavovima i ponasanju, pribavljen odgovaraju¢im standardiziranim
nizom pitanja” (Milas, 2009:395). Fowler (1993; prema: Milas, 2009: 397) navodi tri svojstva
koja izdvajaju anketu od drugih istrazivackih metoda. To su ideja da je svrha istrazivanja
prikupljanje podataka koji opisuju neki aspekt prouc¢avane populacije, prikupljanje podataka

kroz pitanja upucena ispitanicima te prikupljanje podataka na uzorku.

Mrezna analiza, ili, preciznije receno, analiza socijalnih mreZa, provedena je kao
tehnika obrade podataka prikupljenih anketnim upitnikom. Analiza socijalnih mreza je “skup

analitickih metoda koje mjere povezanost i utjecaj, protok ideja u neemu $to mozemo nazvati

mrezom”(Dokonal, 2017.).
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Analiza socijalnih mreza relacijski je tip analize te je mozemo definirati kao “skup
drustvenih entiteta, poput ljudi, grupa i organizacija te njihovih odnosa i interakcija” (Tabassum
i suradnici, 2018.). Tabassum i suradnici (2018) navode kako je analiza socijalnih mreZa nastala
radi lakSeg uocavanja uzoraka odnosa medu druStvenim akterima te je njen fokus usmjeren na
odnose medu druStvenim entitetima, a ne na entitete same. Provodi se kroz promatranje
medusobno povezanih ¢vorova, pri ¢emu Se prati jesu li odredeni ¢vorovi medusobno povezani,
koliko su medusobno udaljeni, jesu li neki vazniji od drugih te sastoji li se mreza od manjih

zajednica.

U ovom smo radu mrezu postavili kao mrezu dostupnih informacijskih resursa koje
sudionici koriste u procesu donosenja odluka u influencerskim nisama koje smo analizirali. Kao
¢vorove smo postavili izvore informacija te smo promatrali odnose medu njima kako bi
provjerili vaznost influencera kao izvora informacija u odnosu na vaznost drugih potencijalnih

opinion leadera u kontekstu konkretne predlozene situacije.

4.4. Upitnik i provedba istrazivanja

Anketni upitnik o navikama u kori$tenju drustvenih mreza i praéenju influencera te povjerenju
u iste bio je namijenjen studentima te je izraden koriste¢i alat Google Forms. Upitnik je
objavljen na osobnom Facebook profilu autora rada, raznim studentskim grupama na
Facebooku te je takoder dijeljen preko WhatsAppa 1 Facebook Messengera izravnim i1 grupnim
porukama od strane autora rada. Anketa je objavljena 21. srpnja 2020. godine te je pristup
ispunjavanju iste zatvoren 26. srpnja. U tom su razdoblju prikupljeni odgovori od ukupno 408
ispitanika. Nadalje, 285 ispitanika je odgovorilo kako prate influencere u podrué¢jima
odabranima za analizu. To su zdravlje i fitness, ljepota, moda, hrana i kuhanje, putovanja,

informaticka tehnologija, glazba i gaming.

Anketni upitnik kreiran je tako da se sva pitanja ne nalaze na istoj stranici, nego da se
nakon jednog ili nekoliko pitanja ide na sljedecu stranicu s pitanjima. Upitnik je tako izraden
ponajvise zbog toga Sto je slijed pitanja uvjetovan odgovorima na prethodna pitanja. Tako,
primjerice, ispitanici koji ne prate influencere na drustvenim mreZama ne mogu niti vidjeti

pitanja koja se odnose na navike pracenja influencera na drustvenim mrezama. Njih dizajn
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upitnika odvodi na pitanje “Zasto ne koriste drustvene mreze?”, koje, pak, ispitanici koji koriste

druStvene mreze ne vide.

Upitnik je bio koncipiran tako da na prva tri pitanja odgovaraju svi, a nakon treceg svi
koji odgovore kako ne koriste drustvene mreze odlaze na pitanje o razlogu nekoriStenja
drustvenih mreza i demografska pitanja. Oni koji koriste drustvene mreze odgovaraju na pitanja
P4. i P5. te, ako ne prate influencere na druStvenim mreZzama, bivaju usmjereni na pitanje o
razlogu zbog kojeg ne prate influencere i demografska pitanja. Oni koji prate influencere,
odgovaraju na pitanje o pracenju influencera u odabranim podru¢jima. Ako ne prate influencere
U navedenim podrué¢jima, odgovaraju na pitanja od P9. do kraja ankete. Ako prate influencere
u navedenim podruc¢jima, navode podruéje u kojem najcescée prate influencere te odgovaraju na
pitanja vezana uz povjerenje i vaznost informacija iz razli¢itih izvora u situacijama opisanim
sukladno podruéju u kojem naj¢esce prate influencere. Zatim i oni nastavljaju s pitanjem P9. i

postepeno dolaze do kraja upitnika.

285 ispitanika ankete odgovorilo je kako prate influencere u podru¢jima odredenima
kao vaznima za influencere (zdravlje i fitness, ljepota, moda, hrana i kuhanje, putovanja,
informaticka tehnologija, glazba, gaming) te su ti ispitanici u sklopu anketnog upitnika morali
odabrati podru¢je u kojem najceS¢e prate influencere. Sukladno odabranom podrudju,
postavljeno im je pitanje s hipotetskom situacijom vezanom uz to podrucje te popisom
potencijalnih izvora informacija od kojih bi mogli traziti savjete. Ispitanici su morali odrediti
koliko bi im vazan bio svaki od navedenih izvora informacija. Kao potencijalni izvori
informacija predstavljeni su najbolja prijateljica ili prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci i profesionalci u navedenom podrucju, poznanik
koji je upucen u navedeno podrucje, specijalizirani web portali, savjeti i recenzije na Youtubeu,
specijalizirani ¢asopisi ili TV ili radijske emisije, influenceri u navedenom podrucju, decko ili
djevojka te savjeti s drustvenih mreZza.

Za obradu podataka koriStena je tehnika mreZne analize, odnosno analize socijalnih
mreZa. Temeljem podataka prikupljenih kroz anketni upitnik, kreirana je mreza s ¢vorovima

(potencijalni izvori informacija) te je analizirana vaznost savjeta dobivenih iz razli¢itih izvora

u konkretnih predlozenim situacijama.

U ovom je odjeljku s metodoloske strane predstavljeno istrazivanje provedeno u sklopu

ovog rada. ObjaSnjeni su njegovi ciljevi, temeljem istih su postavljene hipoteze, objaSnjene su
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metode, opisan uzorak i predstavljen tijek provedbe samog istrazivanja. U sljede¢em ¢e odjeljku

biti predstavljeni rezultati istraZivanja.

4.5. Uzorak i demografska struktura uzorka

Zbog jednostavnosti provodenja istrazivanja i Zelje za prikupljanjem podataka Sto veceg broja
ispitanika kroz anketni upitnik, ciljna skupina na kojoj je provedeno istrazivanje bili su studenti.
Pri konstrukciji uzorka nije se pazilo na kriterije spola, dobi ili akademskog usmjerenja, niti je
bila vazna bilo koja karakteristika osim Cinjenice da je ispitanik u trenutku popunjavanja

anketnog upitnika student preddiplomskog, diplomskog ili poslijediplomskog studija.

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku, koji pripada kategoriji ne-
probabilistickih uzoraka. Kod ne-probabilistickih uzoraka ne mozemo odrediti vjerojatnost
izbora neke osobe u uzorak, pa tako ne mozemo tvrditi ni da je nepristran, odnosno
reprezentativan za populaciju koju predstavlja jer “valjanost ovisi o slu¢ajnom odabiru
ispitanika” (Milas, 2009: 406). S druge strane, prednosti ne-probabilistickog uzorka su njegova
jednostavnost 1 ekonomicnost te krace vrijeme u kojem je moguce provesti istrazivanje (Milas,

2009: 406).

U anketi distribuiranoj pod naslovom “Navike u koriStenju druStvenih mreza”
sudjelovalo je 408 ispitanika. Anketni upitnik ispunilo je viSe osoba zenskog spola (81,9 %)
nego osoba muskog spola (18,1 %). Najmladi ispitanici, njih Sest, u trenutku ispunjavanja
upitnika imali su 18 godina, dok je najstariji ispitanik imao 45 godina. NajviSe ispitanika, njih
79, imalo je 24 godine. Otprilike tri Cetvrtine ispitanika, tocnije njih 75,5 % u trenutku

ispunjavanja upitnika imalo je izmedu 21 i1 26 godina.

Zastupljeni su bili polaznici svih godina studija, od prve godine preddiplomskog studija
do poslijediplomskog studija. Najvise ih je u trenutku ispunjavanja pohadalo petu godinu
studija, njih 33,6 %, a slijede ih oni s trec¢e godine studija (21,3 %). Vise od pola ispitanika, njih
50,7 %, studenti su u nekom od podrucja druStvenih znanosti, a po zastupljenosti ih slijede
studenti s podruc¢ja humanistickih znanosti, kojih je bilo 16,7 %. Ispitanici su po pitanju

fakulteta kojeg pohadaju poprili¢no raznoliki, pa tako pohadaju 63 razlicita fakulteta 1 visoka
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ucilista, a najviSe ispitanika studenti su Fakulteta hrvatskih studija, njih 17,2 %, a slijede ih
studenti Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, koji ¢ine 12,7 % od ukupnog broja ispitanika.

Nesto vise od polovice ispitanika veéinu zivota provelo je u Gradu Zagrebu i
Zagrebackoj Zupaniji, njih 39 % u Gradu Zagrebu, a njih 14,7 % u Zagrebackoj zupaniji. 41,7
% ispitanika veéinu zivota provelo je u mjestu s vise od sto tisuca stanovnika, 27,7 % u mjestu
s pet do pedeset tisu¢a stanovnika, 21,3 % u mjestima manjim od pet tisuca stanovnika, a 9,3

% u mjestima s izmedu pedeset 1 sto tisu¢a stanovnika.

Na pitanja o razini obrazovanja roditelja odgovori su sli¢ni 1 za majke i za oeve. Nesto
viSe oceva nego majki kao najvisu zavrSenu razinu obrazovanja ima srednju Skolu (ocevi 60,3
%, majke 55,1 %), dok je nesto vise majki zavrsilo visoku Skolu ili fakultet (majke 36 %, oCevi
32,6 %). Osnovnu $kolu kao najviSu razinu obrazovanja zavrsilo je 2,7 % oceva 1 4,9 % majki.
3,9 % ispitanika nije htjelo odgovoriti na pitanje o razini obrazovanja majke, a 4,4 % nije htjelo

odgovoriti na pitanje o razini obrazovanja oca.

Posljednje pitanje anketnog upitnika odnosilo se na ekonomski status obitelji ispitanika.
Ispitanici su morali odrediti na kojoj bi se stepenici, na skali od jedan do deset, nalazilo njihovo
kucéanstvo prema ekonomskom statusu. Kao $§to mozete vidjeti u grafikonu 1., najveci broj
ispitanika smatra kako se njihova kucanstva nalaze na stepenicama pet ili Sest. Oba odgovora
odabralo je po 26,2 % ispitanika. Slijedi ih odgovor 7, kojeg je odabralo 20,8 % ispitanika, dok
je odgovor 4 odabralo 9,6 % ispitanika. 5,6 % ispitanika nije htjelo odgovoriti na ovo pitanje.
Kada su zbrojeni svi odgovori onih koji su htjeli odgovoriti na pitanje i podijeljeni s brojem
ispitanika koji su htjeli odgovoriti na pitanje, saznali smo da je aritmeticka sredina 5,9, odnosno
da prosjecan ispitanik svoje kucanstvo vidi blizu zamiS$ljene Seste stepenice ekonomskog

statusa.

Ukratko, prosje€an ispitanik je Zenska osoba koja ima 24 godine, studira na diplomskom
studiju u podrucju drustvenih znanosti i ve¢inu Zivota provela je u Zagrebu ili okolici Zagreba.
Njena oba roditelja su kao najvisu razinu obrazovanja zavrsila srednju Skolu te svoje kucanstvo

smatra prosje¢nim po ekonomskom statusu.
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5. Rezultati istrazivanja

U ovom su dijelu rada predstavljeni rezultati istrazivanja, podijeljeni u Cetiri odjeljka. Prvi

odjeljak odnosi se na koriStenje medija i povjerenje u medije, a u drugom su odjeljku

predstavljeni podaci o prac¢enju influencera na drustvenim mrezama. U tre¢em su odjeljku

prikazani podaci o vaznosti influencera i korelacijske vrijednosti koje potencijalno povezuju

podatke prikupljene anketnim upitnikom. U Cetvrtom se odjeljku nalaze rezultati mrezne

analize.

