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1.Uvod

Novo doba i suvremeni nacin zivota dovodi do promjena kod kupovnih navika mladih
ljudi. Sve zastupljeniji sjedilacki nadin zivota dovodi do toga da mladi sve vise gledaju i
slusaju druge mlade osobe kako komentiraju i promoviraju razli¢ite modne proizvode,

umjesto da sami odu do trgovine i stvore vlastito misljenje o odredenom proizvodu.

U proslosti su mladi ljudi najées¢e svoj stil odijevanja prilagodavali obitelji, dok danas
drustveni mediji imaju sve vecu ulogu kod oblikovanja modnog stila kod mladih ljudi. Mladi
ljudi u svakom trenutku nastoje izgledati lijepo i drzati korak s vremenima, pa ¢ak biti i malo
ispred njega. Kako bi u tome uspjeli najéesce slusaju savjete onih koje smatraju relevantnim
za provodenje razli¢itth modnih trendova 1 stilova. U proSlosti su se takve osobe nalazile u
Casopisima, na razli¢itim ulicnim panoima ili plakatima, a danas se nalaze na druStvenim
mrezama, najéeSce na instagramu. Kada netko koga mladi smatraju poznatim promovira neki

modni trend, taj trend vrlo brzo postane Sirom poznat.

Modni influenceri su osobe koje imaju velik broj pratitelja na drustvenim mrezama,
njihova glavna platforma je instagram ,i stvaraju uglavnom modni sadrzaj oni imaju mo¢
utjecaja na miSljenje i ponaSanje drugih, a posebice mladih ljudi da kupuju po njihovim
preporukama. Brendovi ih podrzavaju da prisustvuju modnim revijama , zabavama,
dizajnerskim veCerama i ekskluzivnim putovanjima te da svoju odje¢u nose na drustvenim
mrezama. UspjeSni modni influenceri ostvaruju prihod svojim aktivnostima na druStvenim
mrezama koji im omogucavaju da napuste posao i usredotoce se isklju¢ivo na svoju karijeru
na drustvenim mrezama. U Hrvatskoj modni influenceri nisu toliko razvijeni kao u drugim
zemljama, najcesS¢e svi oni koji se pokusSavaju usredotociti samo na modu nisu dovoljno

placeni u Hrvatskoj, pa uz modne reklamiraju svakakve druge sadrzaju.

U ovom radu pokusala sam doznati dali na mlade ljude u Hrvatskoj modni influenceri
utjeCu u modnom smislu, da 1li zbog njih kupuju neke modne proizvode i da li svoj modni
izri¢aj prilagodavaju izri¢ajima modnih influencera koje prate, da li se pokuSavaju oblaciti

slicno njima.



2. Moda

Moda je drustvena i gospodarska pojava vremena, smatra se vrlo vaznom ali i jednim
vrednovanja nekog povijesnog razdoblja — dakle, moda moze biti usko vezan pojam i uz
kulturna zbivanja, takoder moze biti pod utjecajem drustvenih, politickih, umjetni¢kih
dogadanja, moda moze i koristiti ogledalo naseg vremena. Sve ve¢im ubrzavanjem Zivotnog
tempa modernog Covjeka aktualnost teme mode 1 modnih promjena postaje postaje sve veca i
veca, jer promjene u modi su , u bilo kojem podrucju Zivota, podsjetnik i indikator smjera u
kojem se kre¢e danaSnje drustvo, a to znaci da dolazi do prevage efekta nad smislom. Ingrid
Loschek kaZe: “Moda je za ¢ovjeka sredstvo identifikacije 1 socijalizacije, prijepor s okolnim
svijetom, simbolicka komunikacija, obaveza prestiza, predmet uzitka 1 primijenjena
umjetnost.”. Galovi¢ govori, kako* rije¢ 'moda’ (od latinski 'modus’) se odnosila izvorno na
'vrstu 1 nacin Zivota' jednog naroda, osobito na osebujnost odijevanja”. Pojam mode se ne
odnosi samo na odijevanje i uljepSavanje, ona je danas takoder prisutna i u svim drugim

segmentima zivota (Odak, 2003, 97).

Cesto dolazi do poistovjeéivanja pojmova mode i stila, s toga moramo znati i naglasiti
razliku izmedu ova dva pojma. Svaki novi stil najéesc¢e “postane moderan”, a kada “prode
moda” (tog stila), on obi¢no bude osuden na propadanje. Autenti¢ni stil pokazat ¢e nam
osobitosti u strukturi i ukusu i on najées$¢e djeluje kao neraskidiva cjelina, koja je potpuno
drugacija od onih koje su bile prije njega, tj. od onih koje su mu prethodile. Moda u bilo
kojem smislu bilo glazbena, knjizevna...,Cesto prati korak sa stilovima, ali oni su nerijetko i u
nesuglasju. Moda odredenog stila se ponekad ustalila tek onda kad je taj stil bio zamijenjen
od strane nekog novog stila ili napusten. Zna se dogoditi da 1 neki stil koji je tzv.demodiran,
ponovno ude u modu npr. vrac¢anje hippie stila ili vra¢anje gotike u modu nakon nekoliko
stoljeCa . Stil opcenito gledano smatra se idejnim pokretom koji se utjelovio u nekoj
umjetnickoj strukturi, dok moda ne treba imati uporiSte u tako dubokim razlozima. Pojam stila
vezemo prvenstveno uz povijest umjetnosti, dok je pojam mode danas vazan takoder i u
kontekstu zivotnog stila — termina koji se javio s nastankom industrijskog drustva a u svojim
analizama 1 opisima dru$tvenih pojava spominju ga i Weber, Tard, Simmel i Veblen (Odak,

2003, 97/98) .



Industrijsko drustvo transformiralo se u postindustrijsko odnosno drustvo masovne
potrosnje. To je dovelo do ubrzanog tempa ekonomije i industrije, Sto znac¢i da mode vise ne
mogu biti skupe kao §to su bile u nekim ranijim vremenima, kada se skupoca prve kupovine
ili napor u mijenjanju ponasanja i ukusa nadoknadivalo duZinom trajanja mode. Sto vise neki
predmet podlijeCe brzoj promjeni mode, to je veca i jaca potreba za drugim jeftinim
proizvodima njegove vrste. Tu dolazi do nastajanka karakteristicnog kruga: S$to se brze
mijenja moda, to stvari mogu postati jeftinijima, a §to one postaju jeftinijima, deSavaju se brze

promjene u modi (Odak, 2003, 101).

Moda se neprestano mijenja i nadahnuta je novim trendovima. Prije je bila u
potpunosti konzervativna da bi odjedanput bila potpuno liberalna, a onda je u jednom trenutku
postala moderni feministicki pokret. U svijetu mode postoje odredena pravila koja potrosaci
mogu odabrati slijediti ali isto tako mogu 1 ignorirati. Koncept ‘manje je vise’ i dalje vrijedi.
Vazno je biti svjestan da odijevanjem na odredeni nacin osoba Salje neku poruku. Ova poruka
moze biti pozitivna ili negativan, ovisno o tome kako se netko oblaci 1 predstavlja. Unato¢
Cinjenici da liberalizam ima pozitivnu konotaciju, vazno je znati koji odjeca je prikladna za
koje situacije i1 odjenite se u skladu s tim. ,Glavne znacajke trziSte mladih su znaCajna
kupovna mo¢ i spremnost na troSenje novca “(Kesi¢ prema Hunjet i dr., 2020, 20). Moda je
slozeni sustav koji se sastoji od mnogo komponenata koje utjecu svaka jedna na drugu.
Unato¢ svojoj dugoj povijesti, fenomen mode tek je nedavno postao tema istrazivanja.
PokuSavajuci pronaci svoje mjesto u drustvu, pojedinci svjesno grade svoj stil 1 sliku kojom
se zele predstaviti svijetu, koriste¢i modu kao kulturni kod komunikacija. “Istrazivanje trzista
zapocinje proucavanjem ponasanja potrosaca. Razvoj masovnih medija dodatno je naglasio
koncept idealne slike tijela i ljepote koji varira kroz razlic¢ite kulture “(Erceg Jugovi¢ i dr.,
prema Hunjet i dr., 2020, 20). Idealne slike tijela kao $to je 'tanak i Cvrsto, ali ne izrazito
miSic¢avo zensko tijelo’ ili, na primjer, ,,miSi¢avo musko tijelo i Siroka ramena, ravan trbuh,
uski struk i bokovi, jesu li to upravo tjelesni oblici kojima se mladi ljudi pokuSavaju
prilagoditi. Neprekidno smo bombardirani od strane medija koji nam govore o naSim

,potrebama‘ preko reklama, filmova, televizijskih programa, drustvenih trendova... (Hunjet i
dr., 2020, 20).

Zive¢i u svijetu koji im pruza besplatan i neograni¢en pristup informacijama i
komunikacijskim uredajima, mladi potro$a¢i imaju mnogo moguénosti za odabir kada dolazi

do kupnje. Na njihovo ponaSanje utjeCu promotivne poruke na drustvenim mrezama.



,Ponasanje potroSaca postupak je kojim potrosaci dobivaju i trose proizvode, usluge i ideje

“(Kesi¢ prema Hunjet i dr. 2020., 21).

2.1. Sociologija mode

Moda je jedan od najutjecajnijih fenomena u zapadnoj civilizaciji od razdoblja
renesanse do danas, iz njezina razumijevanja mogu se shvatiti razli¢ite ekonomske, ideoloske,
kulturalne i umjetnicke formacije, stoga je jasno zaSto je moda relativno brzo postala
predmetom socioloSkog proucavanja. Socijalni parametri modu podjednako definiraju kao
drustvenu proizvodnju, ali i kao umjetniC¢ku formu, jer oboje imaju ulogu unutar ideoloske
konstrukcije fenomena mode. Moda moze biti promatrana kao sredstvo identifikacije 1
socijalizacije, ali 1 kao simbolicka komunikacija s pretpostavkom da je bila 1 ostala jedan od
klju¢nih nac¢ina potvrdivanja drustvene moci i1 stvaranja kulturnog i simbolickog kapitala.
Danas, u modernom drustvu, granice klasa se ublazavaju, pri tome dolazi do demokratizacije
mode, a Siroke mase potroSaca pocinju diktirati modne stilove. Razvojem potroSackog
druStva, moda stalno ubrzava ritam modnih promjena. To je dovelo do toga da viSe ne postoji
jedna moda, ve¢ pluralitet modnih izri¢aja. Unato¢ tome, moda i dalje ima »stratifikacijska«
obiljezja, odnosno ona odrzava i legitimira mo¢ vladajuc¢ih klasa i jedna je od klju¢nih
parametara za reproduciranje ideoloskih mehanizama razlikovanja u druStvenom ukusu

(Valenti¢ prema Pai¢, Purgar, 2018, 57).

Sociologija mode kao specificno podrucje drustvenog proucavanja modnih fenomena
razvijala se kao znanstvena disciplina tijekom stotinu godina, i da u tom smislu tradicionalni
interpretativni obrasci nisu uvijek primjenjivi na suvremeno doba, i zato postoje razlike
izmedu klasicnog i modernog tumacenja mode. Danas o modi mozemo govoriti samo unutar
interdisciplinarnog konteksta, pri ¢emu danas druStveno—humanisticke znanosti, tehno—
znanosti, digitalna tehnologija i suvremena umjetnost modu razumijevaju mnogostruko kao 1)
drusStveni proces sa svojim ciklusima proizvodnje, distribucije i potroSnje; 2) drustveni i
kulturni fenomen koji je, nesvodiv na druge fenomene svakidas$njega Zivota, ali istodobno ga
se ne moze tumaciti bez povezanosti s druStvenim odredenjem pojmova ukusa, stilova Zivota,
umjetnosti i dokolice; 3) podrucje kulturne integracije i diferencijacije pojedinaca i skupina u
tvorbi identiteta; 4) mehanizam socijalnog natjecanja i procesa izbora izmedu racionalnih 1
iracionalnih Zivotnih alternativa za stjecanje ugleda, prestiZza i druStvenoga statusa; 5) polje
drustvene borbe za dominacijom putem akumulacije simboli¢kog i kulturnoga kapitala u
drustvenoj komunikaciji; 6) kulturni kapital pojedinca, drzave—nacije, transnacionalnog

drustva znanja koji se artikulira u informacijskoj ekonomiji kulture ili kreativnim
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industrijama. U tom kontekstu, svih Sest navedenih odrednica zajednicko je i tradicionalnim i
suvremenim socioloskim analizama, no razlikuje ih druk¢iji nacin artikulacije odnosa izmedu

mode i drustvene okoline (Valenti¢ Pai¢, Purgar, 2018, 58).

Moda je u ovom slucaju shvacena primarno kao druStveni fenomen, stoga je podlozna
raznovrsnim ekonomskim (proizvodnja, distribucija i potrosnja), kulturalnim (diferencijacije
pojedinaca i skupina u tvorbi identiteta), socijalno—stratifikacijskim (mehanizam socijalnog
natjecanja) 1 umjetnickim (kreativne industrije) parametrima i tumacenjima. Forma kao moda
ocCituje se u svojoj radikalnosti u ubrzanom ritmu mijenjanja proizvoda 1 u nestalnosti
industrijskih stvari. Ekonomska logika naprosto je izbacila svaki ideal trajnosti, a
proizvodnjom 1 potroSnjom upravlja pravilo prolaznosti. Klasicne socioloske teorije
ocekivano su se usmjerile na modu kao znak klasnog razlikovanja (Sto je obiljeZilo ne samo
Veblenove analize, nego 1 Bourdieuova promisljanja o modi i ukusu kao drustvenoj kritici
sudenja). Postalo je uobicajno smjestati nastanak mode na prijelazu iz kasnog srednjeg vijeka
u ranu renesansu, , Sto ne znaci da, naprimjer, u antici nije bilo mode, nego da se tu prije radi
o stilu: iako su postojale varijacije u odjec¢i s obzirom na materijale 1 detalje, oblik odjece je u
sustini ostao nepromijenjen, a nije postojala ni estetska autonomija u odabiru odjece.l u ovom
slucaju je zbog Cestog poistovjecivanja pojmova nuzno naglasiti razliku izmedu mode 1 stila:
iako imaju nekih srodnih elemenata, autentiCan stil pokazuje osobitosti u strukturi, ukusu,
gradi i djeluje kao neraskidiva cjelina, druk¢ija od onih koje su mu prethodile (Valenti¢ prema

Pai¢, Purgar, 2018, 58/59).

