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Sazetak

U ovom je radu istrazen fenomen virtualnih influencera i analizirano kako ih studenti
doZivljavaju. Fokus je na istraZivanju stavova i misSljenja studenata o virtualnim
influencerima te kako oni percipiraju njihovu ulogu i utjecaj u digitalnom svijetu. Takoder,
istrazeno je koje promjene studenti o€ekuju od virtualnih influencera u buduénosti, kao i
koja pitanja i teme smatraju vaznima za daljnje razmatranje ovog fenomena. Cilj je zavrSnog
rada dobivanje dubljeg uvida u perspektivu studenata o virtualnim influencerima te u njihove
potencijalne prijedloge i zaklju¢ke koji mogu oblikovati daljnju raspravu i istraZivanje na ovu

temu.

Kljuéne rijeé€i: virtualni influencer, studenti, anketa, percepcija, stav
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1. Uvod

U ovom radu, fokusirat éemo se na koncept virtualnih influencera, koji je postao
izuzetno popularan u danasnjem digitalnom dobu. Kroz analizu i istraZivanje, pokusat ¢emo
dublje razumjeti stavove i percepciju studenata u vezi s ovom novom pojavom koja oblikuje

moderno drustvo.

Istrazivanje obuhvaéa provedbu ankete medu studentima, koja nam omogucuje uvid u
njihove razli¢ite perspektive i razmisljanja o virtualnim influencerima. Kljuéna pitanja koja se
istraZuju u ovom radu ukljuéuju razumijevanje misljenja studenata o virtualnim influencerima,
njihovu razinu povjerenja u informacije koje dobivaju od njih te utjecaj virtualnih influencera na

njihove odluke o kupnji proizvoda.

Dodatno, istrazujemo ulogu virtualnih influencera u oblikovanju modne industrije.
Posebno, analizirat éemo kako je poznata virtualna influencerica Barbie utjecala na modnu
scenu tijekom ove godine. Ovaj aspekt istrazivanja daje nam uvid u to kako virtualni influenceri

postaju klju¢ni akteri u promociji i oblikovanju trendova u razli¢itim industrijskim sektorima.

Na kraju, u zaklju¢ku ovog rada, sazet éemo najvaznije spoznaje i rezultate dobivene
putem provedene ankete. Time ¢emo pruziti sveobuhvatan pregled stavova i percepcija

studenata o virtualnim influencerima, kao i njihovu znacajnu ulogu u danasnjem drustvu.



2. Metode | tehnike rada

Prikupljanje i analiza literature, informacija i istraZivanja predstavljaju temeljni korak u
procesu izrade ovog zavrSnog rada. Cilj ovog istrazivanja je dublje razumjeti stavove i

percepciju studenata u vezi s fenomenom virtualnih influencera.

Za postizanje ovog cilja, istraZivanje se temelji na rezultatima ankete koju su ispunili
studenti s razli€itih studijskin programa. Glavna populacija koja je bila obuhvacena ovim
istraZivanjem bili su studenti u dobi od 21 do 23 godine. Kako bi se prikupio reprezentativan
uzorak, anketa je distribuirana na 150 studenata, a ukupno su 102 studenta odgovorila na

anketu.

Sam proces provedbe ankete odvijao se tijekom dva vremenska intervala. Prvi interval
za prikupljanje odgovora na anketu bio je od 6. srpnja 2023. do 16. srpnja 2023., dok je drugi
interval bio od 12. kolovoza 2023. do 22. kolovoza 2023. Ovaj pristup omogucio je vec¢em broju

studenata da sudjeluje u istrazivanju tijekom razli¢itih vremenskih razdoblja.

Prikupljeni podatci prikazani su grafovima, a omogucili su dublje razumijevanje stavova

i percepcija studenata u vezi s virtualnim influencerima.

Sam rad strukturiran je u viSe poglavlja kako bi Citateljima omogudio lak$e snalazenje i
razumijevanje tijeka istrazivanja i zaklju€aka. Ovo istrazivanje ¢e pruziti relevantne uvide u
stavove studenata prema virtualnim influencerima i doprinijeti boljem razumijevanju ovog

fenomena u suvremenom drustvu.



3. Virtualni influenceri

U ovom poglavlju objadnjen je pojam virtualnih influencera i navedeno je nekoliko

primjera popularnih virtualnih influencera.

Fenomen virtualnih influencera je relativno nov i brzo rastuéi trend u svijetu digitalnog
marketinga. Oni predstavljaju spoj tehnologije, kreativnosti i marketinSke strategije, koristeéi
se svojom digitalnom prisutnos¢éu kako bi komunicirali s publikom i promovirali razliCite

proizvode i usluge. U nastavku su dane formalne definicije fenomena virtualnih influencera.

,Virtualni influencer racunalno je generiran lik dizajniran za interakciju s publikom i njezin
angaZman na platformama druStvenih medija. Ovi digitalni avatari potpuno su izmiSljeni i
stvoreni su pomocu tehnologije koja ukljuéuje 3D modeliranje, animaciju i umjetnu inteligenciju

(AD.“ (,The rise of virtual influencers [cxnetwork]®, bez dat.)

,Virtualni influenceri predstavijaju mnostvo prilika za robne marke da pokaZu svoje
proizvode i usluge, istovremeno CuvajucCi svoju reputaciju. Za razliku od tradicionalnih
internetskih ambasadora, virtualni influenceri nude isplativost, specificno ciljanje publike i
skalabilnost.