5.1. KoriStenje medija 1 povjerenje u medije

Kroz prvo pitanje anketnog upitnika saznajemo kako ispitanici medije najcesce koriste u svrhu

zabave i radi informiranja, dok ih najmanje koriste zbog kulture i u¢enja, kao $to mozete vidjeti

u grafikonu 1. Cak 49 posto ispitanika izrazilo je kako medije vrlo Gesto koriste zbog zabave,

dok njih samo 8,8 % medije vrlo Cesto koristi zbog kulture.

Grafikon 1. Svrha prac¢enja medija
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Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=408, N=100%
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Ispitanike smo zamolili da odrede razinu povjerenja u informacije koje prenose razliciti
mediji te se, zanimljivo, ispostavilo kako je radio medij kojem ispitanici najvise vjeruju. Njih
55,1 % navelo je kako informacijama prenesenima na radiju vjeruju uglavnom ili u potpunosti.
Radio slijedi televizija kojoj uglavnom ili u potpunosti vjeruje 48,7 % ispitanika. Tisku
uglavnom ili u potpunosti vjeruje 32,1 % ispitanika. Najmanju razinu povjerenja uzivaju web
portali, za koje niti jedan ispitanik nije naveo kako im u potpunosti vjeruje, dok im uglavnom
vjeruje 17,9 % ispitanika.

Na pitanje o koriStenju drustvenih mreza, ¢ak 99,5 % ispitanika odgovorilo je kako
koriste drustvene mreze. Ovo vrlo vjerojatno ipak nije stvarna reprezentacija stanja koristenja
drustvenih mreza kod studenata, obzirom na to kako se anketni upitnik uglavnom dijelio putem

drustvenih mreza.

406 ispitanika koji koriste drustvene mreze zatim su nam odgovorili koje drustvene

mreze koriste 1 koliko ¢esto.

Tablica 3. Ucestalost koriStenja pojedinih druStvenih mreza

Vise Rjede od Rjede od Ne koristim ovu
Vise puta Jednom puta Jednom jednom jednom drustvenu
dnevno dnevno tjedno tjedno tjedno mjesecno mrezu
Facebook 79,3% 10,3% 6,1% 2,7% 0,7% 0,0% 0,0%
Twitter 2,0% 3,2% 4,4% 2,7% 2,7% 5,1% 79,8%
Instagram 79,3% 5,1% 1,5% 1,0% 0,0% 0,0% 12,1%
YouTube 55,7% 17,2% 19,5% 3,7% 2,7% 0,7% 0,0%
TikTok 9,4% 3,7% 5,7% 2,7% 2,7% 3,7% 72,2%
LinkedIn 2,0% 2,7% 3,9% 3,7% 9,1% 10,3% 68,2%

Tablica 3. Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=406, N=100%

Kao $to je vidljivo u tablici 3., najkoristenije drustvene mreze medu nasim ispitanicima
su Facebook 1 Instagram. Obje viSe puta dnevno koristi 78,9 % ispitanika. Ipak, najkoriSteniji
je Facebook, za kojeg niti jedan ispitanik nije odgovorio kako ga ne koristi, dok Instagram ne
koriste Cetiri ispitanika. Slijedi ih YouTube, kojeg vise puta dnevno koristi 55,4 % ispitanika te
niti jedan ispitanik nije odgovorio kako ga uopc¢e ne koristi. Twitter, TikTok i LinkedIn koristi
znatno manje ispitanika nego Facebook, Instagram i YouTube. TikTok vi$e puta dnevno koristi

9,3 % ispitanika, a Twitter i LinkedIn po 1,9 % ispitanika.
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5.2. Praéenje influencera na druStvenim mreZama

Od osoba koje su ispunile ovaj anketni upitnik njih 79,3 %, 322 osobe, navelo je kako je u
posljednjih godinu dana posjecivalo profile ili pratilo objave nekog influencera na drustvenim
mrezama. Ostalih 20,7 % ispitanika, nisu pratili influencere u posljednjih godinu dana, a zbog
toga nisu niti sudjelovali u ostatku anketnog upitnika. Upitnik ih je, nakon negativnog
odgovora, usmjerio na pitanje o razlogu zbog kojeg ne prate influencere i na demografska
pitanja. Na pitanje o razlogu zbog kojeg ne prate influencere 59,5 % ispitanika odgovorilo je
kako ih influenceri ne zanimaju, a 36,9 % pracenje influencera smatra gubitkom vremena. 2,4
% ispitanika je kao razlog navelo manjak povjerenja u influencere, a 1,2 %, odnosno jedan
ispitanik, odgovorio / odgovorila je kako nema naviku praéenja influencera te ih stoga niti ne

prati.

S obzirom na veliku razliku izmedu spolova u uzorku, interesiralo nas je postoje li
razlike medu spolovima po pitanju pracenja influencera. Kao $to je vidljivo u tablici 4.,
ispostavilo se kako 77,1% muskih ispitanika prati influencere, dok je 90,5% Zenskih ispitanica
odgovorilo kako su pratile influencere na drustvenim mrezama u posljednjih godinu dana.
Razlika medu spolovima je statisti¢ki znacajna, na §to upucuje vrijednost hi-kvadrat testa. Hi-

kvadrat iznosi 7,241, uz jedan stupanj slobode na razini vjerojatnosti od P=0,007.

Tablica 4. Pracenje influencera po spolovima

P6. Pratis li influencere? | Ukupno
Da Ne
P16.Spol M | Broj odgovora 37 11 48
Postotak unutar spola 77,1% 22,9% 100%
Postotak ukupnog uzorka 11,5% 3,4% 14,9%
7 | Broj odgovora 248 26 274
Postotak unutar spola 90,5% 9,5% 100%
Postotak ukupnog uzorka 77,0% 8,1% 85,1%
Ukupno Broj odgovora 285 37 322
Postotak ukupnog uzorka 88,5% 11,5% 100%

Tablica 4. Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=322, N=100%
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Osim razlika u pracenju influencera po spolu, odlucili smo provjeriti postoje li razlike
u pracenju influencera povezane s dobi ispitanika, granom znanosti u kojoj studiraju, mjestom
u kojem su proveli vecinu Zivota, obrazovanjem roditelja ili ekonomskim statusom. Jedino
podrucje u kojem je pronadena statisticki znacajna razlika je veli¢ina mjesta u kojem su
ispitanici proveli veéinu Zivota. Naime, kao $to je vidljivo u tablici 5., 95,7 % ispitanika koji su
proveli vecinu zivota u mjestu s izmedu 5 1 50 tisuca stanovnika prati influencere. To je vise
nego za bilo koju drugu veli¢inu mjesta, te postoji statisticki znacajna razlika. Na nju upucuje
vrijednost hi-kvadrat testa. Hi-kvadrat iznosi 9,765, uz 3 stupnja slobode, na razini vjerojatnosti
od P=0,021.

Tablica 5. Pracenje influencera i veli¢ina naselja u kojem je provedena veéina Zivota

P6. Pratis li Ukupno
influencere?
Da Ne
P22. do 5000 Broj odgovora 64 10 74
Velicina Postotak 865% | 13,5% | 100,0%
naselja
5 do 50 000 | Broj odgovora 90 4 94
Postotak 95,7% 4,3% 100,0%
50-100 000 | Broj odgovora 18 6 24
Postotak 75,0% | 25,0% | 100,0%
+100 000 Broj odgovora 113 17 130
Postotak 86,9% | 13,1% | 100,0%

Tablica 5. Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=322, N=100%

Zanimalo nas je, od 322 ispitanika koji prate influencere, koliko ih prati influencere u
podru¢jima zdravlja i fitnessa, ljepote, mode, hrane i kuhanja, putovanja, informaticke
tehnologije, glazbe ili gaminga. Vecina ispitanika koji prate influencere, njih 88,5 %,
influencere prate u nekom od navedenih podru¢ja. Ta su nam podrucja bila vazna za
prikupljanje podataka za mreznu analizu, o ¢emu vise u odjeljku o rezultatima mrezne analize.
Onih 11,5 % koji su odgovorili negativno na ovo pitanje u ovom slu¢aju nisu bili preusmjereni
na kraj anketnog upitnika, nego su samo preskocili pitanja vazna za provodenje mrezne analize

I nastavili s opéim pitanjima o navikama pracenja influencera.
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Od 408 ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju, njih 285, 69,8 %, prate influencere
u podrucjima koja smo odabrali te je na temelju njihovih odgovora izradena mrezna analiza.
Nasih 285 ispitanika koji prate influencere u podru¢jima koja smo naveli, a koja su odabrana
kao pretpostavljene teme kojima se influenceri najcesée bave, odgovorili su nam na pitanje o

intenzitetu pracenja objava influencera u navedenim podruc¢jima u posljednjih godinu dana.

Grafikon 2. Intenzitet pracenja influencera po
podrucjima
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Kao §to je vidljivo iz grafikona 2., ispitanici su podjednakim intenzitetom pratili
influencere u podruc¢jima ljepote (jednom tjedno ili nekoliko puta mjese¢no njih 60,7 %),
putovanja (jednom tjedno ili nekoliko puta mjesecno njih 57,5 %), glazbe (jednom tjedno ili
nekoliko puta mjese¢no njih 56,8 %), zdravlja i fitnessa (jednom tjedno ili nekoliko puta
mjesecno njih 56,1 %), mode (jednom tjedno ili nekoliko puta mjesecno njih 55,8 %) i hrane 1

kuhanja (jednom tjedno ili nekoliko puta mjesecno njih 54 %).

Znatno manje ispitanika je pratilo influencere s podruc¢ja informati¢ke tehnologije i
gaminga. Influencere s podrué¢ja informati¢ke tehnologije jednom tjedno ili nekoliko puta
mjesecno pratilo je 17,5 % ispitanika, a influencere s podrucja gaminga je jednom tjedno ili

nekoliko puta mjesecno pratilo 12,3 % ispitanika.

Sljedece je pitanje relativno sli¢no pitanju o intenzitetu pracenja objava ili posjecivanju
profila influencera, no odgovori se malo razlikuju. Ovdje su ispitanici morali odabrati podrucje
u kojem najcesce prate influencere. Primje¢ujemo kako ispitanici, kad su odredivali koliko
ucestalo prate neko podrucje koriste¢i vremenske odrednice poput “jednom mjesecno” ili
“nekoliko puta godisnje”, nisu uvijek davali iste odgovore kao na pitanje u kojem su na popisu

podrucja samo morali oznaciti podrucje koje najcesce prate.

Najpracenije kategorije su moda, koju je odabralo 20,4 % ispitanika, ljepota, koju je
odabralo njih 18,6 %, zdravlje i fitness s 18,2 % i putovanja, podruéje koje je odabralo 17,2 %
ispitanika. Hranu i kuhanje odabralo je 10,2 % ispitanika, 9,8 % odabralo je glazbu, 4,6 %
gaming, a samo tri ispitanika, odnosno 1,1 %, navelo je kako je informaticka tehnologija

podrugje u kojem najvise prate influencere.

U nastavku upitnika, ovisno o tome koje su podrucje pracenja influencera ispitanici
odabrali, postavljeno im je jedno pitanje s hipotetskom situacijom vezanom za tu temu.
Rezultati odgovora na ta pitanja nalaze se u odjeljku o rezultatima mreZne analize. Nakon
pitanja s hipotetskom situacijom vezanom uz nisu influencera koju najvise prate svi ispitanici
koji su naveli kako su pratili influencere u posljednjih godinu dana odgovarali su na ista pitanja
do kraja upitnika.

Slijedilo je pitanje o povjerenju u kvalitetu savjeta, vjerodostojnost informacija,
sugestije 1 preporuke koje pruzaju influenceri. Veéina ispitanika, njih 54 %, u influencere ima
malo povjerenja, 33,5 % dosta povjerenja, 10,9 % u influencere uop¢e nema povjerenja, dok

samo 1,6 % onih koji su odgovarali na ovo pitanje, u influencere ima vrlo veliko povjerenje.
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Prema nasim rezultatima, Instagram se pokazao kao najbolje mjesto za nekog
influencera koji se zeli pribliziti studentskoj publici u Hrvatskoj, pa tako 90,1 % ispitanika
influencere najcesce prati na Instagramu. Instagram je uvjerljivo najkoriStenija druStvena mreza
za pracenje influencera, a slijedi ga YouTube kojeg za pracenje influencera koristi 46,6 %
ispitanika i Facebook s 34,2 % ispitanika. TikTok za pracenje influencera koristi 9,3 %

ispitanika, Twitter 2,8 %, LinkedIn 1,2 %, a ostale druStvene mreze 2,2 %.