Moda je oponaSanje unaprijed zadanog uzorka, kako tvrdi Simmel ona udovoljava
potrebi za drustvenim osloncem, istodobno zadovoljavaju¢i potrebu za diferencijacijom,
promjenom, tj. izdvajanjem. Tako shvacena, moda nije niSta drugo nego posebna forma
kreativnosti u kojoj se tendencija prema druStvenom egalitarizmu spaja u jedinstvenom
djelovanju s tendencijom prema individualnoj razli¢itosti i promjenama. Utoliko je temeljna
postavka Simmelove teorije mode 1 danas socioloSki relevantna, jer individualizacija
zivotnoga stila danas postaje prodaja »imidza« u svijetu kao supermarketu Zivotnih stilova.
Prije samog procesa individualizacije, treba imati na umu da je moda proizvod klasne podjele:
ona s jedne strane znaci povezivanje s ljudima istog socio—ekonomskog poloZaja, a upravo
time i ogradivanje te grupe od drugih drustvenih skupina, njihovu karakterizaciju kao
nepripadnost toj grupi. Dakle, povezivanje i razlikovanje dvije su osnovne funkcije mode

(Valenti¢ prema Paic¢, Purgar, 2018, 60)..



Za Simmela moda pripada vi§im slojevima; ¢im tu modu poc¢nu prihvacati nizi slojevi,
visi je slojevi odbacuju i zamjenjuju novom jer postaje toliko profanirana da viSe nema
funkciju diferencijacije. Simmel smatra da je sasvim prirodno da nizi slojevi teze tomu da se
uzdignu, a moda je najpristupacnija za vanjsko oponasanje. Bit mode po njemu jest to Sto
modu prakticira samo dio grupe: ¢im ono S§to su na pocetku odijevali samo neki, preuzmu svi
bez iznimke, kao $to je slucaj s nekim elementima odjece 1 formi ponasanja, ona se vise ne
zove modom. lako je zivio i svoje knjige pisao na pocetku dvadesetog stoljeca, Simmel je
lucidno osjetio bit modernog doba i anticipirao neka njegova kretanja. Simmel primjecuje 1 da
se modom ne moZe nazvati bilo §to novo ako se naglo rasiri u drustvu, nego se modom naziva
tek pojava za koju se vjeruje da ¢e nestati tako brzo kao $to se i pojavila (Valenti¢ prema Paic,

Purgar, 2018, 60).

Veblenov koncept mode u nekim je segmentima slican, a u nekima oprecan
Simmelovom. Temeljna teza koju iznosi u svojoj klasi¢noj studiji Teorija dokoli¢arske klase
(2008) glasi da ljudi cijene bogatstvo i novac, dakle Sto je neki objekt skuplji, smatra se
ljepSim 1 poZeljnijim. Visa klasa po naravi tezi pokazivanju svoje mo¢i i raskosi, jer u temelju
potrebe za bogatstvom stoji stvaranje stratifikacije po ugledu. Dakako, da bi se bogatstvo i
mo¢ neke osobe procijenili, oni moraju biti druStveno vidljivi, a to nije moguce bez javnosti
kao prostora pokazivanja bogatstva. Po Veblenu je vidljivi pokazatelj bogatstva npr. nacin na
koji se provodi slobodno vrijeme, vrijeme dokolice. U to vrijeme ljudi se bave aktivnostima
koje nemaju veze s pukim uzdrzavanjem: umjetnoScu, sportom, pozeljnim druStvenim
ponasanjem. Za usvajanje odredenih umijeca ili prikladnog ponasanja potrebno je slobodno
vrijeme koje je indikator bogatstva, odraz Cinjenice da ti ljudi ne moraju svoj zivot provoditi u
borbi s egzistencijom, ve¢ si mogu dopustiti bavljenje drugim stvarima. Medutim, prema
Veblenu, u modernom drustvu funkciju iskazivanja bogatstva preuzima upadljiva potrosnja,
kupovanje i akumulacija dobara koji nastaju kao produkt novéanog natjecanja, a upravo u tom
segmentu moda je tipian oblik rastro$nosti, pogotovo u odijevanju, ali i u drugim
podru¢jima. I ovdje nailazimo na sliénu formulaciju kao kod Simmela i kasnije kod
Bourdieua: nizi slojevi pokuSavaju oponaSati te usvojiti manire i ukus visih slojeva, odnosno
¢lanovi svakog sloja prihvac¢aju modu sljedeceg viSeg sloja, grupe koja je neposredno iznad

njihove(Valenti¢ prema Pai¢, Purgar, 2018, 60/61).

Drugim rijeCima, operativna su dva principa: diferencijacija unutar vlastite klase i
imitacija viSe klase. U modi je rije¢ o interakciji ta dva razli¢ita principa ljepote, kad bi moda
samo slijedila principe novcane ljepote, predmeti bi postajali sve skuplji i groteskniji. S druge
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strane, kad bi moda slijedila samo principe estetske ljepote, ljudi bi ve¢ nasli savrSenstvo.
Moda kombinira ta dva principa, Sto znaci da prirodni osjecaj za ukus korigira modne
pretjeranosti, ili pak u krajnjoj konzekvenciji ono $to se naziva kiCem. Moze se reéi da,
premda se Bourdieu pokusavao distancirati od Veblenovih teorija, u velikoj je mjeri slijedio
isti princip 1 model: pokretacka snaga u simbolickoj potrosnji nije primarno da nizi slojevi
imitiraju vi$e, nego se ona nalazi u distinktivnim strategijama viSih slojeva u odnosu prema

nizima (Valenti¢ prema Pai¢, Purgar, 2018, 61).

Shodno tome, za Bourdieua ukus je na izvjestan na¢in »negativna« kategorija, ukus je
»socijalni osjecaj za orijentaciju« koji nam apriorno daje 1 odredeno mjesto u tom socijalnom
prostoru. Upravo ovdje je Bourdieu na istoj argumentacijskoj liniji sa Simmelom i Veblenom:
moda je izum viSe klase koja za cilj ima stvaranje razlike izmedu sebe same 1 nizih klasa. No,
s jednom bitnom 1 znaCajnom razlikom: on daje prednost simbolickom i kulturnom, a ne

ekonomskom kapitalu (Valenti¢ prema Pai¢, Purgar, 2018, 61).

3. Motivacija i osobnost

Motivacija ukljuuje postavljanje 1 postizanje ciljeva. ,,Unutarnji ¢imbenici koji
pokrecu covjeka na djelovanje, usmjeravanje 1 kontrolu nazivaju se motivima “(Kesi¢ prema
Hunjet i dr. 2020,21 ). Pojava motiva a i njihov utjecaj na drustvo neporeciv je (Kesi¢, prema
Hunjet i dr. 2020, 1). Instrumenti za postizanje Zeljenog stanja nazivaju se motivima. Postoji
hijerarhija motiva, tj. potrebe koje potrosaci zele zadovoljiti. “U osnovi, potrosacko
ponasanje, a time i ponasanje onih koji Salju poruke, usmjereno je na zadovoljavanje trenutne
potrebe primatelja poruka jer one utjeCu na njihovu paznju, percepciju i ponasanje "(Kesié¢
prema Hunjet i dr. 2020., 21). Ciljevi se mijenjaju svakodnevno; prilagodeni su razvoju
dogadaja u okoliSu i potroSacima. Ljudske se potrebe grupiraju u kategorije na temelju
njihovih superiornost i prednosti nad ostalim potrebama koje pokrecu ljudsko ponaSanje.
Hijerarhija potreba Abrahama Maslowa sugerira da je pojedinac motiviran fizioloskim
potrebama poput potreba za vodom, hranom i odje¢om; socijalne potrebe koje ukljucuju
potrebu da budu dio grupe; potrebe za uvaZavanjem i potrebe za samoaktualizacijom koje
uklju¢uju samoispunjavanje. U novoj postulaciji, Maslow sugerira da se potrebe preklapaju,
tj. Ljudi zele jednom zadovoljiti potrebe viSe razine dok su potrebe niZe razine relativno

zadovoljene (Hunjet i dr., 2020, 21).
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4. Nadin zivota i potro$Snje mladih potrosaca i njihovi stavovi prema

kupovini

U danasnje vrijeme marke su svugdje i dostupne su svima. Za to je potrebno iskustvo
potrosacke kupnje podignuti na sljedecu razinu. Potrosacka sklonost markiranim proizvodima
se sve viSe povecava. PotrosaCeva potrosnja je potaknuta marketinSkim aktivnostima poput
oglasavanja i promotivnih kampanja koji iskoristavaju apel za povecanjem trziSne vrijednosti
ponudenog proizvoda. Moderni potroSaci, posebno mladi, povezuju proizvod s odredenim
naCinom zivota, slijede trendove i kupuju marke kako bi odrazavali njihov stvarni ili
imaginarni status u drustvu, tj. druStvenoj grupi, drugim rje¢ima oni (zele) pripadati (Hunjet i

dr., 2020, 21).
4.1. Proces odabira modnog proizvoda

Moda se mijenja iz sezone u sezonu, ali svrha odjece i obuce ista je od pocetka ljudske
civilizacije. U vremenu u kojem je svakodnevni zivot stekao izrazito futuristicki Stih, uvedeni
su neki novi koncepti, materijali i tehnologije koji su u potpunosti promijenili modni svijet i
nacin na koji dozivljavamo odjecu. Potrosaci se Zele osjecati ugodno u svojoj odjeci, ali Zele i
da im odjeca koju kupuju dobro pristaje. U modnom svijetu postoje razliCiti stilovi odjece, pa
je vazno prepoznati $to najbolje odgovara i u kojoj se odje¢i osje¢a ugodno. Dodavanje
zanimljivih detalja moZze trenutno podi¢i odjecu. Kad je rije¢ o odabiru modnog predmeta,
treba izbjegavati detalje koji su glasni i drski jer mogu stvoriti pogreSan dojam (Hunjet i dr.,

2020, 21).

4.2. Cimbenici koji utjecu na ponaSanje i modu potroSaca,

karakteristike proizvoda koje vode odluke o kupovini

U procesu trazenja modnog odjevnog predmeta, potroSa¢ upija informacije,
procjenjuje ih, a povratne informacije koristi za poboljSanje kriterija za taj proizvod. Kriteriji
su specifikacije 1 standardi koje potroSa¢ koristi prilikom odabira proizvoda. Postoje
objektivni 1 subjektivni kriteriji koji se razlikuju ovisno o potrosacu. Cijena je vazan ¢imbenik
bez obzira o kojem je proizvodu rije¢, a njena vaznost varira od proizvoda do proizvoda
(Kesi¢ prema Hunjet i dr. 2020., 22).

Potro8aci, oslanjajuci se na cijene donose zakljuCke o kvaliteti proizvoda. “S obzirom

na to da cijena potrosacu pruza informacije o 'nov€anom tijeku' i kvaliteti proizvoda, sklonost
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potrosaca da se osloni na cijenu kao pokazatelja kvalitete moze se znacajno razlikovati ovisno
0 kategoriji proizvoda " (Lijovi¢ i dr. prema Hunjet i dr. 2020, 2). Marka je naziv, pojam,
simbol, dizajn ili njihova kombinacija koja identificira proizvode ili usluge jednog prodavaca
ili skupine prodavada i razlikuje ih od konkurencije. ,,Uspjeh proizvoda ovisi o
pozicioniranju, tj vrijednost za koju kupci vjeruju da im proizvod pruza “(Renko i dr. prema
Hunjet i dr. 2020, 22).

Marke postaju sve vazniji ¢imbenik u odabiru modnih proizvoda, a mnogi proizvodi u
modernom svijetu zasnovani su na brandu. ,,Proizvodaci 1 trgovci ulazu ogromne koli¢ine u
promocije radi stvaranja zeljene percepcije proizvoda u kojem marka igra klju¢nu ulogu “
Zemlja podrijetla vazan je ¢imbenik u donoSenju odluke o kupnji odjevnog predmeta jer

utjeCe na percepciju vrijednosti proizvoda (Kesi¢ prema Hunjet i dr. 2020, 22).

“Postoji trend rasta delokalizacije 1 preusmjeravanja proizvodnje u zemlje u razvoju
posljednjih desetljea. Puno proizvoda je dizajnirano u jednoj zemlji, a proizvedeni ili

sastavljeni u drugoj “(Krajanovi¢ i dr., prema Hunjet i dr., 2020, 22).

Od pojedinog potrosaca do korisnika razlikuju se znacajke koje su za odredeni
proizvoda najvaznije. Ugodno okruzenje za kupovinu vazno je, kao i1 niz drugih karakteristika
proizvoda i postupak kupnje (Kesi¢ prema Hunjet i dr. 2020, 22). ,,Na temelju ovog koncepta,
trziSte segmentira se koriStenjem blagodati koje odredene skupine potroSaca pripisuju

odredenim karakteristikama ” (Hunjet i dr., 2020, 22).
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5. DruStvene mreze
5.1. Komunikacija na druStvenim mrezama

Pojavom drustvenih mreza otvorili su se novi komunikacijski kanali koji su ubrzali i
olaksali komunikaciju. Drustveni mediji, kao komunikacijski kanal, promijenili su nac¢in na
koji ljudi stvaraju odnose i komuniciraju. Trenutno su drustveni mediji najbrzi rastuci
fenomen koji je revolucionirao nacin prenoSenja poruka. Dopustaju korisnicima interneta
razmjenu iskustava, miSljenja, fotografija, videozapisa i drugog multimedijskog sadrzaja.
Raznolikost drustvenih medija olakSava socijalnu interakciju i povezanost koriste¢i vrlo
jednostavnu tehnologija koja ih ¢ini dostupnima velikom broju korisnika s razli¢itim
socijalnim pozadinama. UspjeSni menadzeri ve¢ odavno razumiju zasto je internetska
komunikacija jedan od njihovih klju¢ni ¢imbenika za uspjeh tvrtke. Omogucuje tvrtkama da
uspostave kontakt s suvremenim potrosacima. Web stranica tvrtke omogucéava potrosa¢ima da
pronadu sve informacije o tvrtci i njezinim proizvodima i uslugama na jednom mjestu (Hunjet

i dr., 2020, 22).
5.2. Utjecaj druStvenih medija na ponasanje mladih potro§aca

DrusStveni mediji su sveprisutni u modernom druStvu. Velika veéina potrosaca
istrazuje proizvode ili usluge na drustvenim mrezama prije kupnje. Pojava drustvenih medija
jedan je od najvaznijih dogadaja u povijesti medija. Znajuci kako iskoristiti mogucnosti koje
nude, postale su imperativ za danaSnje marke. Mnoge tvrtke i organizacije prepoznale su
vaznost suradnje s influencerima na druStvenim mrezama, tj. blogerima, vlogerima,
YouTuberima, influencerima na Instagramu i Twitteru, koji pokrivaju razli¢ita podrucja poput
mode, ljepote, hrane itd. UspjeSnim marketin§kim kampanjama na drustvenim mreZama robne
marke omogucuju prosiriti svoj doseg i utjecaj na Siru publiku 1 izgraditi velikog 1 vjernog
kupca baze, o kojoj ve¢ina tradicionalnih medijskih kampanja moze samo sanjati. Nove
tehnologije su promijenile o¢ekivanja i ponaSanje potrosaca i utjeu na njihovu naviku kupnje
. Nove tehnike, alati i metode razvijeni su kako bi se omogucilo u¢inkovitija komunikacija s
potroSac¢ima. Nove tehnologije i drustvene mreZe omogucuju brZu razmjenu informacija i
interakciju s potroSacima. Tehnologija tvrtkama omogucuje obilje prilika za povezivanje s
potroSac¢ima 1 dosezanje njihovih ciljanih skupina, dakle eliminiraju¢i potrebu potroSaca za

odlaskom u trgovacke centre (Hunjet i dr., 2020, 24).
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6. Influenceri

