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ZAHVALA



SAZETAK

Kako bi se istrazilo koliko primjena marketinga utjecajnih osoba iz svijeta sporta utjeCe na
kupovno ponaSanje generacije Z Kreiran je online anketni upitnik u kojem je sudjelovalo 175
ispitanika. Strukturu ispitanika ¢inilo je 68% Zena i 32% muskaraca, a najveci je broj ispitanika
c¢ak 97% cinilo je pripadnike generacije Z rodene od 1996. do 2004. godine te su isti uzeti
kao uzorak u daljnjem istrazivanju. Istrazivanje je pokazalo kako najveci broj ispitanik
provodi od 2-4 sata na druStvenim mrezama te da je najveci broj onih koji kupovne odluke
ponekad donose online. Najzastupljenija drustvena mreza je Instagram koju za donoSenje
kupovnih odluka koristi ¢ak 66% ispitanika. Na najveci broj ispitanika, njih 33% utjecajne

osobe na druStvenim mreZama niti utjecu, niti ne utjecu prilikom donosSenja kupovnih odluka.

Razvojem tehnologije koju je pratila pojava i razvoj drustvenih mreza u marketinskom je
svijetu posljednjih godina primjena marketinga utjecajnih osoba (eng. nfluenceri) postala
svakodnevna poslovna praksa. Na suvremenim globaliziranim trziStima influenceri igraju
vitalnu ulogu u procesu odlucivanja potrosaca o kupnji. Zahvaljuju¢i svojim individualnim
vjeStinama, specifinim znanjima ili osobnosti, imaju izravan ili neizravan utjecaj na stavove i
odluke potrosaca. Nerijetko su oni tek obi¢ni ljudi koji su slavu stekli preko drustvenih mreza,
ali mnogi od njih su sportasi, glumci ili druge slavne osobe. Medu marketinskim stru¢njacima
sportasi su Cest odabir jer se njihovi uspjesi i kvaliteta Cesto koriste za dodatno isticanje
performansi proizvoda. No $to kada ciljana skupina postane generacija Z? Mladi, urbani,
tehnoloski najrazvijeniji i svoji, pripadnici generacije Z predstavljaju ne samo izazov za starije
generacije koje ih pokuSavaju razumjeti ve¢ 1 za marketinske strucnjake koji im se moraju
pribliziti i od njih stvoriti lojalne korisnike. Generacija Z traga za autenti¢nos$cu, a za takvim
sadrZzajem tragaju i1 na druStvenim mrezama. Od utjecajnih osoba ne ofekuju savrSenstvo i
nedostiznost stoga je vazno pronaci na¢in na kKoji ¢e marketinski struénjaci angaZirati utjecajne

osobe iz svijeta sporta u promociji svojih proizvoda i marki.

Kljucne rijeci: marketing utjecajnih osoba, sportski marketing, generacija Z, sportasi



SUMMARY

In order to show how sports influencers affects the purchasing behavior of generation Z, an
online survey questionnaire was created in which 175 researchers participated. The structure of
respondents consisted of 68% women and 32% men, and the largest number of respondents,
even 97%, were members of generation Z born from 1996 to 2004, and they were taken as a
sample in further research. The research showed that the largest number of respondents spend
2-4 hours on social networks and that the largest number of those who sometimes make
purchase decisions online. The most represented social network is Instagram, which is used by
as many as 66% of respondents to make purchase decisions. The largest number of respondents,
33% of them, are neither influenced nor influenced by influential people on social networks

when making purchase decisions.

With the development of technology that followed the growth and development of social
networks in the marketing world, the application of influencer marketing has become a daily
business practice in recent years. In today's globalized markets, influencers play a vital role in
the consumer decision-making process. Thanks to their individual skills, specific knowledge or
personalities, they have a direct or indirect influence on consumer attitudes and decisions. They
are often just ordinary people who have gained fame through social networks, but many of them
are athletes, actors or other celebrities. Among marketing experts, athletes are a frequent choice
because their success and quality are often used to highlight the performance of the product.
But what if the target group becomes Generation Z? Young, urban, the most technologically
developed and unige, members of generation Z are not only a challenge for older generations
who try to understand them, but also for marketers who have to approach them and create loyal
users. Generation Z is looking for authenticity, and they are also looking for such content on
social networks. They do not expect perfection and unattainability form influencers, so for the
marketing experts it is important to find the best way to engage influential people from the

world of sports in the promotion of their products and brands.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Cilj diplomskog rada bio je istraziti koliko primjena marketinga utjecajnih osoba iz svijeta
sporta utje¢e na kupovno ponaSanje generacije Z. Predmet rada jest istraZiti percepciju
potrosaca pripadnika generacije Z o ulozi utjecajnih osoba iz svijeta sporta koji predstavljaju

odredenu skupinu lidera misljenja na njihovo kupovno ponasanje.

Utjecajne osobe (eng. influenceri) svojim stavovima i misljenjima utjeCu na potroSace i na taj
nacin znacajno utjecu na trendove potraznje za pojedinim proizvodima te su kao online lideri
misljenja vazni promicatelji proizvoda i usluga u razli¢itim podrucjima poslovanja i
marketinskih alata. (Zak i Hasprova, 2020). Poznato je kako je primjena marketinga utjecajnih
osoba danas postala svakodnevna poslovna praksa. Veliki broj poduzeca kreira promotivne
poruke u ¢ijem se srediStu nalaze utjecajne osobe. Upravo zato ni ne ¢udi da poduzeca
pokusavaju odabrati poznate osobe koje pozitivno utjeCu na stavove potroSaca i kupovno
ponasanje, Sto Cesto moze biti tezak zadatak (Dom, 2016). Prema Sanders i sur. (2009)
koristenje sportasa kao utjecajnih osoba vrijedna je komponenta suvremenih praksi promocije,

zbog asocijacija stvorenih izmedu sportas, njihovih uspjeha i marki koje promoviraju.

Priporas (2019) prema radu Schlossberg (2016) navodi da su pripadnici generacije Z kao
potroSaci manje lojalni poduzeé¢ima i o¢ekuju da ¢e poduzecéa pronaéi proizvod za njih, a kao
posljedicu toga poduzeca osjecaju pritisak da pronadu novi nacini za privlacenje i zadrzavanje
paznje potrosaca. Prema rijeCima Gregga Witta u Casopisu Fortune koje se navode u radu
Fromm 1 Read (2018) prva i najistaknutija pogreska koju robne marke ¢ine putem svojih
strategija druStvenih medija jest da stvaraju genijalan lik koji predstavlja njihov imidz.

Generacija Z zeli stvarnost. Generacija Z Zeli transparentnost. Generacija Z Zeli originalnost.

1.2. lzvor podataka i metode prikupljanja

Rad se sastoji od dva dijela, teorijskog i empirijskog dijela. Podaci koji ¢e se koristiti u svrhu
pisanjarada su sekundarni podaci iz znanstvene i stru¢ne literature te internetskih stranica koje
se bave zeljenom tematikom. Za potrebe istrazivanja diplomskog rada koristeno je opisno fj.
kvantitativno istrazivanje. Osnovni instrument istrazivanja je strukturirani anketni upitnik, a

istrazivanje je provedeno na namjernom (prigodnom). Anketni upitnik je za potrebe rada
1



pripremljen prema ljestvicama koje su koriStene u sljede¢im radovima: Farren (2018), Dugali¢
& Lazarevi¢ (2016), Lee & Park (2014), Braganca Diisenberg, Almeida & Amorim (2016),
Sanders i sur. (2009).

1.3. Sadrzaj 1 struktura rada

Diplomski rad je podijeljen u pet poglavlja. U uvodnom dijelu su navedeni predmet i cilj rada,
izvori podataka i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju
se kroz pojam i obiljezja utjecajnih osoba, ulogu utjecajnih osoba u provedbi sportskog
marketinga te kroz prilike i izazove primjene marketinga utjecajnih osoba u sportskom

marketingu pokusala definirati njihova uloga u sportskom marketingu.

Tre¢i dio rada odnosio se na prikaz generacije Z, odnosno prikaz njihovih obiljezja kao
potroSaca. Pojmovno se odredila generacija Z te su predstavljena neka od specifi¢nih obiljezja
generacije. Kasnije su se prikazala temeljna obiljezja njihovog kupovnog ponasanja te vaznost
marketinga utjecajnih osoba za generaciju Z. Cetvrto se poglavlje bavi istrazivanjem uloge
marketinga utjecajnih osoba iz svijeta sporta na kupovno ponasanje generacije Z. Peto, a ujedno
i posljednje poglavlje rada prikazuje zakljucke proizasle iz navedenog istrazivanja. Na samom

kraju prezentirana je koriStena literatura, popis tablica i grafikona, kao i zivotopis autora.



1. MARKETING UTJECAJNIH OSOBA U
SPORTSKOM MARKETINGU

2.1. Pojam 1 obiljezja utjecajnih osoba
2.1.1. Definicija utjecajnih osoba

Pojam utjecajna osoba (eng. Influencer) u engleskome jeziku oznacava opcenito osobu ili
skupinu osoba koja ima kakav utjecaj.* Prema Cambridge rje¢niku pojam utjecajne osobe (eng.
influencer) definira se kao osoba koju poduzeée placa da pokaZze i opiSe svoje proizvode i usluge

na drustvenim mrezama, poti¢uéi druge ljude da ih kupuju.?

Utjecajne osobe (eng. Influencer) na druStvenim mreZama su oni pojedinci koji oblikuju
percepciju potrosaca o marki ili proizvodu putem fotografija, videozapisa i drugih sadrzaja na

platformama drustvenih medija (Saima i Khan, 2020).

Na suvremenim globaliziranim trziStima influenceri igraju vitalnu ulogu u procesu odlucivanja
potroSaca o kupnji. Zahvaljujuéi svojim individualnim vjeStinama, specifiénim znanjima ili
osobnosti, imaju izravan ili neizravan utjecaj na stavove i odluke potrosaca. DruStveni mediji
postali su glavne medijske platforme za dijeljenje osobnih podataka, vijesti, fotografija, videa i
vazna su komunikacijska platforma koja olakSava interakcije online korisnika, na koje mogu

utjecati ili biti pod utjecajem misljenja drugih (Zak i Hasprova, 2020).

Mnogi influenceri su ljudi koji svoja iskustva, price ili interese dijele sa §irom internetskom
javnosc¢u. Imaju svoj krug interesa, a neki od njih ¢ak izvorno nisu ni bili utjecajne osobe (eng.
Influenceri), nego su to tek postali. Mnogi od njih su sportasi, glumci, avanturisti ili tek obi¢ne
majke na porodiljnom dopustu (Zak 1 Hasprova, 2020). Iz druStvene perspektive, u
medunarodnim studijima povjerenja, pojam ,,0soba popust mene* uvijek je visoko rangiran.
Blogeri, Instagrammeri i YouTuberi inkarnacije su pojama "osoba poput mene", mozda
ugladenija ili ljepSa verzija, ali opet osoba s kojom se korisnici mogu poistovjetiti. Dapace,

utjecajne osobe (eng. influenceri) ¢esto izgledaju kao bolja i otvorenija verzija njihove baze

1 Bolje je Hrvatski (2019) Influencer > utjecajna osoba/skupina/tvrtka [online]. Dostupno na:
http://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/ (10.08.2022)
2 Cambridge Dictionary (2020) Influencer [online]. Dostpuno na:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer (10.08.2020)
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pratitelja te izgraduju velike zajednice pratitelja pozivajuéi se na osjecaj autentiCnosti i
povezanosti (Bochenek, L.-M., 2019). Nastavno na navedeno, svaki od njih moze utjecati na

drugu skupinu ljudi te svaki od njih moze promovirati drugaciji proizvod.

Utjecajne osobe (eng. influenceri) svojim stavovima i misljenjima utjecu na potrosace i na taj
nacin znacajno utjecu na trendove potraznje za pojedinim proizvodima te su kao online lideri
misljenja vazni promicatelji proizvoda 1 usluga u razli¢itim podru¢jima poslovanja i

marketinSkih alata. (Zak i Hasprova, 2020).