Brendovi sada mogu stvoriti viastite virtualne utjecajne osobe, pruzajuci vecu kontrolu nad
svojim imidZom i porukama. Ova vrsta sadrzaja nije ograniCena na odredene regije ili zemlje
jer virtualni utjecajni ljudi imaju globalni doseg.

Pritom ostaju autenti¢ne veze s publikom. Mnogi virtualni influenceri dobivaju pozadinsku
pricu i dijele osobna iskustva, daju poglede iza kulisa i prikazuju svoje dnevne rutine.“ (,The

Rise of Virtual Influencers: Unlocking the Potential for Business Growth [LinkedIn], 2023.)

Ovaj fenomen postavlja pitanja o autenti¢nosti, identitetu i buduénosti digitalnog
marketinga, dok istovremeno pokazuje moc¢ i utjecaj digitalne tehnologije u suvremenom

drustvu.

Prema Forbes (2022), posljednjih godina virtualni influenceri sve su ¢eS¢i u kratkom
vremenskom razdoblju. Prema anketi o virtualnim utjecajima iz 2022. koju je proveo Influencer
Marketing Factory, 58% ispitanika prati barem jednog virtualnog influencera, a 35% potroSaca

reklo je da su kupili proizvod koji promovira virtualni influencer.



3.1. Primjeri popularnih influencera

U svijetu virtualnih influencera postoji nekoliko popularnih likova. Evo nekoliko primjera

popularnih virtualnih influencera:

1. Lil Miquela

2.

Lil Miguela je virtualna influencerica koja je stekla veliku popularnost na
drustvenim mrezama, posebice na Instagramu gdje ima gotovo 3 milijuna
pratitelja. Ona je digitalni avatar koji objavljuje fotografije odjece, putovanja i
Zivotnog stila te suraduje s poznatim brendovima. Prva njezina objava bila je

2016. godine na Instagramu.

Slika 1. Lil Miquela

Imma Gram

Imma Gram je virtualni influencer iz Japana.

.imma (8to znadci "sada" na japanskom) je prvi virtualni Covjek i model u Japanu,
proizveden od strane Aww Inc. Odabrana je za "Novih 100 talenata za
promatranje” od strane Japan Economics Entertainmenta, a pojavila se u
brojnim naslovima od modnih do poslovnih ¢asopisa, na TV-u i na internetu, a
takoder je izabrana za vrhunske brendove kao $to su Porsche Japan, IKEA,
Dior, Puma, Nike, Valentino, Amazon, Calvin Klein, Valentino.“ (,About The
Virtual Influencer [virtualhumans]®, bez dat.)

Imma na Instagramu ima 398 tisuca pratitelja.



Slika 2. Imma

3. Bermuda

.Bermuda, kontroverzna je plavokosa virtualna manekenka iz LA-a od 2016.
godine, poznata po tome $to je uzburkala digitalni svijet drustvenih mreza.
Virtualna manekenka vrlo je politicki povezana i bila je Trumpova pristasa,
njezini su se stavovi od tada promijenili. Takoder nije vjerovala u klimatske
promjene.

Bermuda je danas poznata influencerica, a na svom je Instagramu reklamirala
Chanel, Balenciagu, Teslu, Adama Selmana i Starbucks. Objavila je i vlastitu
glazbu koja je na YouTubeu skupila 378.735 pregleda.” (,Bermuda: virtual
model with scandals and music career [cmmodels]®, bez dat.)

Na Instagramu je prati 241 tisuée pratitelja.



Slika 3. Bermuda

4. Seraphine

e ,Seraphine je digitalna influencerica i umjetnica u suradnji s Riot Games. Kao
virtualna umijetnica, ima jako puno suradnika koiji joj pomaZzu da ozivi glazbeno,
vokalno i umjetnicki. Od lipnja 2020. upravlja trima platformama drustvenih
medija (Twitter, Instagram i Soundcloud) na kojima dijeli svoje glazbene uratke,
razmisljanja o svom svakodnevnom zivotu, a sada i svoju suradnju s K/DA.“
(,This virtual influencer might be the next League of Legends champion
[theverge], 2020.)

e Seraphine na Instagramu ima 367 tisuca sljedbenika.



5. Barbie

Slika 4. Seraphine

Barbie je jedinstvena lutka koja je dobila digitalnu prisutnost kao virtualni
influencer na drustvenim mrezama. Kroz svoje digitalno prisustvo, Barbie dijeli
inspirativne poruke o samopouzdaniju, liepoti, obrazovanju i Zenskoj snazi. Ona
promovira razliite proizvode, usluge i dogadanja te suraduje s poznatim
brendovima.

.Barbie je virtualnu prisutnost prvo zapocela na racunalnim igrama pocetkom
2000-ih. Ona sada postoji kao virtualna osoba na ¢esto koristenim platformama
drustvenih medija. Ondje komunicira u stvarnom vremenu s pratiteljima putem
postova i komentara.

Najznacajnije je da je animirana verzija Barbie pocela vlogirati putem YouTubea
2015., dijeleéi savjete o Zivotu i upoznavajuéi pretplatnike s njezinim ormarom.
Takoder sudjeluje u najnovijim trendovima na TikToku.“ (,Barbie isn’t just a
movie star now — she’s also a virtual social media influencer

[theconversation]®, 2023)



Slika 5. Barbie



4. Metodologija istrazivanja

Anketa je dizajnirana s ciljem ispitivanja stavova i percepcije studenata na temu virtualnih
influencera. Anketa je idealna za ovu vrstu istraZzivanja jer je anonimna te se tako studenti
osjeCaju slobodnije izraziti svoje misljenje, anketa je kraéeg vremenskog trajanja te je
jednostavna i brza za ispunjavanje. Jedna od velike prednosti ankete je to $to se moZze poslati

velikom broju studenata i oni je mogu u isto vrijeme rjeSavati.