U danasnjoj je svakodnevici nemoguce izbjeéi rije¢ influencer. U ne tako dalekoj
proslosti ljudi su se smijali onima koji hodaju po gradu i pri¢aju u kameru, fotkaju hranu, ne
idu na kavu bez objavljivanja gdje se nalaze i onima s mnogim drugim jo§ uvijek
nepojmljivim osobinama. Nekad su to bile iskljuivo poznate licnosti poput sportasa,
glumaca, pjevaca... Medutim, drustvene su mreze preoblikovale toliko aspekata nasih zivota
pa se i trziste takozvanih influencera okrenulo za 180 stupnjeva. Neki su od njih youtuberi,
dok neki svoju karijeru grade na Instagramu, Twitchu, Snapchatu, Twitteru, TikToku i
ostalim platformama koje takoder iz dana u dan neprestano rastu. Iako je svaki influencer
“negdje” zapoceo graditi svoju karijeru (najcesce su to YouTube, Instagram 1 Twitch), vecina
ih se nalazi na vise platformi istovremeno i tako doseze veci broj ljudi. Mozemo ih takoder
podijeliti na svjesne i nesvjesne influencere. Influencer je osoba koja ima utjecaj na druge
ljude i1 time moze djelovati na njihova stajaliSta 1 videnja raznih stvari. S marketinskog je
stajaliSta vazno re¢i da influenceri imaju mo¢ utjecati na odluke drugih kupaca tj. na ljude koji
ih prate. Isto tako mozemo re¢i da je influencer individualac koji je pracen u odredenoj nisi
kojom se bavi. Razina pracenosti odredenog influencera ovisi o vise faktora, a najvazniji su
popularnost niSe kojom se bavi i jezik kojim govori. Svako trziSte ima svoje prednosti i mane.
Influencer u Hrvatskoj ima manju konkurenciju i lakse ¢e se probiti od influencera u svijetu,
ali zato svjetski influencer, koji svoj sadrzaj bazira na engleskom jeziku, moze doprijeti do
veceg broja ljudi. Moramo spomenuti kako ¢e se za influencera koji govori engleski moc¢i
spojiti vise brendova Sto znaci da takav influencer ima potencijal za vecu zaradu. Influenceri
imaju utjecaj na svoje pratitelje i zato im razni brendovi prilaze kako bi njihov proizvod ili
usluga bili vidljivi §to ve¢em broju potencijalnih kupaca. Neki influenceri imaju ugovore s
tvrtkama 1 glavni im je cilj prodati, dok neki drugi “paze” na svoje pratitelje i sponzoriraju
samo proizvode kojima se koriste i u koje vjeruju. Na nama, pratiteljima, je da odlu¢imo tko
je  kakav  (https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/,
[15.12.20]).

Nekad su se proizvodi 1 usluge reklamirali iskljucivo klasicnim reklamama i
reklamnim kampanjama. To je dovelo do ¢injenice da su ljudi ve¢ navikli na tu vrstu reklama
1 prestali “kupovati sve $to vide”. Internet nam omogucuje pregledavanje recenzija, raznih
fotografija i videa proizvoda prije nego $to ih kupimo. Tu na snagu stupaju influenceri. Oni su
ti koji nam predstavljaju proizvode. Neki od njih u placenom su partnerstvu s tvrtkama, dok ih

neki drugi samo recenziraju i ako misle da je proizvod dobar preporucuju ga pratiteljima. Jos
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jedan od razloga zaSto brendovi vole influencere jest taj da influenceri Stvaraju trendove.
Prednost je reklamiranja putem influencera ta da su se ljudi navikli na klasi¢ne reklame. One
djeluju korporativno i bezivotno dok kod influencera postoji povezanost. Naime, veca je $ansa
da cete posjetiti neko mjesto ili kupiti neki proizvod ako vam ga prijatelj preporuci. Tu
dolazimo do posebnosti influencera. Oni imaju doticaj s publikom na svakodnevnoj bazi te se
nakon nekog vremena doimaju kao prijatelji, Sto na neki nacin i jesu. Pogotovo oni koji su
“slucajno” postali influenceri nakon sto su ih ljudi prepoznali zbog karizme, dobrog sadrzaja i
mnostva drugih pozitivnih osobina (https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-
trebate-znati-o-njima/ , [15.12.20]).

Suvremeno doba donosi brojne promjene koje se vide 1 odrazavaju na potroSackom
trziStu, a prvenstveno ih mozemo vidjeti na promjenama u demografskoj strukturi, Zivotnim
stilovima, upotrebi 1 konzumaciji medija te na ponaSanje pri kupnji samih potrosaca. TrZziSta
postaju sve viSe fragmentirana, zbog truda da zadovolje specificne potrebe svih kategorija
potroSaca. Suvremeni potrosaci postaju imuni na tradicionalne oblike oglaSavanja 1 tako
dolazi do instrumentalizacije potreba za upotrebom novih kanala komunikacije, tj. medija
preko kojih se komuniciraju promotivne poruke, koje imaju priliku sustinski doprijeti do
potroSaca. lako su mobilni uredaji dostupni na svjetskim trziStima najmanje tri desetljeca,

danas se mobilni uredaji koriste vise nego ikad prije (Golob prema Maji¢, 2019, 7).

E-marketing je u sustini globalan, on funkcionira cijelu godinu, 24 sata na dan, te se u
sustini koristi besplatnim resursom koji pruza informacijska infrastruktura, odnosno internet

(Duki¢ prema Maji¢, 2019, 7).

Gledamo li broj pratitelja pojedinog influencera, moZzemo ga svrstati u jednu od tri
kategorije: mikro influencer — izmedu 5000 i 100 000 pratitelja, mid level influencer — izmedu
100 000 i 1 000 000 pratitelja, makro influencer — vise od 1 000 000 pratitelja. Ako je
influencer ultra popularan poput nekog glumca, pjevaca ili sportasa i ima minimalno milijun
pratitelja, tada se radi o makro influenceru. Ako je broj pratitelja pojedinog influencera
izmedu 100 000 i milijun pratitelja, rije¢ je 0 mid level influenceru, dok kod broja pratitelja

izmedu 5 000 i 100 000 govorimo o mikro influenceru (https://www.markething.hr/sto-su-

influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/ , [15.12.20.]).

Makro influenceri imaju veliki doseg takoder imaju i znacajan drustveni utjecaj. Oni
posjeduju iznimnu kreativnost te odredeni brend mogu vrlo dobro uklopiti u svoju

komunikaciju. Oglasiva¢i pri izboru makroinfluencera, koji ¢e promovirati njihov brend,
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odabiru one koji imaju cilljanu publiku i profil korisnika koji se podudaraju s potrosa¢ima
proizvoda ili usluge. Makroinfluenceri mogu biti vrlo dobar odabir, ako je cilj brenda povecati
doseg pri pokretanju novog proizvoda, odabrati kampanju za sezonsku promociju ili kreirati
kampanju podizanja svijesti o samom brendu. Mikroinfluenceri su pojedinci koji i sami
koriste odredene proizvode i usluge, i imaju snazan utjecaj medu svojim pratiteljima.
Suradnja s njima moze dovesti do boljih rezultata, jer su njihova misljenja autenti¢nija i
pouzdanija. Oni su takoder odlican izbor, ako tvrtka zeli povecati konverzije na web
stranicama, bilo da je rije¢ o kupnji proizvoda ili pak stjecanju novih klijenata
(https://www.24sata.hr/kako-odabrati-pravog-influencera-za-svoj-brend-578134 :
[06.01.2021]).

Sada nastupamo i mi kao influenceri. Kupite li proizvod na Amazonu, posjetite li
lokalni restoran ili se provozate Uberom, velike su Sanse da cete dobiti prijedlog za
ostavljanje recenzije. Time ste i1 vi mozda utjecali na ¢injenicu hoce li netko ili ne¢e koristiti
uslugu koju ste vi koristili. Svakodnevnim koristenjem drustvenih mreza nesvjesno utjecete
na ljude koji vas prate. Mozda se bavite fotografijom pa pored opisa dodajete i1 lokaciju mjesta
koje ste fotografirali, time automatski promicete to mjesto. MoZzda ste bili na ukusnom rucku i
stavili story na svoje drustvene mreze gdje ste takoder oznacili restoran u kojemu ste bili.
Opet nesvjesno reklamirate to mjesto. Takvih primjera ima beskonacno jer smo navikli dijeliti
naSu  svakodnevicu 1 tako  nesvjesno  utjecemo na  ljude  koji  nas

prate(https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/)

Gdje ¢e se sljedbenici baviti sadrzajem influencera ovisi o dobnoj skupini i spolu.
Zanimljivo je da Zene CeS¢e Koriste Instagram kako bi slijedile influencere, dok su muskarci
ceSce koriste YouTube. Kad pogledamo podjelu prema dobi: mladi od 25 do 34 godine
vjerojatno Ce pratiti Influencere na Facebooku (43%). mladi od 19 do 24 godine vjerojatno ¢e
pratiti influencere preko Instagrama (53%), rjede se dogada da stariji ispitanici slijede
influencere (45% od 35 do 44 godine, 65% od 45 do 54 godine i 79% od 55 do 61 godine
odgovorilo je da ne slijedi influencere). Na pitanje koji tip sadrZaja korisnici rado dobivaju od
influencera, 33% ispitanika odgovorilo je "Videozapisi na njihovom feedu sa

zvukom"(https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-influencers article/

)-

Sirom svijeta, "autenti¢nost" je glavni razlog zasto ispitanici odluCuju vjerovati

utjecajnim osobama na mrezi. Uz to, personalizacija je takoder presudna, neki takoder navode
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potrebu da sadrzaj influencera bude relevantan njihovim jedinstvenim interesima. Za zene,
bitno je dozivljavanje proizvoda / usluge u upotrebi, dok muskarci ¢eSée navode "stru¢nost",
a 41% ih ocjenjuje kao najrelevantnije. Skupnim razmatranjem ovih uvida i pocinjuéi
razumijevati kako se oni mogu izravno primijeniti na pojedine marke, trgovci mogu usvojiti
ove lekcije na Sirem planu, ukljucujuéi programe influencera, kao i u prikupljanju korisni¢kog

sadrzaja i stvaranju generiranog brenda(https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-

listen-trust-influencers_article/ ).

7. Influenceri i moda

7.1. Utjecaj influencera na modu

Internetske recenzije, blogovi 1 druStvene mreZe pruzili su priliku svima da ih se
»cuje”. Internet je jednostavno mjesto za povezivanje s ljudima, razmjenu iskustava i Sirenje
ideja. Kasniji uspon blogera i influencera brzo je privukao paznju poznatih marki, zeljnih da
iskoriste svoju angaziranu publiku. Rezultat je pravi pomak u tradicionalnom modelu
oglasavanja od vrha prema dolje, s viSe oglasavanja na trziStu i osje¢ajem za izjednacavanje
uvjeta. Ova promjena posebno se osjetila u svijetu mode. Popularnost street style fotografije,
koju su dokumentirali blogovi poput The Sartorialist, bila je snazna prethodnica apetita za
individualnim stilom kod modnog potrosaca. Iako su neke marke ostale otporne, druge su
brzo primijetile vrijednost UGC-a (sadrzaja koji generiraju korisnici), bilo putem
sponzoriranih blogova ili drustvenih hashtagova poput ASOS-ovog #Asseenonme. Svake
sezone Instagram influenceri postaju sve znacajniji dio modnog marketinga. Prosle je godine
78 posto robnih marki provelo marketinSke kampanje s influencerskim utjecajem. U odnosu

na 65 posto prethodne godine (https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-

trust-influencers_article/ ).

Nacin na koji kupci traze proizvode mijenja se. Dok su se u proslosti poruke robnih
marki potroSac¢ima emitirale nerazrijedene i izravne, kupci se sve vise tome opiru i zele imati
kontrolu nad tom interakcijom. Brendovi istodobno otkrivaju da mogu do¢i do svoje publike
putem influencera vise nego uz reklamu u sjajnom casopisu koji ¢e, iako moZze imati prestiz,
vjerojatno imati sve manju prodaju. Najnoviji ¢asopis cijenjenog Business of Fashion

prepoznaje ovaj utjecaj u svom izdanju ‘Age of the Influencer’. U urednikovom pismu Irman
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Amed objasnjava kako su modne tvrtke koje su se dugo oslanjale na tradicionalne medije
kako bi prenijele svoju poruku dozivjele "bezobrazno budenje". Nastavlja, ,,Oni sada moraju
Zivjeti u razgovoru sa svijetom. U najboljem slucaju, takve marke se sada mogu samo nadati
da ¢e utjecati na razgovore koje ljudi vode o njima - a da bi to ucinili, privlace rastu¢u vojsku
profesionalnih influencera koji su postali nova glavna komponenta digitalnog marketinga

Sirom svijeta” (https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-

influencers_article/ ).