2.1.2 Vazne karakteristike utjecajnih osoba na drustvenim mreZama

Prema Es-Safi i Saglam (2021) utjecajne osobe (u daljnjem tekstu: influenceri) imaju tendenciju
utjecati na mnoge aspekte ukljucujuéi drustvene, ekonomske i kulturne, posebice kada su dio
marketin§ke komunikacijske strategije. Tada su influenceri u¢inkoviti i privlace milijune
kupaca diljem svijeta. S obzirom na razlicite aktivnosti trenutnih influencera i njihov utjecaj na
drustvo, evaluacija ograni¢ena samo na njihov imidZ i atribute nema prevelik znacaj. Upravo
zato razvijene su komponente za mjerenje karakteristika influencera kao novog izvora
informacija u okruzenju druStvenih mreza. Kroz intervjue stru¢njaka i ankete potrosaca
izvedena su Cetiri faktora za mjerenje karakteristika influencera na druStvenim mreZama:

komunikacijske vjestine, utjecaj, autenti¢nost 1 stru¢nost.
Komunikacijske vjestine

Kako u svom radu navode Es-Safi i Saglam (2021) prema radu Choi i Jung (2017) na
drustvenim mreZama danas su komunikacijske vjeStine vazna komponenta koju influencer
mora posjedovati i savladati za interakciju s potrosac¢ima. To ne znaé¢i samo da influencer dobro
komunicira, ve¢ 1 da svoje misli 1 osje€aje prenosi potroSacima na temelju povjerenja i
komunikacije koju grade dok dijele znanje i informacije. Kako influenceri u stvarnom vremenu
predstavljaju i prodaju proizvode putem videa, komunikacijske vjestine influencera postaju sve
vaznije. To znaci da je vazno razumjeti $to potrosaci zapravo Zele komunikacijom i suosjecati

s njima kroz komunikaciju; a ne prisiljavanjem potrosaca da slusaju informacije koje ne zele.
Utjecaj

Utjecaj influencera se ne moze odrediti 1 prosuditi, tako da za to ne postoji kriterij, niti po broju
pratitelja niti po aktivnostima koje obavljaju. Medutim, preporuke i kritike influencera na

4



odredeni proizvod ili brend utjecu na stavove potroSaca i mijenjaju njihovo ponasanje. Stoga
mnoge tvrtke koriste influencere kao dio svojih marketinskih strategija jer se oslanjaju na vise
empatije, bliskosti i vjerodostojnosti od tradicionalnih medija. Konkretno, uz brzo mijenjanje
marketinskog okruzenja, utjecaj influencera raste do te mjere da prijete online trgovackim
centrima i TV kupnji kod kuce, a ocekuje se da ¢e utjecaj influencera jos vise povecati struc¢nost

(Es-Safi i Saglam, 2021).
Stru¢nost

Smatra se da iskustvo ima znaCajan utjecaj na reputaciju influencera. Zbog interneta i
druStvenih mreza korisnicima je sada jednostavno do¢i do znanja i podijeliti ga, Sto svakome
omogucuje stjecanje iskustva. Kao rezultat toga, proizasao je zakljucak kako nekvalificirani
influenceri ne mogu zadovoljiti potrosace, ¢ak Stovise takvi influenceri mogli bi biti i
zanemareni od strane potroSaca. Prema ovom stajalistu, kako bi imali veliki utjecaj na svijest
potroSaca i kupnju, influenceri moraju ojacati svoj kredibilitet znanjem i iskustvom te povezati
emotivne aspekte sa sposobnos¢u, odnosno influencer mora biti kompetentan za temu za koju
se specijalizirao. To proizlazi iz ¢injenice da se autenti¢nost moze posti¢i samo kada influencer
posjeduje ne samo emocionalne vjestine ve¢ i iskustvo. Kao rezultat toga, kako bi se stvarno
angazirali potros$aci, emocionalne komponente autenti¢nosti i pouzdanosti moraju biti pojacane

prakti¢nim razumijevanjem (Es-Safi i Saglam, 2021).
Autenti¢nost

Autenti¢nost je ve¢ pokazala da ima znacajan utjecaj na reputaciju influencera. Influenceri
poti¢u izravno ukljucivanje potrosaca daju¢i im informacije koje Zele. PotroSaci nemaju
odbijanje niti loSe misljenje o informacijama 1 ocjenama koje im nude influenceri putem
drustvenih mreza te prihvacaju i vjeruju njihovim materijalima. Na znanje se gleda kao da ga
izravno komuniciraju vlasnici informacija, a autenti¢na iskustva koja pruZaju utjecajni ljudi
smatraju se izvornim materijalom. Uostalom, snaga influencera temelji se na njihovoj
autenticnosti, zbog cCega se potrosaci pretplacuju na sadrzaj influencera. Posljedi¢no, iz
perspektive potrosaca, influenceri koriste robu i marke nakon §to ih promoviraju i govore
kupcima svoja iskrena razmisljanja i ocjene; kao rezultat toga, kupci vjeruju u vjerodostojnost
influencera i misle da su njihovi komentari i djela stvarni. Medutim, kako bi se u¢inkovito
doprlo do potrosaca, emotivne kvalitete autenti¢nosti i pouzdanosti moraju biti potkrijepljene

prakti¢nim razumijevanjem. Primjer koji slijedi pokazuje vaznost autenti¢nosti influencera.



Naime poznati TikTok influenceri jednom su pilikom objavili "anti-Trump" video koji je bio
bez sponzoriranih reklama. Medutim, nakon izvjes¢a BBC-ja, TikTok je uklonio sadrzaj, ali
postupak je izazvao burne reakcije kada je otkriveno da je marketinska tvrtka influencerima

platila naknadu za izradu videa (Es-Safi i Saglam, 2021).

2.1.3. Sportasi kao utjecajne osobe (eng. influenceri)

Posljednjih godina svjedo¢imo izuzetnom razvoju u digitalnom svijetu, tako da je pojava
drustvenih medija promijenila nacin na koji ljudi op¢enito, ali i medusobno komuniciraju jer su
drustvene platforme postale glavni faktor za postizanje najveéeg ucinka (Es-Safi, Saglam,
2021). Poduzeca su iskoristila te platforme za stvaranje novih na¢ina komunikacije i utjecaja
na potrosace. Utjecaj se postize koriStenjem utjecajnih osoba (u daljnjem tekstu: influencera)

na tim platformama za promociju proizvoda, poduzeca ili marke (Es-Safi, Saglam, 2021).

Medutim, unato¢ sve vecoj popularnosti influencera na druStvenim mreZama, marketinskim
struénjacima Cesto je teSko pronaci odgovarajuée. Suradnja s pravim influencerima presudna je
za uspjeh marketinske kampanje. Zahtijeva temeljito razumijevanje razli¢itih vrsta influencera
na druStvenim mrezama, a zbog njihovog rastuceg broja javlja se scenarij u kojem je tesko
odabrati upravo one s kojima bi trebalo suradivati. Kako sam broj pratitelja nije presudan
¢imbenik u odabiru odgovarajuceg influencera za suradnju, vazno ih je kategorizirati 1 prema
nacéinu digitalne prezentacije. Temeljem toga mogu se podijeliti u nekoliko skupina: Bloggeri i
vlogeri, Zvijezde druStvenith mreza, Zvijezde Reality programa, Aktivisti, Novinari te na

samom kraju Slavne osobe. 3

Slavne osobe predstavljaju jednu od kategorija s kojom marketinski struc¢njaci nerijetko
suraduju. Prema Brand i sur. (1989), slavna osoba se definira kao "pojedinac” koji je poznat
javnosti (tj. glumac, sportas, zabavlja¢ itd.) zbog svojih postignuéa u podruc¢jima koja se
razlikuju od odobrene klase proizvoda. Slavne osobe Cesto se koriste kao lice ili ambasador

marke. Zbog velike popularnosti obi¢no imaju veliki doseg u drustvenim mrezama.

Braganga Dusenberg (2016) prema radu Choi i Rifon (2007) navodi da su medu slavnim

osobama, sportas$i vrlo cijenjeni u svrhu suradnje, a Giraudon (2020) nadalje objasnjava kako

3 Grin (2020) 10 Types of Social Media Influencers You Can Work With. Dostupno na:
https://grin.co/blog/types-of-social-media-influencers/ (15.08.2022)
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u posljednje vrijeme profesionalne sportase usporeduju s proizvodima popularne kulture; biti
vrhunski sporta§ nije njihova jedina uloga. Danas se smatraju i uzorima, zabavlja¢ima i

trziSnom robom.

Nadalje, Bush i Martin (2004) prema radu Jones i Schumann (2000) navode da su sport i
poznate sportske li€nosti postali glavni spektakli danasnje medijske kulture. Na sportske
zvijezde desetlje¢ima se gledalo kao na uzore, a s tehnoloskim napretkom u televizijskim i

interaktivnim medijima, ¢ini se da su poznati sportasi posvuda.

To potvrduje i Giraudon (2020) prema Pedersonu (2014) koji navodi da je tijekom posljednjeg
desetljeca uporaba drustvenih medija eksponencijalno porasla i u sportskoj industriji. U
danaSnje vrijeme druStveni mediji daju priliku sportasima da dopru do velikog broja publike
diljem svijeta, u odredeno vrijeme i na odredenom mjestu. Sportske zvijezde koriste vise

platformi drustvenih medija kako bi doprle do svojih obozavatelja.

Zanimljive podatke vezane uz sportase na drustvenim mrezama u svom radu iznosi Giraudon
(2020) prema Badenhausenu (2014), naime Casopis Forbes svake godine objavljuje popis
najplacenijih sportasa svijeta. Godine 2019. Lionel Messi, argentinski nogometa$ koji igra za
FC Barcelonu u Spanjolskoj bio na vrhu liste. Medutim, Ronaldo njegov rival igrajuéi za
nogometni klub Juventus u Italija je neupitni lider na drustvenim mrezama s 216 milijuna
pratitelja na Instagramu. U 2014. Kobe Bryant, americki profesionalni koSarkas, igrao je za Los
Angeles Lakers 1 takoder je bio prvih pet na Forbesovoj listi. Unatoc€ ¢injenici da je Bryant bio
blizu umirovljenja pla¢a mu je bila osam puta vec¢a od prosjecne profesionalne place igrac
koSarke. Zanimljivo je da je Bryant zauzimao 1 peto mjesto kada je u pitanju popularnost na
drustvenim mreZama, a posebno je bio aktivan na drustvenim medijima kao Sto su Facebook,
Twitter i Instagram. Za usporedbu, Derrick Rose, kosarkas Chicago Bullsa imao je slican u¢inak
na terenu kao Bryant, ali je bio osam puta manje aktivan na drustvenim mrezama te je zauzeo
tek trinaesto mjesto na Forbesovoj rang listi. Ova Cinjenica sugerira da se sportaseva online
popularnost moze smatrati kapitalom koja vodi do veée place. Mnoge umirovljene sportske
zvijezde koriste druStvene mreze kao svojevrsni mirovinski plan. Umirovljeni sportasi mogu

dobit razne poslovne ponude i ugovore upravo odgovarajué¢im koristenjem drustvenih medija.

No bez obzira na vaznost druStvenih mreza sportske zvijezde moraju pronaci pravu ravnotezu
izmedu zaStite svog identiteta i dijeljenja zanimljivog sadrzaje iz svog privatnog Zzivota.

Znanstvenici su primijetili da navijaci zahtijevaju i o€ekuju sadrZaj o privatnom zivotu sportasa



na druStvenim mreZzama. Danas su druStveni mediji neformalni kanali s privatnim
informacijama o sportasima i mogu se koristiti kako bi se odgovorilo na nezeljene informacije

koje su objavili novinari (Giraudon, 2020).

Neke od studija pokazale su da profesionalni sportasi koriste Twitter kako bi pruzili informacije
0 svojim osobnim zivotima te o svom timu i sportu. Uz Twitter i ostale druStvene mreze,
sportasi mogu komunicirati razliite vrste informacija povezane sa sportskim i nesportskim
subjektima osnazuju¢i njihovu izlozenost i povecavaju¢i njihovu vidljivost obozavateljima

(Giaurdon, 2020).

Zaklju¢no, Giaurdon (2020) prema Danylchuk i Lebel (2014) objasnjava kako profesionalni
sportasi imaju tako snazan utjecaj na svoje obozavatelje, da marketinski stru¢njaci koriStenjem

sportasa i njihovih drustvenih medija mogu doprijeti do potencijalnih potrosaca.