Anketa je provedena online, pomoc¢u Google Formsa, studentima je poslana poveznica
putem koje su mogli pristupiti anketi. Anketa je provedena u dva intervala s ciliem povecanja
odaziva studenata, pri ¢emu je svaki interval trajao 10 dana. Prvi interval ankete bio je od
06.07.2023. do 16.07.2023., dok je drugi interval bio je od 12.08.2023. do 22.08.2023. godine.
Anketa je distribuirana na 150 studenata, a ukupno su 102 studenta odgovorila na anketu, sto
¢ini odaziv od 68%. Vrlo visoku stopu odgovora na anketu moguce je objasniti aktualno$¢u
teme te njezinom bliskoS¢u studentskoj populaciji i interesom studenata za temu virtualnih

influencera.

Anketa se sastoji od 18 pitanja. Prva tri pitanja u anketi odnose se na demografske
podatke ispitanika (spol ispitanika, dob, kategorija studija koji pohadaju), dok se ostalih 15

pitanja odnosi na pitanja vezana uz virtualne influencere.

Uzorak ispitanika nije baziran samo na jednom fakultetu, odnosno u jednoj kategoriji
studija, ve¢ je anketa poslana na nekoliko razli¢itih fakulteta kako bi se dobio Sto
reprezentativniji rezultat. Uklju€ivanje viSe fakulteta omogucéava obuhvat razli¢itih studijskih
podrucja, Sto moze pruziti Sire uvide u stavove i percepciju studenata o virtualnim

influencerima.

Ovo istrazivanje pridonosi veéoj generalizaciji rezultata i pomaze u boljem razumijevanju
opc¢eg misljenja studenata o virtualnim influencerima, bez ograni¢enja na odredenu skupinu
studenata ili fakultet. Takoder, takav pristup moze otkriti razlike ili sli€nosti u percepciji
virtualnih influencera medu razli¢itim studijskim programima, pruzaju¢i dodatnu dubinu analizi

rezultata ankete.



5. Rezultati istrazivanja

5.1. Demografski podaci ispitanika

Anketu su ispunila 102 ispitanika. Kod demografskih podataka mozZemo izdvoijiti spol

ispitanika, dob ispitanika, kategorija studija.

Spol
102 odgovora

@ Muski
@ Zenski

Slika 6. Spol ispitanika

Iz ovog dijagrama mozemo vidjeti da se vecina ispitanika identificira kao ispitanik Zenskog
spola, sa 68.6% ispitanika (70 ispitanika) koji su naveli da su Zenskog spola. S druge strane,

31.4% ispitanika (32 ispitanika) identificira se kao muskog spola.

Dob
102 odgovora

@ 18-20
® 21-23
vise od 23

Slika 7. Dob ispitanika
Iz prikazanog dijagrama mozZemo vidjeti kako se vecina ispitanika nalazi u dobnom rasponu
21-23 godine, Sto €ini najveci udio koji uklju€uje 71 (69.6%) ispitanika. Nakon toga, slijedi grupa
od 25 (24.5%) ispitanika u dobnom rasponu 18-20 godina, $to €ini drugu najbrojniju grupu.
Takoder, uo€avamo da postoji manja skupina od 6 (5.9%) ispitanika koji su stariji od 23 godine.
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Ovi rezultati ukazuju na to da veéina sudionika ankete pripada u dobnoj skupini koja obuhvacéa

studentsku populaciju u tipiénim godinama studiranja.

Kategorija studija
102 odgovora

@ Tehnicke znanosti

@ Drustvene znanosti
Humanisticke znanosti
@ Prirodne znanosti
A @ Biomedicina i zdravstvo

@ Umjetnicko podrugje
@ Interdisciplinarna podrugja znanosti

Slika 8. Kategorija studija

Ovdje mozemo vidjeti vrio Sarolik dijagram koji prikazuje raznolikost studijskih podrucja
medu ispitanicima. TehniCke znanosti su naj¢eséa kategorija medu ispitanicima, $to €ini 38.2%
od ukupnog broja ispitanika, odnosno 39 ispitanika. Nakon toga slijede drustvene znanosti,
koje Cine 34.3% od ukupnog broja ispitanika, odnosno 35 ispitanika. Tre¢a najbrojnija skupina
ispitanika su humanistiCke znanosti, s udjelom od 11.8% od ukupnog broja ispitanika.
Preostalih 15.7% ispitanika, Sto je 16 ispitanika, dijele se na podrucja prirodnih znanosti,

biomedicine i zdravstva, umjetni¢ko podrucje te interdisciplinarna podrucja znanosti.

5.2. Stavovi studenata o virtualnim influencerima

U ovom dijelu ankete postavljeno je ukupno 15 pitanja na koja su ispitanici odgovarali. Ova
pitanja su osmisljena kako bi istrazila stavove i percepciju studenata o virtualnim influencerima
s obzirom na razliCite aspekte, kao $to su autenti¢nost, utjecaj na kupovne navike i preferencije

prema vrstama virtualnih influencera.

11



Koliko Cesto pratite virtualne influencere na drustvenim mrezama?
102 odgovora

@ Svakodnevno

@ Nekoliko puta tiedno

@ Nekoliko puta mjese¢no
® Nikad

Slika 9. Uéestalost pracenja influencera

Prvo postavljeno pitanje u ovome dijelu bilo je: ,Koliko &esto pratite influencere na
drustvenim mrezama?“. 1z ovog grafikona mozemo vidjeti kako je raspodjela medu odgovorima
podjednaka: 31.4% odnosno 32 ispitanika svakodnevno prate virtualne influencere, 23.5%
odnosno 24 ispitanika prati ih nekoliko puta tjedno, 19.6% odnosno 20 ispitanika prati virtualne

influencere nekoliko puta mjesec¢no dok ih 25.5% odnosno 26 ispitanika ne prati nikada.