Influenceri (s odgovaraju¢om publikom, estetikom i1 tonom glasa) sada se smatraju
jednako vrijednim primateljima dizajnerske torbe - ili dijela marketin§kog budzeta - kao
urednici Casopisa. Ne samo dostojni primatelji ve¢ potrebni. Ovdje mozemo naci manje
uzlaznih barijera. Svi koji imaju njuha za stvaranje sadrzaja, oblikovanje, upravljanje
zajednicom i pametni telefon postaje lakSe postati ambasador zajedno s urednicima i poznatim
osobama - i uciniti to odrzivom karijerom. Ovim ,jusponom ,, influencera uspostavlja se
dvosmjerni dijalog. Ako uzmete u obzir oglas u sjajnom casopisu u odnosu na plasman
proizvoda na feedu influencera, puno je veci potencijal za pojedinca da podijeli svoje 0sobno
iskustvo s proizvodom i za interakciju s njihovim sljedbenicima. Vise nije bitno o kojoj se
marki radi, ve¢ sve vise postaje bitno misljenje influencera o toj marki ili o nekom proizvodu
koji nije markiran (ako influenceri podjele svoje misljenje, 1 kazu da je jeftiniji odjevni
predmet koji nije markiran bolji od onoga koji je markiran, prodaja markiranog predmeta ce
vrlo vjerojatno pasti). Cak su i modne piste, koje su nekada bile pazljivo izgradene vitrine za
modni tisak, danas preplavljene influencerima, uzivo prenoseéi dogadaje, kao da se taj
dogadaj deSava njihovim sljedbenicima kod kuée na kaucu. Svoju presudu mogu napisati i
objaviti §to je brze moguce, a Cak i ako je na Twitteru, a ne na Vogueu, ti razli¢iti glasovi i
dalje mogu imati utjecaja. Kako influenceri dobivaju ulaznice za ekskluzivni svijet mode i
vode svoje sljedbenike na voznju, tako publika preuzima manje pasivnu ulogu u svijetu mode.
Oni izazivaju tradicionalnu hijerarhiju i trgovci znaju da se moraju prilagoditi da bi prezivjeli.
Iako je uvijek bilo utjecajnih modnih figura i muza, nikada nije bilo moguénosti tako izravne
komunikacije s publikom. Niti je postojala moguénost da ti pojedinci tako brzo utjecu na
navike kupca. S druStvenim mreZzama koje vise uvazavaju misli svakodnevnih ljudi i njihov
utjecaja, Cuje se sve vise glasova i pazljivo se proucavaju njihovi izbori, donoseéi sve veci

osjetaj demokracije u modnu industriju (https://www.olapic.com/resources/consumers-

follow-listen-trust-influencers_article/ ).
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7.2. Faze razvoja poimanja modnih influencera

Fenomen modnih blogera poceo se razvijati putem interneta 2007. godine i razvijao se
nevjerojatnim tempom, S mnogim amaterima (uglavnom Zenama) koji su poceli stvarati
blogove kako bi izrazili svoja gledista o modi (korisnici su poceli davati odgovore ) prenijeti
modu rije¢ima i slikama uzimajuc¢i postojece zanrove i kombinirajuci ih u nove formate. Od
svog pojavljivanja, ovi su influenceri unistili krutu hijerarhiju koja je postojala u modnom
svijetu gdje je komunikacija bila samo od vrha prema dolje, a uspostavili su se kao srediSnja
platforma za stvaranje i cirkulaciju vijesti, informacija i rasprava povezanih s modom. U
novije vrijeme oni su takoder implementirali strategije viSe platformi temeljenih na usvajanju
druStvenih kanala kao §to su Instagram, Facebook, YouTube 1 tako dalje. Fenomen modnog
blogovanja puno je pomogao modnom narativu u smislu osnovnog modnog pripovijedanja
generiraju¢i niz procesa dezinmedijacije 1 suprostavljanje tradicionalnim komunikacijskih
tokovima koji postoje u modnom sustavu. U prvom redu modni blogovi dopustaju obi¢nim
ljudima da postanu dijelom medunarodnog modnog razgovora gdje su ih modni znanstvenici
pozdravili zbog ,,demokratiziranja stila* Cak su i glavni mediji modnu blogosferu opisali kao
prostor za izrazavanje demokratskog angazmana gdje Zene koje se ne uklapaju u stereotipni
zenski modni model (mrSave, visoke 1 bogate) mogu uzivati u moénom obliku

samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 43) .

U prvoj fazi modni blogeri izrazili su dvostruku strategiju. S jedne strane, tezili su
stvaranju modne komunikacije odozdo prema gore kao alternativu onoj koju nude sjajni
Casopisi 1 iskrenijoj, spontanijoj 1 iskustvenijoj naraciji. S druge strane, pokusali su stvoriti
komunikaciju koja je ponovno uvela posredovanje izmedu modnih kuéa i njthove javnosti /
kupaca, koja je u prvim trenucima bila preskocena, ovoga puta od njih samih. Iako su u ovoj
fazi blogovi i druStvene platforme odigrali vaznu ulogu u premos¢ivanju jaza izmedu
direktivnog svijeta modnog sustava i prozivljenog modnog iskustva s novom kontrakulturom i
agensom modnih potroSaca, sveukupno u ovom vremenskom periodu, modni influenceri su

dobili malo znanstvene paZnje samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 44).

Nadalje, evolucija modnih blogova i drustvenih platformi zapocela je drugi val. Linija
razgranicenja u povijesti modne blogosfere odnosi se na ¢injenicu da je u odredenom trenutku
modna industrija pocela vise obracati paznju na najpopularnije modne blogere i udvarati im

se, oznacavajuci tako evoluciju samog bloga. Drugi val modnih blogova modne tvrtke mogu
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nazvati razdobljem "kolonizacije", koje su ih pocele smatrati snaznim, dodatnim trziSnim
alatom. Modne tvrtke pocele su slati najpopularnijim blogerima besplatne uzorke dizajnerskih
dijelova koje su spomenuli u svojim postovima, a neki od njih su placeni za rad kao
ambasadori brenda, za noSenje i objavljivanje proizvoda s imenom marke na svom Instagram
racunu ili za prisustvovanje modnim revijama i izvjeStavanje u stvarnom vremenu svoja
miljenja o trendovima na modnim pistama. Stovise, oglasivatke agencije podele su
postavljati reklamne sadrzaje na ove blogove. Broj modnih blogova i broj spominjanja
modnih blogova od strane modnih medija znatno su porasli od tada, a modni blogovi sve vise
postaju dijelom glavne modne komunikacije. Povremeno su modni blogeri prihvaceni i1
ukljuceni (premda s puno rezervi) u modni sustav, postajuci daljnji izvor oglasavanja kako
dizajnerima, tako i modnim maloprodajnim trgovinama i visoko profitabilnom poslu s

digitalnim medijima samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 44).

TrziSte modnih blogova znacilo je za modne amatere da udu u posao mode. 1z
osobnog dnevnika koji je spontano vodio ljubitelj mode, ovi su blogovi postali sofisticirani
alat za komunikaciju 1 marketing. Zbog dostupnosti novca mnogi su modni blogeri ulozili u
jaCanje digitalne infrastrukture svojih blogova. Uz blog, sve su viSe usvajali strategiju viSih
platformi u kojima preuzimaju vizualni kanali (npr. Instagram). Istodobno, uloga njihovih
vlasnika (modnih blogera) promijenila se iz uloge jednostavnih ljubitelja mode u
komunikacijske profesionalce ili poluprofesionalci; blogeri su postali digitalni influenceri

samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 44).

Influencere treba shvatiti kao osobe (posebno Zene) koje mogu diktirati nove trendove
1 svoje fanove ili sljedbenike pokrenuti u odredenim smjerovima. Modni influenceri postali su
mikro- i mezo-slavne osobe, jer su putem novih platformi uspjeli privu¢i paznju milijuna
sljedbenika, istinitijih ili manje istinitih. Danas influencer marketing povecava svoju vaznost i
popularnost u modnoj industriji 1 postaje vaZzan element u oglaSavanju. Oni koji nikada nisu
procitali specijalizirani Casopis mogu pristupiti vaznim znacajkama modnog sustava, bez
ikakvih troskova i u stvarnom vremenu, zahvaljuju¢i modnim blogerima i brzoj "viralizaciji"

njihovog sadrzaja koji se $iri internetom samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 45).

Modni influenceri zasluZzni su za smanjenje udaljenost izmedu modnih poduzeca i
javnosti, €ine¢i kontakt dviju strana manje sloZenim. Istodobno, set pocetnih procesa
posredovanja zamijenjen je nizom novih postupaka ponovnog posredovanja koji su se pojavili

iza kulisa razli¢itih specijaliziranih agencija, menadzera i stru¢njaka za web marketing koji
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posreduju izmedu blogera i modnih kuéa i usmjeravaju blogera na provedbu najboljih

strategija i ispravnu upotrebu alata koje nudi web samoizrazavanja (Gao, Zhou, 2020, 45) .
7.3. Izgled modnih influencera (zasto svi izgledaju isto)

Sociolog Charles Wright Millsa u svome djelu 'Elita mo¢i', pisao je kako elite mo¢i su
povlastene skupine ili jednostavnije reCeno, manjine, koje imaju mo¢ i utjecaj nad drustvom.
Kada povu¢emo paralelu, ni influenceri se bitno ne razlikuju, posebice kada je modni svijet u
pitanju. Ljudi su to koji putem svojih objava na drustvenim mreZama utjecu na mase i na vrlo
jednostavan nacin im oblikuju svijest (https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/jeste-Ili-
ikad-primjetili-da-stalno-buljite-u-isti-kalup-influencera-136539.aspx , [21.12.20]).

2017. godina je zabiljezila rekordan porast influencerskog marketinga s velikim i
malim tvrtkama koje koriste pomo¢ ovih ljudi kako bi lakSe strategizirali 1 promovirali svoje
brendove potroSacima. Unato¢ znaCajnim progresima u modnoj industriji, jo§ uvijek smo u
stadiju u kojem raznovrsnost potrebna za brendove u svojoj marketinSkoj strategiji, nazalost
nije joS uvijek dovoljno izraZzena. S drustvenim medijima i digitalnim oglasavanjima koji
dosezu globalnu razinu, nuznost raznolikosti je apsolutno neophodna. Stalno se nesto prica o
tom pojmu diversity tj. raznolikosti, no tako i treba biti. Kada zamislimo da smo unazad
stotinjak godina zivjeli u svijetu gdje nismo na TV-u mogli vidjeti Afroamerikanca ili
Azijatkinju, itekako nam je drago da je doslo do pomjena
(https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/jeste-li-ikad-primjetili-da-stalno-buljite-u-isti-
kalup-influencera-136539.aspx , [21.12.20]).

Danas u medijima mozemo vidjeti ljude svih oblika, rasa i veli¢ina $to nas nekako
umiruje kada razmisljamo o buduénosti jer vidimo da se kre¢emo u ispravnom pravcu. Ovaj
fenomen raznolikosti posebice moZzemo vidjeti u modnoj industriji gdje se unazad nekoliko
godina rodio pojam plus size modela i iznjedrio modele poput Ashley Graham koja krasi
naslovnicu Sports Illustrated-a §to je nekada bilo nezamislivo. Raznolikost mozemo stalno
vidjeti 1 na pistama, kampanjama, ¢asopisima, no Sto se dogada s influencerima? NajcesSce
gledamo mrSave svjetlopute Zene duge plave kose. lako mrSave svjetlopute plavuSe nisu
jedini potrosaci, tako da nema razloga zaSto bi samo takvi bili zastupljeni medu njima
(https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/jeste-li-ikad-primjetili-da-stalno-buljite-u-isti-
kalup-influencera-136539.aspx , [21.12.20]).

Vlasnici brendova vjerojatno osjecaju strah kada je rije¢ o pristupu nesto raznolikijim

influencerima, jer ako im bjelkinja svilene plave kose prodaje proizvod, postoji rizik da
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Afroamerikanka s kovréavom crnom kosom neée. Osjeéaj povezanosti je ogroman faktor u
efektivnosti influencera, $to je jedan od dodatnih razloga zbog kojeg bi trebali svjedociti veco]
raznolikosti kod ove skupine ljudi. Potrebno je da influenceri predstavljaju nekoga u kome se
ljudi mogu pronadi i s kim se mogu identificirati. Nije da ne postoje takvi influenceri i nije da
su baS svi oni identicni, ali svakako da je raznolikost neSto Sto bi trebalo biti vise
zastupljeno(https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/jeste-li-ikad-primjetili-da-stalno-
buljite-u-isti-kalup-influencera-136539.aspx , [21.12.20]) .

Katkada smo jednostavno suocCeni s nedostatkom kulturne svijesti 1 kulturne empatije.
Entuzijazam koji dolazi s bazom velikog broja pratitelja je svojevrstan pokreta¢ dana$njeg
marketinskog polja. Brendovi bi svakako trebali posvetiti viSe vremena pronalasku novih
osobnosti 1 vrijednosti koje prodaju, te ukljuciti ljude svih oblika u proces razvoja svojih
proizvoda. Ako ve¢ placaju influencere za noSenje njihove odjee, zasto ih ne bi platili da
nose 1 njihova mi$ljenja te promoviraju neke nove vrijednosti poput inkluzivnosti? Svakako
problematika koju buducnost joS§ treba razraditi, obzirom da su uski pogledi na ljepotu i dalje
duboko ukorijenjeni (https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/jeste-li-ikad-primjetili-da-
stalno-buljite-u-isti-kalup-influencera-136539.aspx , [21.12.20]).

7.4. Primjer modne influencerice (Chiara Ferragni)

Chiara Ferragni osnivacica je modnog bloga theblondesalad.com, koji se pretvorio u
globalnu maloprodajnu tvrtku. Na Instagramu ima 17 mil. pratitelja , $to je jednako
stanovnistvu Nizozemske. Glavni grad njezinog svijeta je Milano, gdje je Ferragni odrasla i
gdje je prvi put pocela sebe fotografirati izvan modnih revija i dijeliti ih s prijateljima. Danas
se njezin ured nalazi preko puta poznate talijanske palate Palazzo dell’Informazione,
nacionalnog tiskovnog tornja u kojem su se nekada nalazile neke od najpoznatijih novina u
zemlji. Ferragnijevo lice, bilo je jednom izlijepljeno po cijeloj zgradi tijekom nadolazeceg
milanskog tjedna mode, $to se ¢ini prikladnom metaforom za ono Sto su digitalni mediji
ucinili tradicionalnim medijima (https://www.ft.com/content/9adce87c-2879-11e9-a5ab-
ff8ef2b976¢7 , [21.12.20.]) .

Chiara je pokrenula svoj blog The Blonde Salad 2009. godine, u vrlo povoljnom
vremenu, kada je zapoceo fenomen modnih blogera. Ranije su modne vijesti dolazile iz
sjajnih Casopisa, ali sada publika rade prima informacije s drustvenih mreza i putem
autoritativnih osoba. Influenceri pokazuju svoj zivotni stil viSemilijunskoj publici i

objasnjavaju kako dobro izgledati i §to uciniti da biste bili uspjesni i sretni. Projekt ove
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djevojke brzo je postao popularan, i vrhunski svjetski dizajneri poceli su joj nuditi suradnju.
Valentino, Gucci, Prada i drugi luksuzni brendovi bili su spremni platiti internetskoj zvijezdi
4 tisuce eura za jednu publikaciju. Ne mora i¢i u kupovinu u potrazi za novom haljinom jer joj
je na usluzi cijeli svijet visoke mode. Luksuzni dizajneri Salju blogerici nove kolekcije iz
kojih ona moze slobodno birati §to god joj se svidi. Ferragni je 2014. zaradila 8 milijuna
dolara 1 postala Cest gost festivala i modnih revija. Chiara je kreativni direktor svoje marke
Chiara Ferragni. Pod njezinim vodstvom rade dizajneri koji izraduju modele cipela i
dodataka. Zastitni znak je bilo namigivajue oko s velikim trepavicama. Ukrasava cipele,
majice, torbice, futrole za mobitele 1 sve Sto svjetluca zlatom 1 Sljokicama

(https://en.24smi.org/celebrity/89559-chiara-ferragni.html , [21.12.20]).
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8. Metodoloski aspekti istraZzivanja

Predmet ovog istrazivanja je influencersko oblikovanje modnih trendova s fokusom na
mladim ljudima od 15 do 30 godina i na samim influencerica. Modni trend odnosi se na stil
koji se odrazava kroz odje¢u i dodatke koji ga nadopunjuju , a koje karakterizira kontinuirano
ostavljanje traga, modni trend zahtijeva da se razli¢iti aspekti smatraju takvim, kao npr. na
primjer, mora biti originalan, ekskluzivan i razlikovati se od ostalih modnih trendova. Kada se
trend odrzi s vremenom, opcenito zastarijeva, §to dovodi do novih trendova. Medutim,
kona¢nu odluku uvijek donose ljudi, a to je da modni umjetnik moze predlagati nove ideje,
medutim, ako se javnosti ne svida, nece je koristiti i stoga to nece postati trend. Vazno je bilo
utvrditi $to je mladima bitno kod odabira odjee (marka, udobnost, cijena...) i da li imaju
nekakav vanjski utjecaj kod svog modnog odabira. Jako mi je vazno bilo razmotriti da li
mladi prate ponudene influencere, samo zbog mode ili su tu vaznije jo$ neke objave koje se
ne doticu mode. Pod oblikovanjem sam ispitala koliko ustvari influenceri uopc¢e utjecu na stil
mladih osoba, tj. da li mladi uopce slusaju njihove savjete i prilagodavaju se njima. Takoder
otvorenim pitanjima htjela sam ispitati da li mladi razlikuju modu i trend, odnosno kako bi oni
definirali ta dva pojma. Intervjuom samo htjela ispitati i drugu stranu, odnosno tko je utjecao

na same influencere i kako su oni razvili, i kako razvijaju svoj modni stil.