2.1.4. Modeli mjerenja karakteristika sportasa na drustvenim mrezama

U svom radu Giaurdon (2020) posebnu je paznju posvetio istrazivanju modela koji bi mogli
pomo¢i u mjerenju vrijednosti sportasa u kontekstu provedbe sportskog marketinga, ali i
primjene marketinga utjecajnih osoba. Odgovaraju¢i model moze pomoc¢i marketinskim
struénjacima u $to boljem razumijevanju potreba trzista prilikom odabira utjecajne osobe za
suradnju, osobito kada je ona iz svijeta sporta. Kako je navedeno u prethodnom poglavlju
prisutnost sportaSa na dru$tvenim mrezama postala je normalna i op¢e prihvac¢ena pojava, a to
u svom radu potvrduju i Ericsson i Hakansson (2005) te iznose da ako se koriste na odgovarajuci
nacin, slavne osobe iz svijeta sporta mogu igrati vaznu ulogu u razvoju vrijednosti marke i
poboljsanju konkurentske pozicije marke. U istom radu spomenuti autori navode kako postoje
dva opcenita atributa; vjerodostojnost i atraktivnost koji igraju vaznu ulogu pri odabiru
utjecajne osobe. Nadalje u svom radu Ericsson i Hakansson (2005) referiraju se na Shipmov
(2003) TEARS model kao vazan alat prilikom odabira odgovarajuce utjecajne osobe. TEARS
oznaCava 5 vaznih atributa koje utjecajna osoba mora imati te se navode kako slijedi:
Trustworthiness (hrv. pouzdanost), Expertise (hrv. strucnost), Attractiveness (hrv. privlacnost),
Respect (hrv. postovanje) te Similarity (hrv. slicnost). Osim Shipmovog modela, nerijetko se
usvajaju Aakerovi i Kellerovi modeli te se isti prilagodavaju za sportske marke i istrazivanje
(Giaurdon, 2020). Nadalje, kako u svom radu navodi Giaurdon (2020), Spry i sur. (2011) uveli



su asocijativni model koriStenjem psihologije i teorije signaliziranja robne marke u
marketinskom okruzenju. Ovi modeli i studije pojasnjavaju odnos izmedu kredibiliteta
utjecajne osobe i vrijednost marke. Giaurdon (2020) u svom radu objasnjava konceptualni
model identifikacije sportasa (MAI) uveden je od strane Carlsona i Donavana (2013) kako bi
se kvantificirala osobnost sportasa koja se smatra neproizvodnim atributom asocijacije na
marku. Giaurdon (2020) se u svom radu poziva i na rad Arai i sur. (2014) u kojem je MAI
model modificiran i prilagoden imidzu marke, stvaranjem modela za vrednovanje imidza
sportas8a MABI. Ovaj model podrazumijeva tri dimenzije (performanse sportasa, atraktivan
izgled i odgovarajuci nacin Zivota). Obzirom na recentnost MABI modela u odnosu na TEARS
model naveden u radu Ericsson i Hakansson (2005) i MAI model prema Carlsona i Donavana
(2013) naveden u radu Giaurdon (2020) u daljnjem tekstu dodatno ¢e se pojasniti isti.
Temeljeno na MABI modelu moguce je skalirati i procijeniti dimenziju koja se odnosi na
imidza sportasa. Kako u svom radu navodi Giaurdon (2020) prema Arai i sur. (2014), MABI
model osobnost marke i prestiz marke usporeduje s kombinacijom atletske izvedbe i atraktivnog
izgleda sportasa, a posebnost marke moze se povezati Sa odgovarajuéim zivotnim stilom

sportasa.
Performanse sportasa

Performanse sportasa predstavlja procjenu u¢inka sportasa na terenu od strane potrosaca. Prema
Giaurdon (2020), Arai i sur. (2014) u svom modelu podijelili su dimenziju performansi sportasa
u Cetiri pod-dimenzije: strucnost sportasa, natjecateljski stil, sportski duh i rivalstvo. Stru¢nost
sportasa predstavlja percepciju potrosaca o izvedbama sportasa na terenu. Natjecateljski stil
oznacava stil igre sportaSa na terenu. Za mjerenje stru¢nosti i natjecateljskog stila u navedenom
modelu koristio se pojam uspjeha. Sportski duh, odnosno sportsko ponaSanje ukljucuje
procjenu etickog ponaSanja sportasa, prestiz Spry et al (2011) 1 Carlson & Donavan koriSteni
su redom za pouzdanost (2013) model za mjerenje varijable sportskog duha. Konac¢no, rivalstvo

je natjecanje intenzitet unutar natjecanja ili sportske lige s kojim se sporta$ suocava.
Privla¢nost sportasa

Fizicka privlacnost je fizicka potvrda, poZeljnost, naklonost potrosaca nekom sportasu. U
MABI modelu privla¢nost je podijeljena u 3 pod-dimenzije: tjelesna kondicija, atraktivan

izgled i simbol. Tjelesna grada sportasa pokazatelj je odgovara li njegovo tijelo njegovoj ili



njezinoj sportskoj tjelesnoj kondiciji. Atraktivan izgled odgovara na pitanje: izgleda li sportas

dobro ili ne? Konacno, simboli predstavljaju modni stil sportasa.
Odgovarajuci zivotni stil

Zivotni stil je treéa varijabla MABI modela; vazna je kako bi sporta§ bio jedinstven u svom
zivotu izvan terena. Razli¢itost omogucuje sportasima da ih potrosaci vide kao jedinstvene.
MABI model podijelio je dimenziju Zivotnog stila u tri pod-dimenzije: zivotna prica, uzor i
kvaliteta odnosa. Zivotna pri¢a predstavlja Zivotnu pri¢u sportasa izvan terena; ova pri¢a moze
otkriti osobnu vrijednost sportasa. Pod-dimenzija uzora bavi se ponasanjem sportasa izvan
terena: je li sporta§ dobar primjer? Naposljetku, kvaliteta odnosa ukljuéuje sve interakcije,

stavove i akcije koje sporta$ ima sa svojim fanovima, sponzorima i medijima.

2.2 Uloga utjecajnih osoba u provedbi sportskog marketinga

2.2.1 Sportski marketing i drustvene mreze

lako je sportski marketing relativno novo marketinsko podruéje, sport se ve¢ dugo koristi kao
marketinski instrument. Godine 1978. koncept sportskog marketinga prvi je put Koristen u
asopisu Advertising Age. Casopis je koristio ovu ideju kako bi opisao klijentove aktivnosti i
koriStenje sporta kao sredstvo promicanja marketinga industrijskih proizvoda i usluga (Sahin i
Demirsel, 2020). Razvojem sportske industrije, posebice one koju prate milijuni ljudi, kako bi
ispunili Zelje i drugim sektorima te doprli do mnogobrojne publike kroz sport, roden je koncept
sportskog marketinga (Shilbury i sur., 2009). Kako u svom radu navode Sahin i Demirsel
(2020) prema Milne i McDonald (1993), sportski se marketing moze definirati na razli¢ite

nadine.

Jednu od definicija sportskog marketinga iznosi Smith (2008) te navodi da je sportski marketing
proces marketinga sportske robe, usluga i drugih proizvoda kroz sportske organizacije
primjenom marketin§kih koncepata i ukupnih aktivnosti za zadovoljenje potreba i Zelja
potrosaca. Postoje mnogobrojne definicije sportskog marketinga, ali prema vecini definicija
navedenih u literaturi, moze se re¢i da su tri ¢imbenika vezana uz sportski marketing izbila u

prvi plan. Na temelju ovih ¢imbenika, sportski marketing moze se objasniti kroz tri razli¢ita
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aspekta. To su marketing i sudjelovanje samog sporta ili organizacije, marketing sportske robe

I marketing nesportske robe kroz sport. (Sahin i Demirsel, 2020)

U dana$njem svijetu prozetom tehnoloskim napretkom i razvojem drustvenih mreza doslo je do
velike promjene nac¢ina na koji marketinski stru¢njaci komuniciraju s potroSac¢ima diljem svijeta
(Johnston i sur., 2018). Budu¢i da drustvene mreZe poticu dvosmjernu komunikaciju, one Su
vrlo korisni alati za marketinske stru¢njake koji ih odluée koristiti za izgradnju odnosa i
interakciju s kupcima te njihovo angaziranje. Marketing na druStvenim mrezama alat je koji
tvrtkama 1 robnim markama omogucuje brzu, jeftiniju i interaktivniju komunikaciju s

potrosac¢ima (Sahin i Demirsel, 2020).

Brza, dvosmjerna i interaktivna komunikacija predstavljena korisnicima drustvenih mreza nasla
je siroko podru¢je primjene i u sportskoj industriji. Danas sportski fanovi i navijaci - zapravo
svi zainteresirani za sportsku granu - mogu lako razviti jedinstvene i zanimljive odnose sa
svojim omiljenim sportasima i sportskim klubovima, kako izvan mreze, tako i na mrezi (Vale i
Fernandes, 2018.) Kako navode Sahin i Demirsel (2020) prema Naraine (2019) iako interakcija
s obozavateljima, navija¢ima i drugim dionicima moze biti vrlo izazovna za sportsku
organizaciju, to je izuzetno isplativa platforma za koriStenje jer je popularnost drustvenih mreza
navela sportske organizacije, klubove i sportase da ih koriste. U tom smislu, sportasi i klubovi
mogu brze komunicirati s navija¢ima, promovirati svoje proizvode, prodavati ulaznice i
povecati svoju lojalnost navijackim timovima pomocu raznih alata (Sahin i Demirsel, 2020).
Zahvaljujuéi drustvenim medijima sportski klubovi i organizatori trebali bi svoje navijace
smatrati ne samo potroSac¢ima, vec 1 partnerima, posrednicima i impresivnim ¢imbenicima u

isto vrijeme te graditi snazne odnose (Williams i1 Chinn, 2010).

Drustvene mreze omogucéile su brzu i interaktivnu komunikaciju sa sportskim klubovima i
ljubiteljima sporta u kojoj klubovi i navijaci dijele svoja misljenja i komuniciraju s klubovima
ili sportasima (Hambrick i Kang, 2014). Zaklju¢no, u okruzenju u kojem mediji sve vise utje¢u
na sportske konzumente, klubovi i sportasi koji koriste drustvene medije kao marketinski alat

mogu ste¢i konkurentsku prednost (Sahin i Demirsel, 2020).
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2.2.2 Uloga utjecajnih osoba iz svijeta sporta u provedbi sportskog marketinga

Dugali¢ i Lazarevi¢ (2016) prema radu Howard i Sandeep (2010) objaSnjavaju da je
globalizacija jedna od glavnih odrednica rasta u sportskoj industriji u cijelom svijetu, posebno
s povecanjem vaznosti stvaranja marke, svijesti o marki, imidza marke, identiteta marke i
vrijednosti marke. Poduzeca ve¢ godina koriste slavne sportase za promociju sportskih i drugih
specifi¢nih proizvoda (Shuart, 2007). Profesionalni sportski timovi, ali i individualni sportasi
postali su vrhunske sportske marke zahvaljuju¢i suradnji s glavnim sponzorima. Istrazivanja
koja promicu koristenje sportasa uobicajena su u suvremenoj sportskoj praksi i realizirana su u

razli¢itim sportskim podrucjima i gospodarstvu (Dugali¢ i Lazarevi¢, 2016)

Mozemo zakljuditi da je utjecajna osoba iz svijeta sporta javno priznata sportska zvijezda koja
koristi to javno priznanje da pomogne drugoj strani (obi¢no korporativni klijent) ojacati imidz

poduzeca ili prodaju odredene robe ili usluge (Charbonneau, 2006).

Primarni i naj¢es¢e spominjani cilj koriStenja sportasa kao utjecajnih osoba je stvaranje i
poboljsanje imidza makre. Poduzeca zele iskoristiti sportase zbog njihove slave i popularnosti
kako bi stvorile ili ojac¢ale imidZ poduzeca. Povezujuéi se s popularnim i poznatim sportasem,

poduzeca se nadaju poboljsati svoj imidZ na pozitivan nacin (Ericsson i Hakansson, 2005).

Izvedba sportasa vazan je aspekt koji treba uzeti u obzir, jer utjeCe na benefite koje dobiva
odobreno poduzece tijekom vremena: prodaja i povrat znacajno se povecavaju sa svakim

velikim prvenstvom koje je sporta§ osvojio (Braganca Dusenberg, 2016).

Prema Sanders i sur. (2009) u ranijim istrazivanjima na tu temu, istrazivaci su pokusali potvrditi
ideje da je privlacnost slavne osobe/sportasa koji promovira proizvod izravno povezana s
privlacnos$¢u samog proizvod. Kako je istrazivanje napredovalo, ideje strucnosti 1 legitimiteta
postale su moguci ¢imbenici pri odabiru proizvoda koji promovira slavna osoba/sportasa.
Sanders i sur. (2009) dalje objasnjava kako su ove dimenzije koristene u dva eksperimenta, dale
rezultate u kojima se navodi da privlacnost glasnogovornika nije ni priblizno jednako vazna

kao 1 njihova stru¢nost u vezi proizvoda.

