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SAZETAK

Brojne promjene, uzrokovane ubrzanim razvojem tehnologije te pojavom interneta i druStvenih
mreza, koje su dovele do vece informiranosti potrosaca, imale su utjecaj na razvoj marketinske
komunikacije. U takvom svijetu odrasla je i nova generacija potroSaca — generacija Z, koja
zahvaljujué¢i tome razmis$ljai obraduje informacije drugacije od svojih prethodnika. Svjesni
Cinjenice da se radi o potrosa¢imabuduénosti, poduzeca ih danas moraju poznavati bolje nego
sebe te komunicirati s njima na mjestima gdje oni provode najviSe vremena i na na¢in koji njima
najvise odgovara. U dana$njem okruzenju, u kojemu oni mogu ignorirati oglas lakse nego ikad
prije, oglasivaci traze nove nacine da se njihova poruka primijeti. Upravo zato, jedan je od
novih trendovana trziStu oglasavanje putem utjecajnih osoba, a predstavlja marketinsku taktiku
kojom se identificiraju osobe s potencijalom da potaknu ciljnu publiku na akciju, koje ¢e zatim
promovirati sadrzaj u ime klijenta (Newstex, 2016). Ono $to oglasivaéi percipiraju najve¢om
prednosti ovakvog pristupa je Cinjenica da je ucinkovitiji od tradicionalnih taktika te,
zahvaljujuéi autenti¢nosti i vjerodostojnosti, u konacnici vodi prema manjem otporu prema

poruci (de Vries etal., 2012).

Kako oglasavanje moze utjecati na kupovnu namjeru potroSaca, predmet je istrazivanja brojnih
autora. Prema modelu Ajzena and Fishbeina (citiranou MacKenzie et al. 1986), kognitivna ili
afektivna reakcijana oglas utjece na stav prema oglasu, $to utjece na stav prema marki, S§to na
posljetku utjece na kupovnu namjeru (MacKenzie et al., 1986). U kontekstu ovakve vrste
oglaSavanja, brojni autori navode vjerodostojnost izvora kao glavnu komponentu koja utjee na

ucinkovitost oglaSavanja.

U ovom radu iznesene su teorijske spoznaje o marketingu putem utjecajnih osoba, stavovima
potroSaca te obiljezjima ciljne skupine koju u ovom slucaju predstavlja generacija Z. Na
posljetku, provedeno je empirijsko istrazivanje medu pripadnicima generacije Z, koje je
potvrdilo utjecaj vjerodostojnosti utjecajne osobe na stav prema oglasu. S druge strane,
doneseni su zakljucci o vaznosti koriStenja primjerene utjecajne osobe prilikom prezentacije

proizvoda za odredenu ciljnu skupinu i proizvod.

Kljuéne rijeci: utjecajna osoba, marketing, generacija Z, stav, ponasanje potro$aca



SUMMARY

Numerous changes, caused by the rapid development of technology and the emergence of
Internet and social networks, that have led to greater consumer awareness, have had an impact
on the development of marketing communication. In this new world a new generation of
consumers was brought up —the generation Z, that thinks and processes information differently
from its predecessors. Aware of the fact that members of this generation are the consumers of
the future, today, advertisers need to know them better than themselves, and interact with them
in the places where they spend most of their time and in the way that suits them best. Today,
when they can ignore the ads more easily than ever before, advertisers are looking for new ways
to get their message noticed. Therefore, one of the new trends in the marketing business is
influencer marketing - a marketing tactic that identifies people with the potential to drive a
target audience to act, who will then promote content on behalf of the client (Newstex, 2016).
What the advertisers perceive as the greatest advantage of this approach is the fact that it is
more effective than traditional tactics. Thanks to its authenticity and credibility, it ultimately

leads to less resistance to the message (de Vries et al., 2012).

The way in which advertising can influence consumers' purchasing intent is the subject of
research by numerous authors. According to the Ajzen and Fishbein'stheory (cited in
MacKenzie et al. 1986), cognitive or affective reactionto an ad affects the attitude towards the
ad, which affects the attitude towards the brand, which ultimately affects the purchase intent
(MacKenzie et al., 1986). In the context of this type of advertising, many authors cite source

credibility as a major component that affects advertising effectiveness.

This paper presents key theoretical insights on influencer marketing, consumer attitudes, and
the characteristics of the target group, in this case, generation Z. Finally, anempirical study was
conducted among members of the generation Z, which confirmed the influence of the
influencer’s credibility on the attitude towards the ad. Moreover, conclusions were drawn about
the importance of the adequacy of the influential person presenting the product of a brand for

the target group.

Key words: influencer, marketing, generation Z, attitude, consumer behaviour



1. uvOD

1.1.  Predmeti cilj rada

S obzirom na to da je rije¢ o relativno novom trendu u marketingu, utjecaj oglaSavanja putem
utjecajnih osoba vrlo je neistrazeno podrucje. Munnukka et al. (2016) istrazivali su utjecaj
,obi¢nih*, zadovoljnih potrosaca na stav prema oglasu, no utjecajne osobe nisu ,,obi¢ne osobe
(Brown i Hayes, 2008). U svom radu, Goldsmith et al. (2000), istrazivali su utjecaj povjerenja
u slavne osobe na stav prema oglasu, no slavne osobe takoder se ne smatraju nuzno utjecajnim
osobama (Brown i Hayes, 2008). S druge strane, istrazivanje Hsua et al. (2013) ukljucivalo je
blogere kao utjecajne osobe, ali se istrazivao utjecaj povjerenjau blogere te njihove preporuke
na stav prema ,,online* kupovini. Yi (2011) je istrazivao utjecaj racionalnih i emocionalnih
oglasivackih apela te slavnih i stru¢nih glasnogovornika na stav prema oglasu te utjecaj
kombinacije razli¢itih tipova oglasivackih apela i glasnogovornika na stavove prema oglasu.
Medutim, istrazivanje nije usporedivalo razlike u utjecaju glasnogovornika i oglasivackih apela

na stavove prema oglasu.

Sva spomenuta istraZivanja pokazala su pozitivan utjecaj koriStenja osoba u oglaSavanju
proizvoda na stavove prema oglasu, no niti jedno istrazivanje nije ukljucivalo utjecaj
oglaSavanja putem utjecajnih osoba na stavove potroSaca prema oglasu, niti razlike u utjecaju
oglasa koji ukljucuju i ne ukljucuju utjecajne osobe. Takoder, niti jedno istrazivanje nije bilo

fokusirano na mlade potrosace.

U skladu s navedenim, cilj je ovog rada utvrditi utjecaj oglasavanja putem utjecajnih osoba na
stav prema oglasu medu mladim potro$ac¢imau dobi od 18 do 22 godine, kao pripadnicima
generacije Z koja moze samostalno donositi odluke o kupnji.

1.2.  lzvoripodataka i metode prikupljanja

U pisanju rada koristeni su primarni i sekundarni podaci. U svrhu istrazivanja teorijskog dijela
podaci su prikupljeni iz eksternih sekundarnih izvora koji ukljuc¢uju ¢lanke, znanstvene radove,

relevantne knjige te dosadaSnjaistrazivanja.

U sklopu empirijskog istrazivanja provedena je online anketa, distribuirana na drustvenoj mrezi

Facebook, pri ¢emu su prikupljani primarni podaci medu zenama koje pripadaju generaciji Z.
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Anketa je provedena u svrhu utvrdivanja utjecaja oglaSavanja putem utjecajnih osoba na
stavove prema oglasu medu potrosacima koji pripadaju generaciji Z, te na¢ina na koji dimenzije

vjerodostojnosti, povjerenja, stru¢nosti, sli¢nosti i atraktivnosti utje¢u na stav prema oglasu.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja, razradenih kroz odredena potpoglavlja. Prvo poglavlje
predstavlja “Uvod”, u kojemu su ukratko izneseni predmet i svrha rada, izvori podataka i

metode njihova prikupljanjate sadrzaj i strukturarada.

Nadalje, kroz tri poglavlja obraduje se teorijski dio temeljen na prikupljenim sekundarnim
podacima. Najprije se iznosi teorijski osvrt na oglaSavanje putem utjecajnih osoba, Koji
zapocinje objasnjenjem vaznosti i uloge oglasavanja te suvremenim trendovimau oglasavanju,
a nastavlja fokusiranjem na danas vrlo popularnu vrstu oglasavanja koja predstavlja predmet
istraZzivanja ovog rada, a to je oglaSavanje putem utjecajnih osoba. Pritom se prvo obraduje
svrha pojave takve vrste oglasavanja te njena vaznost za oglaSivace, a zatim njen razvoj i
objasnjenje. Slijedi kategorizacija utjecajnih osoba od strane nekoliko autora, njihove uloge,
nacini suradnje i mjerenje uéinkovitosti oglasavanja. U tre¢em poglavlju obraduje se tema
stavova prema oglasavanju. U temu uvodi definiranje stavova, a slijedi nacin na koji se oni
formiraju i mijenjaju. Na posljetku je fokus na stavovima prema oglasavanju, a razraduju se
modeli koji povezuju stavove i ponasanje te ono Sto u kontekstu ovog istrazivanja utjece na
stavove prema oglaSavanju. Tema je zadnjeg teorijskog poglavlja generacija Z, a obradena je
najprije kroz pojmovno odredenje i temeljna obiljezja, zatim na¢inom na koji njeni pripadnici
prate medije te razinom povjerenja prema oglasavanju. Na posljetku se analizira ponasanje

pripadnika generacije Z kao potrosacana trzistu.

Predmet petog poglavlja predstavljaju rezultati provedenog empirijskog istrazivanja, ¢ija je
svrha, kao $to je ve¢ spomenuto U poglavlju, utvrdivanje utjecaja oglasavanja putem utjecajnih
osoba na stavove prema oglasu medu potrosac¢ima koji pripadaju generaciji Z te nacina na koji
odredene karakteristike na to mogu utjecati. U poglavlju se najprije definiraju predmeti ciljevi
istrazivanja, zatim metodologija i rezultati. Na posljetku, donose se zakljucci na temelju

dobivenih rezultata istrazivanja.



Zadnje poglavlje ovog rada odnosi se na Zakljucak, u kojem se sistematiziraju podaci
prikupljeni u teorijskom dijelu te dovode u odnos s rezultatima dobivenim empirijskim

istrazivanjem. Na temelju navedenog donosi se zakljucak rada.



2. OGLASAVANJE PUTEM UTJECAJNIH OSOBA

2.1. Pojmovno odredenje i trendovi u oglaSavanju

Oglasavanje je postalo jednom od vaznih komercijalnih aktivnosti u suvremenom
konkurentnom okruzenju. Poduzeca trose veliki dio svog budzeta na produkcijui objavu oglasa
kako bi prenijela informacije o svojim robnim markama i proizvodima, te se nadaju da c¢e
potrosaci kupovati njihove proizvode (Yi, 2011). Procjenjuje se da oglasivaci u Sjedinjenim
Americkim Drzavama godi$nje troSe 190 milijardi americkih dolara na oglasavanje u medijima,
dok na svjetskoj razini troSak doseze 545 milijardi americkih dolara (Kotler et al., 2019). Na
hrvatskom trzi§tu, prema istrazivanju Hrvatske udruge drustava za trziSno komuniciranje
(2019), 2018. godine oglasivaci su u zakup oglasnog prostora primarnih komunikacijskih
kanala ulozili ukupno 1.506.000.000,00 kuna, §to je porast potro$nje od 2,4% u odnosu na 2017.

godinu, pri ¢emu je najveci porast od 15% zabiljeZen kod oglaSavanjana internetu.

Kesi¢ (2003, str. 237) definira oglasavanje kao “placeni, masovni oblik komunikacije
specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanjai poticanja potencijalnog kupca na akciju
u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. S aspekta cilja i vremena povrata uloZenih
Sredstava ciljevi oglasavanja su stimuliranje primarne ili selektivne potraznje, oglasavanje
proizvoda ili institucija, te kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije,
misljenja, stavovi).” Oglasavanje predstavlja promociju ideja, dobara ili usluga putem medija
uz identificiranog sponzorasa svrhom informiranja, promoviranjamarke i kreiranja povjerenja
u ponudeni proizvod ili uslugu“ (When Works, b.d.). Kotler et al. (2019) navode op¢i cilj
oglasavanja, a to je postizanje angaziranosti potrosaca 1 izgradnja odnosa s potroSa¢em kroz
komunikaciju vrijednosti koju potrosa¢ dobiva. Prije pojave digitalnog marketinga i
oglasavanja, ve¢ina komunikacije izmedu marke i potrosaca bila je jednosmjerna, ali danas
postoji moguénost dvosmjerne komunikacije, odnosno lakSeg dobivanja povratne informacije
od strane potrosaca (Bhasin, 2019). Konkretni ciljevi oglasavanja predstavljaju zadatke koje
treba postici kod specifi¢ne ciljne skupine kroz odredeno vrijeme, a najcesce se definiraju na
temeljuna pro§lim odlukama (Kotler et al., 2019). Klasificiraju se kroz njihovu primarnusvrhu
- da informiraju, uvjere ili podsje¢aju (Lumen Learning, b.d.). Oglasi koji informiraju koriste
se kako bi osvijestili potro§¢e o novim proizvodimai njihovoj vrijednosti, oglasi koji sluze za

uvjeravanje sadrze poruke koje motiviraju potrosaca da odabere marku oglaSavanog proizvoda,



a ne konkurenta, a oni koji podsjecaju, sluze za odrzavanje svjesnosti o marki i lojalnosti

potroSaca (Kokemuller, 2019).

Nakon definiranja ciljeva oglaSavanja, slijedi odredivanje budZeta za svaki proizvod, a to ¢esto

ovisi o fazi zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi, pri ¢emu, primjerice, novi proizvodi na
trziStu zahtijevaju veca ulaganja za izgradnju svijesti o proizvodu i poticanje isprobavanja
proizvoda od strane potrosaca. S druge strane, proizvodiu fazi ,,zrelosti“ ne zahtijevaju velika
ulaganja (Kotler et al., 2019). U trenutku kada je jasno definirana ciljna skupina, strategija
kampanje i budzet, idu¢i korak predstavlja razvijanje kreativne strategije (Lumen Learning,
b.d.). Visoki tro§kovi zakupa medija, moguénost uspjesnijeg ,,targetiranja“ciljanih skupina i
mnogo novih ,,online* i drustvenih medija doveli su do povecanja vaznosti dobrog planiranja.
Zato je danas donosenje odluke o koriStenju medija ponekad vaznije od kreativnih elemenata
kampanje (Kotler et al., 2019). Na posljetku, evaluira se u¢inkovitost oglasavanja i povrat na
ulozen novac u oglasavanje. Proces evaluacije zahtijeva istrazivanje kako bi se procijenile
mogucénosti dosega ciljne skupine kroz svaki pojedini medij, te kako odredena poruka odgovara
publici kroz svaki taj medij. Brojni oglasivaci oslanjaju se na zakljucke iz vlastitog iskustva i
subjektivnu procjenu kako bi odredili medij koji najbolje odgovara odredenoj kampanji (Lumen
Learning, b.d.).