Influenceri koje nasi ispitanici prate najcesce pripadaju u teorijskom dijelu rada opisanoj
kategoriji makro influencera. Takve influencere prati 61,2 % ispitanika koji su odgovarali na
ovo pitanje. Znacajan broj ispitanika, njih 24,8 %, ne zna koliko pratitelja najces¢e imaju
influenceri koje prate, $to upucuje na to da je to za otprilike Cetvrtinu ispitanika relativno
nevazan podatak o nekom influenceru. 9 % ispitanika najvise prate mega influencere,
influencere s vise od milijun pratitelja, dok 5 % ispitanika najcesce prati mikro influencere s

manje od 10 000 pratitelja.

Doseg objava influencera ina¢e se Cesto smatra velikim i znacajnim, §to potvrduju
rezultati anketnog upitnika. Tako 41 % ispitanika Cesto i slu¢ajno nailazi na objave influencera,
a njih jo§ 23,6 % vrlo Cesto slucajno nailazi na influencerske objave. S druge strane, 4,7 %
ispitanika vrlo rijetko slu¢ajno naide na influencerske objave, dok 0,9 % ispitanika tvrdi kako

im se to gotovo nikad ne dogada.

51,9 % ispitanika ponekad se dovoljno zainteresira nekom objavom influencera da se i
samostalno informiraju o nekoj temi, proizvodu ili usluzi. 22,7 % ispitanika odgovorilo je kako

im se to dogodi vrlo rijetko, 13,4 % gotovo nikad, 9,6 % cesto 1 2,5 % vrlo Cesto.

U nastavku rada prikazani su obradeni podaci o odgovorima na pitanja od MAL. do
MAS.. Na temelju njih izradena je mreZna analiza te su izracunate korelacijske vrijednosti koje

potencijalno povezuju neke podatke prikupljene anketom.
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5.3. Vaznost influencera

Ovisno o podrucju u kojem najcesce prate influencere, svakom je ispitaniku postavljeno pitanje
u kojem mu je predocena hipotetska situacija u kojoj ispitanik donosi neku konkretnu odluku.
Odluka je vezana uz podrudje u kojem ispitanik najéesée prati influencere®. Ispitanike smo
zamolili da zamisle hipotetsku situaciju i odrede vaZznost raznih izvora informacija koje smo
predlozili kao dostupne. U hipotetskim su situacijama ispitanici morali odabrati izmedu dvije
opcije. Ovisno o podrucju, radilo se o izboru izmedu dvije vrste aktivnosti, dva proizvoda ili
dva pristupa nekom problemu. Izbori su prikazani kao podjednako zanimljivi, zahtjevni ili
isplativi.

Kako bi donijeli odluku, ispitanici su morali zamisliti kako se moraju raspitati i
informirati koriste¢i izvore koje im pitanje predlaze - najbolja prijateljica ili prijatelj, brat ili
sestra, roditelji, savjeti na internetskim forumima, dokazani stru¢njaci i profesionalci iz
podrugja zdravlja i fitnessa, poznanik upucen u podrucje zdravlja i fitnessa, specijalizirani web
portali, savjeti i recenzije na YouTubeu, specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije,

influenceri koji se bave zdravljem i fitnessom, decko ili djevojka te savjeti s drustvenih mreza.

Vaznost svakog od predloZenih izvora informacija odredili smo tako Sto je svakom
odgovoru iz ankete pridodana broj¢ana vrijednost. Tako je odgovoru “vrlo vazan” pridodan broj
pet, odgovoru “vaZan” broj Cetiri, odgovoru “osrednje vazan” broj tri, odgovoru “uglavnom
nevazan” broj dva, a odgovoru “u potpunosti nevazan” broj jedan. Zatim su zbrojene Sve
broj¢ane vrijednosti za svaki izvor informacija temeljem odgovora ispitanika te su podijeljene
s brojem ispitanika koji su odgovarali na pitanje. Tako je dobivena kompozitna skala na kojoj
je izraCunata aritmeticka sredina, odnosno prosje¢na vrijednost odgovora za svaki izvor

informacija.

Kategorije su podijeljene tako da prosjecna vrijednost manja od 1,5 oznacava “u
potpunosti nevazan izvor informacija”, vrijednosti od 1,5 do 2,5 “uglavnom nevazan izvor
informacija”, vrijednosti od 2,5 do 3,5 “osrednje vazan izvor informacija”, vrijednosti od 3,5

do 4,5 “vazan izvor informacija”, a vrijednosti vece od 4,5 “vrlo vazan izvor informacija”.

4 Podruéja u kojima su ispitanici donosili odluke su zdravlje i fitness, ljepota, moda, hrana i kuhanje, putovanja,
informati¢ka tehnologija, glazba i gaming.
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a) Situacija donosenja odluke iz podrucéja zdravlja i fitnessa

Ispitanicima koji su na pitanju o podru¢ju u kojem najcesce prate influencere odabrali odgovor
zdravlje i fitness prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju
u kojoj se odlucuju baviti nekom tjelesnom aktivnosc¢u te se dvoume izmedu dvije podjednako
zahtjevne i zanimljive aktivnosti. Kako bi donijeli odluku, raspituju se i informiraju koriste¢i

izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o tjelesnoj aktivnosti kojom ¢e se baviti,
ispitanici su kao najvazniji izvor informacija u prosjeku najcesce oznacili dokazane strucnjake
I profesionalce iz podruéja zdravlja i fitnessa. Dokazani struénjaci i profesionalci u prosjeku su
oznaceni s 4,4, §to bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju vaznih izvora

informacija.

Vazni izvori informacija jo§ su najbolja prijateljica ili prijatelj (4,1), poznanik upuéen u
podrucje (3,8), decko ili djevojka (3,7), brat ili sestra (3,7) i specijalizirani web portali (3,6).
Osrednje vaznim izvorom informacija se smatraju roditelji (3,5), savjeti i recenzije na

YouTubeu (3,4), savjeti na internetskim forumima (3,1) i savjeti s drustvenih mreZza (3,0).

U kategoriju osrednje vaznih izvora informacija u situaciji donoSenja odluke vezane uz
zdravlje i fitness spadaju i specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije (2,9) te ispitanicima

najmanje vazan izvor informacija, influenceri koji se bave zdravljem i fitnessom 2,8.

b) Situacija donoSenja odluke iz podruéja ljepote

Ispitanicima koji su na pitanju o podrucju u kojem najcesce prate influencere odabrali odgovor
ljepota prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj
se odlucuju kupiti parfem poznatog proizvodaca i dvoume se izmedu dva parfema sli¢ne cijene
1 jednake kvalitete. Kako bi donijeli odluku, raspituju se i informiraju koriste¢i izvore koje im
pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o parfemu poznatog proizvodaca kojeg ¢e kupiti,
ispitanici su kao najvazniji izvor informacija najcesc¢e oznacili najbolju prijateljicu ili prijatel;ja.
Najbolja prijateljica ili prijatelj u prosjeku su oznaceni s 4,1, §to bi ih, pretvoreno u opisne

vrijednosti, stavilo u kategoriju vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija jo§ su
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dokazani stru¢njaci i profesionalci iz podrucja ljepote (3,9), decko ili djevojka (3,9), brat ili

sestra (3,7) i poznanik upucen u podrucje ljepote (3,6).

Osrednje vaznim izvorom informacija se smatraju roditelji (3,45), specijalizirani web
portali (3,4), savjeti i recenzije na YouTubeu (3,4), savjeti s drustvenih mreza (3,2) i influenceri
koji se bave ljepotom (2,9). Ispitanicima najmanje vazan izvor informacija u podrucju ljepote
su specijalizirani ¢asopisi i TV ili radijske emisije, koji s prosjekom od 2,5 pripadaju kategoriji

uglavnom nevaznih izvora informacija.

¢) Situacija donosenja odluke iz podrucja mode

Ispitanicima koji su na pitanju o podrucju u kojem najcesce prate influencere odgovorili moda
prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj odlucuju
kupiti skup odjevni predmet poznatog proizvodaca i dvoume se izmedu dva modela sli¢ne
cijene i jednake kvalitete. Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji raspituju i

informiraju koristeci izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o kupnji skupog odjevnog predmeta poznatog
proizvodaca, ispitanici su kao najvazniji izvor informacija naj¢esce oznacili najbolju prijateljicu
ili prijatelja. Najbolja prijateljica ili prijatelj u prosjeku su oznaceni s 4,3, §to bi ih, pretvoreno
u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija
jos$ su decko ili djevojka (4,0), brat ili sestra (3,8), roditelji (3,6) 1 dokazani stru¢njaci 1

profesionalci iz podru¢ja mode (3,6).

Osrednje vaznim izvorom informacija smatraju se svi ostali predloZeni izvori. Izvor
poznanik upucen u podrucje mode prosjecno je ocijenjen s 3,5, savjeti i recenzije na YouTubeu
s 3,2, specijalizirani web portali s 3,2, savjeti s drustvenih mreza s 3,2, a savjeti na internetskim
forumima s 3,0. Ispitanicima najmanje vazni izvori informacija u podru¢ju mode su influenceri
koji se bave modom s prosjecnim odgovorom 3,0 te specijalizirani ¢asopisi I TV ili radijske

emisije s 2,6.

d) Situacija donosenja odluke iz podrucja hrane i kuhanja

Ispitanicima koji su na pitanju o podru¢ju u kojem najcesce prate influencere odabrali odgovor

hrana i kuhanje prikazana je sljedec¢a hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju
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u kojoj odlucuju pripremiti jelo i dvoume se izmedu dva recepta sli¢ne zahtjevnosti pripreme i
cijene sastojaka. Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji raspituju i informiraju

koristeci izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o jelu koje ¢e skuhati, ispitanici su kao najvazniji
izvor informacija naj¢eS¢e oznacili dokazane stru¢njake i profesionalce iz podruc¢ja hrane i
kuhanja. Oni su u prosjeku oznaceni s 4,1, §to bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u
kategoriju vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija su i roditelji s prosjecnim
odgovorom brojéane vrijednosti 4,0, najbolja prijateljica ili prijatelj s 3,7 i specijalizirani web

portali s 3,6.

Ispitanici sve ostale predlozene izvore smatraju osrednje vaznim izvorima informacija.
Tako je prosje¢an odgovor za brata ili sestru 3,4, za de¢ka ili djevojku 3,4, za savjete i recenzije
na YouTubeu 3,4, a za poznanika upuc¢enog u podrucje hrane i kuhanja 3,3. Izvor savjeti na
internetskim forumima u prosjeku je oznacen s 3,1, Savjeti s druStvenih mreza s 3,0 i influenceri
koji se bave hranom i kuhanjem s 2,8. Ispitanicima najmanje vazan izvor informacija pri
donoSenju odluka o hrani 1 kuhanju su specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije s

odgovorom prosje¢ne brojcane vrijednosti 2,7.

e) Situacija donosenja odluke iz podrucja putovanja

Ispitanicima koji su na pitanju o podrucju u kojem najcesce prate influencere odabrali odgovor
putovanja prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj
odlucuju oti¢i na putovanje i dvoume se izmedu dvije destinacije koje su im podjednako
zanimljive, a put bi bio sli¢ne cijene. Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji raspituju

1 informiraju koristeci izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o destinaciji na kojoj ¢e provesti godis$nji odmor,
ISpitanici su kao najvazniji izvor informacija najcesc¢e oznacili najbolju prijateljicu ili prijatelja.
Oni su u prosjeku oznaceni s 4,2, §to bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju
vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija su 1 decko ili djevojka s prosjenom
brojcanom vrijednos¢éu odgovora 4,1, brat ili sestra s 4,0, roditelji s 3,9, dokazani stru¢njaci i
profesionalci iz podrucja putovanja s 3,7, poznanik upucen u podrucje putovanja s 3,7 i savjeti

i recenzije na YouTubeu s 3,7.
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U prosjeku, osrednje vaznim izvorima informacija ispitanici smatraju specijalizirane
web portale za koje je prosjecna broj¢ana vrijednost odgovora 3,5, savjete na internetskim
forumima s prosje¢nim odgovorom 3,4, savjete s drustvenih mreza s 3,2 te influencere koji se
bave putovanjima s 3,0. Ispitanicima najmanje vaZan izvor informacija pri donos$enju odluke o
putovanju pripada kategoriji uglavnom nevaznih izvora informacija. To su specijalizirani

casopisi 1 TV ili radijske emisije s odgovorom prosjecne brojcane vrijednosti 2,5.

f) Situacija donosenja odluke iz podrudja informati¢ke tehnologije

Ispitanicima koji su na pitanju o podru¢ju u kojem najceS¢e prate influencere odabrali
informaticku tehnologiju (ra¢unala i mobiteli) prikazana je sljede¢a hipotetska situacija.
Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj odlucuju kupiti novi mobitel i dvoume se izmedu
dva modela sli¢ne cijene i jednake kvalitete. Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji

raspituju i informiraju koristeéi izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o kupnji novog mobitela ispitanici su kao
najvazniji izvor informacija naj¢e$¢e oznacili dokazane stru¢njake i1 profesionalce iz podrucja
informaticke tehnologije. Oni su u prosjeku oznaceni s 4,3, $to bi ih, pretvoreno u opisne
vrijednosti, stavilo u kategoriju vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija su i
specijalizirani asopisi 1 TV ili radijske emisije s prosje¢nom broj¢anom vrijednos¢u odgovora
4,0, koju dijele sa specijaliziranim web portalima i savjetima i recenzijama na YouTubeu.
Vazan izvor informacija su i savjeti na internetskim forumima, s prosje¢nim odgovorom

brojéane vrijednosti 3,7.