Utvrdeno je da je ucinkovitost promocija koje koriste slavne osobe snazno povezan s
identifikacijom proces drustvenog utjecaja kroz dimenziju dopadljivosti osobnost (Brand i sur.,
1989).
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Primjena marketinga utjecajnih osoba u sportskom marketingu nastavlja svoj rast, a Manoli
(2018) istice da uz uvedena nova tehnoloska dostignuca sportska industrija gotovo bez
prestanka usvaja napredak te se ne o¢ekuje usporavanje proucavanja sportskog marketinga u

bliskoj buduc¢nosti.

2.3. Prilike i izazovi primjene marketinga utjecajnih osoba u sportskom marketing

2.3.1.Prilike primjene marketinga utjecajnih osoba u sportskom marketing

Poznato je kako je primjena marketinga utjecajnih osoba danas postala svakodnevna poslovna
praksa. Veliki broj poduzeca kreira promotivne poruke u ¢ijem se srediStu nalaze utjecajne
osobe. Upravo zato ni ne ¢udi da poduzeéa pokuSavaju odabrati poznate osobe koje pozitivno
utjeCu na stavove potrosaca i kupovno ponasSanje, Sto ¢esto moze biti tezak zadatak (Dom,
2016). Poduzeée moze imati znacajan uspjeh i stvoriti pozitivan imidZ u drustvu koji dolazi kao
rezultat suradnje s utjecajnom osobom. No bez obzira na to, prvi dojam drustva o marki ili
poduzeéu je izrazito vazan. Na temelju dojma poduzeée ili marka moze se opozvati ili

prepoznati (Batu, 2010).

Poznato je da kupnjom proizvoda potrosac ostavlja dojam o svom nacinu Zivota i osobi koja
jest1ili bi Zelio biti. U tom smislu, simboli¢ne prednosti koje proizvodi 1 marke nude potrosa¢ima

predstavljaju jedan od poticaj za takvu potrosnju (Solomon, 2009).

Prema Brown i Hayes (2008) onog trenutka kada bilo koje poduzeée prizna Sirinu i vaznost
svoje utjecajne osobe i odluci se s njima suradivati na profesionalan nacin, prekida naviku
tradicionalnog marketinskog miksa i1 pocinje rasporedivati svoju marketinsku potro$nju u

skladu s onima koji donose kupovne odluke.

Prema Sanders i sur. (2009), koristenje sportaSa kao utjecajnih osoba vrijedna je komponenta
suvremenih praksi promocije, zbog asocijacija stvorenih izmedu sportas, njihovih uspjeha i
marki koje promoviraju. To potvrduje i studija koju je proveo Sande (2019) i koja je otkrila da
Christiano Ronaldo povecava pozitivan imidz marke Nike. To se ujedno slaze s istraZzivanjem
navedenim u radu spomenutog autora temeljem kojih slavne osobe kao influenceri imaju

pozitivan uc¢inak na odabranu marku.

13



Sanders i sur. (2009) temeljem rada Stone, Joseph i Jones (2003) istice da su sportasi kao
influenceri popularni jer pruzaju besplatan publicitet i svjedoCanstvo o proizvodu ili usluzi koju
koriste, posebno kada je rije¢ o proizvodu za koji se ofekuje se da ¢e pridonijeti njihovoj
izvedbi, npr. sportske cipele i oprema. Sto potvrduje da je veza izmedu utjecajne osobe i

proizvod je menadzerski vazan u moderiranju uvjerljivost poruke (Lee i Park, 2014).

Sporta$i su medu najpopularnijima slavnim utjecajnim osobama i za razliku od ostalih slavnih
utjecajnih osoba njihova statistiCka izvedba lako je dostupna potrosacima. I potrosaci i
poduzeca, kako bi razumjeli odnos izmedu uspjeha sportaSa i pozitivne asocijacije stvorene
pojavom sportaSa uz specificnim marku, mogu analizirati statistiCke izvedbe. Potrosaci
prepoznaju proizvod i procjenjuju kvalitetu proizvoda kroz povezanost koju simboliziraju

sportasi (Braganca Dusenberg, 2016).

Braganga Dusenberg (2016) prema radu Melo Neto (1995) objasnjava da se uspjeSni i
pobjednicki sportasi smatraju najboljim utjecajnim osobama jer zbog svog talenta kupcima

predstavlja "visoku kvalitetu, visoke performanse i jamstvo uspjeha.”

2.3.2 1zazovi primjene marketinga utjecajnih osoba u sportskom marketing

Prema Erdoganu (1999), iako su potencijalne prednosti koristenja poznatih osoba u promociji
proizvoda znacajne, znacajni SU i troSkovi i izazovi. Analizu Erdoganovog istrazivanja te
istrazivanja ostalih autora detaljnije objasnjavaju i kategoriziraju Ericsson i Hakansson (2005).
Potencijalne izazove, odnosno rizike s kojima se poduzeée moze susresti sumirali sui podijelili

u nekoliko kategorija.
Zasjenjenje

Prema autorima koje Ericsson i Hakansson navode u radu, rizik ,,overshadowinga® se javlja
ukoliko se previse paznje pridaje samom sportasu, a zanemaruje poruka koju sportas salje. Tada
¢e se potrosac¢ vise fokusirati na sportaSa nego na samu marku ili proizvod. Nadalje, rizik se
sustavno povecava ako se isti sportasi i imena ponavljaju iz kampanje u kampanju, jer ¢e se u

dugom roku, potrosaci sjecati sportasa, ali ne i same marke.

Prekomjerna ekspozicija
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Poznate osobe nerijetko promoviraju viSe razliitih proizvoda i angazirane su od strane vise
poduzeca. Prema Erdoganu (1999), ukoliko se poznatu osobu povezuje s vise marki, utjecaj i
identitet poznate osobe se sa svakim novim proizvodom smanjenje, buduci da odnos izmedu
poznate osobe i odredene marke prestaje bit prepoznatljiv. Ishod moze biti skepti¢nost
potrosaca prema kampanji jer postaju svjesni da su poznate osobe za to placene. Vecina
kompanije se danas od takvog rizika Stiti ekskluzivnim ugovorima u kojima se poznate osobe

limitiraju brojem kampanja u kojima smiju sudjelovati.
Prijemljivost ciljane publike

Potrosaci koji su posebno upuéeni u proizvod ili uslugu ili imaju ¢vrsto utvrdene stavove mogu

biti pod manjim utjecajem od onih potrosac¢a koji su manje upuceni i imaju neutralan stav.
Negativan publicitet

Ponasanje poznatih osoba zbog njihove velike izlozenosti javnosti moze biti veliki rizik za
poduzeca. Ericcson i Hakansson (2005) prema Belch i Belch (2001) iznose da je nekoliko
zabavljaca i sportasSa bilo je ukljuceno u aktivnosti koje bi mogle osramotiti poduzeca ¢ije su
proizvode podrzavale. Negativne informacije 0 poznatoj osobi ukljué¢enoj u kampanju mogu
imati negativan utjecaj na percepciju potro$aca o poznatoj osobi, kao i o proizvodu koji ta osoba
promovira. (Erdogan, 1999.) Nadalje, prema nekim autorima, ako poznata osoba koja je snazno
povezana s markom dobije negativan publicitet, tada ¢e se pojava negativnih informacija o
slavnoj osobi takoder u odredenoj mjeri aktivirati u sjecanju potrosaca za promoviranu marku.
Povezanost marke i poznate osobe stvara moguénost da se stav 0 0sobi prenese na marku. Kako
bi se zastitile od ovakvih problema, poduzeca Cesto istrazuju osobni Zivot 1 pozadinu poznatih
osoba te Cesto u ugovore stavljaju moralnu klauzulu koja im omogucuje da raskinu ugovor ako
dode do kontroverze. Medutim, dodavanjem moralnih klauzula ugovorima, poduzeca se samo

izvladi iz nevolje, ali ih ne sprjecavaju.

Jedan od primjera je svakako veliki skandal u kojem je sudjelovao Tiger Woods. Nekada je bio
san svakog poduzeca, ali izvanbracne veze koje su izasle u javnost krajem 2009., predstavljale
su pravu PR no¢nu moru za poduzeca s financijskim udjelom u bivsem golferu broj 1 na svijetu.

Poduze¢a Accenture, AT&T Inc. 1 Gatorade bili su medu korporativnim divovima koji su
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prekinuli veze s Woodsom, a taj je skandal sportasa kostao temeljem ugovornih klauzula kostao

oko 23 milijuna dolara.*
Financijski rizik
Financijski rizik usko se moze povezati s rizikom negativnog publiciteta. Prema Sanders i sur.

(2009), u 2010. americka su poduzeca platila gotovo 17,2 milijardi dolara za lige, timove,

sportaSe, trenere i sportske licnosti koje su promovirale njihove proizvode ili usluge.

Zbunjenost

Ericcson i Hakansson (2005) u svom radu referiraju se na Hsu i McDonalda (2002) te navode
da neka poduzeca angaziraju mnoge poznate osobe u svojim kampanjama kao lidere misljenja.
Koristenje vise poznatih osoba koje podrzavaju jedan proizvod moze biti dragocjeno za
privlacnost razli¢itoj publici kojoj je proizvod namijenjen. Naznaceno je da proizvod/marka
moze imati Sirok raspon potrosaca i da viSestruko odobravanje moze pomoci da se pokrije
cjelokupna ciljna publika. Medutim, takoder se upozorava da koristenje vise razli¢itih poznatih
osoba moze izazvati konfuziju medu potro$acima oko identiteta marke. Poduzeca bi se trebale
pobrinuti da svaka angazirana poznata osoba posjeduje kompatibilna znacenja koja se traze za

marku.
Izumiranje

Ericcson i Hakansson (2005) pojam izumiranja objasnjavaju prema Tillu (1998) i nadvode da
pozitivna povezanost koja se pojavila izmedu slavne osobe koja podupire marku i marke moze
s vremenom oslabiti, osobito ako marka dobiva puno pozornosti i bez da je povezana sa
slavnom osobom. lako se ne o¢ekuje da svaki put kada potrosa¢ naide na marku mora biti
prisutan imidZ slavne osobe, marketin$ki stru¢njaci bi trebali potpunije integrirati slavnu osobu
u marketinski miks. Takoder kod spomenutog pojma Ericcson 1 Hakansson (2005) koriste se 1
radom Do (1998) koji govori da kada je rije¢ o sportasu kao osobi koja je klju¢na u promociji,
nije neobi¢no da je sportas uspjesniji na pocetku ugovornog roka, ali potom postaje manje
tako dobro kao prije. To bi moglo rezultirati ¢injenicom da sporta§ mozda nije utjecajna osoba

koju poduzece trazi.

4 https://www.cbsnews.com/media/athletes-whove-lost-endorsements-after-scandals/
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3. OBILJEZJA POTROSACA PRIPADNIKA
GENERACIJE Z

3.1. Pojmovno odredenje generacije Z

Sirok je raspon utjecaja koji oblikuju generacije: obi¢no su na vrhu popisa spektakularni
dogadaji i1 krize, poput ratova ili gospodarskih katastrofa. Takoder tehnologija, moda, glazba,
filmovi i istaknuti ljudi ulaze u umove ljudi dok su mladi te konfiguriraju njihove umove. Neka
od tih uvjerenja ostaju u njihovim mislima ¢ak i kada ostare. Oni Kkoji su poceli kao hipiji s
Woodstocka mozda su promijenili frizuru, ali ispod toga su barem neki od njih zadrzali svoje
sustave vrijednosti. Naravno, ovo ne vrijedi za sve: mnogi su se okrenuli onome $to bi se moglo

nazvati ,,mra¢na strana“ (Scholz, 2019).

Vremenske granice medu generacijama nisu ostre. Ipak, sugerira se da su razlike izmedu ovih
generacija fundamentalne i prilicno velike (Scholz, 2019). Nadalje Scholz (2019) prema radu
Hillman (2014) navodi da temeljem napomenutog ni ne ¢udi da se koncept razlicitih generacija

i njihovog nacina medusobnog zivota/rada pokazuje relevantnim i za teoriju i za praksu.