Jeste li ¢uli za neki od navedenih virtualnih influencera.

102 odgovora
Lil Miguela 13 (12,7 %)
Imma 4 (3,9 %)
Bermuda 5 (4,9 %)
Seraphine
Barbie 52 (51 %)
Ne 13 (12,7 %)
Nisam 3 (2,9 %)
Akuma Nihmune, MotherV... i1 (1 %)
Ne znamli—1 (1 %)
Nisam, a niti druge ne znam. 1(1 %)
Bome za nikog od njinjli—1 (1 %)
1(1 %)
Niti jednog od njih[li—1 (1 %)
Nijednogli—1 (1 %)
(Ako se misli na Barbie lut... i1 (1 %)
Nika ilcicjli—1 (1 %)
Nistali—1 (1 %)
Thewizardlizl—1 (1 %)
Nugatoli—1 (1 %)
Scazy Boy[l—1 (1 %)
Nopl—1 (1 %)
Strani: PewDiePie, Mr. Be. .. 1(1 %)
Nopeli—1 (1 %)
Ni za jednog[li—1 (1 %)
Ne. 1 (1 %)
Bilo ko osim ovih tufi—1 (1 %)
Slabo pratim influencere,... li—1 (1 %)
Nisam ni za jednoga. 1 (1 %)
Integzal—1 (1 %)
0 20 40 60

Slika 10. Odabir influencera
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Kao odgovor na pitanje: ,Jeste li €uli za neki od navedenih virtualnih influencera.*
ispitanici su imali moguénost birati izmedu 5 virtualnih influencera ili napisati svoj odgovor.
Ponudeni influenceri bili su: Lil Miquela, Imma, Bermuda, Seraphine i Barbie. NajviSe
ispitanika, 51%, je Culo za Barbie. Dok su ostali navedeni virtualni influenceri manje popularni
medu ispitanicima. Za Lil Miquela, Immu, Bermudu i Seraphine ukupno je ¢ulo 27.4%, odnosno
njih 28. 30 ispitanika, odnosno 29.41% ih je navelo kako nisu Culi ni za jednog od navedenih,
dok je nekolicina ispitanika navela neke druge virtualne influencere: Akuma Nihmune,
MotherV3, Thewizardiiz, Integza,.. Medutim medu navedenim influencerima koje su ispitanici

naveli nisu svi virtualni influenceri, kao $to su PewDiePie, MrBeast, Nika II¢i¢, Nugato.

Koje vrste sadrzaja preferirate kod virtualnih influencera?
102 odgovora

Moda

Putovanja 68 (66,7 %)

Tehnologija 34 (33,3 %)

Ljepota 40 (39,2 %)

Slika 11. Vrste sadrzaja

Iz prikazanog grafa mozemo vidjeti koju vrstu sadrzaja ispitanici preferiraju kod
virtualnih influencera. NajviSe ispitanika, njih 68 (61,8%), preferira kategoriju putovanja.
Sljedeca najpopularnija kategorija je moda s 46 (20,6%) ispitanika, nakon ¢ega slijede ljepota

koju zanima 40 ispitanika i na kraju tehnologija s 34 (17,6%) ispitanika.

Koje drustvene mreZe preferirate za pratiti virtualne influencere?
102 odgovora

@ Instagram
@ YouTube
TikTok

@ Twitter

Slika 12. Drustvene mreze

13



Iz ovog grafa mozemo vidjeti kako najviSe ispitanika virtualne influencere prati preko
Instagrama, €ak 61.8%. YouTube preferira 20.6% ispitanika, dok TikTok preferira 17.6%
ispitanika. Nitko od ispitanika ne koristi Twitter kao drustvenu mrezu za pracenje virtualnih

influencera.

Kako biste ocijenili kvalitetu sadrzaja koji dijele virtualni influenceri?
102 odgovora

60

46 (45,1 %)
40

28 (27,5 %)

20
15 (14,7 %)
8 (7.8 %)

Slika 13. Kvaliteta sadrzaja

Grafikon prikazan na Slici 13. prikazuje rezultate ankete o ocjeni kvalitete sadrzaja koji
dijele virtualni influenceri. Kod ocjenjivanja kvalitete sadrzaja koji dijele virtualni influenceri
postojala je mogucnost odabira ocjene od 1 do 5, gdje 1 oznaCava lo$ sadrzaj, a 5 oznaCava
odli¢an sadrzaj. NajviSe ispitanika, njih 46 (45.1%), oznaCava sadrzaj influencera ocjenom 3
Sto oznaCava prosje€an sadrzaj; 28 (27.5%) ispitanika oznaCava sadrzaj vrlo dobrim, a 8
(7.8%) njih kao odlican sadrzaj. S druge strane 15 (14.7%) ispitanika ocjenjuje sadrzaj ispod
prosjecnim, a 5-ero (4.9%) kao lo$ sadrzaj.