Prema istrazivanju Credosa iz 2019. godine (citirano u Advertising Association 2019),
oglaSavanje se smatra izvorom informacija o novim proizvodimai uslugama te vrstom zabave.
Neki sudionici istrazivanja smatraju oglaSavanje i1 sredstvom za poticanje druStvene
odgovornosti, pruzajuéi vazne informacije i predstavljaju¢i progresivne drustvene vrijednosti.
S druge strane, istrazivanje je pokazalo negativan trend kada je rije¢ o povjerenju prema
oglasavanju. Prema Nielsenovom istrazivanju (2015) o globalnom povjerenju u oglasavanje,
promocija proizvoda i usluga kojoj potrosaci najvise vjeruju dolazi od ljudi koje poznajemo i
kojima najviSe vjerujemo, pa tako vise od 83% ispitanika u potpunosti ili djelomi¢no vjeruje
preporukama prijatelja i obitelji. Medutim, povjerenje nije ograni¢eno samo na osobe iz nase
blizine. Naime, 66% sudionika vjeruje misljenju potrosaca na internetu, $to predstavlja treci
format kojem potrosaci najvise vjeruju. Najmanje povjerenja potrosaci imaju u ,,online* oglase
koji ukljucuju ,,online* video oglase (48%), oglase na druStvenim mrezama (46%), ,,banner*

oglase (42%) i tekstualne poruke (36%).

Ono $to je prema istrazivanju Credosa iz 2019. (citirano u Advertising Association 2019)

najvise utjecalo na pad povjerenja prema oglaSavanju je “bombardiranje” oglasima. PotroSaci



danasnjice svakodnevno su izlozeni velikom broju marketinskih poruka. ,,Buka“ izazvana
marketin§kim porukama putem stotina TV kanala, radio postaja, magazina i novina dosegla je
novu razinu pojavom interneta. One sekunde kada se potroSaci okrenu stranicama za
pretrazivanje i kliknu “Kreni”, pojave se liste plac¢enih oglasa, a dinamican sadrzaj na web
stranicama, kao i newsletteri kompanija, prikljucuju se tom mnostvu informacija (Cakim,
2010). Buduc¢i da smo izlozeni oglasima u ogromnom opsegu (oko 1000 oglasa dnevno), dolazi
do pojave njihova ignoriranja. TV oglasivaci izjavili su da je za publiku potrebno izlaganje
oglasu izmedu 7 1 10 puta kako bi se ga se prisjetili, iako to ne znac¢i nuzno da se sjecaju
oglasivaca (Brown i Hayes, 2008). Backaler (2018) navodi kako je prije deset godina, prije
nego bi osoba djelovala, u prosjeku bilo potrebno da je Cetiri puta izloZena oglasu. Danas se taj
broj ucetverostrucio - osoba mora biti izloZena oglasu barem Sesnaest puta da bi se krenula
informirati o proizvodu i naposljetku ga kupila. Prema Nielsenu (2015) veéina ispitanika
najvise rezonira S oglasima koji opisuju realne zivotne situacije, §to je prema istraZzivanju

potroSacke neuroznanosti vrlo korisna tematika za poticanje pamcenja.

Zahvaljujuc¢i okruzenju u kojemu potrosa¢ vrlo lako moze ignorirati oglas, oglasSivaci
kontinuirano traze nove naéine da se njihova poruka primijeti. Jedan od njih je marketing putem
utjecajnih osoba koji omoguc¢ava markama da se povezu s potroSa¢ima, za razliku od drugih,

invazivnih nac¢ina oglaSavanja.

2.2. Oglasavanje putem utjecajnih osoba

Potrosaci danasnjice kontinuirano razvijaju nepovjerenje prema markama i averziju prema
tradicionalnim marketin§kim tehnikama koje im oteZavaju pristup zeljenom sadrzaju. S druge
strane, u svijetu s izrazito mnogo sadrzaja, marke sve viSe troSe oglaSavanje uz sve manju
ucinkovitost, a manje dobivaju zauzvrat. lako tradicionalno oglaSavanje i dalje ima odreden
ucinak, vazno je da se suvremeni oglaSivaci fokusiraju na izgradnju zajednice 1 prenosenje
pozitivne poruke, pri ¢emu utjecajne osobe imaju znac¢ajnu ulogu (Backaler, 2018). Poduzeca
danasnjice prepoznala su vaznost uloge marketinga putem utjecajnih osoba. Prema istrazivanju
koje je proveo Influencer Marketing Hub (2019) na 830 marketinSkih agencija, marki brendova
i stru¢njaka, uloga marketinga putem utjecajnih osoba kontinuirano raste u posljednjih nekoliko
godina, a tome koliko je vaznom industrijom postao svjedocCe Cinjenice o njenoj trzi$noj

vrijednosti. 2016. godine radilo se o industriji vrijednoj 1,7 milijardi dolara, ¢ija je vrijednost



2017. godine naraslana 3 milijarde dolara. 2018. godine rast se nastavlja, pri ¢emu je vrijednost
industrije iznosila4,6 milijardi dolara. (Baker, 2019). Influencer Marketing Hub (2019) navodi
da uz kontinuirani rast baze korisnika 1 njihove angaziranosti na drustvenoj mrezi Instagram,
predvidanja su da Ce trziSte utjecajnih osoba u 2019. godini udvostruciti profitiz2017. godine.
Neki stru¢njaci predvidaju da bi industrija marketinga koja ukljucuje oglasavanje putem

utjecajnih osoba mogla ostvariti 10 milijardi dolarado 2020. godine (GlobalWebIndex, 2019).

Poduzeca koja razumiju marketing putem utjecajnih osoba biljeze impresivan povrat na ulozeno
s 18 americkih dolara zaradenih na svaki dolar ulozen na marketing putem utjecajnih osoba
(Influencer Marketing Hub, 2019). 80% oglasivaca smatra da je oglasavanje putem utjecajnih
osoba doprinijelo njihovom poslovanju (Baker, 2019). Naravno, neka poduzec¢a gube novac, a
glavni je razlog Cinjenica da ne razumiju kako marketing putem utjecajnih osoba funkcionira te
angaziraju pogresne utjecajne osobe. Trzite ima pozitivan stav prema uc¢inkovitosti takve vrste
marketinga, te mu 86% ispitanika namjerava posvetiti dio budzeta, a 63% ih namjerava povecati
ulaganje kroz sljede¢ih 12 mjeseci, pri ¢emu 11% ispitanika u 2019. godini namjerava
preusmjeriti vise od 40% marketin§kog budZeta na marketing putem utjecajnih osoba
(Influencer Marketing Hub, 2019).

Prema Brownu i Hayesu (2008) utjecaj se definira kao mo¢ utjecanja na osobu, stvar ili tijek
dogadaja. Utjecaj moze biti stvaranje okruzenja pogodnog oblikovanje misljenja druge osobe o
odredenom pitanju. Prema tome, utjecajna osoba je osoba koja znacajno oblikuje odluku kupca
0 kupnji. Sli¢nu definiciju navodi i Business Dictionary (b.d.) prema kojoj su utjecajne osobe
pojedinci koji posjeduju mo¢ da utjecu na donosenje odluke potrosaca o kupnji zbog svojeg
(stvarnog ili percipiranog) autoriteta, znanja, pozicije ili veze. Word of Mouth Marketing
Association (2015) definira utjecajne osobe kao osobe koje imaju iznadprosjecni doseg ili
utjecaj kroz marketing “od usta na usta” na relevantnim trziStima, a marketing putem utjecajnih
osoba predstavlja identifikaciju, traZzenje i angaziranje utjecajne osobe u skladu s poslovnim
ciljem. S obzirom na relativno nedavnu pojavu marketinga putem utjecajnih osoba kao pojma
na trziStu, stru¢na, akademska definicija ne postoji, a marketinSke kompanije samostalno su
pocele stvarati definicije. Dziuban (2016) ga definira kao vrstu marketinga koji se fokusira na
koristenje klju¢nih osoba s ciljem prenoSenja poruke marke brenda prema Sirem trzistu. Ipak,
svaka navedena definicija svodi se na isto - angazman osoba koje posjeduju mo¢ da utjecu na

donosenje odluke potroSaca o kupnji s ciljem prenoSenja poruke i ostvarivanjaposlovnog cilja.



Do prije tridesetak godina, potrosa¢ima je bio dostupan ogranicen broj televizijskih programai
radio stanica koji su bili odobreni od strane vlade. Odredene su osobe posjedovale moc
odlu¢ivanja kada i s ¢ime ¢e se ljudi poistovjetiti (Brown i Hayes, 2008). Zahvaljujuci
tradicionalnim medijima koji su sprijecili obi¢ne pojedince u stjecanju utjecaja, slavne su osobe
preuzele ulogu ultimativnih utjecajnih osoba. Zvijezde filmova i televizijske licnosti imale su
mogucnost utjecaja na Siroku publiku i upravo su oni bili ti koje su oglasivaci angazirali s ciljem
oblikovanja misljenja publike. Pojavom pametnih telefona i drustvenih mreza srusila je barijere
i omoguéila novim generacijama utjecajnih osoba dijeljenje poruka sa Sirom publikom

(Backaler, 2018).

Postoje brojne kategorizacije utjecajnih osoba, amedu naj¢es¢ima su one prema broju pratitelja,
prema vrsti sadrzaja te prema industrijama, odnosno kategorijama. Backaler (2018) je objedinio
navedene tri vrste, koje pritom zadovoljavaju dva uvjeta: poznati su po ne¢emu medu ciljnom
skupinom i utjecu na akciju ¢lanova ciljane skupine, a to su: poznate osobe, utjecajne osobe
prema kategoriji i mikro utjecajne osobe. Pritom, slavne utjecajne osobe (,,Celebrity
influencers®) su one osobe koje imaju mo¢ utjecaja na Siroku publiku. Ovakav tip utjecajne
osobe brojni nazivaju i makro utjecajnim osobama. Medutim, osoba koja je slavna, ali ne
posjeduje mo¢ utjecaja na ciljnu publiku samo je slavna osoba, ne i slavna utjecajna osoba. S
brojem pratitelja izmedu 100.000 1 1.000.000, u vecini slucajeva, oni stjecaju slavu putem
interneta kao producenti sadrzajakoji djeluje na njihovu publiku (Viral Access, 2019). Makro
utjecajnim osoba Cesto pristupaju sami oglasivaci jer zahvaljujuéi njima, informacije o
proizvodima oglaSivaca dosezu velik broj ljudi, Sto je u konac¢nici dobro za dizanje svijesti o
marki proizvoda kod potrosaca (Hatton, 2018). Isto potvrduje Brown (2019), navode¢i da je
makro utjecajne osobe dobro koristiti u oglasavanju kada je potrebno doseci velik broj
potroSaca. Nadalje, utjecajne osobe prema kategorijama (,,Category influencers*) predstavljaju
osobe koje imaju interes, stru¢nost ili entuzijazam vezan za odredenu tematiku, primjerice
glazbu, modu i sli¢no (Backaler, 2018). Prema GlobalWebIndexu (2019), najpopularniji tipovi
sadrzaja su hrana (43%), moda (40%) i osobna njega (39%). Takve utjecajne osobe mogu
prenijeti poruku njihovim zajednicama, stvoriti nepoznatu marku proizvoda poznatom
potrosacima te kreirati pozitivnu sklonost prema marki (Dad, 2019). Ona daje ljudima osjecaj
povjerenja i percepciju pouzdanog izvora informacija vezanih uz istu temu. Takva utjecajna
osoba ne treba biti slavna medu Sirom publikom, ali mora imati dovoljnu mo¢ utjecaja da moze

promijeniti stavove, vjerovanjai ponaSanje svoje publike (Backaler, 2018).



Na posljetku, mikro utjecajne osobe (,,Microinfluencers™) predstavljaju osobe s 1.000 do
100.000 pratitelja. One su fokusirane na vrlo specifi¢nu ni$u i smatrane su stru¢njacima za
konkretna podrucja (Viral Access, 2019). To isto moze biti netko tko izrazito voli Apple
proizvode i svim svojim ,,online i ,,offline* prijateljimasavjetuje da ih kupuju, ili pak osoba
koja je strastvena oko vegetarijanske hrane (Backaler, 2018). U trenutku kada je je svijest o
odredenoj marki kreirana ili povec¢ana, vrijeme je za potragom za efikasnijim i fokusiranijim
metodama komunikacije. Upravo radi fokusa na specifi¢ne nise, koriStenje mikro utjecajnih
osoba u oglasavanju efektivnije je za poticanje potro$aca na akciju, odnosno kupnju proizvoda
(Brown, 2019).

L2, kompanija koja se bavi istrazivanjem trzista (citirano u Cruz 2019), objavila je izvjestaj
prema kojemu sve vise kampanja s utjecajnim osobama ukljuc¢uje osobe sa Sirokim dosegom,
¢ime se broj utjecajnih osoba po kampanji smanjuje, a to ukazuje na to da su se marke okrenule
ambasadorima marke. S druge strane, najvecu angaziranost publike ostvaruju utjecajne osobe s
manjim dosegom, te grade dublji odnos (Viral Access, 2019). S obzirom na navedene
¢imbenike, najbolje je koristiti kombinaciju ,,mikro* i ,,makro* utjecajnih osoba, te ovisno o
rezultatima, optimizirati i izolirati one najbolje za ambasadore marke, s kojima je potrebno
izgraditi zajednicu (L2 citirano u Cruz 2019). Prema GlobalWebIndexu (2019), velik broj
oglaSivaca fokusira se na broj pratitelja utjecajne osobe prilikom odabira iste za oglaSavanje,
kako bi prezentirali pozitivan povrat na ulaganje, $to je dovelo do toga da neke utjecajne osobe
koriste lazne pratitelje u svrhu postizanja ve¢eg broj pratitelja. Ali podaci pokazuju da veéi broj
pratitelja ne osigurava povjerenje potrosaca. Zapravo vise od polovice potroSaca vjeruju
utjecajnim osobama s 50.000 ili manje pratitelja. Upravo su takve utjecajne osobe, osobe s
najvise potencijala, a oglasivaci bi se trebali fokusirati na primjerenu utjecajnu osobu, a ne na
broj pratitelja. Brown i Hayes (2008) navode da je trik u identifikaciji i angazmanu onih
utjecajnih osoba do kojih je najlakse do¢i te onih s visokim i1 predvidljivim stupnjem utjecaja

medu ciljanom publikom.