Kako navode Fromm i Read (2018), nitko se ne moze sloZiti kada to¢no prestaje generacija Y
(milenijalci), a pocinje generacija Z. Demografi opéenito kazu da su prve generacije Z rodene
od pocetka do sredine 1990-ih, pa sve do sredine 2000-ih. Autori razli¢ito smjestaju generaciju
Z u vrijeme pa tako Herrando (2019) u svom radu navodi kako se generacija Z odnosi se na
najmladu populaciju, rodenu izmedu 1991. i 2000. Dok Koulopoulos i Keldsen (2016) u svojoj
knjizi spominji kako se datumi pocetka generacije Z u mnogim izvorima protezu od 1995. do
2015. godine. Zaklju¢no Scholz (2019) u svom radu navodi da je generacija Z (rodeni nakon
1995.) pogresno videna kao mala varijacija generacije Y poznate kao milenijalci te kako je ova
generacija je potpuno drugadija i definitivno generacija za sebe. Prema Scholzu i Vyugini
(2019) generacija Z smatra se generacijom nade. To bi moglo biti zbog Cinjenice da je jaz
izmedu njih 1 starijih generacija, poput generacije X 1 baby boomers, dovoljno veliki da ne
izaziva sukobe ve¢ naportiv, izaziva iznenadenje i poStovanje starijih. U eri digitalnog 1
informati¢kog svijeta u kojem se generacija Z osjeca kao riba u vodi, njihove urodene vjestine
izazivaju divljenje kod starije populacije, jer za njih je tehnologija ili nepoznata ili joS nije

dostupan i jasan na istoj razini.
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Temeljem navedenog mozemo koristi tvrdnju da su osim godinom rodenja, generacije

definirane i drugim ¢imbenicima, ukljucujuci najutjecajnije trenutke njihovih ranih zivota.

Generacije razvijaju snazne emocionalne veze s tim formativnim iskustvima, koja utjecu na to

kako vide sebe i svijet oko sebe (Fromm i Read, 2018).

3.1.1. Specifi¢na obiljezja generacije Z

Sve do otprilike 2015., rijetko tko je prihvacao postojanje Z generacije. Medutim, iznenadni
naslovi kao sto je "Sklonite se milenijalci” pojavili su se, signaliziraju¢i potrebu za akcijom i

potpuno drugacéijom generacijom. Ali u po ¢emu je generacija Z drugacija? (Scholz, 2019).

Prema Fromm i Readu (2018) oni su mladi pragmaticari kakvi pripadnici generacije Y
(milenijalci) nisu bili te su okruzeni mobilnom tehnologijom otkako su se rodili. Odrasli su u
svijetu nakon 11. rujna. Svjedocenje izboru prvog crnog predsjednika i Velika recesija bili su
kljuéni trenuci njihove mladosti. Oni su multitaskeri, progresivni i duse sa svrhom, ve¢ svjesni
svojih sposobnosti i mo¢i koju mogu posti¢i. Mozete ih vidjeti vani sa svojim obiteljima kako
bijesno tipkaju po mobitelu. Mozda ih vidite kako izlaze iz $kole, na putu do svojih honorarnih
poslova ili izvannastavnih aktivnosti. Mozda ¢ete ih vidjeti na koncertu kako plesu i snimaju
videe za svoje Snapchat price. Ovu generaciju ¢ine izrazaj, predanost, oStroumnost i naporan
rad. Da bismo razumjeli buduc¢nost, moramo razumjeti mlade ljude obzirom da ¢e oni oblikovati
buduénost. Zadnjih nekoliko godina ova tvrdnja postaje sve vaznija jer gledamo dinamiku koja
nas trenutno pogada: digitalizacija, globalizacija i virtualizacija. Internet viSe ne povezuje samo
strojeve 1 raCunala, povezuje nas s informacijama, tehnologijom, poslodavcima, javnim
prijevozom i vladom. Mladi ljudi rodeni su upravo s tom dinamikom i uvijek su u toku s

informacijama zahvaljuju¢i pametnim telefonima (Schlozu, 2019).

Scholzovu teoriju potvrduje i Wansi (2021) te navodi da generacija poznata kao digitalni
nomadi ili mobilna generacija nema nikakvih problema kada je rije¢ o pretrazivanju informacija
na online platformama. Kombinacija off- i online znanje i sposobnost za filtriranja informacija
jedna je od njihovih najjacih moéi. Taj faktor im je omogucio da steknu izniman utjecaja u tako
mladoj dobi. Njihov jak naglasak na drustvenu odgovornost dovodi do toga da javno govore o
markama koje to ne Cine U dana$njim normama transparentnosti i odgovornosti. Prema
istrazivanju koje su proveli 2016. Fromm 1 Read (2018) u svom su radu dosli do zanimljivih

spoznaja o generaciji Z. Opisali su ih kao ozbiljne, marljive i vodene konzervativnim pogledima
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na uspjeh u pogledu novca, obrazovanja i napredovanja u Kkarijeri, po tim karakteristikama
generacija Z nalikuju na mnogo stariju generaciju. Ali njihova osobna uvjerenja govore
drugacije. Generacija Z pise moderna pravila koja daju prednost liberalnim pogledima na rasu,
spol, identitet i seksualnost. Oni su drustveno i tehnoloski osnaZena, generacija. To potvrduje i
Scholz (2019) te navodi da generacija Z ima tendenciju biti najdigitalnija i tehnoloski
najrazvijenija skupina u drustvu, a zbog te ¢injenice glavni pokretac joj je tehnologija, ona tvori
cijelu generaciju: znacajke njihova ponasanja, komunikacije, interesa i njihov pogled na svijet.
Prema Koulopoulosu i Keldsen (2016) za generaciju Z tehnologija je nevidljiva; ona je samo
naéin na koji se svijet ponasa prema njima i na koji komunicira s njima. Nadalje, Scholz i
Vyugina (2019) u svom radu navode da ako pripadnike generacije Z smatramo predstavnicima
informacijskog drustva, onda oni i jesu pametniji od prethodnih generacija upravo na temelju
njihove medijske 1 tehnoloske pismenosti. Nisu inteligentniji ni pametniji i ne znaju viSe od
drugih; samo imaju viSe izvora informacija 1 znaju ih koristiti. Osim toga, znaju kako to uciniti
nevjerojatno brzo. Oni predstavljaju aktivnu medijsku publiku s najviSom razinom intuitivnosti

i tehnoloske pismenosti, $to ih ¢ini jac¢ima (Scholz i Vyugina, 2019).

Istrazivanje koje su proveli i u svom radu navode Koulopoulos i Keldsen (2016) pokazalo je
pojavu skupa ponasanja i stavova koji prelaze generacije i definiraju generaciju Z. Na primjer,
generacija Z drZi se prevladavajueg uvjerenja da je pristup Internetu osnovno ljudsko pravo
koje vrijedi za sve, a ne privilegija za nekolicinu. Velik dio ponasanja generacije Z proizlazi iz
ovog stava da je povezanost temelj gospodarskog rasta. Za generaciju Z ovo je opsesija koja ¢e
prije¢i sve tradicionalne granice, ukljucujuéi 1 nacionalizam, rase 1 politicko opredjeljenje.
Njihov gaming 1 njihovo obrazovanje ¢e se dogoditi na globalnoj pozornici, bit e

samousmjereno i izgradit ¢e nove oblike globalnih zajednica.

Pripadnici generacije Z manje Citaju, a viSe gledaju ili slusaju. Takovi trendovi su potaknuli
tehnoloska poduzeca da se uhvate za interese generacije Z, platformama koje sluze zelji za

kreativnoScu, interaktivno$cu i kreiranjem prilagodenih medijski sadrzaj (Gentilviso, 2019.)

Generacija Z ima nisku razinu predanosti. Isto vrijedi i za redovno radno vrijeme: Generacija
Z je za lijepo i stabilno radno vrijeme: od 9 do 5. Ako mjerite angazman/posveéenost Kroz
fleksibilno radno vrijeme, prekovremene sate i/ili rad nocu, tada generacija Z opet ima nisku
razinu predanosti. Medutim, u logici Generacije Z je da ne bismo smjeli mjeriti
angazman/predanost na taj nain jer oni mogu biti predani svom poslu bez lojalnosti i
prekovremenog rada (Scholz i Vyugina, 2019).
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3.1.2. Najzastupljenije drustvene mreze medu generacijom Z

Prema istrazivanju koje su u svojoj knjizi proveli Fromm i Read (2018) pripadnicima generacije
Z mobiteli nisu prvi izbor, oni su jedini izbor. Za njih telefon nije samo telefon. Zapravo, tesko
da se uopée moze smatrati "telefonom", buduc¢i da rijetko obavljaju glasovne pozive. Umjesto
toga, to je osobni portal izmedu njihovih offline i online svjetova. Na tim spomenutima
»portalima“ nalaze se i drustvene mreze koje koriste pripadnici generacije Z, a prema

spomenutom istrazivanju rangiraju se na sljedec¢i nacin:
Facebook

Suprotno uvrijeZenom misljenju, Facebook nije mrtav medu generacijom Z. Da, njihovo
koriStenje Facebooka opada, ali to je jo$ uvijek najkoristenija platforma drustvenih medija, sa
77 posto pripadnika generacije Z koji kazu da redovito koriste Facebook. Medutim, valja
primijetiti da se koristi pojam "koriStenje", a ne "aktivna ukljucenost”. Postoji razlika. Uz
primarnu demografiju starenja Facebooka, manje je vjerojatno da ¢e generacija Z danas biti
aktivno ukljuéena u zajednicki sadrzaj platforme. Izvorno, Facebook je bio alat za postizanje
ukljucenosti. Sada je vjerojatnije da ¢e pripadnici generacije Z Facebook Koristiti kao pasivni
alat—odsko¢nu tocku. Oni radije listaju nego objavljuju. Ovo pretvara Facebook vise u
informacijsko srediste nego u mreznu platformu. Ali to ne znaci da marke trebaju ignorirati

Facebook kao nacin interakcije s generacijom Z, samo je potrebno pronaci najbolji pristup.
Twitter

Twitter je "be on" platforma. Cesto se koristi za marketing u stvarnom vremenu, Twitter je
mjesto gdje generacija Z odlazi po informacije. O¢ekivano trajanje tweeta koji je retvitan nije
dulje od 18 minuta (tweetovi koji nisu retvitani imaju skraceni zivotni vijek od samo nekoliko
minuta). Prema provedenom istrazivanju, pripadnici generacije Z prednja¢e u koriStenju

Twittera s 45 posto u usporedbi s 34 posto generacije Y.
Instagram

Generacija Z predvodi u koriStenju Instagrama sa 63 posto, u usporedbi sa 47 posto generacije
Y. Instagram je mjesto gdje se generacija Z inspirira. Pripadnici generacije Z provode vrijeme
uredujuci svoje slike i stvarajuci najinspirativnije verzije samih sebe te jako paze kako koriste

svoje Instagram racune. Kada je rije¢ o objavljivanju, Zele biti sigurni da ne zakr¢uju naslovnice
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svojih prijatelja slikama niske kvalitete (za to sluzi Snapchat). Takoder redovito briSu svoje
Instagram fotografije tako da njihovi profili rijetko imaju viSe od nekoliko fotografija u bilo

kojem trenutku; ovo je namijenjeno optimizaciji broja lajkova po fotografiji.
Snapchat

S obzirom na njihovu Zelju za osobnim povezivanjem—zeleci zapravo vidjeti svoje prijatelje
dok razgovaraju online—Snapchat je postao glavna aplikacija za generaciju Z. Snapchat
omogucuje rucno odabranim primateljima da zavire u stvarnost korisnika, umjesto dijeljenja
slike savrsenog trenutak sa svima. Opet, generacija Z prednjaci u koristenju Snapchata sa 61
posto u usporedbi s 34 posto generacije Y i nekolicine pripadnika generacije X, a Snapchat vrlo
brzo zamjenjuje i regularno slanje poruka. Snapchat je za greneraciju Z savrSen nacin da se
ljudima daju do znanja $to rade u ovom trenutku. Buduéi da su mobiteli na prvom mjestu,
generacija Z preferira Snapchat i Instagram jer su te aplikacije takoder napravljene prvenstveno
na mobilnim uredajima, $to znaci da je korisnicko iskustvo Cistije, korisnije i zahtijeva manje

skakanja s aplikacije na aplikaciju.

Iako su prije nekoliko godina kruzile glasine da ¢e generacija Z napraviti masovni egzodus s
drustvenih medija jer su slavne osobe poput Lene Dunham, Millie Bobby Brown i Jadena
Smitha izbrisale svoje racune na drustvenim mrezama zbog emocionalnih previranja i velike
koli¢ine negativnih komentara na internetu, to se nije dogodilo. Umjesto odlaska, generacija Z
je jednostavno uz postojece presla na privatnije, anonimnije i kratkotrajnije opcije, poput

Snapchata i Whispera.