U prosjeku, osrednje vaznim izvorima informacija ispitanici smatraju influencere koji
se bave informatickom tehnologijom s prosjeénom brojéanom vrijedno$¢u odgovora 3,0, koju
dijele s poznanikom upucenim u podrucje informaticke tehnologije. Osrednje vazni izvori
informacija su i decko ili djevojka, najbolja prijateljica ili prijatelj te brat ili sestra, kojima je

prosjecna broj¢ana vrijednost odgovora 2,7.

Ispitanicima najmanje vazan izvor informacija pri donoSenju odluke o kupnji novog
mobitela su roditelji i savjeti s druStvenih mreza, koji oboje pripadaju kategoriji uglavnom

nevaznih izvora informacija. Prosje¢na broj¢ana vrijednost za ta dva izvora informacija je 2,3.
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g) Situacija donoSenja odluke iz podruc¢ja glazbe

Ispitanicima koji su na pitanju o podru¢ju u kojem najcesce prate influencere odabrali odgovor
glazba prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj
odlucuju koji ¢e koncert posjetiti i dvoume se izmedu dvije grupe koje pripadaju istom zanru te
su podjednako poznate. Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji raspituju i informiraju

koriste¢i izvore koje im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o koncertu kojeg ¢e posjetiti ispitanici su kao
najvazniji izvor informacija najeS¢e oznacili najbolju prijateljicu ili prijatelja. Oni su u
prosjeku oznaceni s 4,5, §to bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju vrlo
vaznih izvora informacija. Vazni izvori informacija su decko ili djevojka s prosje¢nom
broj¢anom vrijednos¢u odgovora 4,4, brat ili sestra s 3,9 i poznanik upucen u podrudje glazbe
s 3,8.

U prosjeku, osrednje vaznim izvorima informacija ispitanici smatraju savjete i recenzije
na YouTubeu s prosjecnom broj¢anom vrijednosé¢u odgovora 3,5, dokazane stru¢njake i
profesionalce iz podrucja glazbe s 3,4, specijalizirane web portale s 3,1 i savjete na internetskim
forumima s 3,0. Osrednje vazni izvori informacija su i savjeti s drustvenih mreza s prosje¢nom

vrijednos$¢u odgovora 2,9, roditelji s 2,8 i specijalizirani ¢asopisi / TV ili radijske emisije s 2,5.

Ispitanicima najmanje vazan izvor informacija pri donosenju odluke o posjecivanju
koncerta su influenceri koji se bave glazbom, koji s prosjecnom brojéanom vrijednoscu

odgovora od 2,4 pripadaju kategoriji uglavnom nevaznih izvora informacija.

h) Situacija donosenja odluke iz podruéja gaminga

Ispitanicima koji su na pitanju o podrucju u kojem najc¢esce prate influencere odabrali odgovor
gaming prikazana je sljedeca hipotetska situacija. Zamolili smo ih da zamisle situaciju u kojoj
odlucuju kupiti novu racunalnu igricu i dvoume se izmedu dvije igrice slicnog zanra i cijene.
Kako bi donijeli odluku, u hipotetskoj se situaciji raspituju 1 informiraju koristec¢i izvore koje

im pitanje predlaze.

U hipotetskoj situaciji u kojoj odlucuju o kupnji nove racunalne igrice ispitanici su kao

najvazniji izvor informacija najéesée oznacili savjete i recenzije na YouTubeu. Oni Su u
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prosjeku oznaceni s 4,6, $to bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju vrlo

vaznih izvora informacija.

Vazni izvori informacija su dokazani stru¢njaci i profesionalci iz podru¢ja gaminga s
prosje¢nom broj¢anom vrijedno$¢u odgovora 4,5, najbolja prijateljica ili prijatelj s 4,2, savjeti
na internetskim forumima s 3,9, specijalizirani web portali s 3,9 i poznanik upucen u podrucje

gaminga s 3,7.

U prosjeku, osrednje vaznim izvorima informacija ispitanici smatraju savjete s
druStvenih mreza s prosjecnom brojcanom vrijedno$¢u odgovora 3,3, brata ili sestru s 3,2,
influencere koji se bave gamingom s 3,1, decka ili djevojku s 3,0 te specijalizirane ¢asopise |
TV ili radijske emisije s 2,8. Ispitanicima najmanje vazan izvor informacija pri donosenju
odluke o kupnji racunalne igrice su roditelji, koji s prosjecnom brojcanom vrijednoscéu

odgovora od 1,8 pripadaju kategoriji uglavnom nevaznih izvora informacija.

Niti u jednom od podru¢ja influenceri nisu jedan od najvaznijih izvora informacija pri
donosenju odluke u predlozenoj hipotetskoj situaciji. Veéinom ih se moglo smjestiti u
kategoriju osrednje vaznih izvora informacija, a podrucje u kojem su influencerske informacije
najvaznije je gaming, u kojem su influenceri kao izvor informacija imali prosje¢nu brojanu
vrijednost odgovora 3,1. Podruéje u kojem je savjet influencera najmanje vazan je glazba, u
kojem je prosje¢na vrijednost vaznosti informacija dobivenih od influencera 2,4. Tako je glazba
jedino podrucje u kojem informacije dobivene od influencera nisu osrednje vazne, vel

uglavnom nevazne.
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Tablica 6. Vaznost izvora informacija pri dono$enju odluka

N | Mean | Standardna devijacija
Najbolja prijateljica/ prijatel] 285 | 4,1 0,8688
Dokazani stru¢njaci iz podrucja 285 3,9 0,9993
Decko/ djevojka 285 | 39 1,1182
Brat ili sestra 285 | 3,7 1,1841
Poznanik upuéen u podrucje 285 | 3,6 1,0193
YouTube savjeti i recenzije 285 | 3,5 1,0696
Roditelji 285 | 35 1,2593
Specijalizirani web portali 285 | 34 1,0467
Savijeti na internetskim forumima 285 | 3,2 0,9500
Savjeti s drustvenih mreza 285 3,1 0,9524
linfluenceri u navedenom podrucju 285 29 1,0297
Specijalizirani ¢asopisi, TV ili radijske emisije 285 | 2,6 1,0398

Tablica 6. Izvor : provedeno istrazivanje autora, N=285, N=100%

U tablici 6. prikazana je distribucija odgovora na pitanja o vaznosti svih predloZenih
izvora informacija pri donosenju odluka u hipotetskim situacijama predloZzenima u pitanjima.
U hipotetskim situacijama predloZenima u pitanjima ispitanici su kao najvazniji izvor
informacija najées¢e oznacili najbolju prijateljicu ili prijatelja. Oni su u prosjeku oznaceni s

4,1, sto bi ih, pretvoreno u opisne vrijednosti, stavilo u kategoriju vaznih izvora informacija.

Vazni izvori informacija su i dokazani stru¢njaci 1 profesionalci iz podrucja s
prosjecnom broj¢anom vrijedno$¢u odgovora 3,9, decko ili djevojka s 3,9, brat ili sestra s 3,7

te poznanik upucen u podrucje s 3,6.

U prosjeku, osrednje vaznim izvorima informacija ispitanici smatraju sve ostale
predlozene izvore informacija. Medu njima, savjeti i recenzije na YouTubeu imaju prosjecnu
brojcanu vrijednost odgovora 3,5, roditelji 3,5, specijalizirani web portali 3,4, a savjeti na
internetskim forumima 3,2. Savjeti s drustvenih mreza imaju prosjec¢nu vrijednost odgovora od

3,1, influenceri iz navedenog podrudja 2,9.
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Zbirno gledano, ispitanicima su prosje¢no najmanje vazan izvor informacija
specijalizirani Casopisi i TV ili radijske emisije s prosje¢nom broj¢anom vrijednos¢u odgovora

2,6.

Kako bi otkrili potencijalnu povezanost izmedu razloga pra¢enja medija kod ispitanika
i vaznosti savjeta influencera pri donosenju odluka, izracunali smo Pearsonov koeficijent
korelacije. Izracunavanje korelacije je statisticki postupak koji se koristi za izraCunavanje
povezanosti izmedu dviju varijabli (Udovic¢i¢ i suradnici, 2007), a njena se vrijednost iskazuje

brojéano, koeficijentom korelacije.

Rezultati izraCunavanja korelacije nalaze se u tablici 7. Kao $to je vidljivo u tablici 7,
statisticki znacajna korelacija utvrdena je jedino u slucaju pra¢enja medija u svrhu pracenja
trendova i vaznosti influencera. Korelacija je mala (r=0,22), no postoji, §to znac¢i da postoji
mala povezanost izmedu pra¢enja medija u svrhu pracenja trendova i vaznosti influencera kao

izvora informacija.
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Tablica 7. Korelacije izmedu svrhe pra¢enja medija i vaZznosti savjeta influencera

P1. P1. P1. P1. P1. Pracenje | Influenceri
Zabava | Ucenje Kultura Posao trendova
P1. Pearson 1 ,199™ ,169™ ,140™ 337 0,067
Correlation
Zabava
Sig. (2-tailed) 0,000 0,001 0,005 0,000 0,256
N 408 408 408 408 408 285
P1. Pearson ,199* 1 370" ,305™ ,219™ 0,115
) Correlation
Ucenje
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,052
N 408 408 408 408 408 285
P1. Pearson ,169™ 370" 1 ,284™ 275" 0,096
Correlation
Kultura
Sig. (2-tailed) 0,001 0,000 0,000 0,000 0,107
N 408 408 408 408 408 285
P1. Pearson ,140™ ,305™" ,284™" 1 231" -0,025
Correlation
Posao
Sig. (2-tailed) | 0,005 0,000 0,000 0,000 0,669
N 408 408 408 408 408 285
P1. Pearson 337 ,219™ 275" 2317 1 222"
) Correlation
Pracenje
trendova - -
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 408 408 408 408 408 285
Influenceri | Pearson 0,067 0,115 0,096 -0,025 222 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,256 0,052 0,107 0,669 0,000
N 285 285 285 285 285 285

** podebljani koeficijenti su statisticki znacajni pri razini signifikantnosti od 0,01

Tablica 7. Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=285, N=100%
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Interesantno je za spomenuti, no ne i od velike vaznosti za ovaj rad, je kako su lagane
korelacije utvrdene izmedu pradenja medija u svrhu pracenja trendova i svih drugih svrha

prac¢enja medija.

U tablici 8. prikazani su koeficijenti korelacije izmedu opée razine povjerenja u
influencere kod ispitanika, u¢estalosti u kojoj ih objave influencera dovoljno zainteresiraju da

se samostalno informiraju o odredenoj temi te vaznosti influencera u nekom podrucju.

Kao $to je vidljivo u tablici 8., najvise su korelacije u podru¢jima moda i gaming. 1z
toga mozemo zakljuciti kako su influenceri, od podrucja u kojima smo analizirali, najvazniji u
podru¢jima mode i gaminga. Odnosno, prema ovim podacima, povjerenje u influencere i
zainteresiranost koju pobuduju njihove objave najvise su povezani s njihovom vaznoscéu kao
izvora informacija u podru¢jima mode i gaminga, pa tako posredno mozemo zakljuciti kako

influenceri koji se bave modom ili gamingom imaju najveéi utjecaj na svoje pratitelje.