Uzorak odreduje influencere i mlade osobe od 15 do 30 godina. Odluc¢ila sam odabrati
bas ovu skupinu zbog samog predmeta istrazivanja. Naime, upravo ljudi koji pripadaju ovoj
dobnoj skupini(mladi) najvise vremena provode na razliitim dru$tvenim mrezama, a
posebice na instagramu. Mladi su takoder skupina druStva koja se najviSe Zeli uklopiti u
drustvo upravo svojim izgledom i naCinom odijevanja. Posebice Zenska populacija. U
istrazivanju je sudjelovalo 5 influencera 1 122 ispitanika. U istrazivanju su se koristile

kvalitativna metoda intervjua i kvantitativna metoda ankete.

Prvi dio istraZzivanja proveden je online u zimskom i ljethom semestru akademske
godine 2020./2021. Zbog uvjeta nastalih povodom izolacije radi pojave Covid-19. Uzorak je
biran namjerno i svrsishodno zbog bogatstva informacija koji nudi te omogucava dublji uvid i
u stranu samih influencera. U prvom djelu istrazivanja je sudjelovalo ukupno 5 sudionika,
odnosno 5 modnih influencera. Klju¢an kriterij za odabir ispitanika tj.influencera jest bio
kriterij relevantnosti i stru¢nosti budu¢i da posjeduju iskustvo u radu na drustvenim mrezama.
Istrazivanje je bilo dobrovoljno, i nije bilo anonimno, ali zbog zastite privatnosti ovdje

ne¢emo iznositi imena influencera, ve¢ ¢emo ih oznaciti brojevima (influencer 1, influencer
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2...). Svi influenceri imaju preko 9000 pratitelja (svi, osim jedne influencerice, imaju preko 10
000 pratitelja) i stari su od 19 do 32 godine, te pripadaju punoljetnoj relativno mladoj
populaciji. Medu influencerima se nalazi i jedna muska osoba, $to mi je bilo jako drago, jer
sam mogla dobiti uvid i u musku stranu, koja se najéesée odbacuje ili se ne smatra toliko
relevantnom u modnom svijetu, posebice na prostorima nase drzave, iako ima ponesto muskih
modnih influencera, oni su naj¢e$¢e u manjini. Intervjuirani influenceri stvaraju uglavnom
modni sadrzaj, | Imaju partnerstvo s najmanje jednim modnim brendom, a na svom instagram
profilu promoviraju i druge modne brendove Metodoloski pristup ovog dijela istrazivanja je
kvalitativni jer omogucuje dublji uvid.. Kod provedbe kvalitativne metode istrazivanja vazno
je znati sljedece: istraziva€ je zainteresiran za proces, a manje za rezultat ili zakljucak,
naglasak u istraZivanju je na znalenju, istraZziva¢ je osnovni instrument za prikupljanje i
interpretaciju rezultata, istrazivanja podrazumijevaju terenski rad i odlazak u stvarno okruzje,
istrazivanja su opisna budu¢i da je naglasak na proces 1 rije¢i sudionika, a proces
zaklju¢ivanja je induktivan (od detalja do zaklju¢ka) (Tkalac Ver¢i¢ i sur., 2010). Pitanja su

sloZena u tematska podrucja i prilagodena specificnostima sudionika istrazivanja.

Takoder, s obzirom na trenutnu situaciju koja je vezana uz okolnosti Covid-19
pandemije, metoda koju sam takoder koristila bila je metoda internetskog anketiranja odnosno
koristila sam instrument internetske ankete koju sam napravila putem Google Forms
platforme, a uspostavila se odlicnom metodom zbog brzog prikupljanja uzorka te
jednostavnog nacina pristupanja ispitanicima. Anketiranje je obavljeno tijekom lipnja i srpnja
2021. godine, a upitnik je podijeljen putem brojnih internetskih platformi s ciljem pristupanja
nasem Zeljenom uzorku. Takoder sam , zbog trenutne situacije, koristila i metodu online
intervjua. S pet jednostavnih pitanja htjela sam dobit i drugu stranu price, odnosno tko ustvari

utjece na influencere i njthove modne izri¢aje, 1 kako su razvili svoj stil.

S obzirom na ogroman rast znacaja interneta u Zivotima ljudi, nije iznenadujuce da su
istrazivaci uvidjeli priliku da i kroz taj medij provode svoja istraZivanja. Putem interneta
dogada se vecina komunikacije populacije, pa ga treba iskoristiti kao plodno tlo za
prikupljanje podataka. Mnogo je prednosti kao i nedostataka ovoj metodi. Vazno je kao
prednosti navesti da je na ovaj nacin moguce pristupiti uzorku s udaljene lokacije,
automatizirani podatci se lakSe interpretiraju Sto Stedi istrazivacu vrijeme te trud i novac.
Nedostatci, s druge strane, su nesigurnost i valjanost pruzenih podataka, problem
uzorkovanja, zabrinutost povezana s dizajnom, provedbom i evaluacijom online ankete
(Wright, 2005, 1).
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Vise je nacina za provodenje online ankete. Ona moze biti poslana mailom, objavljena
na web-u ili preko mobitela. Web ankete mogu biti izradene preko predlozaka, softwarea
instaliranog na server ili kreiran koriStenjem raznih alata. S obzirom na moguénost izbora,
vazno je za istrazivaca biti dobro informiran o opcijama, tako da moze izabrati onu koja je
najbolja za njegovo istrazivanje. Na taj se naCin moZze ustedjeti mnogo sati u sortiranju,

organiziranju i analiziranju podataka (Gordon i dr., 2008, 1).

Jedan od naina da se prikupe podaci o pojavi koju istrazujemo je intervju. U
naturalisti¢koj paradigmi, koja pretpostavlja pojedinca kao osnovu drustva, intervju ¢ini jednu
od nezaobilaznih metoda. Ljudska interakcija jedan je od sredi$njih nadina za razmjenu
informacija, (Kvale prema Wattles, 2019, 205). Medutim, ne mozemo svaku komunikaciju, a
ni svaki razgovor smatrati intervjuom. Razlika izmedu intervjua i obi¢nog razgovora je u
tome Sto intervju sluzi odredenoj svrsi koja nije sam razgovor (npr. da se nesto sazna o
odredenoj temi ili odredenom iskustvu u€esnika), a u najve¢em broju slucajeva u pitanju je
jednosmjeran dijalog, gdje istraziva¢ postavlja pitanja, a ispitanik odgovara na njih
(Brinkmann prema Wattles, 2019, 205)

Postoji Sest metodoloskih komponenti koje su klju¢ne za uspjesno provodenje online
ankete. To su jednostavan dizajn u kojem se lako snalaziti, biranje uzorka, izbjegavanje
ponovnog ispunjavanja, upravljanje podacima, eticki problemi i pilot istrazivanje. Link ili
sama online anketa se provodi preko spomenutog maila, web stranice, druStvenih mreza i
preko pozivanja 1 Sirenja uzorka dijeljenjem linka. Sudionici preferiraju onu koja je
jednostavna za pratiti i ispuniti. Format samog upitnika treba biti lagan sudionicima za
snalaZzenje u samoj anketi kao 1 osnovno tehnolosko znanje za popunjavanje. Savjet je da bi
pitanja trebala biti kratka, jasna 1 ¢itka. Takoder se savjetuje da se sociodemografska pitanja
ostave za sam kraj ankete jer nekim sudionicima mozda nije ugodno odgovarati na ista.
Zatim, vazno je definirati uzorak s naglaskom na dobnu skupinu. U primjeru, istraZivanje
starije populacije ne bi mozda bilo primjereno objaviti na nekoj drustvenoj mrezi s obzirom
da se ta populacija slabo koristi takvim kanalima. Najbolji je nacin za jednostavnu analizu
odgovora da je na svakoj IP adresi omogucéen samo jedan odgovor na upitnik. Navodi se
problem da bi se takvom akcijom moglo izgubiti par odgovora u kucanstvu koji dijele istu
adresu ali je lako rjesiv slanjem ankete preko maila nakon §to ju je osoba ispunila.
Upravljanje podacima i analiza istih olakSana je koriste¢i se ovom metodom, jer sami dizajn
prenosi podatke u alat za obradu, te tako sprjeCava greske u transkripciji i iSta tomu sli¢no.

Eticki problemi se mogu lako rijesiti preko informiranog pristanka, privatnosti i povjerljivosti
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i pravo na povlacenje, odnosno neispunjavanje upitnika. Konac¢no, vazno je obaviti pilot prije
samog istrazivanja u svrhu prevencije pogresaka, da se uoci potencijalni problem u nekom

pitanju koje se moze izbaciti, zamijeniti ili dodati (Regmi i dr., 2016, 3/4).
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Prikaz 1. Konceptualna shema

INFLUENCERSKO
OBLIKOVANJE
MODNIH
TRENDOVA

utjecaj na stil
odijevanja

influenceri

utjecaj influencera

moda, trend

obitelj, mediji,
udobnost, cijena...

Influencer 1, influencer
2, influencer 3, influencer
4, influencer 5

stil odijevanja,
kupovina, zivotni stil

znacenje rijeci
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9. Empirijski aspekti istrazivanja

9.1. rezultati anketnog istrazivanja

9.1.1. Strukturalna obiljezja

Rezultati koji su dobiveni anketnim istrazivanjem ukazuje na neravnomjernu
distribuciju sudionica (93%) 1 sudionika (7%) (vidi graficki prikaz 1. u prilogu graficki
prikazi).

U istrazivanju ciljana skupina su bili mladi ljudi u dobi od 15 do 30 godina. Vise od
polovice ispitanika stari su od 18 do 24 godine (72 %), dok najmanji broj ispitanika pripada

skupini mladih od 15 do 18 godina (6%) (vidi graficki prikaz 2. u prilogu graficki prikazi).

Malo manje od polovice ispitanika pripada skupini s postignutim vi§im
obrazovanjem/preddiplomskim studijem (43%) 1 srednjoskolskim obrazovanjem (45%), a
najmanji broj ispitanika pripada skupini s akademskim stupnjem obrazovanja (1%), dok nitko
od ispitanika nema nezavrSenu osnovnu $kolu ili zavrSenu samo osnovnu Skolu 8vidi graficki

prikaz 3 u prilogu graficki prikazi).

9.1.2. Modni trend

Na prvo pitanje koje se konkretno odnosi na modne trendove, ve¢ina ispitanika (
89%), odgovorila je da modni trend €ini ,,prolazni stil odijevanja koji je trenutno ,,poznat* 1

koji svi trenutno nose (vidi graficki prikaz 4 u prilogu graficki prikazi).

Bez obzira na sve malo vise od jedne tre¢ine ispitanika (37%) kod odabira odjece
najbitnijim ipak smatra udobnost, takoder skoro pa jedna trecina ispitanika smatra vrlo bithom
estetiku 1 materijal od kojeg se odjea pravi. Najmanji broj ispitanika smatra bitnim marku
(high end brands: Gucci, Armani, D&G...)(2%) (vidi grafic¢ki prikaz 5 u prilogu graficki
prikazi).

Malo manje od polovice ispitanika (42%) odgovorilo je kako na njihov modni stil
nitko nema nikakvog utjecaja, takoder je veliki broj ispitanika odgovorio da prijatelji (23%) i
druStveni mediji (21%) utjeCu na njithov modni stil. Nezamjetan broj ispitanika(3%)
odgovorio je da na njihov modni stil utjece religija i crkva, a skoro pa nitko (1%) ne smatra da

politika utje¢e na njegov modni stil (vidi graficki prikaz 6 u prilogu graficki prikazi).
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Vise od polovice ispitanika (70%) modne trendove ponekad prati tj. ako im se koji
svidi. Ostatak ispitanika je podjeljen u dvije skupine oni koji prate svaki modni trend, jer ih
zanima $to je aktualno (18%) i oni koji ne prate uopce modne trendove, jer smatraju da je to

nebitno (12%) (vidi graficki prikaz 7 u prilogu graficki prikazi).

9.1.3. Influenceri

Od ponudenih influencera, najvise ispitanika (44%) prati hrvatsku influensericu Doru
Predojevi¢, dok najmanji broj ispitanika (8%) prati crnogorskog influencera Raduna Bakica.
Na popisu se joS nalaze Ana Rogac¢ (20%), Matea Miljan (14%) 1 Nevena Bilan (14%) (vidi
graficki prikaz 8 u prilogu graficki prikazi).

Vise od polovice ispitanih (72%) ponudene influencere prati manje od godinu dana.
Malo manje od jedne Cetrvrtine (23%) ispitanih, influencere prati od 1 god. do 3.god., dok
najmanji broj ispitanika (5%) ih prati 3 godine ili vise (vidi graficki prikaz 9 u prilogu graficki
prikazi).

Malo manje od polovice ispitanika (48%) odgovorilo je da najvise voli objave s
putovanja i komentiranje mjesta koje su podsjetili influenceri, takoder velik broj ispitanika
(31%) odgovorio da najvise vole kada ponudeni influenceri promoviraju i komentiraju modne

kombinacije 1 trendove (vidi graficki prikaz 10 u prilogu graficki prikazi).