3.2. Temeljna obiljezja kupovnog ponaSanja generacije Z

Ovi osnazeni mladi korisnici ne vide razliku izmedu svog fizickog i digitalnog svijeta, oni
jednostavno pretpostavljaju da ¢e se sve besprijekorno uklopiti. Njihova o¢ekivanja od brzine 1
personalizacije predstavljaju izazove markama i razbijaju tradicionalne poslovne modele. A
njihova Zelja za istrazivanjem proizvoda i trazenjem misljenja od kolega prije kupnje zauvijek
mijenja kupovno putovanje (Fromm i Read, 2018). Priporas (2019) prema radu Schlossberg
(2016) navodi da su pripadnici generacije Z kao potroSaci manje lojalni poduzeéima i ocekuju
da ¢e poduzeca pronaci proizvod za njih, a kao posljedicu toga poduzeca osjecaju pritisak da
pronadu novi nacini za privlaenje i zadrzavanje paznje potrosaca. Prema Koulopoulosu i

Keldsenu (2016) generacija Z ocekuje intimno razumijevanje njihovog ponaSanja koje ¢e
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rezultirati preciznos¢u koja poduze¢ima omogucuje da im pruze iskustvo koje je u skladu s
njihovim potrebama, vrijednostima i ponaSanjima. Takoder, pripadnici genracije Z imaju veca
o¢ekivanja, nemaju lojalnost marki i vise im je stalo do iskustva (Priporas, 2019).
U svom radu Priporas (2019) se dodatno referira na rad Wooda (2013) koji tvrdi da Cetiri trenda

karakteriziraju generaciju Z kao potrosace:

1) zanimanje za nove tehnologije

2) inzistiranje na jednostavnosti koristenja

3) Zelja za osjeCajem sigurnosti

4) zelja da privremeno pobjegnu od stvarnosti s kojom se suocavaju.

To dodatno potkrepljuje objasnjenjem da su pripadnici generacije Z u svojim kratkim Zivotima
dozivjeli puno i susreli se s politickim, druStvenim, tehnoloskim i ekonomskim promjenama
(Priporas, 2019).

Za generaciju Z put kupnje ne pocinje tradicionalnim masovnim oglaSavanjem; pocinje s
drustvenim medijima i njihovim mrezama prijatelja, s mobilnim telefonom kao kanalom. I
gotovo uvijek prvo istrazuju, a samo 6 posto tog istrazivanja obavljaju u trgovinama. (Fromm

i Read, 2018).

Kako dalje u svojoj knjizi navode Fromm 1 Read (2018) prema istrazivanju koje je provelo
konzultantsko poduzeée za maloprodaju i marke Fitch pokazuje da postoji i veliki jaz izmedu
istrazivanja 1 kupnje za potrosafe generacije Z koji ne postoji kod starijih kupaca. Michelle
Fenstermaker, direktorica strategije u Fitchu, naziva ovo razdoblje ™aspirativhog
pregledavanja": sve je u "lovu®, stvaranju spomenara i emitiranju njthovih potencijalnih kupnji

te trazenju misljenja od vlastitih drustvenih krugova.

Kada je rije¢ od donosenju kupovnih odluka gore navedeni autori razbijaju neke od teorija o
impulzivnoj kupnji koje se vezu uz generaciju Z. Prema njima bez obzira na to koliko uvjerljiva
vrijednost ponude bila, pripadnici generacije Z ¢e ostaviti vremena i istraziti informacije o
proizvodu, ali i misljenje korisnika. To potvrduje i Kaihatu (2020) u radu prema Thomas i sur.
(2018) u kojem navodi da je generacija Z drugacija od prethodnih generacija te je poznata kao
generacija neimpulzivnih kupaca. Dok obavlja online kupnju, generacija Z trazi najbolje
ponude, vidljivost proizvoda i recenzije. Cak tovise, manje su lojalni marki nego prethodne
generacije (Thangavel i sur., 2019). Upravo zato, kako bi se zaobisla faza ,,ubijanja konverzije*,
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dobro rjesenje je postavljanje online platforme za recenziranje. Generacija Z ih Cita, ali 1 piSe.
Takoder ¢e traziti recenzije na blogovima i web-mjestima te od tre¢ih strana (influenceri,
youtuberi), ali ako im se olakSa pronalazenje i Citanje recenzija na web-lokaciji na kojoj su
naisli na proizvod, to bi moglo zadovoljiti njihovu potrebu za provjerom valjanosti (Fromm i
Read, 2018). Prema rezultatima studije koju je proveo Herrando (2019) generacija Z ima vise
povjerenja u informacije o proizvodu koje je generirao njegov korisnik nego povjerenje u
informacije koje kreira poduzeée. S obzirom na njihovu volju da istrazuju 1 preferencijama ka
skra¢enom sadrzaju, generacija Z marketinskim stru¢njacima daje dovoljno prilika da ispricaju
svoju pricu. Ipak, ¢ak i ako im se svidi prica koju Cuju, ne treba ocekivati da ¢e generacija Z
kupiti proizvod pri prvom posjetu. Ovi Stedljivi kupci uzivaju u uzbudenju lova i nece predati

svoj novac dok ne pronadu najbolju ponudu (Fromm i Read, 2018).

Dok su u potrazi za recenzijama, pripadnici generacije Z takoder e intenzivno provjeravati
cijene. Dakle, iako ¢e im svjedocanstvo o proizvodu osvojiti srce, usporedbe cijena jedini je
nacin da ih se osvoji. Tu tvrdnju u svom istrazivanju potvrduju Voracek i Brenradova (2021) te
navode da pripadnici generacije Z imaju tendenciju dobro razmisliti o kupnji i donositi
racionalne odluke. Prema istom istrazivanju pripadnici generacije Z izjasnili su se kako ne
kupuju nesto samo zato $to su to vidjeli da se to hvali na Instagramu. Oni vole unaprijed saznati

neke informacije o proizvodu, njegovim prednostima i nedostacima.

Zbog navedenih obiljeZja ni ne ¢udi da su pripadnici generacije Z vitalna stavka prilikom
donoSenja kupovnih odluka unutar svoje obitelji. Prema Wansi (2021) pripadnici generacije Z
utjecu na potrosacke navike kucanstava. U svom radu autorica dodatno objasnjava nalaze NRF

studije provedene 2019. godine.

Prvi od tri glavna nalaza studije bio je da generacija igra veliku ulogu u obiteljskoj kupniji.
Prema rezultatima istrazivanja zakljuceno je da je 87% roditelja bilo pod utjecajem svoje djece.
Dok je 48% kupnji, posebno onih za djeca pod utjecajem generacije Z. Ostalih 36% kupnji pod
utjecajem generacije Z bili su za cijelo kucanstvo. Najveci utjecaj vidljiv je po pitanju odjece,

igracaka, izleta i hrane.

Drugo otkri¢e je da su u moderno doba kupovine djeca Vvise nego ikada ukljucena u proces
donosenja odluka. Op¢enito, roditelji su izjavili da se ukljucenost generacije Z dogada na razne

nacine. Ipak, obi¢no pomazu prilikom istrazivanje proizvoda online ili u prodavaonicama.
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Prikupljanje bitnih informacija i dijeljenje istih prilikom kupnje jedna je od glavnih aktivnosti.
Kao rezultat toga ne ¢udi da Cetiri od pet ispitanika kaze da svoju djecu ukljucuju u kupnju vise

nego Sto su to Cinili njihovi roditelji s njima.

Na kraju Wansi (2021) navodi da je temeljem istraZzivanja generacija Z odgovorna za klju¢nu
promjenu u na¢inu na koji obitelji kupuju. Roditelji smatraju da je vrlo vazno da svoju djecu
ukljuce u rane faze kupovnog putovanja. Stoga osobito cijene marke koje se trude kreirati

sveobuhvatno iskustvo kupnje.

Sve navedeno dovodi do financijskih karakteristika pripadnika generacije Z. Kada se govori o
financijskim karakteristikama, pripadnici generacije Z mogu biti mladi, mogu Koristiti

akronime i1 komunicirati u memovima, ali imaju ozbiljnu mo¢. I nose ju u dZzepovima.

Medutim, sav taj novac ne trose iracionalno. Generacija Z je usmjerena na Stednju; oni su
Stedljivi, pametni potrosaci koji za svoj novac ocekuju viSe od generacija prije njih. Poput
generacija Y (milenijalaca), oni viSe cijene iskustvo i ne zanima ih gomilanje dugova (Fromm
i Read, 2018).

Kako je tijekom pisanja ovog rada navedeno, pripadnici generacije Z samo 6 posto istrazivanja
obavljaju u trgovinama na prvu se ¢ini kako sve obavljaju online. Ipak, pripadnici generacije Z
vole posjetiti trgovacke centre. Ono §to internet pokusava oponasati, trgovacki centar jo§ uvijek
posjeduje. Dodirivanje, opipavanje 1 isprobavanje odjece uvijek ¢e biti superiornije od online
tablica veli¢ina. Nijedna platforma drusStvenih medija na svijetu ne moZe se natjecati s najboljim
prijateljem, a nijedan dron na planeti ne moZe isporuciti novi par cipela brzinom kojom ih

mozemo iznijeti iz trgovine (Fromm i Read, 2018).

3.3. Vaznost marketinga utjecajnih osoba za generaciju Z

Generacija Z krece se prema platformama koje poticu i slave autenti¢nost i o¢ekuju da marke
¢ine isto (Fromm i Read, 2018). Suradnja s influencerima 1 kreatorima sadrzaja na njihovim
kanalima nadmasila je onu tradicionalnu u kojoj se za promociju koriste slavne osobe. Marke
imaju koristi od aure povjerenja i autenti¢nosti koju nude "stvarni ljudi" koji dijele "pravi"

sadrZaj sa svojim oboZavateljima i sljedbenicima. (Fromm i Read, 2018).

Prema rije¢ima Gregga Witta u Casopisu Fortune koje se navode u radu Fromm i Read (2018)

prva i najistaknutija pogreska koju robne marke ¢ine putem svojih strategija drustvenih medija
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jest da stvaraju genijalan lik koji predstavlja njihov imidz. Generacija Z zeli stvarnost.

Generacija Z zeli transparentnost. Generacija Z zeli originalnost.

Iako se na prvu ¢ini kako slavne osobe viSe nemaju mjesta i gube vrijednost kada je rije¢ o
utjecaju na generaciju Z, Fromm i Read (2018) navode kako u nekim slu¢ajevima postoje sive
zone izmedu onoga Sto razlikuje slavnu osobu i influencera na druStvenim mrezama te su to

nadalje potkrijepili primjerom sestara Kardashian.

lako su slavu stekli svojim reality televizijskim showom Keeping Up with the Kardashians, tu

su slavu usmjerili i razvili se u mega-zvijezde drustvenih medija.

Dok svijet vidi Kim kao najpoznatiju Kardashianku, generacija Z se viSe povezuje s Kylie
Jenner, Kiminom mladom polusestrom. Isprva biste se mogli zapitati kako generaciju koja zeli
vidjeti "prave" ljude moZe privuéi Jenner. Ali iza njezine promjenjive, jako naSminkane

vanjstine, sjetite se Sto Kylie (i Kardashianke) donosi na stol:

* Pozitivnu sliku tijela: Gotovo isklju¢ivo zahvaljujuc¢i Kardashiankama, obline su ponovno

cool.

* PoduzetniStvo: Kyliena kozmeti¢ka linija, posebice njezini setovi za usne, redovito se

rasprodaju diljem svijeta.
* Ljubav prema obitelji: Jedni drugomia ¢uvaju leda, bez obzira na sve!

» Otvoreni stavov: Njihov otac, prije poznat kao Bruce Jenner, sada je Caitlyn Jenner,

zagovornik transrodnih osoba diljem svijeta.

U oc¢ima javnosti generacije Z, Kardashiani su suosjecajni ljudi spremni podijeliti svoje borbe

1 boriti se za ciljeve u koje vjeruje vecina kljucnih ljudi.

Upravo neki od tih podataka donose presjek onoga Sto genaracija Z ofekuje od influencera, da
budu stvarni ljudi otvorenog uma, nevezano uz to bili oni poznati i slavni ili tek netko tko je to

postao zahvaljujuci drustvenim mrezama (Fromm i Read, 2018).