Takoder, u tablici 8. mozemo vidjeti i osrednje statisti¢ku znacajnu korelaciju izmedu
povjerenja u influencere i ucestalosti u kojoj njihove objave zainteresiraju ispitanike dovoljno
da se sami informiraju o nekoj temi. Dakle, ispitanici koji imaju vise povjerenja u influencere

¢esce budu zainteresirani njihovim objavama.
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Tablica 8. Povezanost povjerenja u influencere, pobudivanja interesa i vaznosti influencera po

podrucjima
P9. Povjerenje u influencere P13. Koliko te ¢esto objave
influencera zainteresiraju da se
samostalno informiras?
Pearson Sig. (2- N Pearson Sig. (2- N
correlation tailed) correlation tailed)

MAUL.Influenceri - zdravlje i 275" 0,049 52 ,383™ 0,005 52
fitness
MAZ2.Influenceri — ljepota ,528™ 0,000 53 ,356"" 0,009 53
MAS3.Influenceri — moda ,498™ 0,000 58 632 0,000 58
MAG4.Influenceri - hrana i 0,358 0,056 29 0,289 0,128 29
kuhanje
MAGS.Influenceri — putovanja 0,243 0,092 49 ,368™ 0,009 49
MAG.Influenceri - _ _ _ _ _ _
informaticka tehnologija***
MAZT.Influenceri — glazba 0,070 0,724 28 ,380" 0,046 28
MAB8.Influenceri — gaming ,604" 0,029 13 ,554" 0,050 13
P9.Povijerenje u influencere 1 322 ,399™ 0,000 322
P13.Koliko te &esto objave ,399™ 0,000 322 1 322
influencera zainteresiraju da se
informira§ o temi, proizvodu,
usluzi?
* Korelacija je znacajna na razini signifikantnosti od 95%.
** Korelacija je znacajna na razini signifikantnosti od 95%.
*#*Korelacija nije izraCunata zbog premalog uzorka.

Tablica 8. Izvor: provedeno istraZivanje autora, N=322, N=100%

5.4. Mrezna analiza informacijskih resursa

U ovom dijelu rada prezentirani su rezultati mrezne analize. Slika 1. predstavlja mrezu
informacijskih resursa koje ispitanici koriste pri donosenju odluka u niSama u kojima djeluju
influenceri koje smo analizirali. Sve analize prikazane u ovome poglavlju provedene su
uporabom freeware JASP statistickog paketa (JASP Team, 2018), verzija 9.0.1, koji podrzava

mreznu analizu.

Mrezu ¢ine ¢vorovi, u ovom slucaju izvori informacija, 1 veze izmedu njih. Plave linije,

odnosno veze, znace pozitivnu vezu, a crvene negativnu. Debljina linije predstavlja jacinu veze
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- §to je linija deblja, veza je jaca. Uz svaku vezu naznacen je i koeficijent korelacije medu

¢vorovima. Rezultati mrezne analize predoceni su posredstvom slike 1. i tablice 9.

Slika 1. Mrezna analiza informacijskih resursa

Drustveni agenti kao info resursi
1: Najbolji_prijatel;

2: Brat_sestra

3: Roditelji

11: Decko_djevojka

Struéni info resursi

4: Internet_forumi

© §5: Strucnjaci

6: Upuceni_poznanik

7: Spec_webportal

8: Youtube_savjet_recen
© 9: Spec_tisak_TV_radio

Dru mreze i influenceri kao info resursi
10: Influenceri
12: Savjeti_drumreze

Slika 1. Izvor: provedeno istrazivanje autora, N=285, N=100%

Kao $to je vidljivo na slici 1., mreza se sastoji od tri grupe ¢vorova koji su medusobno
povezani. Te tri grupe ¢vorova predstavljaju tri obrasca izbora, odnosno tri grupe izvora
informacija. To su “drustveni agenti kao informacijski resursi”, “stru¢ni informacijski resursi”
i “drustvene mreze i influenceri kao informacijski resursi”. Te grupe ¢vorova mozemo zvati

grupama informacijskih resursa.

Veze® izmedu ¢vorova unutar grupa su jake. Primjerice, grupu “drustveni agenti kao
informacijski resursi” ¢ine decko ili djevojka, roditelji, brat ili sestra i najbolji prijatelj ili
prijateljica te su veze izmedu ¢vorova u toj grupi jake. To znaci da je onima kojima su roditelji
vazan informacijski resursi, vazan resurs i decko ili djevojka, brat ili sestra 1 najbolji prijatel;

ili prijateljica.

5 Maksimalan broj moguéih veza u mreZi iznosi 60. S obzirom na to da je evidentirano ukupno 39 veza, gustoéa
mreze je osrednja, 65%.
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Zanimljivo je primijetiti kako je grupa “druStveni agenti kao informacijski resursi”
odvojena na suprotnoj strani mreze od grupa “stru¢ni informacijski resursi” i “druStvene mreze
i influenceri kao informacijski resursi. To znaci kako onima kojima su dru$tveni agenti vazan

izvor informacija, stru¢ni resursi, drustvene mreze i influenceri nisu nuzno vazan resurs.

Influenceri su snazno povezani sa savjetima s drustvenih mreza te su takoder povezani
I S YouTube savjetima, ali i sa specijaliziranim ¢asopisima i TV ili radijskim emisijama. Dakle,
oni koji drze do vaznosti influencera kao informacijskih resursa, drze i do vaZnosti savjeta s
druStvenih mreza te donekle drze i do savjeta i recenzija s YouTubea i informacija iz
specijaliziranih ¢asopisa i TV ili radijskih emisija.

U analizi mreznih konfiguracija vazni su parametri ,,pokazatelji centralnosti cvorova®.
Obi¢no se razlikuju cetiri vrste centralnosti ¢vora: snaga (engl. strength centrality),
medupolozenost (engl. betweenness centrality), blizina (engl. closeness centrality) i o¢ekivani

utjecaj (expected influence).

Prva od njih, snaga, koja se naziva i stupanj (engl. degree), oznacava povezanost nekog
¢vora sa svim ostalim ¢vorovima (ukupni broj direktnih veza) pri ¢emu ne uzima u obzir samo

ukupni broj, vec¢ i relativnu snagu tih veza.

MedupoloZenost 1 blizina ¢vora pocivaju na pojmu najkraceg puta (engl. shortest path
length), odnosno moguénosti izravnog ili neizravnog pristupa drugim ¢vorovima u mrezi, dok
o¢ekivani utjecaj oznacava centralnost ¢vora, ali samo ako se uzmu u obzir pozitivne veze s

drugim ¢vorovima.

Snaga ¢vora vezana je uz izravne veze (dakle, samo odredeni dio mrezZe), dok
medupoloZenost 1 blizina uzimaju u obzir cjelokupnu mrezu, odnosno sve odnose medu
¢vorovima. Konkretno, medupoloZenost oznacava razinu disruptivnosti ¢vora X s obzirom na
pristup drugim ¢vorovima (broj najkracih puteva koji prolaze kroz X), a blizina odrazava
vjerojatnost izravnog ili neizravnog pristupa ostalim dijelovima mreze (Dalege i suradnici,

2017).
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Tablica 9. Centralnost ¢vorova u mreznoj konfiguraciji

Varijabla Medupolozenost | Blizina | Snaga Oée_kivéni
utjecaj
Najbolji prijatelj ili prijateljica -0.25 -0.93 | -0.16 -0.55
Brat ili sestra 0.66 -1.04 0.73 0.97
[Roditelji 0.96 -0.85 | -1.00 -1.50
Savjeti na internetskim forumima -0.56 0.94 0.52 0.36
Strucnjaci ili profesionalci iz podrucja -0.86 -0.09 | -0.26 0.20
Poznanik upucen u podrucje -1.16 -0.75 | -1.03 -0.40
Specijalizirani web portali 1.26 1.30 2.58 2.42
Youtube savijeti i recenzije 1.87 1.71 0.55 -0.29
Srpl)qeigiijj_'zlizirani tisak, TV ili radijske 0.05 0.99 .0.76 101
Influenceri -1.16 -0.09 | -0.41 0.08
Decko ili djevojka 0.05 -1.13 | -0.49 -0.43
Savjeti s drustvenih mreza -0.86 -0.05 | -0.28 0.18

Tablica 9. lzvor: provedeno istrazivanje autora, N=285, N=100%

U tablici 9. nalaze se podaci o centralnosti ¢vorova u prikazanoj mreznoj konfiguraciji.
Najvecu vrijednost parametara centralnosti imaju specijalizirani web portali. To znaci da je taj
¢vor u srediStu ove mrezne konfiguracije, ako se ona promatra kao mreza informacijskih
resursa. To sugerira interpretaciju prema kojoj bilo koji obrazac informiranja zapravo ukljucuje
I specijalizirane web portale. Drugim rijec¢ima, neovisno o tome koji se izvori informiranja
koriste, obi¢no se koriste i specijalizirani web portali. Ovaj izvor informiranja vazan je za sve
ispitanike neovisno o tome koji su za njih drugi vazni izvori informiranja.

Ostali ¢vorovi koji imaju izrazeniju poziciju u mrezi to uglavnhom mogu zahvaliti
svojem polozaju u odredenoj podgrupi. Brat ili sestra sredi$nji su ¢vor po vaznosti U dijelu

mreze ,,drustveni agenti kao informacijski resursi, dok su savjeti s internetskih foruma i savjeti

s drustvenih mreza istaknuti zbog njihove povezanosti s informacijskim resursima u ostale dvije

grupe.
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Navedena cetiri ¢vora (brat ili sestra, specijalizirani web portali, savjeti na drustvenim
mrezama i savjeti s internetskih foruma) su informacijski resursi koji su vazni u gotovo svim
konfiguracijama izvora informiranja. To znaci da postoji najveca vjerojatnost da ¢e ih akteri

koristiti, uz druge resurse koje koriste.

Kao §to je 1 okom vidljivo na slici 1., podaci o centralnosti ne pozicioniraju influencere
kao izvore koji su snazno povezani s velikim brojem drugih izvora informiranja. Stoga ni
parametri centralnosti za njih nisu visoki. Kao §to je vidljivo iz slike 1., oni su resurs koji je
vazan izvor informiranja u slucaju da su vazan izvor informacija i druStvene mreze, savjeti i

recenzije s YouTubea i specijalizirani ¢asopisi, TV i radijske emisije.
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6. Rasprava

Cilj rada bio je usporediti uloge opinion leadera i influencera te utvrditi jesu li influenceri
opinion leaderi na nacin na koji ih je opisao Lazarsfeld. Istrazivanje je pokazalo kako
influenceri nisu medu vaZnijim izvorima informacija u podru¢jima u kojima djeluju.
Usporedbom rezultata istrazivanja i teorijskog okvira djelovanja influencera i opinion leadera

smatramo kako se influenceri ne mogu poistovjetiti s opinion leaderima.

Prva od hipoteza postavljenih u ovom radu glasi “Veéina studenata u Hrvatskoj
posjecuje profile ili prati objave barem jednog influencera.” Kao $to je vidljivo iz rezultata
istrazivanja, 78,9 % ispitanika prati influencere. Ipak, zbog c¢injenice da uzorak koristen za
provedbu istrazivanja nije reprezentativan za cijelu populaciju koju bi mogli nazvati “studenti
u Hrvatskoj”, hipotezu ne mozemo s velikom sigurnos¢u prihvatiti. Ipak, mozemo ustanoviti

kako istrazivanje indicira kako je hipoteza to¢na.

Druga hipoteza postavljena u ovom radu glasila je “Influencere je moguée poistovjetiti

s opinion leaderima, opisanima u teorijskom dijelu rada.”

lako influenceri i opinion leaderi dijele neke karakteristike, istrazivanje je pokazalo
kako influencerima nedostaje vazan faktor opinion leadershipa - opinion leadership!
Informacije koje prenose influenceri ispitanici ne smatraju vaznima, pogotovo ne u usporedbi
s drugim potencijalnim izvorima informacija, zbog ¢ega je teSko influencere nazvati “liderima
misljenja”. Dapace, ispitanici su kao jedini manje vazan izvor informacija od influencera
odabrali specijalizirane ¢asopise i TV ili radijske emisije, dok je deset drugih izvora informacija
ocijenjeno kao vaznije od influencera. Stoga, zakljucujemo kako je hipoteza odbacena.