Prije samog pocetka potrage za prigodnim utjecajnim osobama, oglaSivac¢i moraju postaviti
jasne ciljeve marketinga putem utjecajnih osoba, zatim ciljne skupine i strategije. Ciljevi se
razlikuju ovisno o organizaciji, ali najéescée se radi o ciljevimau podru¢jima dizanja svijesti o
marki, dosezanja novih ciljnih skupina, poboljSanja prodajne konverzije i upravljanja
korporativnim ugledom. Tek nakon uspostavljanjastrategije i definiranjaciljne publike marke
mogu krenuti s potragom za pravom utjecajnom osobom (Backaler, 2018). Solis (2017) navodi

tri kljucna faktora koja se najces¢e uzimaju u obzir prilikom mjerenja potencijalnog utjecaja
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utjecajne osobe, a to su doseg, relevantnost te rezonantnost. Doseg predstavlja ukupnu veli¢inu
publike utjecajne osobe kroz sve njene drustvene mreze, mjerenu pratiteljima, pretplatnicima
na sadrzaj, prometom i sli¢cno (Baker, 2019). Relevantnost se odnosi na sadrzaj koji producira
utjecajna osoba, a koji je u skladu s temama koje interesiraju zajednicu utjecajne osobe.
Rezonantnost se odnosi na interakciju publike utjecajne osobe sa sadrzajem koji ona objavljuje,
a mjeri se “like”-ovimai dijeljenjem sadrzaja, brojem pregleda, komentarima i sli¢no (Solis,
2017).

Backaler (2018) dalje navodi naj¢esc¢e nacine suradnje s utjecajnim osobama. Najcesci oblik
suradnje s utjecajnim osobama je upravo kreiranje i dijeljenje sadrzaja vezanog uz marku.
Marke obic¢no $alju svoje proizvode utjecajnim osobama koje zatim fotografiraju i objavljuju
na svojim drustvenim mrezama. Takva suradnja moze prerasti i u ,,dublji* odnos kroz
ambasadore marke. Potrosaci se vole identificirati s utjecajnim osobama, ¢ime ¢esto odabiru
marke proizvoda koje utjecajne osobe koriste. Ukoliko utjecajna osoba postane ambasadorom
marke, ona kontinuirano prezentira proizvod i pozitivno djeluje na imidz. Pritom se potrosaci
nehotice pocinjuidentificiratii s markom. Takva vrsta suradnje doprinosijacini marke ¢ime se
stvara lojalnost potroSaca prema marki (Publicfast, b.d.). Marke takoder mogu izgraditi svoje
vlastite ,,online* zajednice na kojima utjecajne osobe dijele sadrzaj vezan uz marku ili s druge
strane, marke mogu dati kontrolu nad vlastitim profilima drustvenih mreza utjecajnoj osobi, §to
zahtijevaiznimno obostrano povjerenje (Backaler, 2018). Jedan od nacina poticanja interakcije
potroSaca s markom putem utjecajnih osoba odnosi se na organiziranje nagradnih natjecaja ili
nagradnih igara koje se odvijaju na druStvenim mrezama utjecajne osobe. Takvom vrstom
suradnje oglasivaci mogu privuci veliku aktivnu publiku, te povecati lojalnost publike i prodaju
proizvoda. Pritom, pratitelji utjecajne osobe potencijalno ¢e podijeliti informaciju o nagradnom
natjecaju ili nagradnoj igri sa svojim prijateljima i stvoriti efekt ,,0d usta do usta“ (Publicfast,
b.d.).

Ukoliko se radi o organizaciji dogadaja, marke ¢esto pozivaju utjecajne osobe na dogadaje koje
organizirajuili dogadaje u kojima sudjeluju kao partneri, kako bi se proculo za dogadaj te kao
nacin na koji mogu stvoriti poseban dozivljaj za svoje potrosace (Backaler, 2018). Na posljetku,
jedan od obostrano najkorisnijih oblika suradnje je partnerski program u kojem marka placa
utjecajnoj osobi postotak od prodaje ostvarene promotivnim naporima utjecajne osobe (Baker,
2019).
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Marketing putem utjecajnih osoba omogucava markama da se povezu s potroSacima, zarazliku
od drugih, invazivnih naina oglasavanja. Ipak, marke moraju biti na oprezu. lako mogu
kontrolirati sadrzaj koji utjecajna osoba objavljuje za njih, one ne mogu kontrolirati ostatak

objavljenog sadrzaja, a koji potencijalno moze biti Stetan za marku.
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3. STAVOVI PREMA OGLASAVANJU

3.1.  Pojmovno odredenje stavova

PonaSanje potrosaca najslozeniji je aspekt marketinske teorije i1 prakse radi izrazite
heterogenosti i mno$tva ¢imbenika koji imaju kombinirani utjecaj na isto. Marketing kao
znanost, sa svim izvedenim disciplinama, od svojeg nastanka nastojao je istraziti uzroke,
mehanizme djelovanjaiposljedice ponasanja potrosaca. No, unato¢ brojnim otkri¢ima, znanost

jei dalje daleko od objasnjenja svih njegovih aspekata (Kova¢ Znidersi¢ et al., 2014).

The American Marketing Association (citirano u Barmola 2010, str. 269), definira ponasanje
potrosaca kao ,,dinami¢nu interakciju spoznaje, ponaSanja i dogadaja u okolini, kojom ljudi
provode razmjenjivacki aspekt svog zivota, pri ¢emu su u igri mnogi socijalni i psiholoski
utjecaji.” Ono objasnjava kako pojedinci donose odluke o trosenju svojih vrijednih resursa, kao
Sto su vrijeme, novac i trud, na proizvode i usluge (Schiffman i Wisenblit, 2015). Kako bi
zadovoljila potrebe potrosaca i ostvarila profit, poduzeca moraju razumjeti svoju publiku i
pribliziti im se (Peter i Olson, 2010), no potrosaci su izrazito kompleksne individue, podlozne
raznim psiholoskim i drustvenim potrebama, a potrebe i prioriteti razli¢itih segmenata drasti¢no
se razlikuju (Schiffmani Wisenblit, 2015). Ipak, koliko je pra¢enje ponasanja potrosaca bitno,
govori Cinjenica da je veéina danas najuspjesSnijih poduzeéa u svijetu uspjela upravo
zahvaljujuci tome §to su svi odjeli njihovih poduzeca fokusirani na povecanje vrijednosti

proizvoda, odnosno usluge, za potroSaca (Peter i Olson, 2010).

U ovom radu fokus je na stavovimakao jednoj od vaznih varijabli ponasanja potrosaca, kojom

se nastoji procijeniti namjera ponaSanja, primjerice kupnja proizvoda (Ajzen i Fishbein, 2000).

Postoje Cetiri bitne karakteristike koje utjeCu na ponaSanje potrosaca - kulturni ¢imbenici,
socijalni, osobni te psiholoski (Kotler et al., 2006). U ovom radu fokus je na stavovima kao
osobnim ¢imbenicima, te jednoj od vaznih varijabli ponaSanja potrosaca, kojom se nastoji

procijeniti namjera ponasanja, primjerice kupnja proizvoda (Ajzen i Fishbein, 2000).

Stav je kljucni pojam u psihologiji ve¢ vise od stoljeca, a za isti je kroz navedeni period
predlozeno najmanje 100 definicija. lako se pristup stavovima mijenjao kroz godine, gotovo
sve definicije stava imaju jednu zajednicku komponentu, a to je da se odnose na procjenu ljudi

(Peter i Olson, 2010). Prema Allportu (citiran u radu Wanke 2009), stavovi su inicijalno

12



definirani kao sklonost pozitivnom ili negativnom ponasanju prema objektu. Nesto kasniji
koncept (Rosenberg i Hovland, citirani u Wanke 2009), definira stav kroz tri komponente —
spoznajna (kognitivna), osje¢ajna (afektivna) i ponasajuca (konativna) komponenta, a isti je
prihvacen od strane brojnih autora (Kesi¢, 1999; Solomonet al., 2006; Naki¢, 2014; Schiffman
i Wisenblit, 2015).

Spoznajna komponenta odnosi se na saznanja i vjerovanja koje potrosa¢ ima prema objektu
(Solomon et. al., 2006), a koja je isti stekao kroz direktno iskustvo s objektom ili kroz
informacije dobivene iz razli¢itih izvora (Schiffman i Wisenblit, 2015). Najvaznija su
vjerovanja koja obuhvacaju pripisivanje objektu pozitivnih ili negativnih osobina (Naki¢,
2014). Osjecajna komponenta odnosi se na ono $to potrosac osjeca prema objektu (Solomon et
al. 2006). Ti se osjecaji najcesce manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili odbojnosti prema
objektu. Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, cvrstocu i motivacijsku dimenziju
(Naki¢, 2014). Ponasajuca komponenta odnosi se na vjerojatnost da ¢e pojedinac poduzeti
odredene radnje ili se ponasati na odredeni nacin prema objektu (Schiffmani Wisenblit, 2015).
Ipak, brojni autori slazu se da definicija stava kroz tri navedene komponente implicira da
ukoliko pozitivni afektivni ili kognitivni odgovori prema objektu nisu praceni pozitivnim
ponasanjem prema objektu, isti nisu indikatori stava. Upravo zato, suvremeni koncepti gledaju
na stav kao evaluaciju objekta, izbjegavajuci determinante i efekte koje ¢e se naknadno

definirati empirijskim istrazivanjem (Wénke, 2009).

Cici¢ et al. (2009) navodi kako sve definicije stava u sebi sadrZe jednake komponente. Jedna
od njih je objekt, zatim da se stavovi mogu formirati pod utjecajem obitelji, prijatelja,
poslovnog okruzenja, samostalnim ucenjem ili vlastitim iskustvom. Jedna od komponenta je da
su stavovi rezultat uc¢enja, odnosno ne dobivamo ih rodenjem. Zadnja komponenta odnosi se na
dosljednost Sto oznacava da je stav uskladen s ponasanjem potroSaca. Medutim, kako navode
Winke (2009), te Schiffman i Wisenblit (2015), stavovi su zapravo vrlo losi prediktori
ponasanja. Prema Fishbein i Ajzenovoj “Teoriji razlozne akcije” (citirano u MacKenzie et al.
1986), puno bolji prediktor od ponaSanja potrosaca prema objektu jest stav potroSaca prema

ponasanju.

Stavovi se mogu definirati i kroz aspekt funkcija, ¢ime se nastoje razumjeti razlozi zasto
potrosa¢i imaju stavove kakve imaju. Pritom, razlozi se gledaju kao razina psiholoske
motivacije, a ne kao rezultat vanjskih dogadaja i okolnosti (Katz, 1960). Prema Kesi¢ (1999) i

Solomonu et al. (2006) stavovi imaju cCetiri kljuéne funkcije za ponaSanje potrosaca. S jedne
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strane to je utilitaristiCka funkcija, prilikom c¢ega stav usmjerava potroSae prema
maksimiziranju nagrade, te minimiziranju kazne dobivene koristenjem odredenog objekta. U
ovom sluc¢aju, potrosac je izrazito zainteresiran za troskove 1 koristi proizvoda ili usluge, te za
funkcionalnu ucinkovitost istog (Park i Young, 1983). Oglasi koji izravno naglasavaju
prednosti proizvoda poti¢u funkciju korisnosti kod stavova (Solomon et al., 2006). Zatim ego-
obrambena funkcija prilikom koje ¢e se potrosa¢ u svakom trenutku ponasati tako da zastiti
svoj ego (Kesi¢, 1999). U tom slucaju, potrosac $titi sebe od saznanja istine i okrutne stvarnosti
u vanjskom svijetu (Katz, 1960). Vrijednost-izrazavajuéa funkcija nam omogucuje isticanje
temeljnih vrijednosti koje posjedujemo (Kesi¢, 1999). Pritom pojedinac zadovoljstvo dobiva
kroz izrazavanje stavova koji odgovaraju njegovim osobnim vrijednostima (Katz, 1960). U
ovom slucaju, osoba formira stav prema proizvodu, ne zbog njegove koristi, ve¢ zbog onoga
Sto proizvod govori o njemu ili njoj kao osobi, primjerice "kakva zena ¢ita Elle" (Solomon et
al., 2006). Na posljetku, kroz funkciju znanja, potrebom za novim spoznajama potrosaci
pojednostavljuju svoj proces razmisljanja, ali vremenom i proces kognitivne ukljuc¢enosti u

procesu odluc¢ivanja o kupnji ili ponasanju (Kesi¢, 1999).

Bohner i Dickel (2010) navode jos jedan aspekt definiranja stavova. Dok neki modeli definiraju
stav kao stabilni entitet, odnosno dugoro¢nu strukturu paméenja, drugi modeli ga definiraju kao
privremene konstrukcije. Prema Schwarzovom modelu (citirano u Bohner i Dickel, 2010),
stavovi nisu trajne osobne dispozicije, ve¢ prosudbe koje se grade u odredenoj situaciji na

temelju trenutno dostupnih informacija.

3.2.  Formiranje i promjena stavova

Potrosaci su kontinuirano pod utjecajem velikog broja poruka, kojima se pokuSava utjecati na
formiranje ili promjenu njihovih stavova (Solomon et al., 2006). Oni formiraju pozitivne
stavove prema novim proizvodima marke s kojom su ve¢ zadovoljni. Oni formiraju i stavove
prema novim proizvodima nepoznate marke, prema kojem ¢e razviti pozeljan stav ukoliko
ispuni njihova o&ekivanja. Sto vise informacija potrosa¢ posjeduje, to su veée Sanse da ée

formirati pozitivanili negativan stav prema objektu (Schiffmani Wisenblit, 2015).

Bohner i Dickel (2010) smatraju darazlikovanje izmedu formiranja i promjene stavova zapravo

nije korisno. Umjesto toga, kako navode Crano i Prislin u studiji iz 2006. te Walther i Langer u
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studiji iz 2008. (citirano u Bohner i Dickel, 2010), kada god se formira evaluacija odredenog

objekta, kao rezultat procesuiranja informacija od strane potro$ac¢a, govorimo o promjeni stava.

Aspekti definiranja stava, navedeni u prethodnom potpoglavlju, za brojne autore temelj su
formiranja i promjene istih, pa tako Katz (1960) navodi kako na psiholoskoj razini razlozi za
drzanje stava, kao 1 njegovo mijenjanje, leze u funkciji koju obnaSaju za potrosaca, a uvjeti za
to variraju ovisno o motivu. S druge strane Bohner i Dickel (2010) polaze iz dvije perspektive.
Sa strane stava kao privremene konstrukcije, promjena istoga rezultira iz aktivacije drugacijeg
seta informacija. Sa strane stava kao dugorocne strukture pamcenja, promjena istog odrazava

promjenu temeljnog prikaza memorije stava.

U kontekstu komponenti stava kao temelj za promjene stava, Solomon et al. (2006) navodi da
njihova vaznost ovisi o razini motivacije potroSaca prema objektu. Zbog toga, znanstvenici su

razvili koncepte hijerarhije utjecaja, cime se odreduje relativni utjecaj sve tri komponente.