Iz ovog grafikona mozemo zakljuciti da vecina ispitanika smatra da je kvaliteta sadrzaja
koiji dijele virtualni influenceri prosje¢na, dok postoji maniji broj ispitanika koji ocjenjuju kvalitetu
sadrzaja kao vrlo visoku ili izvrsnu. Takoder, postoje i ispitanici koji smatraju da je kvaliteta vrlo

niska ili lo$a, ali njihov broj je manii.
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Koliko vam je vazno da virtualni influenceri budu autentiéni i iskreni u svom sadrzaju?
102 odgovora

80
60 65 (63,7 %)
40
20 22 (21,6 %)
0,
5 (4,9 %) %)
0 \
1 2

Slika 14. Autenti¢nost i iskrenost

Kod ocjenjivanja autenti¢nosti i iskrenosti takoder, kao i u proslom pitanju, primijenjena
je skala od 1 do 5. Ocjena 1 oznacuje kako ispitaniku nimalo nije vazna autenti¢nost i iskrenost
dok nam ocjena 5 oznacCava kako je ispitaniku autenti¢nost i iskrenost virtualnog influencera
iznimno vazna. 65 (63.7%) ispitanika oznacilo je ovo pitanje ocjenom 5 Sto znaci da im je
iznimno vazno, 22 (21.6%) ispitanika ocijenila su ocjenom 4 $to znaci da im je autenti¢nost i
iskrenost vrlo vazna, dok je ostalih 15 (14.7%) ispitanika autentiCnost i iskrenost u sadrzaju
nije vazna.

Iz ovog grafikona mozemo zaklju€iti da vecina ispitanika smatra da je autenti¢nost i
iskrenost virtualnih influencera vrlo vazna ili iznimno vazna. Samo mali broj ispitanika smatra
da su ove karakteristike manje vazne. To sugerira da vecina ljudi cijeni iskrenost i autentiénost

u sadrzaju koji konzumiraju od virtualnih influencera.

Smatrate li da virtualni influenceri utje¢u na vase stavove i odluke o kupovini proizvoda/usluga?
102 odgovora

® Da
® Ne

Slika 15. Utjecaj na stavove i odluke
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Iz prikazanog grafa mozemo vidjeti kako vecini ispitanika virtualni influenceri utjecu na
stav i odluku o kupovini, njih ¢ak 53.9%, dok na ostale, 46.1% virtualni influenceri ne utje€u na

stav i odluku o kupovini.

Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu na temelju preporuke virtualnog influencera?
102 odgovora

® Da
® Ne

Slika 16. Kupovina proizvoda ili usluga

Kod pitanja: ,Jeste li ikada kupili proizvod ili uslugu na temelju preporuke virtualnog
influencera?“ 45.1% odnosno njih 46 je kupilo proizvod ili uslugu na temelju preporuke

virtualnog influencera, dok njih 54.9% odnosno njih 56 nije kupilo proizvod ili uslugu.

Smatrate li da je transparentnost vazna kada virtualni influenceri promoviraju proizvode/usluge?
102 odgovora

® Da
® Ne

>

Slika 17. Transparentnost

Promatrajuci graf moZzemo vidjeti kako je velikoj vecini ispitanika transparentnost vazna
kada virtualni influenceri promoviraju proizvode/usluge odnosno 93.1%, dok ostalih 6.9%

ispitanika transparentnost kod promoviranja nije vazna.
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Koliko Cesto se osjecate motivirano od strane virtualnih influencera da pobolj$ate neki aspekt svog
Zivota?
102 odgovora

40
39 (38,2 %)

30
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10

4 (3,9 %)

Slika 18. Motiviranost

Grafikon prikazan na Slici 18. prikazuje rezultate ankete u kojoj je postavljeno pitanje:
"Koliko Cesto se osjecate motivirano od strane virtualnih influencera da poboljSate neki aspekt
svog zivota?". 18 (17.6%) ispitanika se osjeca vrlo rijetko ili gotovo nikada motivirano od strane
virtualnih influencera. Jos§ 18 (17.6%) ispitanika se osje¢a rijetko motivirano od strane virtualnih
influencera. Najveci broj ispitanika, njih 39 (38.2%), se osje¢a povremeno motivirano od strane
virtualnih influencera, 23 (22.5%) ispitanika se osje¢a €¢esto motivirano od strane virtualnih
influencera da poboljSaju neki aspekt svog zivota. Samo 4 (3.9%) ispitanika se osjeca vrlo
Cesto motivirano od strane virtualnih influencera. 1z ovog grafikona mozemo zakljuditi da
vecina ispitanika nije Cesto motivirana od strane virtualnih influencera, dok maniji broj njih

osjec¢a vecu motivaciju.

Imate li povjerenja u informacije koje dijele virtualni influenceri o proizvodima/uslugama?
102 odgovora

||

%

® Da

® \e

@ Ovisi

@ Ovisi o tome kolko su transparentni
@ Dio da, ali uvijek i sam istrazim

@ Nekad da nekad ne

®ldaine

® kako kad

14 V¥

Slika 19. Povjerenje u informacije

17



Na Slici 19. prikazani su rezultati ankete o povjerenju u informacije koje dijele virtualni
influenceri o proizvodima/uslugama. 46.1% ispitanika nema povjerenja u informacije: Ova
skupina ¢ini veci udio ispitanika i ukazuje na to da su skeptiéni prema informacijama koje
dolaze od virtualnih influencera. 28.4% ispitanika ima povjerenja u informacije: maniji broj
ispitanika (ali i dalje znalajan) ima povjerenja u informacije koje dolaze od virtualnih
influencera. Ovo moZe ukazivati na to da postoje influenceri koji su uspjeli izgraditi povjerenje
svoje publike. 25.5% ostalih ispitanika: ova grupa se sastoji od ispitanika koji su dali razliCite
odgovore ili nisu dali jasan stav o povjerenju. Neki od najéeSée navedenih odgovora, kao sto
su "Ovisi", "I da i ne", "Ovisi o informaciji" i "Ovisi o influenceru”, pokazuje na to da njihovo
povjerenje moze biti uvjetovano specificnim okolnostima ili karakteristikama informacije ili

influencera.