Nadalje Fromm i Read (2018) navode da se gledajuci kroz prizmu generacije Z influencer
marketing razvio u samo jo$ jedan placeni kanal. Ne razlikuje se od TV spota ili tiskanog oglasa,
medutim, generaciji Z to nije toliko vazno. Za njih se vise radi o njihovoj percipiranoj

povezanosti s influencerom i nije ih briga je li ta osoba placena za promicanje marke ili ne.
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3.3.1. Kako utjecati na generaciju Z preko drustvenih mreza

U svom radu Wansi (2020) istie vaznost pravilnog pristupa generaciji Z kad je rije¢ o
aktivnostima na druStvenim mrezama. U svom radu navodi neke od vaznih zakljucaka. Sto se
tice marketinga utjecajnih osoba na druStvenim mrezama vazno je imati na umu sljedece

klju¢ne zakljucke kada se pokusava doprijeti do generacije Z:
1. Cilj suradnje uvijek treba biti zadovoljenje potreba generacije.

Influenceri i poduzeca bi trebali A) ponuditi povoljnu ponudu B) izazvati radost ili staviti
naglasak na brigu o sebi C) uskladiti se sa svojim idealima o raznolikosti ili odrzivosti D) nuditi
personalizaciju. U kulturi gdje vlada radikalna inkluzivnost, mnogi mladi osjecaju pritisak da

se definiraju kao drugaciji kako bi se istaknuli.
2. Kada uzmemo u obzir sponzorirani sadrzaj, manje je uvijek vise.

Kad influencer preéesto suraduje s markama te se iz tog razloga njihovi sadrzaj na drustvenim
mrezama sastoje samo od sponzoriranih objava, oni gube vjerodostojnost. Kao rezultat toga,
njihova zajednica vise ih nece percipirati kao vjerodostojne i autenticne. Odlucujuéi se za

influencere koji odrzavaju zdravu ravnoteza je put kojim treba iéi.
3. Kvaliteta ispred kvantitete vazno je nacelo koje treba imati na umu.

Ovo se podrazumijeva da je u korelaciji s transparentnoS¢u. Influencera ¢e generacija Z
pohvaliti zbog otvorenosti i postenja u pogledu proizvoda ili usluga koje promoviraju i
podrZavaju.

Nadalje, Wasi (2020) se u svom radu referira na Forbesovo (2018) istrazivanje koje dodatno

iznosi neke od korisnih savjeta:
4. Podizanje glasa o druStvenim pitanjima.

Prema Forbesu, preko 50% generacije Z kupilo bi proizvode kako bi pokazali podr§ku za
probleme za koje se marka zalaze. Za njih je kupovna mo¢ savrseno uskladena s drustvenim
aktivizmom. Gledanje svijeta kroz njihove o¢i i motiviranje na stavljanje naglaska na poStenu

izjavu, a ne na prodaja (Forbes, 2020.)

5. Privlacenje pozornosti u nekoliko sekundi.
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Kao digitalni nomadi, oni vrlo lako i brzo navigiraju kroz sadrzaj.. Stoga je od najvece vaznosti
brzo privu¢i njihovu pozornost pomocu sljede¢ih elemenata: ,,interaktivan elementi poput
naljepnica, Instagram prica koje im omogucuju interakciju i angazman. Preporucljivo je

koristiti kratke videozapise s titlovima i izgraditi snaznu prisutnost robne marke.

4. ISTRAZIVANJE ULOGE MARKETINGA
UTJECAJNIH OSOBA 1Z SPORTA NA KUPOVNO
PONASANJE GENERACIJE Z

4.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Cilj rada bio je istraziti ulogu primjene marketinga utjecajnih osoba iz svijeta sporta na kupovno
ponasanje generacije Z. Ovim istrazivanjem odgovorilo se na pitanja mogu li uspjesni sportasi
utjecati na kupovno ponasanje generacije Z te koji je stav pripadnika generacije o toj skupini

utjecajnih osoba na druStvenim mrezama.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe postizanja ciljeva rada koriSteno je 0pisno odnosno kvantitativno istrazivanje.
Instrument istraZivanja bio je online upitnik te se samo istrazivanja provodilo na namjernom
(prigodnom) uzorku veli¢ine od 175 ispitanika.

Anketni upitnik formiran je u obliku pitanja i tvrdnji te je pripremljen prema ljestvicama koje
su koriStene u sljede¢im radovima te su prevedena i prilagodena prema potrebi: Farren (2018),
Dugali¢ & Lazarevi¢ (2016), Lee & Park (2014), Braganca Diisenberg, Almeida & Amorim
(2016), Sanders i sur. (2009).

Osim aktivne primjene strucne literature prilikom Kkreiranja ankete neka od pitanja i tvrdnji
kreirani su od strane autorice rada.

Anketni upitnik sastojao se od cCetiri djela. Obzirom da su klju¢ne varijable rada generacija Z te
uloga utjecajnih osoba iz svijeta sporta na njihovo kupovno ponasanja u anketi su sadrzana dva
kontrolna pitanja. Prvo pitanje: “Jeste li rodeni izmedu 1996. i 2004. godine?” formirano je

kako bi se definirala relevantna skupina punoljetnih ispitanika, pripadnika generacije Z.
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Ukoliko bi odgovor bio potvrdan anketa bi se nastavila dalje na sljedeci set pitanja. U slucaju
negativnog odgovora anketa bi se za ispitanika zavrSila. Od ukupno 175 ispitanika, njih 170
odgovorilo je potvrdno te je nastavilo s drugim dijelom ankete.

Drugi dio ankete sastojao se od osam pitanja. Pitanja su bila formirana kao kombinacija
pitanja s moguc¢no$c¢u visestrukog odabira te potvrdnih pitanja. Cilj drugog dijela ankete bio
je ste¢i uvid u opéenito ponaSanje generacije Z kada je rije¢ o drustvenim mrezama te nacinu
donosenja kupovnih odluka na istima. Posljednje pitanje u drugom dijelu ankete ujedno je
bilo i drugo kontrolno pitanje. Drugo pitanje: ,,Pratite li sportase (domace ili strane) na
drustvenim mrezama?“ imalo je za cilj iskljuciti iz ankete one ispitanike koji ne prate sportase
kako bismo dobili Sto precizniji uvid u misljenje onih ispitanika koji su na drustvenim
mrezama pod neposrednim utjecajem aktivnosti utjecajnih osoba iz svijeta sporta (sportasa).
Od 170 ispitanika samo njih 78 prati sportase na druStvenim mrezama te su uzeti kao
referentni uzorak za daljnji nastavak provedbe ankete. Trec¢i dio ankete za cilj ima ispitati
stavove ispitanika, pripadnika generacije Z o poznatim sportaS§ima na druS§tvenim mreZzama te
poblize uvidjeti koliko isti utjecu na njihovo kupovno ponasanje.

17 pitanja od ukupno 23 koja ¢ine treci dio ankete sastavljena su u obliku Likertovih skala, a
odnose se na ocjenjivanje slaganja s odredenim tvrdnjama: stava potroSaca, kredibilitet i
pouzdanost izvora te atraktivnost izvora. Posljednji, ¢etvrti dio ankete, odnosi se na opCenita

pitanja vezana uz demografska obiljezja ispitanika.

4.3. Rezultati istraZivanja

Graficki prikaz 1: Dob ispitanika
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Izvor: Rezultat istrazivanja
Anketnom upitniku pristupilo je ukupno 175 ispitanika. Od 175 ispitanika njih ¢ak 97% (170)

pripada generaciji Z te je rodeno u razdoblju od 1996. do 2004. godine. S obzirom na ta da je
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rije¢ o kontrolnom pitanju, preostalih 3% (5) ispitanika koji se nisu izjasnili kao pripadnici

generacije Z nisu sudjelovali u nastavku ankete.

Graficki prikaz 2: Spol ispitanika
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Svi ispitanici koji su na prvom kontrolnom pitanju odgovorili potvrdno, odnosno da su rodeni
u periodu od 1996. — 2004. uzeti kao uzorak na kojem su se provodila i pitanja vezana uz
demografska obiljezja. Temeljem navedenog od 170 ispitanika njih 68% su zene, a ostalih

32% ispitanika ¢ine muskarci.

Graficki prikaz 3: Stupanj obrazovanja ispitanika
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Izvor: Rezultat istrazivanja
Kada se govori o stupnju obrazovanja, najveci broj ispitanika, njih ¢ak 65% ima zavrSenu
srednju Skolu §to moze implicirati da je dio jo§ u procesu studiranja. Ispitanici koji su zavrsili
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preddiplomski studij ¢ine 21% ukupnog broja ispitanika, dok oni sa zavrSenim diplomskim
studijem ¢ine 11%. Najmanji broj ispitanika, njih svega 2,% ima zavrSenu samo osnovnu

Skolu.

Graficki prikaz 4: Radni status ispitanika
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Radni status ispitanika dodatno moze potkrijepiti pitanje o stupnju obrazovanja. Najveci dio
ispitanika njih ¢ak 53% jesu studenti koji rade, ostalih 35% studenata je nezaposleno.
Zaposleno je 11% ispitanika §to moZzemo povezati i s brojem ispitanika koji su se izjasnili da

su zavrs$ili preddiplomski i diplomski studij. Nezaposlenih je tek 1%, odnosno 2 osobe.
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Graficki prikaz 5: Osobna prosjecna mjesecna primanja
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Izvor: Rezultat istraZivanja

Najveci broj ispitanika, njih 29% ima prosjec¢na mjese¢na primanja izmedu 2001,00 HRK i
4000,00 HRK. 26% ispitanika imaju primanja veca od 4000,00 HRK, a 21% ispitanika imaju
primanja izmedu 1001,00 HRK 1 2000,00 HRK. Najmanji broj je onih ¢ija su primanja manja
od 1000,00 HRK te ih je ukupno 9%. Ispitanici koji nisu htjeli dati odgovor na pitanje kolika

su im prosje¢na mjesecna primanja ¢ine 15%.

Drugi dio ankete odnosio se na sve ispitanike koji pripadaju generaciji Z, odnosno na njih
ukupno 170. Sami odgovori vezani su uz opéenite aktivnosti na drustvenim mrezama, navike
i nacin prikupljanja informaciji te su posluzili kako bi se stvorila opéenita, okvirna slika o

generaciji Z.

Graficki prikaz 6: Na kojoj od sljedecih drustvenih mreza imate racun (account/profile)?
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Izvor: Rezultat istrazivanja
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Prvo postavljeno pitanje bilo je formirano kao potvrdno pitanje s moguc¢no$éu visestrukog
odabira. Cilj je bio dobiti uvid u drustvene mreze koje su najzastupljenije medu generacijom
Z. Dobiveni rezultati su pokazali kako najveci broj ispitanika, njih 99% ima korisnicki racun
na Facebooku, 94% ispitanika ima svoj profil na Instagramu. Ostale vrlo zastupljene
drustvene mreZe su TikTok na kojem korisni¢ki racun ima ¢ak 52% ispitanika te Snapchat
koji koristi njih 48%. Broj Twitter korisnika je ne$to manji tek 24%. Korisnicki racun na
Redittu i LinkedInu ima 2% ispitanika, a 1% je onih s korisnickim ra¢unom na Pinterestu i

na Youtubeu.

Graficki prikaz 7: Koliko sati dnevno provodite na drustvenim mrezama?
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Izvor: Rezultat istraZivanja

Prema rezultatima ankete 46% ispitanika provodi od 2 do 4 sata na drustvenim mreZama.
Ispitanici koji provode od 4 do 6 sati na druStvenim mrezama drugi su po zatupljenosti s
postotkom od 25%. 21% ispitanika provodi od 1 do 2 sata na druStvenim mrezama, a 6%
ispitanika na drustvenim se mrezama zadrzava do 1 sat. Najmanje je onih koji provode od 6

do 8 sati na drustvenim mrezama, njih samo 2%.
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Graficki prikaz 8: Koji tip teme najcesce pratite na drustvenim mrezama?
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Izvor: Rezultat istraZivanja

Osim vremena provedenog na drusStvenim mrezama jedno od pitanja ankete imalo je za cilj
prikupiti rezultate o tome koji sadrzaj ispitanici prate. Na taj na¢in se pokusao dobiti uvid u
zivotni stil i interese ispitanika. Pitanje je bilo postavljeno kao potvrdno s moguénoséu
visestrukog odabira te opcije dodavanja vlastitog odgovora. Rezultati su pokazali da kad je
rije¢ o sadrzaju, ispitanici, njih ¢ak 66% najvise prate sadrzaj vezan uz hranu. Zatim slijedi
moda koju prati 58% ispitanika i ljepota s 55% ispitanika. 48% ispitanik prati Fitness, a ono
Sto je zanimljivo i sluzi kao svojevrsna potvrda drugom kontrolnom pitanju jest podatak da
45% ispitanika prati sport. Prirodu prati 34% ispitanika, a tehnologiju 26%. Rezultati ostalih
sadrzaja napravljeni su kao zbroj odgovora koji su ispitanici dodali te su kao takvi kreirani u

zasebnu kategoriju. Od ostalih sadrzaja ispitanici dodatno prate umjetnost, film, politiku,

66% (112)

Hrana
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putovanja, kulturu i zabavni sadrzaj te je takvih ukupno 14%.
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Graficki prikaz 9. Donosite li kupovne odluke na drustvenim mrezama?
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Kupovne se odluke za 50% ispitanika ponekad donose na drustvenim mrezama. 31% je onih
koji svoje kupovne odluke donose na druStvenim mrezama, a 19% ne donosi odluke na
drustvenim mrezama. MoZemo reci kako generacija Z ima tendenciju odluku o kupnji temeljiti

na druStvenim mrezama.