Influencere nije moguce poistovjetiti s opinion leaderima, opisanima u teorijskom dijelu rada.

Prisjetimo se tri glavna faktora koja Cine osobu utjecajnom u odredenom podrucju
(Katz, 1957). To su utjelovljenje vrijednosti (tko je osoba), znanje (Sto i koliko osoba zna o

odredenoj temi) te drustveni polozaj (koga osoba poznaje).

Sto se ti¢e faktora utjelovljenja vrijednosti, u istraZivanju nismo dobili podatke vezane
uz ideju da utjecaj dolazi od Cinjenice da osoba na koju se utjece zeli biti poput osobe koja Siri

utjecaj (Marsh i Coleman, 1954, prema: Katz, 1957).
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Sljede¢i faktor, opisan u teorijskom dijelu rada, je znanje. Ispitanici u naSem istrazivanju
nisu influencere promatrali kao kvalitetan izvor informacija te su uglavnom iskazali nisku
razinu povjerenja u kvalitetu savjeta i vjerodostojnost informacija dobivenih od influencera,
stoga mozemo posredno pretpostaviti kako se influencere ne dozivljava kao osobe velikog
znanja. S druge strane, kao zbirno gledano najvazniji izvor informacija odabrani su ,,dokazani

struénjaci i profesionalci®, $to potvrduje Katzovu tezu o vaznosti znanja kao ¢cimbenika utjecaja.

Tre¢i faktor ili preduvjet opinion leadershipa je druStveni kapital, opisan kao “koga
osoba poznaje” (Katz, 1957), §to znaci da kako bi netko bio opinion leader, mora biti okruzen
ljudima koji dijele interes za temu u kojoj opinion leader ima znanje. Podaci o vaZznosti raznih
izvora informacija dobiveni su tako da su ispitanici odabrali temu u kojoj najviSe prate
influencere, tako da moZzemo pretpostaviti kako ispitanici dijele interes za odredene teme s
influencerima, jer u suprotnom ne bi tro$ili vrijeme prateéi ih. Ipak, u tim temama influenceri

nisu medu vaznijim izvorima informacija.

Tako prema naSim podacima influenceri ispunjavaju samo jedan od tri Kkriterija koja
¢ine osobu utjecajnom. Stoga, ne treba cuditi kako su rezultati istrazivanja pokazali kako
influenceri nisu medu vaznijim izvorima informacija pri donosenju odluka u konkretnim

situacijama, ili ih barem ispitanici takvima ne dozivljavaju.

Treca hipoteza bila je “Influenceri, u odnosu na druge izvore informacija, imaju znatan,
no ne i najveéi utjecaj u podrucjima u kojima djeluju”. Podaci iz istraZivanja o vaznosti raznih
izvora informacija u hipotetskim situacijama donosenja odluka pokazali su kako su influenceri
medu tri najmanje vazna izvora informacija (od 12 predloZenih) u gotovo svim prikazanim
situacijama. Prema tim rezultatima, hipoteza je odbacena. Influenceri, istina je, stvarno nemaju
najvedi utjecaj u podruc¢jima u kojima djeluju, no s obzirom na rezultate istrazivanja, mozemo

zakljuciti kako nemaju ni znatan utjecaj u podrucjima u kojima djeluju.

Cetvrta hipoteza glasi “Postoje razlike u razini povjerenja u influencere ovisno o
temama kojima se bave”. Kao §to je ve¢ navedeno, niti u jednom od analiziranih podrucja
influenceri nisu jedan od najvaznijih izvora informacija. Razlike medu podruc¢jima postoje, no
nisu velike. Prema rezultatima korelacijske analize, podrucje u kojem su influencerske
informacije najvaznije je gaming, a osrednje su vazni i pri donosenju odluka vezanih uz modu.

S druge strane, kod donoSenja odluka vezanih uz podrucje glazbe uopce nisu vazni. Hipoteza
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je prihvacena, uz opasku kako razlike nisu znacajne - influenceri niti u jednoj od ispitanih
situacija nisu najvazniji izvor informacija.

U teorijskom dijelu rada, zaklju¢ili smo kako influencere i opinion leadere povezuje
osobni utjecaj, za koji je pretpostavljeno kako je veéi od utjecaja masovnih medija. Rezultati
istrazivanja djelomi¢no su potvrdili ve¢u vaznost osobnog utjecaja, no to ne ide u prilog snazi
utjecaja influencera. S obzirom na to da su oni jedini od “osobnih” izvora informacija u kojeg
ispitanici nisu pokazali ve¢u razinu povjerenja, mozda oni niti nisu izvor informacija kojeg

treba promatrati kao osobu.

Nisbet i Kotcher (2009: 340), kao Sto je navedeno u teorijskom dijelu rada, tvrde kako
preporuke proizvoda u komunikaciji licem u lice i dalje imaju bolji u¢inak od preporuka preko
digitalnih kanala. Smatraju da je tako jer su veze medu osobama slabije u interakciji putem
digitalnih kanala. Takoder, pretpostavljaju kako se online preporuke filtriraju kroz iskustva
pojedinaca, ali i kroz mrezu njihovih offline interpersonalnih izvora. Rezultati ovog istrazivanja
u potpunosti su potvrdili tezu Nisber i Kotcher o vecoj vaznosti preporuka licem u lice, uz
iznimku visoke razine povjerenja u dokazane stru¢njake i profesionalce. Naime, od pet izvora
informacija koji su kroz rezultate interpretirani kao vazni, njih Cetiri su osobe koje ispitanici
poznaju (najbolji prijatelj ili prijateljica, decko ili djevojka, brat ili sestra, poznanik upucen u

podrucje).

Sto se ti¢e filtriranja online preporuka kroz offline osobne izvore, prisjetimo se kako su
rezultati mrezne analize pokazali kako brat ili sestra, specijalizirani web portali, savjeti na
drustvenim mrezama i internetski forumi informacijski resursi koji su vazni u gotovo svim
konfiguracijama izvora informiranja. Tako moZemo pretpostaviti kako informacije prikupljene
sa specijaliziranih web portala, drustvenih mreza i internetskih foruma filtriramo uz pomo¢
savjeta od brata ili sestre te drugih ¢vorova iz grupe ,,druStveni agenti kao informacijski resursi*

(najbolji prijatelj ili prijateljica, roditelji, decko ili djevojka).

Istrazivanje Shaomei i suradnika (2011) potvrdilo je postojanje dvostupanjskog tijeka
komunikacije na druStvenoj mrezi Twitter. Nase istrazivanje ne moze tvrditi niti da postoji, niti
da ne postoji dvostupanjski tijek komunikacije na drustvenim mrezama. Tako ne mozemo ni
tvrditi kako influenceri nisu dio tog dvostupanjskog tijeka komunikacije, no sukladno
rezultatima mozemo zakljuciti kako influenceri zasigurno nisu najvazniji “prenositelj

informacija”, u smislu toga da im primatelji informacija ne vjeruju. Vazan prenositelj
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informacija, prema rezultatima mrezne analize, su specijalizirani web portali. Oni su se pokazali
kao izvor informiranja koji se koristi neovisno o tome koji su drugi izvori informiranja

ispitaniku vazni.

U hipotetskim situacijama predloZzenima u pitanjima ispitanici su kao najvazniji izvor
informacija najc¢e$¢e oznacili najbolju prijateljicu ili prijatelja, a vazni izvori informacija su i
dokazani stru¢njaci i profesionalci, decko ili djevojka, brat ili sestra te poznanik upucen u
podru¢je. Tumacenjem ovih rezultata mozemo zakljuciti kako su nasim ispitanicima najvaznije
odrednice kvalitete izvora informacija bliskost 1 visoka razina znanja te kako im je vazno da

izvor ispunjava samo jedan od ta dva kriterija kako bi bio relevantan.

Istrazivanje je pokazalo kako su influenceri relativno nevazan izvor informacija, §to ih
diskvalificira kao opinion leadere. Tako mozemo definitivno zakljuciti kako influenceri nisu
uskladeni s Lazarsfeldovim poimanjem opinion leadera, niti ih se moze poistovjecivati. To ne
zna¢i kako niti jedan influencer nije neciji opinion leader, no usporedba rezultata ovog
istrazivanja i teorijskog koncepta opinion leadera isklju¢uje moguénost potpunog preslikavanja
teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije na suvremenu komunikaciju u mreznom okruzZenju

kroz influencere kao opinion leadere.
Ipak, $to ako su rezultati istrazivanja povezani S percepcijom samog pojma influencer?

Primjerice, “savjeti i recenzije na YouTubeu” bolje su prihvaéeni kao izvor informacija,
a ovdje se Cesto radi 0 influencerima koji sadrzaj distribuiraju putem YouTubea. Takoder,
postoji mogucénost kako su u nekim podrucjima, poput zdravlja i fitnessa, ispitanici pod izvorom
informacija nazvanim “dokazani stru¢njaci i1 profesionalci” podrazumijevali “dobre
influencere”. Kada govorimo o “dobrim influencerima” ne radi se o priznatoj terminologiji,
nego o pretpostavci autora rada kako postoje influenceri koji proizvode kvalitetan sadrzaj
orijentiran strogo na nisu kojom se bave 1 koji jesu stru¢ne osobe u odredenom podrucju koje

odrZavaju prisutnost na drustvenim mrezama.

No, kada ¢ujemo rije¢ influenceri, pomislimo li prvo na njih? Ili nam je prva asocijacija
na pojam influencer osoba koja proizvodi nekvalitetan sadrzaj, “niSta ne radi” i prikazuje laznu
sliku Zivota svojim pratiteljima zbog svoje osobne dobiti? Temeljeno na rezultatima nasSeg
istrazivanja, o ovoj tematici ne mozemo zakljuciti niSta, no potencijalno se radi o necemu

vrijednom daljnjeg istrazivanja. Daljnje bi istrazivanje u akademske svrhe doprinijelo
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razumijevanju percepcije virtualne druStvene dinamike u “stvarnom” svijetu, a imalo bi i

marketin$ku vaznost.

Naime, ako tvrtke ulazu toliko novca u promociju potpomognutu influencerskim
kampanjama, te iste tvrtke bi sigurno Zeljele znati koliko to¢no ti influenceri imaju utjecaja,

kakvi moraju biti, u kojim podruc¢jima su uopce korisni i kome.

Analizom mreZe informacijskih resursa koje ispitanici koriste pri donosenju odluka
otkrivene su tri grupe medusobno povezanih ¢vorova. To su “drustveni agenti kao informacijski
resursi”’, “struéni informacijski resursi” i “drustvene mreze i influenceri kao informacijski

resursi”. Te grupe smo nazvali grupama informacijskih resursa.

Influenceri su, prema rezultatima mrezne analize, snazno povezani sa savjetima s
drustvenih mreZa 1 donekle sa savjetima i recenzijama s YouTubea, $to nije iznenaduju¢e. Ono
Sto jest je podatak kako su influenceri donekle povezani i sa specijaliziranim ¢asopisima i TV
ili radijskim emisijama. Drugim rije¢ima, oni kojima su influenceri vazan informacijski resurs,
kao vazan izvor informacija vide i informacije iz specijaliziranih ¢asopisa i TV ili radijskih
emisija. Odgovor na pitanje “Zasto je to tako?” nemamo, te bi bilo zanimljivo u daljnjim
istraZzivanjima posvetiti prostor ovoj tematici. Za pocetak, trebalo bi u odvojenom istrazivanju
pokusati replicirati ovaj rezultat te se zapitati - zasto oni kojima su influenceri vazan
informacijski resurs kao vazan izvor informacija vide i naizgled s influencerima nepovezane

tradicionalne medije.

Takoder, ako jo§ jednom pogledamo sliku 1. koja prikazuje rezultate mreZne analize,
grupe informacijskih resursa i rezultate istrazivanja o vaznosti savjeta u konkretnim
situacijama, mozemo zakljuciti kako klasi¢ne Lazarsfeldove opinion leadere trebamo traziti u
grupi “drustveni agenti kao informacijski resursi”. Prisjetimo se kako je u teorijskom dijelu rada
navedeno kako opinion followeri opinion leadere naj¢eS¢e nalaze medu ljudima koje
percipiraju kao slicne sebi. U rezultatima tako mozemo vidjeti kako su najbolji prijatelj ili
prijateljica te decko ili djevojka medu vaznijim izvorima informacija, a radi se o izvorima za

Ispitanicima.