Smatrate li da su virtualni influenceri prepoznati kao relevantan oblik marketinga u danasnjem
svijetu?
102 odgovora

@® Da

® Ne
Nisu u potpunosti, ali mnogi ljudi
shvacaju njihovu vaznost

@ Wislim da jesu, ali da se mene pita, nebi
bili. Zanimanje se razvije iz potrebe, a
influenceri stvarno nisu nuzni za
opstanak covjecanstva. Za vrijeme Co...

@ Jos nisu, ali mogu biti

® Trenutni "fad"

Slika 20. Relevantan oblik marketinga

Na Slici 20. prikazani su rezultati ankete na pitanje: ,Smatrate li da su virtualni
influenceri prepoznati kao relevantan oblik marketinga u danasnjem svijetu?“. 68.6% ispitanika
smatra da su virtualni influenceri relevantan oblik marketinga: ovo je znacajan i veci dio
ispitanika koji prepoznaju virtualne influencere kao relevantan alat za marketing. 27.5%
ispitanika ne smatra da su virtualni influenceri relevantan oblik marketinga. 3.9% ostalih
ispitanika napisalo je svoje odgovore: ,Nisu u potpunosti, ali mnogi ljudi shvacaju njihovu
vaznost®, ,JoS$ nisu, ali mogu biti*, , Trenutni fad*, ,Mislim da jesu, ali da se mene pita, ne bi bili.
Zanimanje se razvije iz potrebe, a influenceri stvarmo nisu nuzni za opstanak ¢ovjeéanstva. Za
vrijeme pandemije koronavirusa influenceri su bili jedini "djelatnici" koji nikome nisu

nedostajali. Jer nisu nuzni i ne trebamo ih.“
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U pitanju: ,Koje teme i pitanja smatrate vaznima za virtualne influencere da ih

razmatraju u svom sadrzaju?” ispitanici su naveli svoje odgovore.

Neki od odgovora:

Odgovori poput

puta.

,Kvaliteta proizvoda*

»Svijet i ekologiju®

,Videoigre, streaming industrija®

,Fitness, putovanja, humanitarne akcije “

»lema sporta“

»,Moralnost, vjera, trenutna situacija u svijetu, prehrana, druStvene mreze
(negativne i pozitivne strane) “

»,INasilie nad Zenama, ravnopravnost*

»Koliko je zapravo stvaran taj svijet influencera®

,Prikaz realne slike i onog sto se deSava*“

,Pitanje realnosti“

,Da su sva tijela lijepa“
~Svakidasnji problemi. *

,leme kao Sto su potreba nekog proizvoda korisnicima kojima ga
prezentiraju. “

»,reme briga o vlastitom zdravlju®

,Trebaju se viSe fokusirati na autenticnost i kako bi osoba koja gleda
mogla osjetiti potrebu da bude bolja i da poboljSa svoj Zivot na zdrav i
pozitivan nacin. “

,PonaSanje maloljetnika“

,Kriva slika na internetu “

,Recenziranje otoka Jadranske obale i mjesta u RH. “
,Kvaliteta i vierodostojnost brendova na trzistu*

»,Kako stvarati glazbu, $to je popularno, $to ¢e biti popularno.
,OpSiran i kvalitetan opis svega relevantnog za sadrzaj. “
,Ekologija i ravnopravnost. “

,Prehrana“

,Ravnopravnost spolova“

,Razvoj Al“

LAutenticnost proizvoda, bez filtera u pregledu Sminke itd. “

: svakidasnji problemi, prehrana, zdravlje i zastita okoliSa ponavljaju se vise
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Ispitanici su istaknuli raznolike teme i pitanja kao vazne za virtualne influencere,
uklju€ujuci kvalitetu proizvoda, ekologiju, prehranu, zdravlje, moralnost, autenti¢nost,
ravnopravnost spolova i druge.

Zaklju€ak je da influenceri trebaju paZljivo razmotriti ove aspekte kako bi bolje

zadovoljili interese i potrebe njihove publike te imali pozitivan utjecaj na drustvo.

U pitanju: ,Koje vrste promjena biste Zeljeli vidjeti kod virtualnih influencera u
buducnosti?® ispitanici su naveli svoje odgovore.
Neki od odgovora:
e VisSe iskrenosti”
e ,Svijest o procesima u svijetu i kako poboljsati svoj u¢inak*
e ,Dinamicniji, jo$ bolje dizajnirani modeli*
o ,ViSe sportskog sadrzaja“
e ,Manje photoshopa i uljepSavanja“
e  Autenti¢nost”
e ,Veca obzirnost na probleme koji se dogadaju oko nas. “

e ,Promjenu u smislu da proSire broj proizvoda ili usluga koje predstavljaju
korisnicima te da vise promoviraju proizvode koji su dostupni svima $to
se tice cijene. “

e ,Realistic¢nije prikazivanje Zivota*“

¢ ,Manje sponzorstava“

e ,Bolije manjeg ali kvalitethog sadrZzaja nego viSe sadrZaja, ali manje
kvalitethog“

e ,Da govore vise o pravim problemima svijeta, a ne da reklamiraju
proizvode i time Sire komercijalizam. “

e _Prirodnost”
e ,Kvalitetan, pouzdan i provjeren sadrzaj bude dostupan svima na svim
platformama. “
U ovim odgovorima najviSe se puta ponovio odgovor , Vise iskrenosti*.