Vise od polovice ispitanika (65%) ponekad ulazi na profil ponudenih influencera, dok
nezamjetan broj ispitanika redovito i nikad ne ulaze na profil ponudenih influencera. Jedna
Cetvrtina (25%) ispitanika Cesto ulazi na profil ponudenih ispitanika (vidi graficki prikaz 11 u

prilogu graficki prikazi).

Malo manje od jedne treéine ispitanika odgovorilo je da ih ponudeni influenceri
ponekad (31%) ili nikad (30%) ne poti€u na kupnju odredenog modnog proizvoda kojeg
promoviraju, dok nezamjetan broj ispitanika (2%) smatra da ih ponudeni influenceri uvijek
poti¢u na kupnju modnih proizvoda koje promoviraju (vidi grafi¢ki prikaz 12 u prilogu

graficki prikazi).

Postavila sam hipotezu da na modni stil mladih utjeCe modni stil influencera, s
obzirom da su mladi najranjivija skupina koja najvise koristi drustvene mreZze i prati svakakve

influencere, postavljena hipoteza je netocna. Skoro pa svi ispitanici (77%) su odgovorili da
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stil odijevanja ove osobe ne utjeCe na njihov modni stil (vidi graficki prikaz 13 u prilogu

graficki prikazi).

Prikaz 2. Hi kvadra test za hipotezu: ,,Na modni stil mladih utjeCe modni stil

influencera®
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value Df sided)

Pearson Chi-Square 4,368 8 ,822
Likelihood Ratio 4,690 8 ,790
Linear-by-Linear Association ,564 1 ,453
N of Valid Cases 122

a. 10 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,06.

Malo manje od polovice ispitanika rijetko sluSa modne savjete ponudenih influencera,
takoder malo manje od polovice ispitanika ponekad (27%) ili nikad (24%) ne sluSa modne

savjete ponudenih influencera (vidi graficki prikaz 14 u prilogu graficki prikazi).

Na otvoreno pitanje u kojem se pitalo zaSto bas ovu osobu prate ( u smislu mode) malo
viSe od jedne tre¢ine ispitanika (35%) je odgovorilo, da im se svida stil te osobe ili da se
slicno odijevaju, da imaju sli¢ne ideje za modne kombinacije. Malo manje od polovice
ispitanika je odgovorilo da ih prate zbog unikatnosti, ljepote i zanimljivosti, kod njihovog
kombiniranja modnih kombinacija. Nezamjetan broj ispitanika smatra da je zanimljiv profil
na drustvenim mrezama bitan za pracenje ponudenih influencera (vidi graficki prikaz 15 u

prilogu graficki prikazi).

ViSe od polovice ispitanika (66%) je na pitanje na koji jo§ nacin utjece odredeni
influencer na njih odgovorilo, da nikako ne utje¢e na njih, dok je jedna petina odgovorila da
utje¢e na odabir i1 kupnju odredenih proizvoda koji nisu samo modni (pogledaj graficki prikaz

17 u prilogu graficki prikazi).

.Na otvoreno pitanje koje je bilo postavljeno u vezi nekih drugih influencera koje
ispitanici prate, veéina ispitanika ( 46%) je odgovorila da prati mikro modne influencere i to

najvise iz Hrvatske (Pamela Smoljani¢, Jelena Marinovic...), takoder malo manje od polovice
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ispitanika je odgovorilo da prate mid level modne influencere (Ela Dvornik, Sonja Kovac...)

ili da ne prate viSe nikoga (pogledaj graficki prikaz 17 u prilogu graficki prikazi).
9.1.4. Moda i trend

Na otvoreno pitanje u kojem se trazi da se opiSe trend malo manje od polovice
ispitanika je odgovorila da je trend nesto Sto se prolazno pojavljuje u modi, i ¢iji je rok
trajanja vrlo kratak od 6 mjeseci do godinu dana, ako i toliko. Jedna trecina ispitanika smatra
da je trend nesto Sto je trenutno aktualno i popularno na trzistu i $to donosi veliku zaradu (vidi

graficki prikaz 18 u prilogu graficki prikazi).

Na pitanje da se opiSe $to za ispitanike zna¢i moda, vise od polovice ispitanika je
odgovorila da je moda nesto $to traje skoro pa vje¢no, §to se sporo mijenja, Sto je uvijek
,klasik* i ne ovisi o razdoblju ni godini, malo manje od polovice ispitanika je odgovorilo da
je moda osobni izri¢aj odnosno individualni nac¢in odijevanja koji predstavlja na$ karakter 1

kojim pokazujemo Sto volimo, a $to ne.
9.2.Intervju:rezultati istrazivanja

Pitanja za influencere

1.KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica,casopisa...)?

2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOJ STIL (utje¢u li na vas trenutni svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

3. PRILAGODPAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto visSe svida vaSim pratiteljima taj odjevni predmet viSe i promovirate)?

4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDII IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIUETU DANAS?

5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI
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9.2.1. Razvijanje interesa za modu

Prvo pitanje koje sam postavila odnosilo se na razvijanje samog interesa za modu,
odnosno ,,modni pocetci®. Gotovo svi ispitani influenceri odgovorili su da interes za modu su
poceli razvijati jo§ od samog djetinjstva. Influencerica 1 izjavljuje: Uvijek bih upadala mami
u ormar, isprobavala njezinu odjecu, zatim krojila malu robicu za barbike i slicno. Sukladno
0Vvoj izjavi, takoder sam shvatila da su u djetinjstvu skoro pa svi imali neku osobu u obitelji
koja je imala ulogu u njihovom razvijanju interesa za modu. Influencerica 2 istice: Imam dvije
starije sestre koje su mi uvijek bile uzor i nekako svi u obitelji volimo modu. Svoju bliznje
istice i influencer 5, on izjavljuje: Mislim da Zene pokrecu sve to jer su one muze svima
nama,a ja sam odrastao sa 3 Zene i one su zasluzne za sve u mom Zivotu. Kada pricaju o
svojim modnim pocetcima, nitko ne spominje blogove, niti razli¢ite drustvene mreze, one su
se pojavile relativno nedavno, pa su tako samo jo$ viSe potakle veci interes za modu, koji se
pojavio puno prije. Tako influencerica 2 istice: Naravno, Sto sam postajala starija, t0 je
interes viSe jacao, a pojavom blogova i drustvenih mreZa sam pocela intenzivno gledati tko je
Sto obukao te kako kombinirao, makar moram priznati da nisam veliki konzumer istih.
Influencerica 3 takoder odgovara u slicnom smjeru: Svoj interes za modu razvila sam jos u
osnovnoj skoli kada sam kao djevojcica voljela prekrajati robu, a s vremenom i Sivati svoju.
Blogovi su kasnije jos vise to potaknuli, a s viemenom i nove drustvene mreze. Influencerica 4
istiCe i stare medije poput ¢asopisa u pocetcima stvaranja interesa za modu: ..., a onda i
pasioniranim citanjem razlicitih modnih casopisa, ali i prelistavanjem onih velikih, debelih

njemackih kataloga za prodaju odjece kao sto su Otto i Neckermann.
9.2.2. Pronalazak inspiracije

Na drugo pitanje, o pronalasku inspiracije, vecina influencera je izjavila da na njih ili
uopcée ne utjecu trenutni svjetski modni trendovi, ili malo utjecu, odnosno da pokuSavaju
prilagoditi modne trendove svom stilu odijevanja. Influencerica 1 je jedna od onih koji negira
utjecaj aktualnih modnih trendova, odnosno pokusava ih ne pratiti: Trudim se ne padati pod
utjecaj aktualnih trendova jer sam svjesna kako trendovima modne korporacije manipuliraju
potrosacima s ciljem financijske dobiti. Influencer 5 takoder se ne pokusava uklopiti u svijet
aktualnih modnih trendova: Volim sve sto je cudno i sto na prvi pogled nije dopadljivo. Ostale
influencerice spominju trenutne modne svjetske trendove, npr influencerica 2 izjavljuje:
Svakako da trendovi utjecu na moj stil, ali smatram da se ono osnovno Sto mozemo nazvati

necijim stilom zadrzalo. Pokusavam svaki trend prilagoditi vlastitom stilu, neke trendove
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zaobilazim u Sirokom luku ma koliko god veliki trend da bili. Influencerica 3 takoder spominje
nove trendove u pronalasku inspiracije, ona kaze: Djelomicno svoj stil prilagodavam novim
trendovima no trudim se uvijek u svemu zadrzati sebe i nositi kombinacije na svoj nacin.
Influencerica 4 ne spominje doslovnim rije¢ima modne trendove, ali mozemo zakljuéiti da oni
djelomi¢no imaju utjecaj na njen pronalazak inspiracije: Inspiraciju za stil pronalazim u
modnim casopisima, najviSe u njemackom izdanju Instylea, poneSto na Instagramu i

putovanjima.
9.2.3. Prilagodavanje stila pratiteljima

Na pitanje : Prilagodavate li svoj stil odijevanja svojim pratiteljima (u smislu ako se
nesto viSe svida vaSim pratiteljima taj odjevni predmet vise i promovirate), svi influenceri su
odgovorile s negiranjem, npr. influencerica 1 kaze: Ne prilagodavam svoj stil bas nikome.
Odijevam se po raspolozenju i volim ‘koketirati’ razlic¢itim modnim izricajima, no nikad se ne
vodim mislju kako bih mogla nesto odjenuti jer bi se to sigurno svidjelo odredenom postotku
pratitelja. Sve influencerice se drze svog stila i ne mijenjaju ga, npr. influencerica 4 kaze:
Nikad nisam svoj stil prilagodavala nikome, ve¢ iskljucivo sebi. Postoje neki postulati i nacela
kojih se drzim, pa tako, primjerice, ne volim previse izazovnu odjecu ili previse kratku, ali to
su iskljucivo moja pravila kojih se pridrzavam i inace, ne samo na Instagramu. Neke od
influencerica smatraju da njihov stil odijevanja uopc¢e nije uobicajan, i da se malo ljudi usudi
oblaciti kao one, taj podatak dokazuje da ove influencerice jednostavno se ne obaziru na tude
komentare, kojih ¢e uvijek biti, ve¢ prate neki svoj put bez obzira na sve, 1 vjerojatno je u
tome i tajna njihovog uspjeha, influencerica 2 kaze: Smatram da sam dosla do tu gdje jesam
upravo zato Sto sam odijevala ono sto se meni svida, i dijelila slike koje se meni svidaju, tako
da nemam namjeru to promijeniti. Zapravo, rekla bih da dosta ljudi ne bi nikad obuklo to sto
ja nosim, a nemali broj puta sam taj komentar i ¢ula. Bitno je kako se osoba osjeca, te kako
nosi odjecu. Bitno je da vi nosite odjeéu, a ne odjeca vas. U ovom smjeru govori i
influencerica 3: Cak se znam nasaliti da mislim da bih bila ljudima puno draza da se oblacim
,,hormalno “ u skladu s onim $to je pozeljno. Muski modni influencer 5 dosta jednostavno je
odgovorio na ovo pitanje: U privatnom zivotu bez slikanja za Instagram sam u najsirim
trenerkama kacketu i udobnim patikama..Nemam puno prijatelja ali i ovo malo sto imam mi
ne bi zamjerili sta god da obucem.. 1z njegovog odgovora moZemo zakljuciti da ni on nikome
ne prilagodava svoj stil odijevanja, iako kao §to sam ve¢ rekla muski modni influenceri na
ovim prostorima dosta su rijetki, a on svojim slikama na instagramu treba privuéi paznju kako
bi uspio 1 progurao se u modni svijet koji na nas§im prostorima jo§ uvijek velikim dijelom
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pripada Zenama. Prema ovim izjavama mozemo zakljuciti da tajna uspjeha ne lezi u tome da
se prilagodavamo drugima, i da nosimo sve ono $to veéina smatra lijepim, ve¢ da se istic¢emo,
odnosno da uvijek budemo svoji, pa makar i ne bili kao vecina, tako ¢e nas ljudi lakSe zapaziti

i tako druge mozemo laksSe zaintrigirati.

9.2.4. Uloga medija u modnom svijetu

Na pitanje o ulozi druStvenih medija u modnom svijetu danas, svi influenceri su
odgovorili da mediji danas imaju veliku ulogu u modnom svijetu. Npr, influencerica 2
izjavljuje: DANAS? Apsolutno. Rekla bih da jedno bez drugoga ne ide, i sva marketinska
istrazivanja pokazuju da je to tocno. Ostatak influencera smatra da drustvene mreze imaju
veliku ulogu u modi, ali da zbog toga treba biti oprezan, jer drustveni mediji imaju dosta
negativnih strana, influencer 5 isti¢e: Daa..Zivimo u takvom dobu digitalizacije da su
drustvene mreze najveci manipulatorski sistem koji je ikada stvoren.Ne kontrolisu samo modu
vec mnoge druge zivotne aspekte. Influencerica 4 takoder upozorava na negativnu stranu
drustvenih medija: Smatram da igraju, ali isto tako smatram da ce se uskoro na tom polju
(morati) postaviti odredene granice. U isto vrijeme i influencerica 3 govori 0 negativnim
stranama druStvenih medija: Svakako. Drustvene mreze uvelike utjecu na stavove, Zelje,
kupovinu, kako pozitivno tako i negativno. Mislim da sve treba uzeti s dozom opreza i uvijek
se voditi viastitim stilom, Zeljama i mogucénostima. Cesto mlade osobe padaju pod utjecaj
drustvenih medija, ispitani influenceri svjesni su opasnosti toga utjecaja, influencerica 1
parafrazira i poznatog ekonomista i sociologa Veblena, i istice: Dovoljno je da jedna
utjecajna slavna osoba odjene jedan komad odjece, mediji to ‘prezentiraju’ publici i publika
jos isti dan to kupuje. Jos je 1899. godine Thorstein Bunde Veblen, americki ekonomist i
sociolog u svojoj knjizi ‘Teorija dokolicarske klase’ kritizirao duh kapitalizma u kojem moda
postaje znak prestiza i stvari se kupuju samo da bi se imale, ne iz potrebe. Zao mi je $to su
toliko malo djevojaka danas jedinstvene i ‘svoje’. Sto toliko nasjedaju na svaki novi trend i
zadnju kunu ce radije potrositi na super crop top kakav nosi Kyle Jenner nego li na dobru
knjigu. No dobro, mo¢ medija je ipak toliko velika da su nas kao drustvo uspjeli uvjeriti da je
vaznije Sto imas na sebi nego sto nosis u sebi. Bez obzira $to su im drustvene mreze, posebno
instagram glavna platforma, ispitani influenceri svjesni su opasnosti koja dolazi s njima,

najvece opasnost je opasnost manipulacije s mladim ljudima, odnosno manipulacije s
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njihovim osobnim misljenjem koje se vrlo jednostavno moze promijeniti uz pomocé

drustvenih mreza.
9.2.5. Stil odijevanja influencera

Na zadnje pitanje u kojem se trazilo da opiSu svoj stil odijevanja, gotovo sve su
influencerice spomenule zenstvenost u svom stilu, odnosno zenstveni stil koji kombiniraju S
razli¢itim komadima odjece. Influencerica 1 istice: Kao Sto sam veé¢ ranije spomenula,
priklonjena sam vintage i retro stilu. Volim njezne, Zenstvene cvijetne haljine, bluze, volane,
puf rukave, zanimljive uzorke, traperice retro kroja.. Svoj stil bi opisala: Ako bih morala
opisati svoj stil u samo nekoliko rijeci rekla bih ‘Zenstveno, njezno, vintage, retro’
Influencerica 2 0 svom stilu govori: Rock-chic, u nedostatku bolje (hrvatske) rijece. Volim
kombinirati Zenstvene komade s robusnijim, muskim i predimenzioniranim stvarima.
Influencerica 3 0 svom stilu vrlo jednostavno je rekla: Mislim da skroz ne spadam ni pod
Jjedan stil, volim boje i njih se uglavnom drzim. Influencerica 4 o svom stilu govori: Zenstven,
udoban, neukalupljen. Jedini muski influencer svoj stil jednostavno je opisao: EKSTRA
UDOBNO CUDAN.
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10.Zakljucak

Influencersko oblikovanje modnih trendova, u ovom slucaju kod mladih, ocitava se kroz
vise aspekata, medu Kkojima su vremensko razdoblje pracenja odredenog influencera,
preference kod objava influencera, ucestalost ulaska na profil odredenog influencera i utjecaj

influencera na stil odijevanja odnosno koliko Cesto slusate njegove savjete.