Temeljem ovog rezultata, influenceri mogu uvidjeti koje karakteristike opinion

.....
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pratitelje. S druge strane, istrazivaima preostaje dalje otkrivati na¢ine na koje Sposobnost

kreiranja mi$ljenja djeluje u virtualnim zajednicama.

Radio se pokazao kao medij kojem ispitanici najvise vjeruju. Mozemo samo nagadati
zasSto je to tako. Pretpostavka autora je kako za radio kao medij ne moramo nuzno re¢i kako
ima odli¢nu reputaciju kao izvor informacija, no mozemo reci kako je reputacija radija najmanje
losa u usporedbi s ostalim medijskim izvorima informacija. Od ponudenih medija, web portali
su medij s najnizom razinom povjerenja u informacije koje prenose, pa prema odgovorima na
to pitanje mozemo primijetiti kako studentska populacija viSe vjeruje klasi¢nim, “starim”
medijima, nego novim, digitalnim medijima. Taj rezultat je zanimljiv, jer su mu rezultati iz
pitanja o situacijama donoSenja odluka kontradiktorni. Tako, iako u teoriji vise vjeruju
klasi¢énim medijima, u konkretnim situacijama ispitanici kao relevantan savjet viSe uzimaju onaj

s digitalnih kanala nego onaj iz tradicionalnih medija.

Takoder, u rezultatima smo saznali za osrednju statisticki znacajnu korelaciju izmedu
povjerenja u influencere i ucestalosti u kojoj njihove objave zainteresiraju ispitanike dovoljno
da se sami informiraju o nekoj temi. Dakle, ispitanici koji imaju vise povjerenja u influencere
¢eS¢e budu zainteresirani njihovim objavama. Koriste¢i rezultate ovog istraZivanja, ne mozemo
zakljuciti imaju li ispitanici vise povjerenja u influencere jer ih ¢esce zainteresiraju njihove

objave, ili ih objave ¢eSce zainteresiraju jer imaju visu razinu povjerenja u influencere.

Pokusali smo otkriti postoji li kod ispitanika povezanost izmedu razloga pra¢enja medija
i vaznosti influencera. Mala povezanost utvrdena je jedino u sluéaju pracenja medija u svrhu
pracenja trendova i vaznosti influencera. Istrazivanje je pokazalo kako influenceri nisu utjecajni
u smislu utjecaja na proces odlucivanja, no spomenuta korelacija mozda ukazuje na ulogu

influencera kao naznadivada trendova.

Na temelju svega navedenoga, mozda smo na tragu povezivanja influencera s teorijom
o difuziji inovacija. Rogers (1983: 5) navodi kako je difuzija “proces u kojem je kroz vrijeme
inovacija komunicirana kanalima medu clanovima druStvenog sustava” te je opisuje kao
poseban tip komunikacije u kojem su poruke usmjerene na nove ideje. Kakve to to¢no ima veze

s influencerima?

Rogers (1983: 241) objaSnjava kako inovacije svi pojedinci ne primaju u isto vrijeme,

ve¢ se prihvacanje neke inovacije dogada kroz odredeni vremenski period, a pojedince je
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moguce razvrstati u kategorije prema tom kada pocinju prihvacati inovacije. Kao kategorije
Rogers (1983: 247) navodi inovatore, rane usvajatelje, ranu veéinu, kasnu veéinu 1 kasne

usvajatelje.

Svaka kategorija ima svoje karakteristike, no u kontekstu influencera najzanimljivije su
nam rani usvajatelji i rana vec¢ina. Rane usvajatelje, prema Rogersu (1983: 248-249) krasi
integriranost u drustvo, visok stupanj sposobnosti kreiranja misljenja te su ugledni ¢lanovi
zajednice. Predstavnici rane vecine su, kako Rogers navodi (1983: 249), ¢lanovi drustva koji
nisu na vode¢im pozicijama te puno komuniciraju i tako povezuju one koji vrlo rano i one koji

relativno kasno prihvacaju nove ideje.

Prema rezultatima ovog istrazivanja, influencere ne bi trebali smatrati opinion
leaderima, no bilo bi zanimljivo pomnije istraziti njihovu ulogu u prihvac¢anju novih ideja,
proizvoda ili usluga. Na to nas upucuje i rezultat istrazivanja iznesen u ovom radu kojeg
mozemo tumaciti kao naznaku da su influenceri naznacivaci trendova ili trendsetteri. Prema
nasim rezultatima i1 iznesenom teorijskom okviru, influenceri dijele neke, no ne i sve
karakteristike s ranim usvajateljima i ranom veéinom te mozda mozemo pretpostaviti kako je
njihova uloga negdje izmedu. Drugim rije¢ima, influenceri nisu opinion leaderi, ali su mozda
“most” izmedu malog broja upucenih individualaca 1 Sire mase kod procesa prihvacanja novih

ideja, proizvoda ili usluga.

U kontekstu prethodno iznesene ideje o uklapanju influencera u teoriju o difuziji
inovacija, moramo naglasiti kako su ispitanici snazno uvazavali savjete onoga $to smo nazvali
“dokazanim stru¢njacima i profesionalcima”. Ideja za buduca istraZivanja bi mogla biti saznati
kakva je danas uloga informacija iz medija, odnosno mogu li ti stru¢njaci djelovati kao zamjena
za medije? Koliko su stru¢njaci poznati javnosti i mogu li preuzeti ulogu medija i samostalno
djelovati kao izvor informacija? Ili je niza razina povjerenja publike u medije nevazna te je

njihova uloga masovnog $iritelja informacija neprikosnovena?

Takoder, nastavno na zakljucak kako influenceri nisu opinion leaderi na nacin na koji
ih je Lazarsfeld opisao, moramo se zapitati i jesu li opinion leaderi u Lazarsfeldovom smislu
uopce moguci u virtualnom svijetu. Na prvi pogled dvosmjernost kao karakteristika virtualnih
platformi omogucava imitaciju komunikacije licem u lice, no mozda su “igrali§ta” previse

razli¢ita kako bi sve to zvali istim sportom.
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7. Zakljucak

Lazarsfeldova teorija dvostupanjskog tijeka komunikacije nam govori kako informacije od
medija ne dolaze izravno Sirokoj publici. Naime, izmedu masovnih medija i publike nalaze se
opinion leaderi. To su ¢lanovi zajednice koji konzumiraju vise medijskih sadrzaja od ostalih te

ih distribuiraju pojedincima kojima su okruzeni, i u tom su uspjesni.

Navedena teorija, za razliku od prethodno popularnih teorija poput magi¢nog metka,
shvaca kako se publika sastoji od pojedinaca, pravih ljudi sa svojim karakteristikama koji ne
reagiraju identi¢no na medijske podrazaje. Saznanja teorije dvostupanjskog tijeka komunikacije
promijenila su shva¢anje masovne komunikacije i omogucila daljnji razvoj komunikacijske

Znanosti.

Lazarsfeldova teorija nastala je u okruzenju u kojem nije bilo mnogo medija masovne
komunikacije. Drustvena interakcija pojedinaca bila je osjetno nizeg intenziteta nego danas te
su ti pojedinci bili ¢vrS¢e usidreni u tradicionalne druStvene mreze. Danas je druStveno i
medijsko okruzenje kompleksnije. Sudjelujemo u veéem broju drustvenih interakcija, manje

smo vezani za zajednicu, a informacije iz medija primamo na svakom koraku.

Na suvremenim mjestima okupljanja, drustvenim mreZama, postoji posebna vrsta
korisnika - influenceri. Oni su, ¢ini se, ugledni ¢lanovi virtualnih zajednica, barem sude¢i prema

broju njihovih pratitelja. Sam naziv za tu grupu ljudi govori kako su oni utjecajni.

Cini li ih to opinion leaderima na nacin na koji ih je Lazarsfeld opisao? Ako ne, §to su
onda? To su glavna pitanja kojima se bavio ovaj rad te smo kroz pregled postojecih teorijskih
okvira i vlastito istrazivanje odbacili pocetnu hipotezu i zakljucili kako influencere nije moguce

poistovijetiti s Lazarsfeldovim opinion leaderima.

Istrazivanjem smo, kroz 408 ispunjenih anketnih upitnika, prikupili podatke o
studentskim navikama koriStenja druStvenih mreza, odnosu s influencerima i relevantnosti
raznih izvora informacija u situacijama donoSenja odluka. Saznali smo kako vec¢ina studenata
prati influencere, no oni im nisu medu vaznijim izvorima informacija prilikom donoSenja
stvarnih odluka. Dapace, kada zbirno pogledamo rezultate istrazivanja za sva podrucja koja
smo analizirali, od 12 izvora predloZenih ispitanicima, samo je jedan manje vazan za donosenje

odluka. To su specijalizirani ¢asopisi i TV ili radijske emisije.
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Tako dolazimo do zakljucka kako, iako influenceri i opinion leaderi dijele neke
karakteristike, influenceri nisu opinion leaderi. To ne znaci kako medu influencerima ne postoje
i oni koji jesu opinion leaderi. Ipak, kao op¢a kategorija imaju prenisku razinu utjecaja kako bi
ih mogli zvati “liderima misljenja”. Takoder, istrazivanjem smo otkrili kako postoje razlike u
relevantnosti informacija dobivenih od influencera, ovisno o podruc¢ju. Tako su influenceri
vazniji izvor informacija o gamingu, nego o, primjerice, glazbi. Ipak, niti u jednom od podrucja

nisu jedan od vaznijih izvora informacija.

Prema rezultatima istrazivanja, najvazniji su izvori informacija dokazani stru¢njaci i
profesionalci u analiziranim podrucjima te najbolji prijatelj ili prijateljica. Tako dolazimo do
zakljucka kako je za stvaranje povjerenja potrebno ispuniti barem jedan od dva faktora - bliskost
i znanje. Influenceri, ¢ini se, ne ispunjavaju niti jedan, a opinion leadere bi trebalo traziti medu
osobama koje su nam bliske te za koje vjerujemo kako imaju visoku razinu znanja o podrucju

koje nas zanima.

Ako pogledamo koji su se izvori informacija pokazali vaznima, mozemo zakljuciti kako
preporuke u komunikaciji licem u lice i dalje imaju bolji u¢inak od onih koje dolaze od osoba
s druStvenih mreza i tradicionalnih ili digitalnih medija. Osnovna razlika izmedu influencera i
Lazarsfeldovih opinion leadera je to sto opinion leadere njihova okolina osobno poznaje, dok
pratitelji influencera s njima nemaju tako jake veze. Doba osobnih preporuka, unato¢ svim

tehnoloskim 1 drustvenim promjenama, nije zavrsilo.

Kako influenceri nisu opinion leaderi, logi¢no nam je bilo zapitati se koja je uloga
influencera. Otkrili smo povezanost izmedu pracenja medija u svrhu pracenja trendova i
vaznosti influencera. To potencijalno upucuje na ulogu influencera kao naznacivaca trendova
te na njihov poloZzaj negdje unutar teorije o difuziji inovacija. U kojoj ulozi, trebalo bi definirati
daljnjim istraZivanjima.

Rezultati daljnjih istrazivanja influencera kroz teoriju o difuziji inovacija mogli bi biti
zanimljivi iz viSe razloga. Znanstveno gledano, to bi nam pomoglo u razumijevanju socijalne
dinamike druStvenih mreZa i1 uloge novih medija u Sirenju ideja. S druge strane, prakti¢na
primjena potencijalnih rezultata daljnjeg istrazivanja influencera u kontekstu teorije o difuziji
inovacija nalazi se u milijunima dolara koje razne tvrtke troSe na marketinske budzete i suradnje
s influencerima. Kroz bolje razumijevanje polozaja influencera, mnoge tvrtke bile bi sretne §to

mogu efikasnije koristiti svoj novac.
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Dodatak 1: Upitnik

P1. U koje svrhe koristi§ medije i koliko ¢esto?
Ponudene svrhe: informiranje, zabava, ucenje, kultura, posao, pracenje trendova
Odgovori ponudeni za svaku svrhu:

a) Nikad

b) Rijetko

c) Povremeno

d) Cesto

e) Vrlo ¢esto

P2. Molim te da procijenis koliko vjerujes informacijama koje prenose sljede¢i mediji.