Ispitanici su istaknuli da Zele vidjeti viSe iskrenosti od virtualnih influencera u buduénosti,

Sto istiCe potrebu za transparentnoSc¢u i autenti€noSc¢u u njihovom sadrzaju. Osim toga,

takoder su izrazili Zelju za manje photoshop-a, vecu obzirnost prema drustvenim

problemima te kvalitetniji, pouzdan i provjeren sadrzaj koji je dostupan Siroj publici na

razli¢itim platformama.
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Zadnje postavljeno pitanje u anketi bilo je: “ Kako biste opisali ukupni utjecaj

virtualnih influencera na vas stav i percepciju kao studenta?”

Odgovori ispitanika:

,Korisni u nekim stvarima, no ne ¢ine puno i ne utje¢u na moj nacin Zivljenja*“
»Uglavhom nikakav*

,Ponekad pogledam neki igricu na Steam-u koju su preporucili, ali rijetko iSta
kupim*

,Vrlo mali utjecaj postizu na moj stav oko bilo ¢ega, 90% njih ne postize
nikakav utjecaj“

,Nemaju utjecaj na mene*

,One koje pratim i koji imaju zanimljiv, poucan ili zabavan sadrzaj koji ide u
pozitivnom smjeru, mislim da se isplati nekad uloZit vrijeme.*“

»,Ponekad odlu¢im kupiti nesto sto promoviraju.*“

»~Nemaju prevelik utjecaj, ali ponekad vidim nesto §to mi dobro dode u zivotu.”
»INe utjeCu u tolikoj mjeri, mislim da dana$nji influenceri vise utje¢u na mladu
populaciju koja ih prati od malih nogu. Mislim kako studenti vise kritiCki
razmatraju stavove influencera.”

,MoZda malo utieCu na nacin izraZavanja i to je to.”

,Zasigurno imaju utjecaj na moj stav i percepciju o nekom proizvodu ili usluzi,
mogu me potaknuti na kupnju i koristenje proizvoda, ali samo ako su iskreni
i govore to¢ne i provjerene informacije.”

,Ne utieCu puno, ali osjecam promjenu kod sebe kada pratim nekog
influencera koji me motivira za rad i poboljSanje mog Zivota.*

,Mozda nekih 15%"

,Poneki savjet o putovanjima i studentskim poslovima*

,Odmor od obaveza“

,Zabavno mi je gledat ih i svida mi se njihov sadrzaj koji prikazuju“
Smatram kako virtualni influenceri nisu toliko ¢esti u nasem svakodnevnom
Zivotu te da ne utjeCu toliko na nase percepcije. Iskreno nikad nisam aktivno
pratila te influencere te smatram kako oni postoje radi kontraverze tj da ljudi
govore o tome*

,Volim usporedivati njihove rituale i usporedivati ih sa svojima, katkad i u
svoju rutinu ukomponirati njihove metode. Zivot kakav oni prikazuju na
internetu je najéesSce nestvaran, sto se najbolje vidi kada ih sretne$ na ulici
sto me samo podsjeti da nista nije kako se prikazuje i da se ni sa kime ne

treba usporedivati.”
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~Smatram da nemaju prevelik utjecaj, pratim ih viSe kada mi je dosadno.
Vecina promovira proizvode koje i ne koriste sami, pa me to najviSe odbija“
,Nekad u nekim situacijama definitivno skrenu pazZnju na nesto i to najcesce
bude rije¢ o kozmetici ili slicno, ali u globalu ovako mislim da ne utjeCu bas
previSe zato $to svatko od njih ima svoj stav pa tako i ja svoj samo je
jednostavno zanimljivo ponekad pogledati sto oni rade i $to kazu.*
~Smatram da smo dovoljno pouceni da znamo razlikovati vrste virtualnih
influencera te oni koji su autenticni i oni koji vecinom prate trendove ili ne
daju relevantne informacije te da biramo one za koje smatramo da su
pouzdani i da nam mogu pruzati ono $to trazimo.*

,Mogu se identificirati s virtualnim influencerima, smatrati ih izvorom
inspiracije i koristiti ih kao izvor informacija o trendovima, proizvodima ili
Zivotnom stilu. S druge strane, virtualni influenceri mogu stvoriti nerealna
ocekivanja ili promicati povrsnost i materijalizam.”

,Najéesce pratim ljude koji se nacelno slazu s nekim od mojih stavova, ali
definitivno mogu utjecati na promjenu nekih od mojih stavova.*“

»Imaju poprilicno veliki utjecaj. Od stila obladenja do radnih navika ili racunala
i mobitela koje c¢u koristiti.“

,Mislim da sve vi§e utjeCu na stav svih skupina pa tako i studenata no njihov
utjecaj jos nije dosegao svoj vrhunac.”

»,Ne utjecu uopce na mene*

,Nemam previSe doticaja sa virtualnim influencerima te smatram da nemaju
utjecaja na moj stav i percepciju kao studenta.”

,Djelomi¢no utjecu, nisu oni glavni faktor mojih promjena misljenja i odluka.
Oni me navode na neke stvari pa odlu¢im jel to dobro ili nije. Ipak, viSe
povjerenja imam stvarnim osobama nego virtualnim. MoZda bi vise Sansi
trebali dati digitalnim influencerima u buduc¢nosti.”

,Definitivno utjeCu na mene i moje odluke u proizvodima, kao i u tehnikama i

aplikacijama koje koristim.*

Najvise ispitanika odgovorilo je: ,nemaju utjecaj*.