U ovome istrazivanju sudjelovalo je 5 modnih influencera. Takoder je sudjelovalo 122
ispitanika i ispitanica, te svi pripadaju skupini mladih ljudi od 15 do 30 godina. Glavni cilj

istrazivanja bio je ispitati da li na modni stil mladih osoba utjece modni stil influencera.

Cilj istrazivanja bio je ispitati misljenja, stavove i iskustva mladih, isto kao i ispitati
stavove , misljenja i iskustva influencera. Cesto mislimo da su influenceri pod utjecajem
svojih pratitelja, odnosno da se pokuSavaju prilagoditi njima, kao 1 brendovima koje
reklamiraju i modnim trendovima, ispitani influenceri su nam dokazali upravo suprotno.
Nitko od njih nije izjavio da se pokuSava prilagoditi ikome, jednostavno imaju svoj stil i svoje
ideje koje u dana$njem drustvu prolaze. Svoj interes za modu gradili su jo$ od djetinjstva, bez
medija bez drustvenih mreza i oblikovali su ga imaju¢i za uzor svoje ukucane. DrusStvene
mreze su im samo bile dodatni poticaj da svoju strast pretvore u posao. Napominjuci i
pozitivne i negativne strane druStvenih mreza, mozemo do¢i do zakljucka da na drustvenim
mrezama ima mjesta za svakakve modne stilove, modne komentar, modne trendove, ipak ima
i mjesta za one ne tako dobre stvari poput manipulacija, gubljenja vlastite osobnosti,

pretjerivanje...

Za mlade vrlo ¢esto mislimo da se pokuSavaju uklopiti u drustvo slusajuc¢i misljenje
osoba koje vide na svom mobitel, ali kroz ovo istrazivanje dokazalo se suprotno, ispitanici U
ovoj anketi ne padaju pod utjecaj influencera, tj. glavna hipoteza je bila da modni stil
influencera utjece na modni stil mladih, ta hipoteza je nevaljala, mladi i dalje preferiraju ono
§to je njima lijepo i ugodno nosit, a ne §to netko drugi promovira. Udobnost, estetika i
materijal su najbitniji mladima kod odabira odjece, dok je marka odje¢e najmanje bitna u
odabiru. Drustveni mediji iako imaju veliki utjecaj na modni stil mladin, ipak su kod mladih
bitnija miSljenja njihovo prijatelja, i njihovo samo misljenje. Influenceri danas imaju veliki
utjecaj u svim druStvenim skupinama i u svim segmentima druStva, ali prema ovom
istrazivanju mozemo zakljuciti da modni influenceri nisu toliko poznati i utjecajni u
Hrvatskoj, kao $to su mozda u nekim drugim zemljama. Cini mi se da u Hrvatskoj su neke

druge vrste influencera puno razvijenije i poznatije ( npr. fitness influenceri). Mislim da su
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sponzorstva jo$ uvijek slaba, odnosno influenceri se ne mogu fokusirat samo na modu da bi
prezivjeli, tako da ni ne mogu biti toliko profesionalni Sto se tie same mode, §to ostavlja
traga 1 na samim pratiteljima. Dosta ispitanika je odgovorilo da voli kada influenceri
postavljaju objave s nekih putovanja, Sto dokazuje da se pratitelji fokusiraju na neke druge
stvari na profilu ovih influencera. Ve¢ina mladih prati mikro modne influencere i to iz
Hrvatske, $to podrazumijeva da svjetski modni influenceri nisu toliko poznati kod mladih u
Hrvatskoj i nemaju veliki utjecaj na njih. Mladi u Hrvatskoj ponekad prate modne trendove,
odnosno, jedino ako je neki bas poznat i zanimljiv, mislim da je kod mladih situacija kao i s
influencerima, mislim da su mladi svoj stil odijevanja razvili prije nego Sto su se pojavile

drustvene mreze, koje su samo upotpunile njihov stil odijevanja.

Rezultat istraZivanja je pokazao da su mladi, iako dosta ranjiva skupina, jo$ uvijek oni
koji ne padaju tako lako pod utjecaj, barem $to se ti¢e mode. Oni provode najvise vremena na
drustvenim mrezama, ali njihovo misljenje kod odabira odjeCe ne moze se tako lako
promijeniti, jedino Sto se ponekad moze upotpuniti 1 malo rekreirati. To se moZe re¢i 1 za
influencere, oni takoder ne padaju pod utjecaj svjetskih modnih trendova, ve¢ grade neki svoj

bez obzira na sve, vjerojatno u tome i je tajna njihovog uspjeha.
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12. Metodoloska i empirijska arhiva

12.1. Upitnik

Za potrebe zavr$nog rada na preddiplomskom studiju Sociologije (FFST), izraden je anketni
upitnik na temu:"Influencersko oblikovanje modnih trendova"

Ako pratite viSe od jednog influencera koji se spominje u ovoj anketi, molim vas
ODABERITE SAMO JEDNOGA na temelju kojeg ¢e te odgovoriti na postavljena pitanja.

Upitnik je anoniman, a rezultati ¢e se koristiti isklju¢ivo za izradu zavrSnog rada.

1. Spol
1.7
2. M

2. Dob
1. 15-18
2.18-24
3. 24-30

3. Postignuti stupanj obrazovanja

1. NezavrSena osnovna Skola/osnovna
Skola

2. Srednja skola

5. Kod odabira odjeée najbitnije mi je:
1. Sentimentalna  vaZnost  (osobno
znacenje, ako je u pitanju odjeca koju ste
dobili od nekoga ili nasljedili)

2. Estetika (da lijepo izgleda)

3.Udobnost

4.Materijali

5.Marka(high street brands: Zara, Mango,
H&M...)

6. Utjece li na vas modni stil:
1. Politika
2. Religija
3.Crkva
4.0bitelj

7. Pratite li modne trendove?

3. Vise
studij

4. Visoko obrazovanje/diplomski studij
5. Akademski stupanj (mr., dr.)

obrazovanje/preddiplomski

4. Sto po vama ¢ini modni trend?

1. OponaSanje odijevanja neke osobe
koja je trenutno "poznata™
2. Lojalnost odredenoj
skupini(subkulturi) po
odijevanja

3. Prolazni stil odijevanja koje je
trenutno "poznat™ i koji svi trenutno
nose

drustvenoj
nacinu

6. Marka (high end brands: Gucci,
Armani, D&G...)

7.Cijena

8. Da je u skladu s trendovima

9. Da izrazava moju osobnost

5.Prijatelji
6.Drustveni mediji
7.Nitko ne utjece na moj stil

1. DA, zanima me $to je aktualno na
modnoj sceni i §to ,,IN“
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2. Ponekad, ako mi se svida neki
3. NE, smatram da je to nebitno

8.Kojeg od sljededih influencera pratite?
1. ana_rogac(Anchy Ro)
2. doricab05(Dora Predojevic)
3. matea.miljan(Matea Miljan Rafaj)
4. nevena_bilan
5. redzumen(Radun Baki¢)
10. Kakve objave kod ovog
influencera najvise volite?
1. Objave iz njegovog svakidasnjeg Zivota
2. Objave s putovanja i komentiranje
mjesta koje je podsjetio
3. Promoviranje i komentiranje
razli¢itih proizvoda (nakit, hrana,
proizvodi za njegu tijela...)
4. Promoviranje i komentiranje modnih
kombinacija i trendova
12. Potice li vas ova osoba da kupujete
modne proizvode koje ona promovira?
1.Uvijek
2.Cesto
3.Ponekad
4.Rijetko
5.Nikad
14. Koliko Cesto slusate
modne savjete ove osobe?
1.Uvijek
2.Cesto
3.Ponekad
4.Rijetko
5.Nikad
16. Na koji joS nacin utjeCe ova osoba na vas?
1. Utjece na moje stavove o
proizvodima koje komentira
(ne samo modnim)
2. Utjece na moj odabir i kupnju
odredenih proizvoda(ne samo modnih)
3. Utjece na moj zivotni stil
(pokusavam Zivjeti slicnim Zivotom kao i ona)
17. Pratite li jos kojeg influencera,
ako DA, koji je to?

9.Koliko dugo pratite ovog influencera?

1. Manje od godinu dana
2.0d 1 god. do 3 god
3.3 godine i vise

11.Koliko ¢esto ulazite na profil ovog

Influencera?
1.Redovito
2.Cesto
3.Ponekad
4.Rijetko
5.Nikad

13. Utjece li stil odijevanja ove osobe na
vas stil odijevanja?
1.Da
2.Ne

15. ZaSto bas ovu osobu pratite (u
smislu mode)?

4. UtjeCe na moja zivotna uvjerenja
(zbog nje o neCemu Sto mi se dogada
u zivotu razmisljam na drugaciji nacin)
5.Nikako ne utjee na mene

18. Molim Vas da svojim
rije¢ima opiSete Sto za Vas znaci
trend, a §to Vam znaci moda:
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12.2. Protokol istraZivanja

PROTOKOL koristen u istrazivanju: Influencersko oblikovanje modnih
trendova

Ime i1 prezime anketara:

Datum i mjesto:
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12.3. Tabli¢ni i graficki prikazi

Graficki prikaz 1. Spol

SPOL

m Zenski

® Muski

Graficki prikaz 2. Dob

DOB

B 15-18

m18-24

m24-30
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Graficki prikaz 3. Postignut stupanj obrazovanja

POSTIGNUT STUPANJ
% .. OBRAZOVANJA

B Nezavriena osnovna $kola/osnovna
skola

B Srednja $kola

= Vise obrazovanje/preddiplomski
studij

® Visoko obrazovanje/diplomski
studij

® Akademski stupanj (mr., dr.)

Graficki prikaz 4. Sto po vama ¢ini modni trend?

STO PO VAMA CINI MODNI
TREND?

3%

= Oponasanje odijevanja neke osobe
koja je trenutno "poznata”

= Lojalnost odredenoj drustvenoj
skupini(subkulturi) po nacinu
odijevanja

= Prolazni stil odijevanja koje je
trenutno "poznat" i koji svi
trenutno nose
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Graficki prikaz 5. Kod odabira odjece najbitnije mi je:

KOD ODABIRA ODJECE NAJBITNIJE MI JE:

B Sentimentalna vaznost (osobno znacenje,
ako je u pitanju odjeca koju ste dobili od
nekoga ili nasljedili)

m Estetika (da lijepo izgleda)

= Udobnost
i Materijali (prirodni: pamuk, svila...)
® Marka (high street brands: Zara, Mango,

H&M...)

® Marka (high end brands: Gucci, Armani,
D&G...)

= Cijena

= Da je u skladu s trendovima

 Da izrazava moju osobnost
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Graficki prikaz 6. UtjeCe li na vas modni stil:

Utjece li na vas modni stil:

1% —3%

m Politika

m Religija

m Crkva

m Obitelj

® Prijatelji

= Drustveni mediji

= Nitko ne utjece na moj stil

Graficki prikaz 7. Pratite li modne trendove?

PRATITE LI MODNE TRENDOVE?

B DA, zanima me §to je aktualno
na modnoj sceni i §to ,,IN“

® Ponekad, ako mi se svida neki

= NE, smatram da je to nebitno
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Graficki prikaz 8. Kojeg od sljedecih influencera pratite?

KOJEG OD SLJEDECIH INFLUENCERA
PRATITE?

® ana_rogac(Anchy Ro)

= dorica505(Dora
Predojevic)

= matea.miljan(Matea
Miljan Rafaj)

“ nevena_bilan

® redzumen(Radun Baki¢)

Graficki prikaz 9. Koliko dugo pratite ovog influencera?

KOLIKO DUGO PRATITE OVOG
INFLUENCERA?

= Manje od godinu dana
= Od 1 god. do 3 god

m 3 godine 1 vise
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Graficki prikaz 10. Kakve objave kod ovog influencera najvise volite

KAKVE OBJAVE KOD OVOG
INFLUENCERA NAJVISE VOLITE?

0%

= Objave iz njegovog
svakidasnjeg zivota

= Objave s putovanja i
komentiranje mjesta koje je
podsjetio

= Promoviranje i komentiranje
razlicitih proizvoda (nakit,
hrana, proizvodi za njegu
tijela...)

= Promoviranje i komentiranje
modnih kombinacija i
trendova

Graficki prikaz 11. Koliko Cesto ulazite na profil ovog influencera?

KOLIKO CESTO ULAZITE NA
PROFIL OVOG INFLUENCERA?

4%
0% ° u Redovito

L Cesto
m Ponekad
I Rijetko

= Nikad
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Graficki prikaz 12. Potice li vas ova osoba da kupujete proizvode koje ona promovira)

POTICE LI VAS OVA OSOBA DA
KUPUJETE MODNE PROIZVVOD
KOJE ONA PROMOVIRA?

2%

m Uvijek
= Cesto

= Ponekad
“ Rijetko
® Nikad

Graficki prikaz 13. UtjecCe li stil odijevanja ove osobe na va§ modni stil?

UTJECE LI STIL ODIJEVANJA OVE
OSOBE NA VAS MODNI STIL?
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Graficki prikaz 14. Koliko ¢esto sluSate modne savjete ove osobe?

KOLIKO CESTO SLUSATE MODNE
SAVJETE OVE OSOBE?

3%

m Uvijek
= Cesto

= Ponekad
~ Rijetko
® Nikad

Graficki prikaz 15. Zasto ba§ ovu osobu pratite(u smislu mode)?