Ponudeni mediji: televizija, radio, tisak, web portali
Odgovori ponudeni za svaki medij:

a) UopcCe ne vjerujem

b) Uglavnom ne vjerujem

c) Niti vjerujem niti ne vjerujem

d) Uglavnom vjerujem

e) U potpunosti vjerujem

P3. Koristis li druStvene mreze?
a) Da — u slucaju odgovora ,,Da“, ispitanik nastavlja na P4.

b) Ne — u slu¢aju odgovora ,,Ne®, ispitanik nastavlja na P14. te nakon njega na demografska

pitanja
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P4. Koje od navedenih druStvenih mreza koristis i koliko ¢esto?
Ponudene drustvene mreze: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok, LinkedIn
Odgovori ponudeni za svaku drustvenu mrezu:

a) Vise puta dnevno

b) Jednom dnevno

¢) Vise puta tjedno

d) Jednom tjedno

e) Rjede od jednom tjedno

f) Rjede od jednom mjesecno

g) Ne koristim ovu drustvenu mrezu

P5. Na drustvenim mrezama danas je prisutan veliki broj tzv. influencera - osoba s ve¢im
brojem pratitelja koji pruzaju odredene savjete, informiraju pratitelje, motiviraju ih na odredenu
vrstu ponasanja ili samo objavljuju crtice iz svog zivota. Jesi li u posljednjih godinu dana

posjecivao profile ili pratio objave barem jednog influencera na drustvenim mrezama?
a) Da — u slu¢aju odgovora ,,Da“, ispitanik nastavlja na P6.

b) Ne — u sluc¢aju odgovora ,,Ne“, ispitanik nastavlja na P15.

P6. Pratis li influencere iz nekog od sljede¢ih podrucja - zdravlje i fitness, ljepota, moda, hrana

i kuhanje, putovanja, informaticka tehnologija, glazba, gaming?
a) Da — u slucaju odgovora ,,Da“, ispitanik nastavlja na P7.

b) Ne — u sluc¢aju odgovora ,,Ne“, ispitanik nastavlja na P9-

P7. Kojim si intenzitetom pratio/pratila objave ili posjecivao/posjecivala profile nekog

influencera u nekom od sljedec¢ih podrucja u posljednjih godinu dana?
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Ponudena podrucja: zdravlje i fitness, ljepota, moda, hrana i kuhanje, putovanja, informatic¢ka

tehnologija, glazba, gaming
Odgovori ponudeni za svako podrucje:
a) Nikad
b) Nekoliko puta godisnje
¢) Jednom mjesecno
d) Nekoliko puta mjesecno

e) Barem jednom tjedno

P8. Ako pratis influencere iz vise podrucja, molim te da izdvoji$ ono podruéje u kojem najcesce
prati§ influencere. Ako prati$ influencere samo iz jednog podrucja, molim te da u ovom pitanju
oznadi§ podrucje u kojem najvise prati$ influencere, a koje si izdvojio/izdvojila u prethodnom
pitanju. — odgovor na ovo pitanje vodi ispitanika na MA pitanje odgovarajuc¢e njihovom

odabiru. Nakon MA pitanja, ispitanik nastavlja s odgovorom na P9.
MAL.) zdravlje i fitness
MAZ2.) ljepota
MA3.) moda
MAA4.) hrana i kuhanje
MADS.) putovanja
MAG.) informaticka tehnologija
MAZ7.) glazba

MAB8.) gaming

MAL. Zdravlje i fitness

Tekst pitanja: Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes se baviti nekom tjelesnom aktivnoscu i
dvoji§ izmedu dvije aktivnosti koje ti se Cine podjednako zahtjevne 1 zanimljive. Kako bi

donio/donijela odluku koju aktivnost izabrati, raspituje§ se i informira$ koriste¢i izvore
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predogene u tablici. Sto misli§, koliko bi ti u tom slu¢aju bio vazan svaki od sljedecih izvora

informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podrucju, decko ili djevojka, savjeti

s drustvenih mreZa
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vaZzan
d) Vazan

e) Vrlo vazan

MAZ2. Ljepota

MA2. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucuje$ kupiti parfem poznatog proizvodaca i dvoji§
izmedu dva parfema sli¢ne cijene 1 jednake kvalitete. Kako bi donio/donijela odluku o odabiru
parfema, raspitujes se i informira$ koriste¢i izvore predodene u tablici. Sto mislis, koliko bi ti u
tom slucaju bio vazan svaki od sljedecih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s drustvenih mreza

Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan

¢) Osrednje vazan
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d) Vazan

e) Vrlo vazan

MAZ3. Moda

MA3. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes kupiti skuplji odjevni predmet poznatog
proizvodaca i dvoji§ izmedu dva modela slicne cijene i jednake kvalitete. Kako bi
donio/donijela odluku koji model izabrati, raspitujes se i informira$ koriste¢i izvore predocene
u tablici. Sto misli§, koliko bi ti u tom slu¢aju bio vazan svaki od sljede¢ih izvora informacija?
Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrucje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
¢asopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s drustvenih mreza
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vaZzan
d) Vazan

e) Vrlo vazan

MAA4. Hrana i kuhanje

MAA4. Zamisli sljedecu situaciju. Razmisljas o novom jelu koje bi mogao/mogla pokusati
pripremiti i dvoumis se izmedu dva recepta sli¢ne zahtjevnosti pripreme i cijene sastojaka. Kako
bi donio/donijela odluku koji recept izabrati, raspitujes se i informira§ koriste¢i izvore
predoéene u tablici. Sto misli§, koliko bi ti u tom slu¢aju bio vazan svaki od sljedecih izvora

informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na

internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
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navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s druStvenih mreza
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vaZzan
d) Vazan

e) Vrlo vazan

MADS. Putovanja

MAS. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes iskoristiti godi$nji odmor za putovanje i dvoumis
se izmedu dvije destinacije koje su ti podjednako zanimljive, a put bi bio sli¢ne cijene. Kako bi
donio/donijela odluku o destinaciji, raspituje§ se 1 informira$ koriste¢i izvore predocene u

tablici. Sto mislis, koliko bi ti u tom slu¢aju bio vazan svaki od sljedeé¢ih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi / TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s drustvenih mreza
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vazan
d) Vazan

e) Vrlo vazan
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MAG. Informaticka tehnologija

MAG6. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes kupiti novi mobitel i dvoji§ izmedu dva modela
slicne cijene i jednake kvalitete. Kako bi donio/donijela odluku o odabiru mobitela, raspitujes
se i informira§ koriste¢i izvore predogene u tablici. Sto mislig, koliko bi ti u tom slu¢aju bio

vazan svaki od sljedecih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podruéja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrucje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podrucju, decko ili djevojka, savjeti

s drustvenih mreza
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vaZzan
d) Vazan

e) Vrlo vazan

MAY. Glazba

MA7. Zamisli sljedecu situaciju. Sutra se odrzavaju dva koncerta bendova ¢iju glazbu nikad
nisi sluSao/slusala, a pripadaju istom zanru i podjednako su poznat bend. Dvoumis se koji bi
koncert posjetio/posjetila te se raspitujes i informira§ koristeéi izvore predoéene u tablici. Sto

mislis, koliko bi ti u tom slucaju bio vazan svaki od sljedecih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
casopisi / TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s druStvenih mrezZa

Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
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a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vazan

d) Vazan

e) Vrlo vazan

MAS8. Gaming

MAS. Zamisli sljedecu situaciju. Odlucujes kupiti novu ra¢unalnu igricu 1 dvoji$ izmedu dvije
igrice slicnog zanra i cijene. Kako bi donio/donijela odluku o odabiru igrice, raspitujes se i
informirag koristeéi izvore predoéene u tablici. Sto mislig, koliko bi ti u tom slu¢aju bio vazan

svaki od sljede¢ih izvora informacija?

Ponudeni izvori informacija: najbolja prijateljica / prijatelj, brat ili sestra, roditelji, savjeti na
internetskim forumima, dokazani stru¢njaci iz ovog podrucja, poznanik koji je upucen u
navedeno podrudje, specijalizirani web portali, savjeti ili recenzije na Youtubeu, specijalizirani
¢asopisi/ TV ili radijske emisije, influenceri na navedenom podruéju, decko ili djevojka, savjeti

s druStvenih mreza
Odgovori ponudeni za svaki izvor informacija:
a) U potpunosti nevazan
b) Uglavnom nevazan
¢) Osrednje vazan
d) Vazan

e) Vrlo vazan
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P9. Kakvo je tvoje povjerenje u kvalitetu savjeta, vjerodostojnost informacija, sugestije i
preporuke koje pruzaju influenceri koje si pratio/pratila u posljednjih godinu dana?

a) Uopce nemam povjerenja
b) Imam malo povjerenja
¢) Imam dosta povjerenja

d) Imam vrlo veliko povjerenje

P10. Na kojim drustvenim mrezama prati$ influencere? Mozes$ oznaciti vise odgovora.
a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
d) YouTube
e) TikTok
f) LinkedIn

g) Druge drustvene mreze

P11. Koliko pratitelja najcesce imaju influenceri koje pratis?
a) do 10 tisuca
b) od 10 tisu¢a do milijun
¢) vise od milijun

d) ne znam

P12. Koliko ¢esto slu¢ajno naides na objave influencera?
a) Gotovo nikad

b) Vrlo rijetko
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c¢) Ponekad
d) Cesto

e) Vrlo Cesto

P13. Koliko ¢esto te objave influencera dovoljno zainteresiraju da se samostalno informiras
0 nekoj temi, proizvodu ili usluzi? — nakon ovog pitanja, ispitanici preskacu P14. 1 P15.

a) Gotovo nikad

b) Vrlo rijetko

c) Ponekad

d) Cesto

e) Vrlo Cesto

P14. Zasto ne koristi$ drustvene mreze? — nakon ovog pitanja, ispitanik preskace P15.
a) Ne zanimaju me
b) Nemam naviku
¢) Smatram ih gubitkom vremena

d) Ne znam

P15. Zasto ne prati§ influencere?
a) Nemam naviku
b) Ne zanimaju me
c) Ne vjerujem im
d) Smatram to gubitkom vremena

e) Ne znam
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P16. Spol:
a)M

b)Z

P17. Dob — ispitanici su sami upisivali brojku

P18. U kojem podrucju znanosti studiras?
a) Podrucje prirodnih znanosti
b) Podrucje tehnickih znanosti
¢) Podrug¢je biomedicine i zdravstva
e) Podru¢je biotehnickih znanosti
f) Podrucje drustvenih znanosti
g) Podrucje humanisti¢kih znanosti
h) Umjetnicko podrucje

i) Ostalo

P19. Naziv fakulteta — Ispitanici sami upisivali naziv

P20. Student / studentica sam:
a) Prve godine studija
b) Druge godine studija
c) Trece godine studija
d) Cetvrte godine studija
e) Pete godine studija

f) Poslijediplomskog studija
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P21. U kojoj se zupaniji nalazi mjesto u kojem si proveo/provela najveci dio svog zivota?
a) Bjelovarsko-bilogorska zupanija
b) Brodsko-posavska Zupanija
¢) Dubrovacko-neretvanska Zupanija
d) Istarska zupanija
e) Karlovacka zupanija
f) Koprivni¢ko-krizevacka Zupanija
g) Krapinsko-zagorska Zzupanija
h) Li¢ko-senjska zupanija
1) Medimurska Zupanija
j) Osjecko-baranjska Zupanija
K) Pozesko-slavonska Zupanija
I) Primorsko-goranska zupanija
m) Sisacko-moslavacka Zupanija
n) Splitsko-dalmatinska Zzupanija
0) Varazdinska Zupanija
p) Viroviticko-podravska zupanija
r) Vukovarsko-srijemska Zupanija
s) Zadarska zupanija
t) Zagrebacka Zupanija
u) Sibensko-kninska zupanija
v) Grad Zagreb

z) Inozemstvo
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P22. Oznaci velic¢inu mjesta u kojem si proveo / provela vecinu zivota.
a) do 5 tisuc¢a stanovnika
b) od 5 do 50 tisuca stanovnika
¢) od 50 do 100 tisuca stanovnika

d) vise od 100 tisuca stanovnika

P23. Oznaci razinu obrazovanja majke.
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola / gimnazija
¢) Visa skola / fakultet

d) Ne Zelim odgovoriti

P24. Oznaci razinu obrazovanja oca.
a) Osnovna Skola
b) Srednja Skola / gimnazija
c¢) Visa skola / fakultet

d) Ne zelim odgovoriti

P25. Molim te da zamisli$ 10 stepenica, gdje se na prvoj, najdonjoj stepenici nalaze
najsiromasniji ljudi, a na desetoj, najviSoj stepenici, najbogatiji ljudi. Na kojoj se stepenici

danas nalazi tvoje kuc¢anstvo? — ispitanici odabrali broj od 1 do 10.
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