ZakljuCak temeljen na odgovorima ispitanika na pitanje o utjecaju virtualnih

influencera na njihov stav i percepciju kao studenata ukazuje na raznolikost misljenja. lako

veci broj ispitanika tvrdi da virtualni influenceri nemaju zna€ajan utjecaj na njih, postoje i oni

koji priznaju da ih takvi influenceri mogu inspirirati, informirati o trendovima i proizvodima,

te Cak potaknuti na promjene u svom zivotnom stilu. Ovo ukazuje na vaznost kritickog
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razmisljanja i selektivnosti u konzumiranju sadrzaja virtualnih influencera, kao i potrebu za

pravilnim razumijevanjem njihovog stvarnog utjecaja na publiku.
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6. Utjecaj virtualnih influencera na modnu industriju

Kao 3to je na pocCetku ovog rada istaknuto, Barbie je jedan od najpoznatijih i
najutjecajnijih virtualnih influencera u svijetu zabave i mode. Nedavno je Barbie potvrdila svoj
status virtualnog influencera, posebno nakon izlaska njenog najnovijeg filma. Taj dogada;j je

izazvao pravu "Barbie groznicu" koja je zahvatila mnoge fanove Sirom svijeta.

boja. Spominjanjem Barbie odmah nam na pamet padaju asocijacije na ovu boju. Zanimljivo
je primijetiti da je tijekom ljeta, kada je njen film bio izdan, mnogo ljudi pocelo nositi odje¢u u
tonovima ruzi¢aste boje. To je postalo pravi modni trend i izazvalo je pitanje koliko je porasla

prodaja ruziCaste odjece uslijed ovog "Barbie efekta".

Ova situacija ilustrira snagu virtualnih influencera, kao $to je Barbie, u oblikovanju
modnih trendova i utjecaju na potroSacke navike. Njen utjecaj nije samo prisutan u svijetu

igracaka i filma, ve¢ se proSirio i na modnu industriju.

»Prije vise od godinu dana, Robbie je izaSla u svojoj prvoj potpuno ruZi¢astoj odjeci za
promociju filma, $to je izazvalo porast od 416% u pretragama ruzi¢aste odjece na TikToku.
PretraZivanje ruZi¢astih mini haljina poraslo je za 970%, a ruZicastih kupacih kostima za 682%
nakon objave trailera za Barbie. Nepotrebno je reéi da je ovaj film viSe od filmske uspjesnice;

postao je ogroman utjecaj na svijet mode u 2023.“ (,Barbie Takeover [wealthofgeeks]*, 2023.)

Gledajuéi postotke u re€enicama iznad, postaje jasno koliko snazan utjecaj jedan
influencer moze imati na modnu industriju i, u Sirem smislu, na ljude koiji su inspirirani njihovim
stilom. Utvrdivanje da se tijekom ljeta znatan broj ljudi odlucio oblagiti u nijansama ruziaste

boje, vjerojatno potaknuti Barbie, ukazuje na dubok utjecaj ovog virtualnog influencera.

Iz ovih podataka mozemo vidjeti koliko influenceri poput Barbie igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju modnih trendova. U kontekstu modne industrije, to moze rezultirati znacajnim
promjenama u potraznji za odredenim komadima odjece ili bojama, $to zauzvrat moZze utjecati

na proizvodnju i prodaju.

Ovo je samo jedan od primjera kako influenceri, svojim preferencijama i utjecajem,
mogu oblikovati ponaSanje potroSaCa. Stoga, istrazivanje utjecaja virtualnih influencera na
modnu industriju postaje sve vaznije za marketinSke stru€njake, dizajnere odjece i sve one koji

su ukljuceni u stvaranje i prodaju proizvoda u svijetu mode.
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7. Zakljucak

Zaklju€ak ovog istrazivanja, baziranog na odgovorima ispitanika na pitanje o temama
vaznima za virtualne influencere, jasno ukazuje na raznolikost interesa i oekivanja njihove
publike. lIspitanici su naglasili niz vaznih tema kao $to su kvaliteta proizvoda, ekologija,
moralnost, autenti¢nost, ravnopravnost spolova i mnoge druge. Ovo sugerira da influenceri
trebaju paZzljivo razmotriti ove aspekte kako bi bolje zadovoljili interese i potrebe svoje publike

te kako bi imali pozitivan utjecaj na drustvo.

Kada je rije€ o vrstama promjena koje bi ispitanici Zeljeli vidjeti kod virtualnih influencera
u buduénosti, najéedcée ponovljen odgovor bio je "Vise iskrenosti". To jasno istiCe potrebu za
transparentnoséu i autenti¢nos¢u u sadrzaju influencera. Osim toga, ispitanici su izrazili Zelju
za manje photoshop-a, vecéu svijest o drustvenim problemima i promociju proizvoda dostupnih
Sirem broju ljudi Sto se ti¢e cijene. Ovo ukazuje na rastucu potrebu za sadrzajem koji je

relevantan, pouzdan i istinit.

Konacno, zakljuéak se bavi utjecajem virtualnih influencera na stav i percepciju
studenata. lako vedi broj ispitanika tvrdi da influenceri nemaju zna&ajan utjecaj na njih, postoje
i oni koji priznaju da ih takvi influenceri mogu inspirirati, informirati o trendovima i proizvodima,
te Cak potaknuti na promjene u svom zivotnom stilu. Ovo naglasava vaznost kritiCkog
razmiSljanja i selektivnosti u konzumiranju sadrzaja virtualnih influencera, kao i potrebu za

boljim razumijevanjem njihovog stvarnog utjecaja na publiku.
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