ZASTO BAS OVU OSOBU
PRATITE (U SMISLU MODE)?

m Zanimljivo i lijepo mi se
oblaci

= Svida mi se njen/njegov stil
(slican je mome)

# Drugacija je/spaja nespojive
komade odijece

= Prati modne trendove

B [ma zanimljive profile na
drustvenim mrezama (ulaze
puno truda)
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Graficki prikaz 16. Na koji jos nacin utjeCe ova osoba na vas?

NA KOJI JOS NACIN UTJECE OVA
OSOBA NA VAS?

= UtjeCe na moje stavove o proizvodima
koje komentira(ne samo modnim)

= UtjeCe na moj odabir i kupnju
odredenih proizvoda(ne samo
modnih)

= UtjeCe na moj zivotni stil(pokusavam
zivjeti slicnim zivotom kao i ona)

Utjece na moja zivotna
uvjerenja(zbog nje o ne¢emu §to mi se
dogada u Zivotu razmisljam na
drugaciji nacin)

m Nikako ne utjece na mene

Graficki prikaz 17. Pratite li joS kojeg influencera, ako da koji je to?
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PRATITE LI JOS KOJEG
INFLUENCERA, AKO DA KOJI JE TO?

= Mikro modni influencer(
izmedu 5000 i 100 000
pratitelja)

= Mid level modni influencer (
izmedu 100 000 i 1 000 000
pratitelja)

= Makro modni influencer (vise
od 1 000 000 pratitelja)

= Influencer koji se ne bavi
modom

® Ne pratim nikoga

Graficki prikaz 18. Svojim rijeCima opisite $to za vas znaci trend?

SVOJIM RIJECIMA OPISITE STO
ZA VAS ZNACI TREND?

= Trenutno aktualno i popularno
na trzistu

= Nesto prolazno u modi

= Nesto prolazno(ne treba biti
dio mode)

= Kopiranje drugih(ne
izrazavanje vlastite osobnosti)

54



Graficki prikaz 19.Svojim rije¢ima opiSite $to za vas zna¢i moda?

SVOJIM RIJECIMA OPISITE STO ZA
VAS ZNACI MODA?

m Nesto
bezvremensko(sporo se
mijenja/trajno)

® Individualni nacin
odijevanja(osobni
izricaj)
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12.4. Transkript intervjua

Influencerica 1
Pitanje 1. KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica, casopisa...)?

Mislim da se ‘interes za modu’ poc¢eo razvijati jo$ od djetinjstva. Uvijek bih upadala mami u
ormar, isprobavala njezinu odjecu, zatim krojila malu robicu za barbike i sli¢no. I tako sam u

konacnici 1 upisala modni dizajn na Tekstilno-tehnoloSkom fakultetu.

Pitanje 2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOJ STIL (utjecu li na vas trenutni svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

S obzirom da njegujem vintage 1 pomalo retro stil, inspiraciju pronalazim u stilovima izmedu
pedesetih 1 devedesetih godina proslog stoljeca. Trudim se ne padati pod utjecaj aktualnih
trendova jer sam svjesna kako trendovima modne korporacije manipuliraju potrosa¢ima s

ciljem financijske dobiti.

Pitanje 3. PRILAGODAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto viSe svida vasim pratiteljima taj odjevni predmet vise i promovirate)?

Ne prilagodavam svoj stil ba§ nikome. Odijevam se po raspolozenju i volim ‘koketirati’
razli¢itim modnim izri¢ajima, no nikad se ne vodim mislju kako bih mogla nesto odjenuti jer

bi se to sigurno svidjelo odredenom postotku pratitelja.

Pitanje 4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDIJI IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIUETU DANAS?

Mediji igraju ulogu u gotovo svim podruc¢jima ljudskog interesa pa tako i u modi. Mediji su
zapravo osnovni kanal za profiliranje bilo kojeg trenda i moda bi zasigurno imala puno
neznatniju ulogu u dru$tvu da nije toliko zastupljena u medijskom prostoru. Casopisi, web,
drustvene mreze, TV reklame, glazbeni spotovi, lifestyle emisije- Sve su to ‘mjesta’ gdje se
moda, odnosno trend stavlja u prvi plan, pozivajuci gledatelja da slijepo slijedi ono $to mu se
propagira, a potom takav trend primjenjuje i kopira. Dovoljno je da jedna utjecajna slavna
osoba odjene jedan komad odjece, mediji to ‘prezentiraju’ publici 1 publika jo§ isti dan to
kupuje. Jo$ je 1899. godine Thorstein Bunde Veblen, americki ekonomist i1 sociolog u svojoj
knjizi ‘Teorija dokolicarske klase’ kritizirao duh kapitalizma u kojem moda postaje znak
prestiza i stvari se kupuju samo da bi se imale, ne iz potrebe. Zao mi je $to su toliko malo

djevojaka danas jedinstvene i ‘svoje’. Sto toliko nasjedaju na svaki novi trend i zadnju kunu
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¢e radije potroSiti na super crop top kakav nosi Kyle Jenner nego li na dobru knjigu. No
dobro, mo¢ medija je ipak toliko velika da su nas kao drustvo uspjeli uvjeriti da je vaznije §to

imas na sebi nego $to nosis u sebi.
Pitanje 5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI

Kao $to sam ve¢ ranije spomenula, priklonjena sam vintage i retro stilu. Volim njezne,
zenstvene cvijetne haljine, bluze, volane, puf rukave, zanimljive uzorke, traperice retro
kroja... Nikad ne ulazim u trgovinu s ciljem ‘danas moram kupiti zuti pulover’. Uvijek
proSetam po trgovini, sajmu ili second-hand shopu 1 komad odjece uvijek nekako pronade
mene. Svjesna sam da mi je ormar ve¢ dobrano pretrpan, ali mi je drago $to modu shvacam
kao umjetnost i igru i nikada nisam pribjegavala nametnutim trendovima, skupoj markiranoj
odjeci 1 kalupima u koje nas mediji neprestano stavljaju. Ako bih morala opisati svoj stil u

samo nekoliko rijeci rekla bih ‘Zenstveno, njezno, vintage, retro’.
Influencerica 2

Pitanje 1. KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica, ¢asopisa...)?

Interes za modu sam razvila jo§ od malih nogu, dok jo$ nije bilo ni blogova, niti Instagrama 1
drugih drustvenih mreza. Imam dvije starije sestre koje su mi uvijek bile uzor i nekako svi u
obitelji volimo modu. Naravno, §to sam postajala starija, to je interes vise ja¢ao, a pojavom
blogova i drustvenih mreza sam pocela intenzivno gledati tko je Sto obukao te kako
kombinirao, makar moram priznati da nisam veliki konzumer istih. Nemam toliko znanja o

modi koliko je volim primijeniti [J

Pitanje 2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOJ STIL (utjecu li na vas trenutni svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

Svakako da trendovi utjeCu na moj stil, ali smatram da se ono osnovno §to moZemo nazvati
necijim stilom zadrZzalo [ PokuSavam svaki trend prilagoditi vlastitom stilu, neke trendove

zaobilazim u Sirokom luku ma koliko god veliki trend da bili [

Pitanje 3. PRILAGODAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto viSe svida vasim pratiteljima taj odjevni predmet viSe i promovirate)?

Ne, makar bih mozda trebala s poslovne strane [] Smatram da sam dosla do tu gdje jesam

upravo zato Sto sam odijevala ono $to se meni svida, i dijelila slike koje se meni svidaju, tako
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da nemam namjeru to promijeniti. Zapravo, rekla bih da dosta ljudi ne bi nikad obuklo to $to
ja nosim, a nemali broj puta sam taj komentar i ¢ula [] Bitno je kako se osoba osjeca, te kako

nosi odjecu. Bitno je da vi nosite odjecu, a ne odjeca vas.

Pitanje 4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDIJI IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIETU

DANAS? Apsolutno. Rekla bih da jedno bez drugoga ne ide, i sva marketinska istrazivanja

pokazuju da je to tocno.
Pitanje 5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI

Rock-chic, u nedostatku bolje (hrvatske) rije¢e. Volim kombinirati zenstvene komade s

robusnijim, muskim i predimenzioniranim stvarima [
Influencerica 3

Pitanje 1. KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica, ¢asopisa...)?

Svoj interes za modu razvila sam jo§ u osnovnoj Skoli kada sam kao djevojéica voljela
prekrajati robu, a s vremenom 1 Sivati svoju. Blogovi su kasnije jo$ viSe to potaknuli, a s

vremenom 1 nove druStvene mreze.

Pitanje 2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOJ STIL (utjecu li na vas trenutni Svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

Djelomicno svoj stil prilagodavam novim trendovima no trudim se uvijek u svemu zadrzati
sebe 1 nositi kombinacije na svoj nacin. Oduvijek volim boje 1 kombiniranje i pokuSavam to

docarati i kroz svoje kombinacije.

Pitanje 3. PRILAGODAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto vise svida vaSim pratiteljima taj odjevni predmet viSe i promovirate)?

Ne. Cak se znam nasaliti da mislim da bih bila ljudima puno draza da se oblagim ,;normalno*
u skladu s onim §to je poZeljno. Tako neSto meni nije zanimljivo, u svemu Zelim ostati ja

kakva jesam.

Pitanje 4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDIJI IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIJETU DANAS?
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Svakako. DruStvene mreze uvelike utjeCu na stavove, zelje, kupovinu, kako pozitivno tako i
negativno. Mislim da sve treba uzeti s dozom opreza i uvijek se voditi vlastitim stilom,

Zeljama 1 moguénostima.
Pitanje 5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI

Mislim da skroz ne spadam ni pod jedan stil, volim boje i njih se uglavnom drzim. [J
Influencerica 4

Pitanje 1. KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica,Casopisa...)?

Interes za modu razvila sam u samom djetinjstvu, kada su tu veliku ulogu odigrale Barbie
lutkice i njihova odje¢a koju sam skupljala, a onda 1 pasioniranim ¢itanjem razli¢itih modnih
Casopisa, ali 1 prelistavanjem onih velikih, debelih njemackih kataloga za prodaju odjece kao

§to su Otto 1 Neckermann.

Pitanje 2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOJ STIL (utjecu li na vas trenutni svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

Inspiraciju za stil pronalazim u modnim casopisima, najvise u njemackom izdanju Instylea,

ponesto na Instagramu i putovanjima.

Pitanje 3. PRILAGODAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto viSe svida vasim pratiteljima taj odjevni predmet vise i promovirate)?

Nikad nisam svoj stil prilagodavala nikome, ve¢ isklju¢ivo sebi. Postoje neki postulati i nacela
kojih se drzim, pa tako, primjerice, ne volim previse izazovnu odjecu ili previSe kratku, ali to

su isklju¢ivo moja pravila kojih se pridrzavam i inace, ne samo na Instagramu.

Pitanje 4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDIJI IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIUETU DANAS?

Smatram da igraju, ali isto tako smatram da ¢e se uskoro na tom polju (morati) postaviti

odredene granice.
Pitanje 5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI

Zenstven, udoban, neukalupljen
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Influencer 5

Pitanje 1. KAKO STE RAZVILI SVOJ INTERES ZA MODU (preko drugih blogova,

instagram stranica, casopisa...)?

Moj interes za estetiku se razvijao pa i samim rodjenjem..Od kako znam za sebe znam i sta
prija mom senzibilitetu,stilu,i nacinu pokazivanja li¢nosti. Mislim da Zene pokrecu sve to jer

SuU One muze svima nama,a ja sam odrastao sa 3 Zene i one su zasluzne za sve u mom zivotu.

Pitanje 2. GDJE NALAZITE INSPIRACIJU ZA SVOIJ STIL (utjecu li na vas trenutni svjetski

modni trendovi ili se vodite svojim ukusom)?

Najcesce su to javne licnosti koje su ekstravagantne. Volim sve sto je ¢udno i sto na prvi

pogled nije dopadljivo.

Pitanje 3. PRILAGODAVATE LI SVOJ STIL ODIJEVANJA SVOJIM PRATITELJIMA (u

smislu ako se nesto viSe svida vasim pratiteljima taj odjevni predmet vise 1 promovirate)?

U privatnom zivotu bez slikanja za Instagram sam u najSirim trenerkama kacketu i udobnim
patikama.. Nemam puno prijatelja ali i ovo malo sto imam mi ne bi zamjerili sta god da

obucem..

Pitanje 4. SMATRATE LI DA DRUSTVENI MEDIJI IGRAJU VAZNU ULOGU U
MODNOM SVIUETU DANAS?

Daa..Zivimo u takvom dobu digitalizacije da su dru$tvene mreZe najve¢i manipulatorski

sistem koji je ikada stvoren. Ne kontrolisu samo modu ve¢ mnoge druge zivotne aspekte.

Pitanje 5. OPISITE SVOJ STIL ODIJEVANJA U PAR RIJECI

EKSTRA UDOBNO CUDAN
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Sazetak

Modni trendovi se oblikuju na vise nacina, jedan od njih je i putem drustvenih mreza.
Na drustvenim mrezama djeluju utjecajne osobe koje komentiraju svaki aspekt naSeg zivota,
tako 1 modu i modne trendove i stilove. Utjecajne osobe na drustvenim mrezama zovu se
influenceri, u ovom slu¢aju modni influenceri. Modni influenceri koriste druStvene mreze kao
platformu za komentiranje i reklamiranje razli¢itih modih proizvoda i kombinacija koji su

trenutno aktualni.

Ovaj rad bavi se utjecajem modnih influencera na najrizi¢niju skupinu drustva, onu
koja upravo najvisSe vremena provodi na druStvenim mreZama, to se odnosi na skupinu
mladih. Mlade se vrlo Cesto predstavlja kao osobe koje najvise padaju pod utjecaj drugih,
pogotovo onih koji virtualno iskazuju svoje misljenje. U ovom radu ipak je dokazano upravo
suprotno, iako mladi svoj stil izgraduju putem drustvenih mreza, ipak im je bitnije misljenje

svojih bliznjih odnosno prijatelja 1 njihovo vlastito miSljenje.

Kljuéne rije¢i: moda, trend, stil, drustvene mreze, influenceri, mladi, virtualnost
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Summary

Fashion trends are shaped in several ways, one of them is through social networks.
Influential people comment every aspect of our lives, as well as fashion and fashion trends
and styles. Influential people on social media are called influencers, in this case fashion
influencers. Fashion influencers use social media as a platform to comment and advertise the

various products and combinations that are currently popular.

This paper deals with the impact of fashion influences on the most risky group of
society, the one who spends the most time on social networks, this refers to the group of
young people. Young people very often are present as the people who fall most under the
influence of others, especially those who express their opinion virtually. In this paper,
however, the opposite has been proven, although young styles are built through social
networks, the opinion of their relatives and friends and their own opinion is most important to

them.

Keywords: fashion, trend, style, social networks, influencers, young people, virtuality
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