Standardna hijerarhija u¢enja temelji se na jednostavnom AIDA modelu razvijenom 1920-ih,
koji je 1961. godine doraden od strane Lavidgea i Steinera, a kasnije i brojnih drugih autora,
(Swinyard i Coney, 1978), a odnosi se na situacije u kojima je prisutan visok rizik kupnje
proizvoda, odnosno visoka cijena proizvoda (Lastovicka i Gardner, 1978). Najcesc¢i okidaci za
donosenje odluke o kupnji, u ovom slucaju su neispravnost proizvoda kojeg potrosac vec
posjeduje, situacija koja zahtijeva unaprjedenje prve kupnje u istoj kategoriji proizvoda ili
saznanje o novom modelu kroz oglaSavanje ili druge potrosace (Stephens, 2017). Najprije se
formira uvjerenje o nekom proizvodu, potrosaé¢ zatim vrednuje ta uvjerenja i formira osjecaje
prema proizvodu. Na posljetku, potrosac se upusta u ponasanje kao Sto je kupnja proizvoda
(Solomon et al., 2006). Dakle, kod ovakve hijerarhije, kako bi se promijenilo ponasanje,
oglasivaci najprije moraju promijeniti uvjerenje, a zatim osjecaje (Swinyard i Coney, 1978).
Ovakvo razmis$ljanje obuhvaca svijest potrosaca o dostupnim robnim markama, kao i
poveznicom istih s potroSacevim mislima i osjecajima koji su se s vremenom nakupljali.
Pracenje proizvoda, ¢ak i kada potrosac ne namjerava obaviti kupnju, pokazuje da se isti nalazi
u ovom stanju (Stephens, 2017). U navedenom kupovnom okruzju, najjaci utjecaj komunikacije
na stavove ima povjerenje koje primatelj ima u izvor komunikacije i sadrZaj poruke. Sto se tice
izvora komunikacije, povjerenje se o€ituje kroz ostvarenu vjerodostojnost, struénost ili
drustveni status komunikatora (Kesi¢, 1999). Vjerodostojan izvor moZe biti posebno uvjerljiv
kada potrosac jos§ nije mnogo naucio o proizvodu ili nije o njemu stvorio misljenje (Solomon et

al., 2006).
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Kod hijerarhije temeljem iskustva potro$aci djeluju na temelju njihovih emocionalnih reakcija.
Prema ovoj hijerarhiji, stavovi su pod utjecajem neopipljivih karakteristika proizvoda kao $to
su dizajn ambalaze, marka i oglasavanje proizvoda, ali i hedonistickih motiva, primjerice,
onoga kako se osjecaju koriste¢i proizvod (Solomon et al., 2006). U navedenom kupovnom
okruzju, utjecaj na formiranje i promjenu stava marketinskom komunikacijom odvija se
posredstvom afektivne komponente, a visok stupanj emocionalne ukljuenosti moze se
potaknuti emocionalnim apelima (Kesi¢, 1999). Emocionalni apeli mogu povecati Sansu da se
poruka shvati te je veca vjerojatnost da ¢e se ona zadrzati u paméenju (Solomon et al., 2006).
Osjecaji igraju kljuénu ulogu u promjeni stavova u situacijama kad se uklapaju s ponudenim
proizvodom ili kategorijom proizvoda, primjerice, ljubav je povezana s kupovinom zlata,

cvijetaislicnog (Kesi¢, 1999).

Kod hijerarhije u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti, radi se o se o kupnji nisko rizicnog
proizvoda, odnosno jeftinog proizvoda ili marke proizvoda koja se redovno kupuje i koristi
(Lastovicka i Gardner, 1978). Potrosa¢ pritom djeluje na temelju ograni¢enih informacija te
procjenjuje proizvod tek nakon kupnje, a stav formira na temelju dobrog ili loSeg iskustva s
proizvodom nakon koristenja (Solomon et al., 2006). U ovom slucaju, potrosa¢ bezbrizno
kupuje proizvod, isprobava nove proizvode, mijenja marke proizvoda i nesvjesno ignorira
promotivne aktivnosti (Lastovicka i Gardner, 1978). Cijena isprobavanja novog, nepoznatog
proizvoda je vrlo niska, te brojni potrosaci nastavljaju isprobavati proizvode nakon §to su
pronasli sve sa svoje liste (Stephens, 2017). Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja
ukljuéenosti moze se postici posredstvom poruke koja se odnosi na emocionalne apele, apele
na strah i humor. S druge strane, tu je i utjecaj posredstvom izvora, a odnosi se konkretno na
atraktivnost izvora koja se mora usuglasiti s odgovaraju¢im obiljezjima proizvoda i
o¢ekivanjima da bi komunikacija imala utjecaja (Kesi¢, 1999). Za oglasivace, u ovoj situaciji,
vrlo je vazno da se ne oslanjaju na samostalno prisjecanje imena marke od strane potroSaca. Za
njih je potrebno da se kroz oglasavanje stvori prepoznavanje marke kroz konzistentnost u
zvu¢nom ili vizualnom obliku (Stephens, 2017). Prepoznavanje ovakvog nacina formiranja
stavova vrlo je vazno za oglaSivace kako ne bi bespotrebno trosili resurse na komunikaciju
vaznih karakteristika proizvoda, s obzirom na to da je veca vjerojatnost da ¢e potroSaci reagirati
na ime marke i informacije o proizvodu na mjestu kupnje (Solomon et al., 2006), a s obzirom
na to da se promjena u ponasanju javlja kao rezultat suptilnih promjena uvjerenja, oglasavanjem
se potencijalno puno lakSe moze promijeniti ponaSanje kod niskog stupnja ukljucenosti, za

razliku od visokog (Swinyard i Coney, 1978).
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Prema Nakicu (2014), opcenito je prihvaceno stajaliSte da se svakim elementom promocije
moZze u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove potrosaca. Kod potrosaca koji imaju formirane
pozitivne stavove prema proizvodu, marketinSkom se komunikacijom u pravilu moze pojacati
intenzitet tih pozitivnih i obrnuto, a kod onih koji nemaju formirane stavove prema proizvodu,
mogu kroz navodenje potroSacana probu proizvoda kreirati pozitivna iskustva. Solomon et al.
(2006) navode da su oglaSivaci oduvijek nastojali shvatiti kako marketinSka poruka moze
utjecati na promjenu stava kod potrosaca, u smislu kreiranja komunikacijskog modela koji
specificira elemente neophodne za ostvarenje cilja. Medutim, kako navodi Kesi¢ (1999),
promjena stava se odvija sporo, a moguénost promjene ovisi 0 njegovu znacenju za ukupnu

li¢nost pojedinca.

3.3.  Stavovi prema oglasavanju

Stavovi potrosaca uvijek su usmjereni prema nekom objektu ili ponaSanju. Sa strane fizickih ili
socioloskih objekata to mogu biti proizvodi, marke, prodavaonice i ljudi, sa strane neopipljivih
objekata to mogu biti koncepti i ideje, a postoji i stav prema nekom aspektu marketinske
strategije, primjerice, prema oglasu ili popustima. PotroSaci takoder mogu imati stavove prema
ponasanju, ukljucujuci njihova ponasanja u proslosti, alii njihova ponasanja u buducnosti (Peter
i Olson, 2010).

Stavovi potroSaca predmet su velikog broja istrazivanja, ali oglaSivaci sve viSe paznje
usmjeravaju prema kupovnoj namjeri potrosaca, tako da ne cudi Cinjenica da velik broj
istrazivanja danas nastoji prona¢i odnos izmedu stavova i ponasanja (Peter i Olson, 2010).
Jedan od najvaznijih modela koji pomazu razumijevanju ¢imbenika koji poti¢u kupovnu
namjeru je Fishbeinov model pod nazivom ,,Teorija razlozne akcije®, koji su 1980. godine
unaprijedili Fishbeini Ajzen (citirano u Solomon et al. 2006). Fishbein je prepoznao da stavovi
potrosaca prema nekom objektu mozda nisu snazno povezani s njihovim ponasanjem te kao
odrednicu njihovog ponasanja predlaze kupovnu namjeru (Peter i Olson, 2010). Prema “Teoriji
razlozne akcije” ponaSanje predstavlja funkciju kupovne namjere potroSaca, koja je pod
utjecajem dvije komponente, a to su stav prema ponasanju i subjektivne norme koje djeluju u
odredenim situacijama (Ajzen i Fishbein, 2000). Pritom, dva faktora utje¢u na subjektivne
norme: normativna uvjerenja koja pojedinac pripisuje drugima, te motivacija pojedinca da se

uskladi s preferencijama drugih. Da bi u potpunosti razumjeli subjektivne norme, moraju se
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pratiti oba faktora (Schiffman i Wisenblit, 2015). Model pretpostavlja da potrosaci svjesno
razmatraju posljedice viSe alternativnih ponasanja koja su u razmatranju te se odlucuje za ono
ponasanje koje dovodi do najpozeljnijih posljedica. Rezultat ovog procesa je kupovna hamjera,

koja predstavlja najbolji prediktor stvarnog ponasanja (Peter i Olson, 2010).

Od 80-ih godina proslog stoljeca paznja je usmjerena prema odnosu izmedu stavova prema
oglasu i kupovne namjere, pri ¢emu se razvio model ,,stav prema oglasu® koji sugerira da
osjecaji koje potrosaci stvaraju kada vide i ¢uju oglas, znacajno utjecu na ostav prema marki
koja predstavlja predmet oglasavanja (Schiffman i Wisenblit, 2015). U svojem radu, Shimp
(1981) je dokazao da stav prema oglasu ima posrednicki utjecaj na stav prema marki i kupovnoj
namjeri. Dodatno, MacKenzie et al. (1986) razvili su model “Hipoteza o dvojnom
posredovanju”, koji je konstruiran na temelju pet elemenata: kognitivne ili afektivne reakcije
na oglas, stava prema oglasu, uvjerenja prema marki, stava prema marki i kupovnoj namjeri.
Prema ovom modelu, izloZenost potrosaca oglasu moze potaknuti kognitivnu i afektivnu
komponentu stava, ¢ime stvara poZeljan ili nepoZeljan stav prema oglasu, a taj stav prema
oglasu moze s jedne strane uzrokovati prihvacanje ili odbijanje uvjerenja prema marki, $to
dovodi do poZeljnogili nepoZeljnog stava prema marki. S druge strane, stav prema oglasu moze
imati izravan utjecaj na stav prema marki. Oba scenarijavode prema pozitivnoj, negativnoj ili

neutralnoj kupovnoj namjeri.

Kona¢no, Solomon et al. (2006) definiraju stav prema oglasu kao predispoziciju potroSaca da
reagirana pozeljan ili nepoZeljan nacin na poticaj priizlozenosti oglasu. Odrednice stava prema
oglasu mogu biti stav prema oglasivacu, vrednovanje oglasa samog po sebi, raspolozenje
izazvano oglasom te stupanj do kojeg oglas utjeCe na razinu uzbudenja potrosaca. Takoder, na
stav prema marki moze utjecati i kontekst u kojem se oglas pojavljuje. Oglasi mogu izazvati
Sirok spektar emocija, od gadenja do srece, a koju ¢e emociju izazvati, ovisi od potrosaca do
potroSaca. Postoji nekoliko tipova emocija koje oglasi mogu izazvati, a to su s jedne strane
negativni osjecaji, primjerice, osjecaj povrijedenosti ili prkosa, s druge strane pozitivni osjecaji

kao $to je osjecaj nade, te na posljetku zadovoljstvo.

Kako bi stvorili pozitivan utjecajna stavove ciljnih skupina i ostvarili ciljeve oglasavanja, jedna
je od najces¢ih taktika oglasivaca koriStenje osoba u prezentaciji proizvoda, bilo da se radi o
obi¢nim zadovoljnim potrosac¢ima, utjecajnim ili slavnim osobama. U kontekstu oglasa koji
ukljucuju osobe koje prezentiraju proizvod, Munnukka et al. (2016) u svojem su istrazivanju

predstavili odrednice koje utjecu na stav prema oglasu, a njihovo je istrazivanje nastavak
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istrazivanja drugih autora koja navode vjerodostojnost izvora kao glavnu komponentu koja
utjeCe na ucinkovitost oglasavanja. Munnukka et al. (2016) predstavili su model za mjerenje
stavova prema oglasu koji sadrzi Cetiri komponente - stru¢nost, povjerenje, atraktivnost i
sli¢nost. Stru¢nost se pritom odnosi na stupanj povjerenja prema komunikatoru kao izvoru
valjanih tvrdnji, a povjerenje se odnosi na stupanj povjerenja u namjeru komunikatora da
prenese tvrdnje koje smatra ispravnim, pri ¢emu, ako publika smatra da osoba koja prezentira
proizvod ima koristi od preporuke proizvoda, to negativno utjeCe na pozitivan stav prema
komunikatoru (Hovland et al., citirani u Munnukka et al. 2016). Premaradu McGuirea iz 1985.
(citiran u Munnukka et al. 2016), atraktivnost je dimenzija povezana s faktorima sli¢nosti,
poznavanja i dopadljivostiizvora, pri ¢emu se poznavanje odnosi na koli¢inu informacijakoju
publika posjeduje o izvoru, dopadljivost na navike i ponasanje, a sli¢nost na demografske i

ideoloske aspekte sli¢nosti.
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4. GENERACIJA Z KAO CILJNA PUBLIKA OGLASAVANJA PUTEM
UTJECAJNIH OSOBA

4.1. Pojmovno odredenje i temeljna obiljeZja generacije Z

Pojam “generacija” Cesto se koristi u svijetu kako bi se razjasnile razlike medu dobnim
skupinama u drustvu te kako bi mogli smjestiti sebe i druge osobe u kontekst povijesti. U
govoru se izrazavamo s, primjerice, “moja generacija”, “starija generacija”, “generacijskijaz’.
Referiramo se na osobe koje su odrasle u Sezdesetima kao “generacija Sezdesetih™ (Pilcher,
1994). Kroz povijest, brojni sociolozi koristili su definiciju generacije koja predstavlja sve
potomke koji su vremenski jednako udaljeni od zajednickog pretka (Dictionary.com, b.d.), $to
jepredstavljalo vremenski razmak od 20 do 25 godina medu generacijama. Medutim, s obzirom
na to da zene sve kasnije radaju, taj se razmak danas produljio na vise od 30 godina. Upravo
zbog toga — brzih promjena zahvaljuju¢i novoj tehnologiji i promjenama u druStvenim
vrijednostima, danas se pojam ‘“generacija” definira kroz socioloski aspekt (McCrindle i
Wolfinger, 2014). Zivot pod jednakim ekonomskim i povijesnim uvjetima, izloZenost istim
kulturoloSkim i okoli§nim dogadajima, te izloZenost sli¢nim tehnologijama, mogu dovoljno

utjecati na ljude da razmisljaju, donose odluke i ponasaju se na sli¢annacin (Dolot, 2018).

Na temelju brojnih definicija uvazenih stru¢njaka, Berkup (2014) definira generaciju kao
skupinu ljudi koji su rodeni, odrasli i zivjeli u odredenom periodu, te za koje se pretpostavlja
da posjeduju zajednicke karakteristike i stajaliSta, s obzirom na to da podlijezu utjecaju
dogadaja koji su se dogodili u istom vremenskom periodu. Postoje brojne kronoloske
Klasifikacije generacija, au ovom radu preuzeta je klasifikacijastudije Grail Researcha (2010),
prema kojoj postoji pet generacija: ,,Baby boomeri“, generacija X, generacija Y, generacijaZ i
generacija Alfa. Medutim, kako navode Seemiller i Grace (2019) uz generacijske raspone
rodenja koji se kre¢u od 15 do 20 godina, iskustva najstarijih i najmladih ¢lanova pojedine
generacije mogu biti izrazito drugacija. Prema tome, najstariji pripadnici pojedine generacije

.....

pokazati viSe slicnosti s nadolazeCom generacijom.

Svaka generacija ima jedinstvena ocekivanja, iskustva, povijesne okolnosti, zivotni stil,
vrijednosti i demografiju koja utjece na njihovo ponasanje kao potrosaca. Niti jedna generacija

nije jednaka, niti ih se moze jednako tretirati (Williams i Page, 2011). Upravo zato,
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razumijevanje razlika medu generacijama ima veliku ulogu za oglasivace (McCrindle 1

Wolfinger, 2011). U ovom radu naglasak je na generaciji Z.

Generacija Z predstavlja skupinu osoba rodenih izmedu 1995. 1 2010. godine, koje danas imaju
od 9 do 24 godine, a nazivaju se i ,,digital natives® (Grail Research, 2010) ,,iGeneration®,,,Gen
Tech®, ,,Online Generation®, ,,Post Millennials* (Dolot, 2018). Medutim, kao odgovor na velike
generacijske raspone u rodenju, javljaju se mikro generacije, a koje se odnose na starije i mlade
pripadnike iste generacije. U kontekstu generacije Z, ,,Big Z* odnosi se na starije, a ,,Little Z*
na mlade pripadnike (Seemiller i Grace, 2019). Prema zadnjem popisu stanovniStva
provedenom od strane Drzavnog zavoda za statistiku (2011), u Republici Hrvatskoj postoje

707.993 osobe koje pripadaju generaciji Z, Sto predstavlja 16,52% ukupne populacije Hrvatske.

Svaku generaciju Kkarakteriziraju drugacija iskustva koja oblikuju njihovu perspektivu i
ponasanje (Grail Research, 2010). Broennimann (2017) navodi okruzenje, odgojni stil roditelja
stil odgoja, motivacijui tehnologijukao klju¢ne ¢imbenike koji su oblikovali profil generacije
Z. ,,Digital natives je generacija rodena u svijetu koji se suoCava s izazovima kao $to su
terorizam i zagadenje okolisa (Grail Research, 2010). Radi se o prvoj generaciji koja nije
osjetila posljedice Domovinskog rata u Hrvatskoj (Hrvatska enciklopedija, 2012), ali s druge
strane to su osobe koje su izravno osjetile posljedice ekonomske nestabilnosti zahvaljujuci
velikoj krizi koja je krajem 2007. godine poprimila globalne razmjere i uzdrmala svjetsku

ekonomiju (Oxford Royale Academy, 2018).

Prema Broennimann (2017) to je generacija odgajana u svijetu kojeg karakterizira izrazenija
drustvena razliCitost nego ikada prije. Za razliku od prethodne generacije koja je postupno
prihvacala istospolne brakove, generaciji Z je iznenadujuce da istospolni brakovi nisu veé
prihvacéeni u vecini drzava (Oxford Royale Academy, 2018). Nije im bitna rasa ili seksualna
orijentacija njihove generacije, ali smatraju da diskriminacija po toj osnovi jo§ uvijek postoji.
NajviSe se brinu oko problematike ljudskih prava i oneciS¢enja okolisa, uglavnom o ocuvanju
vode, otpadu i obnovljivoj energiji (Broennimann, 2017). Iako je aktivizam takoder odlika
milenijal generacije, generacija Z jako se istie u poticanju promjena na podru¢jima odrzivosti,

okolisa, loSe odnoSenje prema zivotinjamai drugim ljudima (GlobalWeblindex, 2019)

Medijalna dob majke prilikom rodenja prvog djeteta iznosi otprilike 31 godinu, $to znaci da su
roditelji ove generacije stariji u odnosu na one prethodnih generacija (Levickaite, 2010).
Broennimann (2017) navodi da su “digital natives” djeca osoba koje pripadaju generaciji X, a

koje zive u strahu da ¢e zZivoti njihove djece biti emocionalno i financijski losiji od njihovih.
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Ne ukljucuju se previSe u njihove zZivote, uce svoju djecu da samo najbolji pobjeduju i trude se
da ih pripreme za svijet pun nadmetanja. Diploma fakulteta, prema njima, nije dovoljna za
pronalazak posla. S obzirom na to da je odrasla u svijetu kojem se nije osjecala financijski
osigurana, za razliku od ,,milenijalaca®, ,,iGeneration* je puno realisti¢nija (Oxford Royale
Academy, 2018). Prema istrazivanju Broennimann (2017), od socijalnih pitanja, dostupnost
obrazovanju generaciji Z je najvaznija. Takoder navodi da vecina pripadnika ove generacije
smatra da je uspjeh posljedica napornog rada, a sre¢a nema gotovo nikakve veze s time, te da
moraju napornije raditi od ostalih generacija. Dolot (2018) ipak navodi da je za njih je uzasno
tesSko suociti se s moguénoséu dugoro¢nog razvijanja profesionalne karijere kroz velik broj
malih koraka, ve¢ ocekuju brz napredak u vrlo kratkom vremenskom periodu. U svakom
slucaju, karakteristike generacije Z u poslovnom kontekstu smatraju se vrlo vrijednima od
strane poslodavaca. Prema istrazivanju The Center for Generational Kinetics (2018), dvije
tre¢ine generacije Z smatra da im je potrebna povratna informacija nadredenih kako bi mogli
razviti svoje vjestine s ciljem Sto bolje odrade posla i napretka u karijeri, Sto predstavlja veci
udio u odnosu na milenijalce. Brinu se oko uspjeha u karijeri, a §to se tice odnosa prema novcu,

94% ih smatra da je vazno $to ranije poceti Stedjeti za svoju buduénost.

Prema istrazivanju Broennimann (2017), oko 60% generacije Z zivi u kué¢anstvu s oba roditelja,
za razliku od milenijalaca (70%) i pripadnika generacije X (80%) iste dobi, §to potvrduje i Grail
Research (2010), koji navodi da je rastava trend medu roditeljima generacije X, ali se za njih
o¢ekuje i da ¢e nastojati usaditi snaznije obiteljske vrijednosti, radnu etiku i otpornost u odgoju
potomaka. Upravo zbog naglaska na obiteljske vrijednosti, smatra se da su pripadnici generacije
Z povezaniji s roditeljima, u odnosu na prethodne generacije (Gail Research, 2010), te cijene
dobar odnos sa svojim obiteljima (Seemiller i Grace, 2019). Generacija Z odrasta s
tehnologijom koju koriste i njihovi roditelji - mobilnim telefonima, laptopima, video igrama i
drustvenim mrezama. Takoder, kupuju i razvijaju sklonost prema istim markama (Gail

Research, 2010).

Jedan od klju¢nih faktora koji su oblikovali ponasanje generacije Z je tehnologija. Pojavom
interneta 1994. godine, zapocela je digitalna revolucija. Iste godine pojavio se Amazon, kao
digitalna platformaza kupovinu. Godinu dana kasnije pojavio se i eBay, a 1997. godine Google.
Pocetkom 2000-ih doslo je do pojave drustvenih mreza - LinkedIN (2002), myspace (2003),
Facebook (2004) i Twitter (2007), $to je omogucilo internet korisnicima dijeljenje svojih

osobnih podataka s drugim ljudima. Pojavom iPhone-a 2007. godine pametni telefoni usli su i
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na masovno trzi$te. Prematome, generacija Z ne poznaje svijet bez interneta (Seemilleri Grace,
2019).

Prema istrazivanju The Center for Generational Kinetics (2018), 95% osoba koje pripadaju
generaciji Z trenutno posjeduje pametni telefon, a preko polovice ih koristi pametni telefon vise
od 5 sati dnevno. 58% ih se osje¢a neugodno ako ostanu bez pametnog telefona na manje od
nekoliko sati, a 67% osjeca visoku razinu stresa ako izgube pametni telefon ili se on pokvari.
U svojem radu Broennimann (2017) tvrdi da je tehnoloska i1 digitalna revolucija s kojom se
covjeCanstvo trenutno suocava mnogo brza od evolucijskog procesa, Sto znaci da se nase tijelo
1 mozak moraju brze prilagoditi okolini nego $to su navikli. Dok su generacija X i milenijalci
svjedocili razvoju digitalne revolucije, generacija Z nikada nije znala za niSta drugo. Upravo
zato, vrlo lako se prebacuju s jedne platforme na drugu, te je njihova veza s tehnologijom
instinktivnija od milenijalsa (Patel, 2017). Generacija Z percipira tehnologiju kao normalnu
sastavnicu zivota, a ne kao inovaciju ili pogodnost, navodi Berkup (2014). Prensky (2001)
navodi da su napretkom tehnologije mladi navikli na interakciju i komuniciranje u svijetu koji
je u svakom trenutku povezan. Kroz nekoliko sekundi, mogu kontaktirati bilo koju osobu na
bilo kojoj lokaciji i dijeliti informacije (Berkup, 2014). Obrazovani su, informirani i svjesni
situacije u svijetu zahvaljujuéi pristupu velikom broju informacija i novom nacinu ucenja.
Povezani su na globalnoj razini, ali nedostaje im osjecaj privatnosti s obzirom na to da su im
zivoti kontinuirano izloZeni, navodi Grail Research (2010). Ipak, ocekuje se da ¢e zivjeti uz
bolji zivotni standard i dulje te da ¢e biti bogatiji u odnosu na prethodne generacije upravo zbog

daljnjeg napretka tehnologije (Berkup, 2014).

4.2. Pracenje medijai povjerenje u oglaSavanje od strane generacije Z

Kao relativno novi potrosac na trziStu, generacija Z zaokupila je paZnju oglaSivaca koji su
shvatili vaZznost razumijevanjanjihova ponaSanja. Jedno od toga je razumijevanje na koji nacin
i koje medije prate (Hidvégi i Kelemen-Erdés, 2016). Za razliku od prethodnih generacija,
prikupljaju informacije vrlo brzo, vrlo lako se prilagodavaju, provode mnogo vremena na
internetu i gotovo uvijek su ,,online. Upravo taj svijet u kojem su rodeni i odrasli utjece na
njihovo ponasanje, pa tako i na nacin na koji prate medije (Hidvégi i Kelemen-Erdds,2016), a
ono §to je karakteristi¢no za ovu generaciju je simultano pracenje medijskog sadrzaja (Williams

i Page, 2011), na vise razli¢itih uredaja (Seemiller i Grace, 2019).
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Kako bismo dobili uvid u to zasto pripadnici generacije Z prate odredene medije i na koji nacin,
potrebno je razumjeti njihov nacin zivota. Kako provode slobodno vrijeme, koje uredaje koriste
i za $to ih koriste. Prema istraZzivanju provedenom od strane agencije Dialog komunikacije
(2017), 79% pripadnika generacije Z u Hrvatskoj najveci dio svojeg slobodnog vremena
provodi gledajuci video zapise na drustvenoj mrezi YouTube. 68% ih se druzi s prijateljima, a
67% ih slusa glazbu. Kao $to je ranije spomenuto u radu, prema istrazivanju The Center for
Generational Kinetics (2018), 95% osoba koje pripadaju generaciji Z posjeduje pametni telefon,
a preko polovice ih koristi pametni telefon vise od 5 sati dnevno, od ¢ega ga 26% koristi cak
viSe od 10 sati dnevno. U Hrvatskoj, prema istrazivanju provedenom od strane agencije Dialog
komunikacije (2017), 87% pripadnika generacije Z od uredaja najceS¢e koristi mobitel, a
najvise ih koriste za gledanje video zapisana YouTube-u, prac¢enje druStvenih mreza i razgovor
s prijateljimana internetu. Na mobitelu ih 35% provede cijeli dan i to najvise kod kuce (86%).
Broennimann (2017) u svojem radu navodi da generacija Z provodi drasti¢no viSe vremena

»online“ nego ,,offline®, iako ih 80% tvrdi da se viSe vole socijalizirati,,offline®.

S obzirom na navedene rezultate, ne iznenaduje ¢injenica da veéina pripadnika generacije Z
najvise slobodnog vremena provodi na internetu i to 9 ili viSe sati dnevno. Gotovo ih 90%
posjecuje drustvene mreze svakodnevno, pri cemu dominiraju Instagram, Snapchat i Facebook
(Dialog komunikacije, 2017) te Twitch (Ipsos MEDIApuls, 2019). Za razliku od prethodnih
generacija, generacija Z koristi razli¢ite drustvene mreze u razlicite svrhe. Primjerice, Instagram
koriste kako bi pratili marke, Snapchat kako bi objavili ili poslali video ili sliku, a Facebook
kako bi kreirali i pratili dogadaje (The Center for Generational Kinetics, 2018). Broennimann
(2017)u svojem radu tvrdi da se ve¢ina pripadnika generacije Z kroz drustvene mreze informira
1 povezuje s drugim osobama. S druge strane, smatra da drustvene mreze imaju negativan
utjecaj na samopouzdanje. Koliko su drustvene mreze vazne za marke, govori i ¢injenica da
73% pripadnika ove generacije nema povjerenja u one koje nisu prisutne na drustvenim
mrezama. Bez obzira na to koju ¢e platformu odabrati, druStvene mreZe najbolji su nacin na
kojise moze doprijeti do generacije Z 1 razumjeti ju, te s istom komunicirati, navodi istraZivanje

The Center for Generational Kineticsa (2018).

YouTube najpopularnija je medijska platforma medu generacijom Z, $to potvrduju i
istrazivanja. Cak 41% njenih pripadnika u Hrvatskoj provede 2 do 3 sata dnevno na ovoj
drusStvenoj mreZi, dok ih 21% tako provede skoro cijeli dan (Dialog komunikacije, 2017). Prema
istrazivanju Trifecte (2015) provedenom na ameri¢kom trzistu, 70% pripadnika generacije Z

provede vise od 2 sata dnevno na YouTube-u. Nezavisno istrazivanje Broennimann (2017)
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potvrduje navedene Cinjenice, navodeci da je YouTube zauzeo centralnu poziciju u Zivotima
generacije Z s obzirom na to da 35% te generacije u Svicarskoj provodi na YouTube-u vise od
2 sata dnevno. YouTube je postao ultimativna platforma za slusanje glazbe, video igre, zabavu,
ucenje i trazenje savjeta. Uz vrijeme provedeno na YouTube-u, za oglasivace takoder je vazna
informacija da generacija Z vjeruje oglasima na YouTube-u vise nego bilo kakvom drugom
obliku oglasavanja, primjerice, na radiju, televiziji ili u printu. Ono §to je takoder zanimljivou
ovom istrazivanju je Cinjenica da ih 8 od 10 radije gleda sadrzaj na YouTube-u nego na
televiziji. Zakljucci istrazivanja Trifecte (2015) ipak ne ukazuju na toliko drasti¢nu razliku s
obzirom na to da po tom istrazivanju 69% generacije Z provodi vise od 2 sata dnevno gledajuci
televiziju, dok ih 70% jednaku koli¢inu vremena provodi na YouTube-u. Ipak, u istrazivanju se
navodi sve veca potraznja za internetskim stranicama za distribuciju filmova, serija i sli¢no,
kao $to je Netflix, a koje su ve¢ sada nadmasile gledanje televizije. Prema Seemilleru i Grace
(2019), 70% pripadnika Z generacije redovito prati video sadrzaj na servisima kao §to su
»Netflix“1,, HBO Go*“. Takoder, prema Williams i Pageu (2011), 24% generacije Z prati druge
medije tijekom gledanja televizije. Sto se ti¢e hrvatskog trzista, 16% pripadnika generacije Z
uopée ne gleda televiziju, 25% ih to radi manje od 1 sata dnevno, a 15% ih svaki dan

istovremeno gleda televizijui,,surfa® internetom.

Sto se ti¢e ostalih tradicionalnih medija, veéina pripadnika generacije Z prema Ipsos
MEDIApulsu (2018) ne slusa radio, ne gleda televiziju i ne ¢ita novine i magazine. Od osoba

koje prate navedene tradicionalne medije, ve¢ina ih prati samo do sat vremena dnevno.

Osim razumijevanja na koji nacin i koje medije prate, za oglasivaCe je vazno prepoznati
formate oglaSavanja kojima ciljana skupina vjeruje. Prema istrazivanju Nielsena (2015),
generacija Z najviSe povjerenja ima u preporuke osoba koje poznaje (83%), markirane
internetske stranice (72%), redakcijski sadrzaj (68%), ,,online* recenzije potrosaca (63%),
,outdoor* oglaSavanje (59%) 1 oglase na televiziji (58%). S druge strane, najmanje vjeruju
tekstualnim oglasima na mobitelima (32%), ,,bannerima* (36%) 1 oglasima na druStvenim

mrezama (45%).

4.3. Osobine ponasanja generacije Z kao potrosaca

Kod prethodnih generacija, kada je potrosac trebao informacije o odredenom proizvodu ili
usluzi, odlazio je u trgovinu i trazio informacije upitom prodavacu. Danas, zahvaljujuci razvoju

tehnologije, odnosno pojavi interneta i pametnih telefona, potrosac¢ je moze do¢i do bilo koje
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informacije, bilo kada i bilo gdje. Tehnologija je u potpunosti promijenila kupovni proces. Osim
toga Sto su kupci su danas puno informiranijiiu samo par klikova pretrazuju recenzije drugih
potroSaca i stru¢ne informacije, oni danas mogu i kupovati ,,online* (Brodeur et al., 2015),
prilikom ¢ega mogu ustediti vrijeme, novac za prijevoz, novac za proizvod kojeg zele kupiti,
izbjegavaju guzve i redove, te kupuju u koje god vrijeme zele izudobnosti svojeg doma (Gamer,

2017).

Prema Brodeuru et al. (2015), danas na trzistu postoji nekoliko generacija potroSaca, a za
razliku od starijih, mladi potrosaci nemaju problem s dijeljenjem osobnih podataka, prisutni su
na druStvenim mreZama, kontinuirano kupuju ,,online*, ne postoji jezi¢na barijeras obzirom na
to da se vecina koristi engleskim jezikom , te imaju potrebu izgraditi dublji odnos s markama.
Ahuja i Sahni (2017) navode da pripadnici generacije Z imaju izrazito velik utjecaj na
donosenje odluke o kupnji u kucanstvu, Sto potvrduje i istrazivanje Interactionsa (2016) i
upravo zato, poduzeca postaju svjesna Cinjenice da su pripadnici generacije Z ne samo

potrosacka snaga danasnjice, ve¢ su i potencijalni kupci buduénosti.

Prema istrazivanju tvrtke Amplify Solutions (2019) medu pripadnicimageneracije Zu Kanadi,
proces kupnje kod 80% ispitanika zapocinje istrazivanjem proizvoda, odnosno procjenjivanjem
cijene, sluzbene stranice na druStvenim mrezama, te vrijednosti kompanije. Nakon toga, ve¢ina
trazi recenzije u svrhu provjere kvalitete proizvoda, sto potvrduje i Smalej (2017). Ipak prije
same kupnje, ,,online generacija‘“ trazi misljenje svojih prijatelja kako bi osigurali prihva¢enost
proizvoda u drustvu. Prema istrazivanju tvrtke Trifecta (2015), 68% pripadnika ove generacije
osjeca se ugodno pri ,,online* kupnji, ali ve¢ina (njih 67%) ipak radije kupuje u fizickim
prodavaonicama, sto potvrduje i istrazivanje Interactionsa (2016), dok je, prema istrazivanju
GlobalWeblndexa (2019), 72% pripadnika generacije Z kupilo proizvod ,,online* u posljednjih

mjesec dana. Besplatna dostava pritom ima najveci utjecaj prilikom kupnje.

Kako bismo dobili jasniji uvid u generaciju Z kao potroSaca danasnjice, potrebno je vratiti se
na ¢imbenike koji su ju oblikovali. Generacija Z odrasta s tehnologijama koje koriste i njihovi
roditelji. Takoder, kupuju i razvijaju sklonost prema istim markama (Gail Research, 2010). S
druge strane, zbog Cinjenice da su odrasli u svijetu ekonomske nestabilnosti uslijed velike krize
koja je zapocela 2007. godine (Oxford Royale Academy, 2018), prilikom ¢ega su se morali
odrec¢i dzeparcaili pak nov€ano doprinijeti svojoj obitelji u vrlo ranoj dobi, razvili su drugaciju
percepciju i odnos prema novcu (Seemiller i Grace, 2019). Trose oprezno, a 94% ih smatra da
je vazno poceti Stedjeti za svoju buduénost (The Center for Generational Kinetics, 2018).
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Imajuci ove ¢injenice na umu, poduzeca se moraju fokusirati na razvoj proizvoda i usluga koje

potroSac¢ima pruzaju visoku vrijednost u odnosu na uloZen novac (Gail Research, 2010).

76% pripadnikageneracije Z, svoj novac zeli trositi na sebe, 62% ih zeli Stedjeti, a 38% ih zeli
novac tro$iti na obitelj i prijatelje (Trifecta, 2015). Najvise trose na hranu, odjecu i iskustvas
prijateljima, a najmanje su zainteresirani za donaciju novca u humanitarne svrhe (Interactions,
2016).

Svijest o zagadenju okolisa koje se danas odvija u velikoj mjeri dovela je do toga da 29%
potrosaca generacije Z kupuje proizvode koji su ekoloski prihvatljivi (Crabbe et al., 2019).
ProcjenjujuobiljeZjai korisnost proizvoda i usluga na temelju marke s kojom se povezuju, $to
znaci da bi za poduzeca bilo dobro da se proaktivno bave problemima zagadenja okolisa ili da

proizvode ekoloski prihvatljive proizvode (Gail Research, 2010).

Gail Research (2010) takoder navodi da je odrastanje u svijetu u kojem su internet, pametni
telefoni 1 ostali elektronicki uredaji normalna pojava, a ne inovacija, imalo velik utjecaj na
pripadnike generacije Z. Oni su danas ovisni o tehnologiji i ne mogu zamisliti zivot bez nje.
Kao $to je ranije spomenuto u radu, prema istrazivanju The Center for Generational Kinetics
(2018), 95% osoba koje pripadaju generaciji Z posjeduje pametni telefon, a preko polovice ih

koristi pametni telefon vise od 5 sati dnevno.

Proizvoda i usluga nikada nije bilo vise nego danas, a ako su potrosac¢i nezadovoljni, vrlo lako
mogu poceti koristiti proizvod druge marke. Zbog toga poduzeca stavljaju veliki naglasak na
samog potrosacaiizgradnju odnosa s istim. Svjesni ¢injenice da je jeftinije zadrzati postojeceg
korisnika nego ste¢i novog, poduzeca danas moraju poznavati potroSaca bolje nego sebe i

stvoriti svijest o potrebi kod potrosaca koju on nije ni mislio da ima (Brodeur et al., 2015).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA OGLASAVANJA PUTEM
UTJECAJINIH OSOBA NA STAVOVE MEDPU POTROSACIMA KOJI
PRIPADAJU GENERACIJI Z

5.1.  Predmeti ciljeviistraZivanja

Kao $to je ve¢ ranije spomenuto u radu, dosadasnja istrazivanja pokazala su pozitivan utjecaj
koriStenja osoba u oglasavanju proizvoda na stavove prema oglasu, no niti jedno istrazivanje
nije ukljucéivalo utjecaj oglasavanja putem utjecajnih osoba na stavove potrosaca prema oglasu.
Takoder, niti jedno istrazivanje nije bilo fokusirano na mlade potroSace. Prema istrazivanju
Ipsos MEDIAPuls-a (2018), provedenom na 603 pripadnika generacije Z u Hrvatskoj, cak

72,7% ih prati utjecajne osobe, a 25,6% kupuje proizvode koje preporucuje utjecajna osoba.

S obzirom na navedeno, istrazivanje je u ovom radu provedeno s ciljem utvrdivanja utjecaja
oglasavanja putem utjecajnih osoba na stavove prema oglasu medu potrosa¢ima koji pripadaju
generaciji Z. Osim utvrdivanja pozitivnog ili negativnog stava prema oglasu, cilj je ovog
istrazivanja utvrditi i $to utjece na isti, odnosno, na koji nac¢in dimenzije vjerodostojnosti -

povjerenje, strucnost, sli€nost i atraktivnost, utjeCuna stav prema oglasu.

5.2. Metodologijaistrazivanja

Istrazivanje je provedeno koriStenjem ,,online* anketnog upitnika na uzorku od 148 ispitanica
u dobi od 18 do 24 godine na podrucju Hrvatske. Anketni upitnik bio je u potpunosti anoniman,
a distribuiran je putem druStvene mreze Facebook. Istrazivacki instrument preuzet je od autora
Munnukke et al. (2016), a prikupljeni podaci obradeni su odgovaraju¢im statistickim

metodama.

Anketni upitnik obuhvaca 32 pitanja zatvorenog tipa s viSe ponudenih odgovora, pri ¢emu su
pitanja jezikom prilagodena ciljnoj skupini, $to su za potrebe ovog istrazivanja pripadnici
generacije Z. Pitanja su podijeljenau Cetiri grupe. Prva grupa pitanja odnosi se na demografiju
s ciljemizoliranja zenskih osoba u dobi od 18 do 24 godine. Druga grupa pitanja odnosi se na
ispitivanje upoznatosti s oglasom i markom te koriStenja proizvoda. Treéa grupa pitanja odnosi
se na ispitivanje stavova prema Cetirima dimenzijama vjerodostojnosti utjecajne osobe -
povjerenju, strucnosti, sli¢nosti i atraktivnosti. Na posljetku, Cetvrta grupa pitanja ispituje
ucinkovitost oglasavanja, koja se ocituje kroz ispitivanje stavova prema oglasu 1 marki. U prve

dvije grupe pitanja su se sastojala od ponudenih odgovora, dok su u druge dvije grupe ispitanici
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izrazavali svoje slaganje ili neslaganje s tvrdnjama putem Likertove ljestvice s pet stupnjeva

(1= wuopce se ne slazem; 5= u potpunosti se slazem).

Sva pitanja anketnog upitnika odnosila su se na ponudeni oglas s utjecajnom osobom. Prema
podacima softvera za identifikaciju i povezivanje s utjecajnim osobama Social bond (2019),
utvrdeno je da je Ella Dvornik utjecajna osoba ¢iji pratitelji u najvecoj mjeri odgovaraju
demografiji ciljne skupine potrebne za ovo istrazivanje. S 154.666 osoba iz Hrvatske u dobi od
18 do 24 godine, Ella Dvornik predstavlja utjecajnu osobu s najviSe pratitelja navedene
demografije medu utjecajnim osobama u Hrvatskoj. Takoder, prema istrazivanju Ipsos
MEDIAPuls-a (2018), pripadnici generacije Z ocijenili su Ellu Dvornik kao omiljenu utjecajnu
osobu. Iz navedenih razloga Ella Dvornik odabrana je utjecajnom osobom koja predstavlja

objekt istrazivanja.

Istrazivanje, iz kojeg je instrument preuzet, odnosilo se na “beauty” kategoriju proizvoda pri
c¢emu je, nastavno na prethodna istrazivanja, objektom oglasa odabran obican potrosac jer se
obi¢ni ljudi u ovoj kategoriji proizvoda smatraju vjerodostojnijimod drugih (Bower i Landreth
citirani u Munnukka et al. 2016). S obzirom na navedeno, oglas prezentiran u istraZivanju
odnosi se na segment mode koja je prema navodima Sudhe i Sheene (2017) vise vodena
marketingom putem utjecajnih osoba nego bilo koja druga industrija.

Za potrebe analize rezultata istrazivanja primijenjene su tehnike deskriptivne statistike.
Konkretno, za prva tri pitanja, koja se tiCu iskustva ispitanika s oglasom, proizvodom i markom
proizvoda, izraunati su udjeli u uzorku. Za dobivanje rezultata istrazivanja koja se ticu
utvrdivanja stavova prema odredenim dimenzijama vjerodostojnosti i prema oglasu izracunate
su srednje vrijednosti tvrdnji postavljenih u anketnom upitniku, a zatim i srednje vrijednosti na
razini samih dimenzija. Na posljetku, dobivene vrijednosti prosjeka na razini dimenzija
vjerodostojnosti usporedene su s vrijednostima prosjeka stava prema oglasu, na temelju ¢ega

su dobiveni zaklju¢ci o njihovom medusobnom utjecaju.

Sto se ti¢e odabira samih dimenzija vjerodostojnosti, oni su preuzeti iz istrazivanja Munnukke
et al. (2016). Kao $to je ranije spomenuto u radu, u kontekstu oglasa koji ukljucuju osobe koje
prezentiraju proizvod, Munnukka et al. (2016) u svojem su istrazivanju predstavili determinante
koje utjeCu na stav prema oglasu, koja navode vjerodostojnost izvora kao glavnu komponentu
koja utjece na ucinkovitost oglasavanja. Nastavno na navedena istrazivanja, Munnukka et al.
(2016) predstavili su model za mjerenje stavova prema oglasu koji sadrzi ¢etiri dimenzije -

struénost, povjerenje, atraktivnost i sli¢nost.
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5.3.  Rezultati istraZzivanja

Prva tri pitanja u istrazivanju odnose se na iskustvo potroSaca s proizvodom. Munnukka et al.
(2016) u svojem radu referiraju se na nekoliko autora u kontekstu utjecaja dosadasnjeg iskustva
potroSaca na percepciju oglasa. Potrosaci s iskustvom u stanju su donijeti odluku na temelju
njihovog dosadasnjeg iskustva, cime su manje ovisni o osobi koja promovira proizvod (Cowley
i Mitchell, te Roehm i Sternthal, citirani u Munnukka et al. 2016). S druge strane, za potroSace
koji nemaju iskustva s proizvodom osoba koja promovira proizvod igra puno vazniju ulogu u
otkrivanju kvalitete, karakteristika i rizika kupnje proizvoda (Rao i Monroe, citirani u
Munnukka et al. 2016).

Prema rezultatima istrazivanja, medu Zenama u dobi od 18 do 24 godine, 78% ih nije ranije

vidjelo oglas koji predstavlja objekt istrazivanja, dok ih je 22% prethodno vidjelo oglas.

Sljedece pitanje odnosi se na upoznatost s markom oglasavanom putem utjecajne osobe u
istrazivanju, pri ¢emu je gotovo polovicaispitanika, odnosno, njih 47% vrlo upoznato s markom
Guess, 41% ih je donekle upoznato, 11% ih je ¢ulo za marku, dok samo 1% nije upoznato s

markom.

Povezano uz prethodno pitanje, sudionici su odgovarali i na pitanje jesu li ikada nosili robu
marke Guess. 44% ih nikada nije nosilo marku, $to i nije iznenadujuée s obzirom na to da se
radi o skupoj marki. Ipak, 30% ih je nosilo robu marke Guess vise od jednog puta, dok ih je

21% nosilo jednom. Tek 5% ispitanika redovito je nosi.

Munnukka et al. (2016) u svojem istrazivanju otkrivaju kako, uz sli¢nost, povjerenje u osobu
koja promovira proizvod najjace utjeCe na stav prema oglasu. Prema izracunatom prosjeku
aritmetiCkih sredina odgovora na tvrdnje navedene u tablici 2, moze se zakljuciti da pripadnici
generacije Z naginju prema nepovjerenju u utjecajnu osobu koja je promovirala proizvod u
oglasu u sklopu provedenog istrazivanja. Aritmeticke sredine pojedinih tvrdnji relativno su
sli¢ne i ne postoje znacajna odstupanja koja utjecuna aritmeti¢ku sredinu elementa povjerenja.
Ispitanici se najviSe slazu s tvrdnjom da je utjecajna osoba postena, a najmanje s tvrdnjom da

je bila iskrena.

Pri tome, povjerenje u utjecajnu osobu u ovom sluéaju veée je kod ispitanika koji su ranije
vidjeli oglas, s prosjeénom ocjenom 3,36. Takoder, prema izraCunatom prosjeku, bolje

misljenje o Elli imaju osobe koje su vrlo ili donekle upoznate s markom, iako 1 dalje naginju
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prema nepovjerenju. S druge strane, povjerenje je najvec¢e kod osoba koje nisu nikad nosile
robu navedene marke, a neSto manje kod osoba koje redovito nose robu marke Guess. Ipak, i u

ovom slucaju, ispitanici viSe naginju nepovjerenju.

Tablica 1. Prikaz rezultata istrazivanja prema tvrdnjama vezanim uz dimenziju povjerenja

prema utjecajnoj osobi

Pitanje Dimenzija ,,Povjerenje*

M SD

Smatram da je influencericabila iskrena. 2.4 1.14
Smatram da je influencerica vjerodostojna. 2.5 1.16
Smatram da influencerica govori istinu. 2.5 1.17
Smatram da je influencerica posStena. 2.6 111
Aritmeticka sredina “Povjerenje” 2.5 1.05

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija
Izvor: izrada autora na temeljurezultata istrazivanja

Kada je u pitanju struc¢nost za kategoriju proizvoda, §to je u ovom slu¢aju moda s obzirom na
to da se radi o odjevnim predmetima, pripadnici generacije Z ne smatraju Ellu Dvornik
stru¢njakom. Aritmeticka sredina navedenih tvrdnji vrlo je slicna, ali moZe se do¢i do zakljucka
da, iako ispitanici smatraju da utjecajna osoba iz oglasau sklopu istrazivanjanije stru¢njak, ona

zna visSe o modi od potrosaca.

U kontekstu iskustva s proizvodom i oglasom, kao 1 u slu¢aju povjerenja, ispitanici koji su
ranije vidjeli oglas smatraju Ellu struénjakom za modu s prosjekom ocjena 3,23, dok se oni koji
nisu vidjeli oglas s time ne slazu. S druge strane, osobe koje nisu upoznate s markom smatraju
Ellu stru¢njakom, dok se ostali s time ne slazu, a najmanji prosjek pritom imaju osobe koje su
vrlo upoznate s markom. Svi ispitanici kod pitanja o konzumaciji oglasavanog proizvoda
naginju prema tome da Ella nije stru¢njak za modu, pri ¢emu se najvise s time slazu osobe koje

redovito nose robu marke Guess ili su je nosili vise od jedanput.

Medu dimenzijama vjerodostojnosti koje utjeCu na stav prema oglasu, prema istrazivanju

Munnukke et al. (2016), stru¢nost je najmanje bitna dimenzija, odnosno, u najmanjoj mjeri
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utjeCe na stav prema oglasu. Jedan od potencijalnih razloga je, kako navode, ¢injenica da se

utjecajna osoba 1 ne treba smatrati stru¢njakom za oglasavani proizvod.

Tablica 2. Prikaz rezultata istrazivanja prema tvrdnjama vezanim uz dimenziju stru¢nosti prema

utjecajnoj osobi

Pitanje Dimenzija ,,Stru¢nost*

M SD

Smatram da influencericazna puno o modi. 2.8 1.27

Smatram da je influencerica kompetentna za 2.7 1.18
donoSenje zakljucaka o modi

Smatram da je influencerica ekspert kada je u 2.2 1.08

pitanju moda.
Smatram da je influencerica dovoljno iskusna za 27 1.15

donosenje zakljucaka o modi.

Aritmeticka sredina “Stru¢nost” 2.6 1.07

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija

Izvor: izrada autora na temeljurezultata istrazivanja

Istrazivanje Munnukke et al. (2016) pokazalo je velik utjecaj slicnosti kao dimenzije
vjerodostojnosti na stav prema oglasu. Prema rezultatima provedenog istrazivanja, sli¢nost
predstavlja dimenziju ocijenjenu s najnizom ocjenom, $to dovodi do zakljucka da se pripadnici
generacije Z ne mogu lako poistovjetiti s Ellom Dvornik te smatraju da nisu sli¢ni, niti imaju
puno toga zajednickog. Jedan od potencijalnih razloga je razlika u godinama te u fazi zivota.
Dok je Ella osoba od 28 godina kojoj se Zivot promijenio novom ulogom koju je dobila

majcéinstvom, medu pripadnicima generacije Z vrlo je vjerojatno vrlo mali postotak majki.

Kod odgovora na pitanje jesu li ranije vidjeli oglas, moze se primijetiti znacajna razlika u
odgovorima. Pri tome, osobe koje su ranije vidjele oglas smatraju Ellu sli¢nijom sebi, nego u
sluc¢aju onih koji nisu vidjeli oglas. Ipak, i dalje naginju znatno prema tome da nemaju puno
toga zajednickog. Kod iskustva s markom 1 proizvodom iste marke, ispitanici izrazavaju
iznimno neslaganje s tvrdnjama o sli¢nosti s utjecajnom osobom, a najmanje se s time slazu

osobe koje nisu upoznate s markom i one koje redovito nose robu navedene marke.
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Tablica 3. Prikaz rezultata istrazivanja prema tvrdnjama vezanim uz dimenziju sli¢nosti prema

utjecajnoj osobi

Pitanje Dimenzija ,,Sli¢nost*
M SD
Smatram da influencericai jaimamo puno toga 1.7 0.85
zajednickog.
Smatram da smo influencericai ja sli¢ni/e. 1.7 0.86
Mogu se lako poistovijetitis influencericom. 1.8 0.88
Aritmeticka sredina “Sli¢nost” 1.7 0.81

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija
Izvor: izrada autora na temelju rezultata istrazivanja

Atraktivnost, kao jedna od dimenzija vjerodostojnosti koja utjece na stav prema oglasu, prema
aritmetiCkim sredinama nize navedenih tvrdnji predstavlja dimenziju koja je najbolje
ocijenjena, iako i dalje ispitanici ne smatraju Ellu Dvornik atraktivnom. Ipak, kao i kod
stru¢nosti, istrazivanje Munnukke et al. (2016) pokazalo je manji utjecaj atraktivnosti kao
dimenzije na stav prema oglasu. Takoder, pokazalo je izrazitu povezanost dimenzija sli¢nosti i
atraktivnosti, odnosno, ako ispitanici smatraju osobu atraktivnom, smatrat ¢e je i slicnom sebi,
Sto se u slucaju istrazivanja provedenog u ovom radu ne moze reci. Ispitanici istrazivanja
smatraju da je Ella Dvornik zgodna, ali ne smatrajuda je vrlo privla¢na, seksi, niti da ima puno
stila. Kao i u prethodnim slu¢ajevima, ispitanici koji su ranije vidjeli oglas smatrajuda je Ella
atraktivna, dok se oni koji nisu vidjeli oglas ne slazu s time. Iznimno negativno misljenje o
Ellinom izgledu naj¢esc¢e dijele imaju osobe koje nisu upoznate s markom te one koje redovito

nose robu marke Guess.
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Tablica 4. Prikaz rezultata istraZivanja prema tvrdnjama vezanim uz dimenziju atraktivnosti

prema utjecajnoj osobi

Pitanje Dimenzija ,,Atraktivnost*

M SD

Smatram da je influencerica vrlo privlacna. 2.7 1.20

Smatram da influencericaimapuno stila. 2.9 1.22

Smatram da je influencerica zgodna. 3.1 1.21

Smatram da je influencerica seksi. 2.7 1.17

Aritmeti¢ka sredina “Atraktivnost” 2.8 1.07

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija

Izvor: izrada autora na temeljurezultata istrazivanja

Prema rezultatima provedenog istrazivanja, na temelju izracunatih aritmetickih sredina nize

navedenih tvrdnji dolazimo do zakljucka da ispitanici naginju prema negativnom stavu prema

oglasu. Ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom da je oglas vrlo dobar, no u vecoj mjeri nisu uzivali

gledajuci oglas, ne smatraju ga zanimljivim te ne postoji mnogo toga na oglasu $to im se svida.

U kontekstu iskustva s oglasom, proizvodom 1 markom oglaSavanog proizvoda, pozitivan stav

prema oglasu imaju osobe koje su ranije vidjele oglas, dok one koje nisu imaju negativan stav.

Pozitivan stav takoder imaju i osobe koje nisu upoznate s markom. Bez obzira na ucestalost

konzumacije robe marke Guess, svi ispitanici imaju negativan stav prema oglasu, pri ¢emu

najnegativniji stav imaju osobe koje redovito nose robu marke Guess.
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Tablica 5. Prikaz rezultata istrazivanja prema tvrdnjama vezanim uz stav prema oglasu

Pitanje »Stav prema oglasu“
M SD
Smatram da je oglas vrlo dobar. 3.0 1.11
Uzivala sam gledajuéi oglas. 2.4 1.13
Oglas mi je zanimljiv. 2.5 1.20
Mnogo toga na oglasu mi se svida. 2.6 1.17
Aritmeticka sredina “Stav prema oglasu” 2.6 1.01

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija
Izvor: izrada autora na temeljurezultata istrazivanja

Prethodno iskustvo s oglasom, markom i proizvodom iste marke imalo je utjecaj na formiranje
stavova prema dimenzijama vjerodostojnosti istrazivanima u istraZivanju. Osobe koje su ranije
vidjele oglas bolje su ocijenile dimenzije koji utjecu na formiranje stava prema oglasu, od onih
koji nisu, §to ne iznenaduje s obzirom na to da se u prvom slucaju vrlo vjerojatno radi o osobama
koje prate Ellu Dvornik na drustvenoj mrezi Instagram i time su ve¢ vidjele oglas. Pri tome,
pozitivan stav je vidljiv medu svim dimenzijama, osim sli¢nosti gdje je i dalje zabiljezen
negativan stav premaoglasu. U kontekstu upoznatosti s markom Guess, koja predstavlja marku
promoviranu u oglasu, rezultati su konzistentni u slu¢aju dimenzija povjerenja, sli¢nosti i
atraktivnosti. Medutim, rezultati se znacajno razlikuju u slucaju stava prema struc¢nosti
utjecajne osobe, pri ¢emu ispitanici koji nisu upoznati s markom smatraju Ellu Dvornik
stru¢njakom za modu, za razliku od onih koji jesu. Rezultat ne iznenaduje s obzirom na to da
ispitanici vjerojatno pretpostavljaju da je marka Guess odabrala Ellu Dvornik za promociju
njihovih proizvoda zbog njenog znanja o modi. Na posljetku, osobe koje nikada nisu nosile
robu marke Guess imaju pozitivnije stavove prema ranije navedenim dimenzijama

vjerodostojnosti od onih koji jesu ili ju redovito nose.

Stavljaju¢i navedene dimenzije vjerodostojnosti u odnos sa stavovima prema oglasu, dolazimo
do zakljucka da stav prema svim navedenim dimenzijama pozitivno utjeCe na stav prema
oglasu. Pozitivan stav prema navedenim dimenzijama utjece pozitivno na stav prema oglasu i
obrnuto. Takoder, moZzemo zakljuciti daje u slucaju negativnog stava prema dimenzijama, stav

prema oglasu ipak pozitivniji od onog prema dimenzijama. S druge strane, u slu¢aju pozitivnog
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stava prema dimenzijama, situacija je suprotna, odnosno, stav prema oglasu tada je manje
pozitivan od onog prema dimenzijama. Promatrajuéisvaku dimenziju zasebno, dimenzija koja

najvise utjece na stav prema oglasu je sli¢nost, a najmanje atraktivnost.

Tablica 6. Prikaz rezultata istrazivanja prema utjecaju navedenih dimenzija na stav prema

oglasu
Stav prema
i Stav prema oglasu

dimenziji

Povjerenje Strucnost Sli¢nost Atraktivnost

M SD M SD M SD M SD

1 1.8 0.88 1.9 0.92 2.1 0.88 1.6 0.83

2 2.3 0.78 2.3 0.65 3.0 0.84 2.2 0.80

3 2.7 0.77 2.5 0.74 3.3 1.00 3.1 0.87

4 3.7 0.88 3.4 1.04 5.0 0.00 3.2 1.12

5 4.6 0.76 4.3 0.95 5.0 0.00 3.7 1.28

Legenda: M= aritmeticka sredina, SD= standardna devijacija

Izvor: izrada autora na temeljurezultata istrazivanja

5.4. Diskusija

Kao $to je navedeno ranije u radu, prema najnovijem istrazivanju Ipsos MEDIAPuls-a (2018),
provedenom na 603 pripadnika generacije Z u Hrvatskoj, ¢ak 72,7% ih prati utjecajne osobe, a
25,6% ih kupuje proizvode koje preporucuje utjecajna osoba. No, te informacije ne treba
shvacati olako, s obzirom na to da sami odabir utjecajne osobe za odgovarajucu ciljnu skupinu
ima izrazito veliku vaZznost za ucinkovitost oglasavanja. Velik broj oglasivaca, pa cak i
marketinSkih agencija, nema dobar uvid u karakteristike pojedine utjecajne osobe i na temelju
toga ne mogu donijeti dobru odluku za svoju marku. Koliko je vazan dobar odabir utjecajne
osobe koja predstavlja proizvod odredene marke govore i modeli brojnih autora ranije
navedenih u radu, prema kojima odredene karakteristike oglasa utjecu na formiranje stava

prema oglasu, Sto dalje utjece na stavove prema marki, te na posljetku i na kupovnu namjeru.
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Dakle, greske koje se €ine u pocetku samog procesa utjecu na sami kraj procesa, a to je kupovna

namjera.

Yi (2011) u svojem su istrazivanju dosli do zakljucka da privlac¢nost oglasa ima iznimno velik
1 pozitivan utjecaj na stav prema oglasu. Takoder, osoba koja promovira proizvod ima izrazito
pozitivan utjecaj na stavove prema oglasu, pri ¢emu slavne osobe imaju veci utjecaj od
stru¢njaka. Istrazivanje autora od kojih je preuzet instrument istrazivanja, a koji su istrazivali
utjecaj zadovoljnog potrosaca kao prezentera proizvoda na stav premaoglasu (Munnukka et al.,
2016), takoder je dokazalo pozitivan utjecaj. Istrazivanje Goldsmithaet al. (2000) pokazalo je
da vjerodostojnost osobe koja promovira proizvod, a koji se o¢ituje kroz stru¢nost, povjerenje
I atraktivnost, ima utjecaj na stav prema oglasu. Rezultati istrazivanja u ovom radu potvrduju
rezultate navedenih istrazivanja. Rezultati su pokazali da pojedini ¢imbenici utjecajne osobe

koja promovira odredeni proizvod imaju utjecaj na stav prema oglasu.

Prema tome, negativan stav prema svim ¢imbenicima oglasa u ovom je istrazivanjunegativno
utjecao na stav prema oglasu. Promatrajuéi istrazivanje s aspekta navedene tvrdnje, postavlja
se pitanje primjerenosti utjecajne osobe odabrane za ovo istrazivanje, iako je upravo ona
utjecajna osoba ¢iji pratitelji u najve¢oj mjeri odgovaraju demografiji ciljne skupine potrebne
za ovo istrazivanje. S preko 150.000 osoba iz Hrvatske u dobi od 18 do 24 godine, Ella Dvornik
predstavljautjecajnu osobu s najvise pratitelja navedene demografije medu utjecajnim osobama
u Hrvatskoj, kako je ranije u radu spomenuto referirajuci se na softver za identifikaciju i
povezivanje s utjecajnim osobama - Social Bond (2019). Rezultati istrazivanja pokazali su da
Ella Dvornik nije adekvatna utjecajna osoba za promociju ovog proizvoda prema generaciji Z,
s obzirom na to da njeni pripadnici naginju prema negativnim stavovima prema svim

spomenutim dimenzijama.

Rezultati istraZzivanjau ovom radu potvrdili su rezultate istrazivanja Munnukke et al. (2016) u
kontekstu razine utjecaja dimenzije sli¢nosti na stav prema oglasu, pri ¢emu je utvrdeno da se
radi o dimenziji vjerodostojnosti koja ima najveci utjecaj. Takoder, rezultati su pokazali da je
upravo ta dimenzijanajgore ocijenjena, odnosno, da ispitanici imaju vrlo negativan stav prema
tome da im je Ella Dvornik sli¢na, zbog ¢ega se ne mogu poistovjetiti s njom. S druge strane,
stru¢nost i atraktivnost dvije su dimenzije koje su najpozitivnije ocijenjene, iako se radi o dvije
dimenzije koje se prema rezultatima istrazivanjau radu smatraju najmanje utjecajnimana stav
prema oglasu, a §to potvrduje i istrazivanje Munnukke et al. (2016). Jedan od potencijalnih

razloga je, kako navode, Cinjenica da se utjecajna osoba i ne treba smatrati stru¢njakom za
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oglasavani proizvod. Sto se ti¢e atraktivnosti, ona ima pozitivan utjecaj na vjerodostojnost samo
kada se radi o proizvodu koji je povezan s fizickim izgledom (Kahle i Homer, te Till i Busler,
citirani u Munnukka et al. 2016), $to u ovom radu i je slu¢aj. Povjerenje je, uz sli¢nost, jedna

od dimenzijavjerodostojnosti koje najvise utje¢u na stav prema oglasu.

Takoder, rezultati istrazivanjau ovom radu potvrdili su rezultate istrazivanja Munnukke et al.,
(2016) u kontekstu vaznosti poistovjecivanja potro$aca s utjecajnom osobom, pri ¢emu je
zakljuéeno da je ono vaznije za osobe koje nemaju iskustva s proizvodom u odnosu na one koji

imaju.

Sto se ti¢e ograniGenja istrazivanja, mala veli¢ina uzorka, uz njegove karakteristike, pove¢ava
Sansu za pogreske. S obzirom na to da su ispitanici ve¢inom studentice odredenih sveucilista,
uzorak je vrlo homogen. Prijedlog za buduca istrazivanja je poveéanje uzorka, kao i njegova
raznolikost. Istrazivanje je provedeno samo na primjeru jedne utjecajne osobe i odredene
industrije, pa je prijedlog za buduca istrazivanja istrazivanje vece koli¢ine razlicitih utjecajnih
osoba i industrija kako bi se doslo do relevantnijeg zakljucka. Takoder, za buduca istrazivanja
prijedlog je 1 usporedba dobivenih rezultata na temelju oglasa koji ukljucuje utjecajnu osobu i

oglasa koji ne ukljucuje utjecajnu osobu.
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6. ZAKLJUCAK

Kako oglasavanje mozZe utjecati na kupovnu namjeru potroSaca, predmet je istrazivanja brojnih
autora. Prema modelu “Hipoteze o dvojnom posredovanju”, kognitivnaili afektivnareakcijana
oglas utjeCe na stav prema oglasu, Sto utjece na stav prema marki, $to na posljetku utjece na
kupovnu namjeru (MacKenzie et al., 1986). Medutim, potrosaci su danas izlozeni vise od 1.000
oglasa dnevno (Brown i Hayes, 2008). Prije deset godina, prije nego $to bi osoba djelovala, u
prosjeku je bilo potrebno da je Cetiri puta izloZena oglasu. Danas se taj broj ucetverostrucio
(Backaler, 2018). “Buka” izazvana marketinskim porukama uzrokovala je razvoj nepovjerenja
potroSaca prema markama 1 averziju prema tradicionalnim marketinskim tehnikama koje im

naruSavaju pristup sadrzaju (Backaler, 2018).

Ono $to oglaSivacima na trziStu danas predstavlja izazov je i pojava nove generacije - generacije
Z. Poduzeca postaju svjesna Cinjenice da su “digital natives” potencijalni kupci buduénosti
(Ahujai Sahni, 2017). Svaka generacijaima jedinstvena o¢ekivanja, iskustva, povijest, zivotni
stil, vrijednosti i demografiju, koji utje¢u na njihovo ponasanje kao potrosaca (Williams i Page,
2011). Upravo zato, razumijevanje razlika medu generacijamaima veliku ulogu za oglasivace
(McCrindle i Wolfinger, 2014). Pripadnici generacije Z danas imaju utjecaj na formiranje i
oblikovanje kulture sa svojim snaznim preferencijama po pitanju odabira marki. Imaju izrazito
velik utjecaj na donoSenje odluke o kupnjiu ku¢anstvu, identificirajuéi potrebu za proizvodom

ili uslugom i potencirajuci potragu za informacijama o istima (Ahuja i Sahni, 2017).

Zahvaljuju¢i danasnjem okruzenju, u kojemu potrosa¢ moze izbjeci oglas lakse nego ikad prije,
oglasSivaci traZze nove nacine da se njihova poruka primijeti te da stvore pozitivan utjecaj na
stavove ciljnih skupina i ostvare ciljeve oglasavanja. Jedna od danas najces¢ih taktika
oglaSivaca je marketing putem utjecajnih osoba. Marketing putem utjecajnih osobanovi je trend
na trziStu koji omoguéava markama da se povezu s potroSa¢ima. Rije¢ je o koriStenju
pojedinaca koji posjeduju mo¢ utjecanja na donosenje odluke potrosaca o kupnji zbog svojeg
autoriteta, znanja, pozicije ili veze (Business Dictionary, b.d.) za potrebe ostvarivanja
marketinSkih ciljeva oglaSivaca. Marketing putem utjecajnih osoba kontinuirano se razvija kroz
zadnjih nekoliko godina, a o tome koliko je vaznom industrijom postao govori €injenica da
poduzeca koja ga razumiju i koriste biljeZe impresivan povrat na ulozeno (Influencer Marketing
Hub, 2019). U kontekstu takve vrste oglasavanja, brojni autori navode Vvjerodostojnost izvora

kao glavnu komponentu koja utjece na u¢inkovitost oglasavanja.
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Istrazivanje u ovom radu potvrdilo je rezultate brojnih drugih autora, koji su pokazali da
pojedini ¢imbenici utjecajne osobe koja promovira odredeni proizvod imaju utjecaj na stav
prema oglasu. Determinante koje su pritom imale najveéi utjecaj su povjerenje i
poistovjecivanje s utjecajnom osobom. Ipak, rezultati ovog istrazivanja pokazali su i da
oglaSivaci jo§ uvijek ne razumiju kako marketing putem utjecajnih osoba funkcionira te
angaziraju pogresne utjecajne osobe. Sami odabir utjecajne osobe za odgovarajucu ciljnu
skupinu ima izrazito veliku vaznost za uéinkovitost oglaSavanja. Prema ranije navedenom
modelu, greske koje se ¢ine u pocetku samog procesa utjeCu na sami kraj procesa, a to je
kupovna namjera. Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja donesen je zakljucak da je za
uspjeSnost ovakve vrste oglaSavanja za oglaSivace potrebna temeljita analiza utjecajne osobe

koja pokazuje u kojoj mjeri onarezoniras ciljanom skupinomte s proizvodom kojeg prezentira.
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elladvornik # OboZavam crvene
detalje u outfitu @ @ @. Koja je
vama boja najdraza za kombiniranje?
Majica, hlace i torbica su iz nove

@guess kolekcije Y P P

® @

@

@ plidija25 @little._miss_._sunshine vidi
torbicu ko tvoja @ @ ©

.'*“‘L gotovosve Crvena definitivno... 0

19,209 likes

Logint

A
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Jeste li ranije vidjeli ovaj oglas? *
e Da
e Ne

Jeste li upoznati s brandom? *
e Nisam
e Cuo/la sam
e Donekle upoznat/a
e Vrloupoznat/a

Jeste li ikada nosili robu navedenog branda? *
e Nikada
e Jednom
e Visenegojednom
e Redovito nosim

Na ljestviciod 1 do 5 navedite u kojoj mjeri se slaZete s ovim tvrdnjama?

Oglas mi daje pozitivan dojam o brandu. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Na temelju oglasa smatram da je brand vezan uz uzitak. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Na temelju oglasa zakljucujem da mi se svida brand. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je oglas vrlo dobar. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Uzivao/la sam gledajuc¢i oglas. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Oglas mi je zanimljiv. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem
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Mnogo toga na oglasu mi se svida. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 U potpunostiseslazem

Smatram da je influencericabila iskrena. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica vjerodostojna. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da influencerica govori istinu. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica postena. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da influencerica zna puno o modi. *

Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica kompetentna za donoSenje zakljucaka o modi. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencericaekspert kada je u pitanjumoda. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica dovoljno iskusna za donoSenje zaklju¢aka o modi. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da influencericai ja imamo puno toga zajednickog. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem
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Smatram da smo influencericai ja sli¢ni/e. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Mogu se lako poistovijetitis influencericom. *

Uopcesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica vrlo privlacna. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da influencericaimapuno stila. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencerica zgodna. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da je influencericaseksi. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Ovaj proizvod mi je znacajan. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Ovaj proizvod me jako zanima. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Ovaj proizvod je vazan za mene. *

Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Influencericaje dobar primjer obi¢ne Zene. *

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem

Smatram da influencericaizgledanormalno. *

Uopcéesene slazem 1 2 3 4 5 Upotpunostiseslazem
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ZIVOTOPIS

OSOBNI PODACI

Ime i prezime: Tea Toli¢

Adresa: Calogovic¢eva 8, 10 010 Zagreb
Broj telefona: 091 5387 385

e-mail: tea.tolic2@gmail.com

Datum rodenja: 19. prosinca 1992.

PODRUCJE INTERESA: Marketing

RADNO ISKUSTVO

MARKETING MANAGER @ 24SATA D.O.O.
Svibanj 2020 — danas

e SPECIJALIST ZA MARKETING OGLASIVACA @ 24SATA D.O.O.
Lipanj 2019 — Travanj 2020

e JUNIOR SPECIJALIST ZA DIGITALNI MARKETING @ 24SATA D.O.O.

Lipanj 2018 — Svibanj 2019

e ASISTENT U MARKETINGU @ 24SATA D.O.O.
Srpanj 2015 — Svibanj 2018

OBRAZOVANJE

e DIPLOMSKI STUDI) @ EKONOMSKI FAKULTET ZAGREB
Studeni 2016 — danas
Smjer: Marketing
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e PREDDIPLOMSKI STUDI) @ EKONOMSKI FAKULTET ZAGREB

Listopad 2011 — rujan 2016

Smijer: Poslovna ekonomija

o V. GIMNAZIJA ZAGREB (jezi¢na gimnazija)

2017 - 2011

OSOBNE VJESTINE

e Materinski jezik: hrvatski

« Ostali jezici:

Razumijevanje  Govor

Engleski jezik B2 B2

Talijanski jezik A2 A2

Pisanje

B2

A2

e Rad u timu, organiziranost, pouzdanost, otvorenost i komunikativnost, dobro nosenje sa

stresom
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