Graficki prikaz 10: Ukoliko donosite kupovne odluke na drustvenim mrezama, koje drustvene

mreZe su Vam najrelevantnije prilikom procesa?
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Iz prethodnog pitanja vidljivo je da najveéi broj ispitanika svoje kupovne odluke ponekad
donosi na druStvenim mrezama, stoga je ovo pitanje imalo za cilj ispitati koje su drustvene

mreZe najrelevantnije prilikom donosenja odluke. Pitanje je bilo postavljeno kao potvrdno s
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mogucnoscu Visestrukog odabira. DruStvena mreza koju ispitanici smatraju najrelevantnijom
jest Instagram. Cak 66% odgovorilo je da Instagram smatraju najrelevantnijim prilikom
donosenja kupovne odluke. Facebook je druga najrelevantnija drustvena mreza kojoj ,,vjeruje®
34% ispitanika. TikTok je na trecem mjestu te ga relevantnim smatra 18% ispitanik, a Twitter
relevantnim smatra samo 2% ispitanika. Snapchat je drustvena mreza koju niti jedan ispitanik
ne smatra relevantnom. S obzirom da je rije¢ o drustvenoj mrezi kojoj je glavni cilj relativno
privatna komunikacija medu korisnicima putem videa i slika, mozemo reéi da je razumljivo §to
ju ispitanici ne smatraju relevantnom za donosenje kupovnih odluka. Medu ispitanicima bilo je
i onih koji su odgovorili da kupovne odluke nikad ne donose na druStvenim mreZzama, njih je
21%. Vidljivo je kako ta brojka s manjim odstupanjem odgovara broju onih ispitanika koji su
u prethodnom pitanju odgovorili kako kupovne odluke nikad ne donose na drustvenim

mrezama.

Graficki prikaz 11: Kako na drustvenim mrezama najcesce pronalazite proizvode koji su Vam

zanimljivi?
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Od ukupno 170 ispitanika, njih 32% proizvode pronalazi na sluzbenim profilima proizvodaca.

31% ispitanika proizvode koji su im zanimljivi pronalaze putem oglasa na druStvenim
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mrezama, a njih 28% putem Influencera. 8% ispitanika ne pronalazi proizvode koji su im
zanimljivi ni na jedan od prethodna tri nac¢ina. 1% ispitanika izjasnilo se kako proizvode
pronalaze u Facebook grupama koje recenziraju proizvode, 1% ispitanik je naveo kako
proizvode pronalazi ili putem influencera ili putem oglasa te 1% ispitanik proizvode pronalazi

putem TikTok trendova.

Graficki prikaz 12: Koliko po vasem misljenju poznate osobe (influenceri) utjecu na Vasu
odluku o kupnji?
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Cilj ovog pitanja bio je ispitati opcéeniti stav ispitanika o utjecaju influencera na donosenje
njihovih kupovnih odluka. Koristila se Likertova skala, a ispitanici su na skali od 1 do 5 ocijenili
svoj stav prema gore navedenoj tvrdnji te je vrijedilo sljedece: 1 (u potpunosti se ne slazem), 2
(ne slazem se), 3 (niti se slazem, niti ne slazem), 4 (slaZzem se), 5 (u potpunosti se slazem). Od
ukupno 170 ispitanika, njih 22% smatra da influenceri uopc¢e ne utje¢u na njihove kupovne
odluke, 24% ispitanika smatra da ne utjecu, a 32% ispitanika je neodlu¢no, odnosno smatra da
influenceri niti utjeCu, niti ne utjeCu na njihove kupovne odluke. 20% ispitanika smatra da
influenceri utjecu na njihove kupovne odluke, a samo 2% ispitanika smatra da influenceri u

potpunosti utje¢u na njihove kupovne odluke.
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Graficki prikaz 13: Pratite li sportase (domace ili strane) na drustvenim mrezama?
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Posljednje pitanje drugog dijela ankete ujedno je bilo i kontrolno pitanje. Ono je imali za cilj
vidjeti koliko ispitanika od ukupno njih 170 prati sportaSe na dru$tvenim mreZzama. Ako su
ispitanici odgovorili potvrdno, odnosno da prate sportaSe anketa se za njih nastavila. Ukupan
broj ispitanika koji prati sportase je 46%, preostalih 54% ispitanika ne prati sportase te kao

takvi nisu sudjelovali u daljnjem istrazivanju.

Graficki prikaz 14: Osim profesionalnih postignuca primjecujem i proizvode koje profesionalni

sportasi promoviraju na svojim drustvenim mrezama.
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Izvor: Rezultat istrazivanja
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Prvo pitanje drugog djela ankete prikupilo je ukupno 78 odgovora, toliko je ispitanika ujedno i
sudjelovalo u daljnjem istrazivanju. Od 78 ispitanika njih 81% osim sportskih postignuca
sportasa koje prate, primjecuju i proizvode koje ti sportasi promoviraju na drustvenim mrezama.

Ostalih 19% ispitanika ne primjecuje proizvode koje sportaSi promoviraju.

Drugi dio ankete sastoji se od ukupno 23 pitanja od kojih se za 17 pitanja koristila Likertova
skala. Sljedeca 4 od 5 pitanja za cilj su imala ispitati stav potrosaca kako bi se analiziralo koliko
potrosac vjeruje da na njegovu kupnju utjece to sto odredene proizvode promoviraju sportasi,
dok je jedno pitanje imalo za cilj prikupiti podatke o tome percipiraju li potrosaci proizvode
koje promoviraju sportasi. Za 4 pitanja koriStena je Likretova skala, a vrijedile su sljedece
tvrdnje: 1 (u potpunosti se ne slazem), 2 (ne slazem se), 3 (niti se slazem, niti ne slazem), 4
(slazem se), 5 (u potpunosti se slazem). Posljednje pitanje formulirano je kao pitanje s

mogucénoscu visestrukog odabira.

Graficki prikaz 15: Vjerujem da vrhunski sportasi na drustvenim mrezama mogu utjecati na
kupca prilikom kupnje proizvoda kojeg promoviraju
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Od ukupnog broja ispitanika, njih 36% se u potpunosti slaze da vrhunski sportasi na drustvenim
mrezama mogu utjecati na kupca prilikom kupnje proizvoda. Najveci broj ispitanika, njih 45%
nesto je manje ¢vrstog stava te se samo slaze da vrhunski sportasi na drustvenim mrezama mogu
utjecati na kupca prilikom kupnje proizvoda. Neodlu¢nih ispitanika je 17%, a samo 3%

ispitanika se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom.
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Graficki prikaz 16: Kolika je vjerojatnost da cete Vi kupiti odredeni proizvod ukoliko ga
promovira Vas omiljeni sportas?
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Izvor: Rezultat istraZivanja

Kada je rije¢ o njima samima, ispitanici imaju malo drugaciji stav. Naime, samo 8% ispitanika
se u potpunosti slaze da uspjesni sportasi mogu utjecati na njihovu odluku o kupnji, a onih koji
se slazu je 18%. Broj ispitanika koji se niti slazu, niti ne slazu je 35%, a na strani neslaganja s
tvrdnjom najveci je broj ispitanika od kojih se 21% ne slaze, a 19% se u potpunosti ne slaze s

navedenom tvrdnjom.

Graficki prikaz 17: U prodavaonici uocim proizvode koje sportasi promoviraju na drustvenim
mrezama.
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Izvor: Rezultat istrazivanja
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Bez obzira na to Sto vecina ispitanika smatra kako vrhunski sportasi ne utjeCu na njihove odluke
0 kupnji, 17% se u potpunosti slaze s tvrdnjom da u prodavaonici uocavaju proizvode koje
vrhunski sportasi promoviraju na druStvenim mrezama. Njih 28% se slaze s tvrdnjom dok je
neodlucnih 31%. Ispitanici koji se ne slazu s tvrdnjom ¢ine 14%, a oni koji se u potpunosti ne

slazu 10% ispitanika.

Graficki prikaz 18: Koje biste od navedenih proizvoda najvjerojatnije kupili da ih promoviraju
vrhunski sportas?
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Izvor: Rezultat istraZivanja

Proizvode koje bi ispitanici najvjerojatnije kupili da ih promoviraju vrhunski sportasi
podijeljeni su u kategorije, a prema odgovorima, ¢ak 81% ispitanika najvjerojatnije bi kupilo
sportsku odjecu i obuéu koju promoviraju sportasi. 33% ispitanika kupilo bi prehrambene
proizvode, dok bi 22% kupilo dodatke prehrani. Modne dodatke (staove i nakit) kupilo bi 21%
ispitanika, a gadgete njih 14%. Takoder, 14% ispitanika vjerojatno bi kupilo energetske napitke
ako ih promoviraju vrhunski sportasi. Luksuznu odjec¢u i obucu kupilo bi tek 13% ispitanika, a

10% ipak ne bi kupilo nista od navedenog.
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Graficki prikaz 19: Cijena proizvoda mi je vazna prilikom kupnje neovisno o tome promovira
li proizvod vrhunski sportas.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Od ukupnog broja ispitanika, ¢ak njih 36% se u potpunosti slaze da im je cijena proizvoda vazna
prilikom kupnje, neovisno o tome promovira li proizvod njihov omiljeni sportas. Najveci broj
ispitanika, njih 44% ima nesto manje ¢vrst stav, ali se i dalje slaze da cijena utjeCe na njihovu
odluku o kupnji. 14% ispitanika je neodlu¢no, za 3% ispitanika cijena nije vazna, dok za 4%

ispitanika cijena uopc¢e nije vazna.

Sljedeci set pitanja imao je za cilj istraziti stav potroSaca 0 vjerodostojnosti izvora informacija,
u ovom slucaju sportasa te koliko im je isto vazno. Neki od segmenata koji su uzeti kao mjere
vjerodostojnosti  su  kredibilitet,  iskrenost, ugled i uvjerljivost i ugled.
Kao i kod prethodnog seta pitanja koristena je Likertova skala, a tvrdnje su bile navedene kako
slijedi: 1 (u potpunosti se ne slazem), 2 (ne slazem se), 3 (niti se slazem, niti ne slazem), 4

(slaZzem se), 5 (u potpunosti se slazem).
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Graficki prikaz 20: Smatram da sportasi imaju veci kredibilitet od drugih influencera na

drustvenim mrezama.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

36% ispitanika se slaze da sportaSi imaju veci kredibilitet od influencera na drustvenim
mrezama, dok se njih 12% u potpunosti slaze s tvrdnjom. Onih ispitanika koji su neodlucni je
ukupno 28%, a 14% ispitanika smatra da sportasi nemaju veéi kredibilitet od drugih influencera
na druStvenim mrezama. Ispitanika koji se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom o tome da sportasi

imaju veci kredibilitet ima ukupno 10%.

Graficki prikaz 21: Iskrenost vrhunskog sportasa moze utjecati na moju Kupovnu namjeru.
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Izvor: Rezultat istrazivanja
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Iskrenost vrhunskog sportasa vecini ispitanika vrlo je vazna. Cak 47% ispitanika slaze se da
iskrenost vrhunskog sportasa moze utjecati na njihovu kupovnu namjeru, a 19% ispitanika se
u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Neodlu¢nih ispitanika je 15%, dok se svega 4% ispitanika
ne slaze s tvrdnjom. 14% ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom kako iskrenost

vrhunskog sportasa moze utjecati na njihovu kupovnu namjeru.

Graficki prikaz 22: Nedavni uspjeh vrhunskog sportasa moze dodatno utjecati na moju
kupovnu namjeru
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Nedavni uspjeh vrhunskog sportasa, predstavlja njegovu dodatnu uvjerljivost, a samim time
vjerodostojnost samog izvora. Prema rezultatima ankete, 41% se slaze kako nedavni uspjeh
vrhunskog sportasa moze dodatno utjecati na njihovu kupovnu namjeru. 27% ispitanik je
neodlucan te ne moze odrediti utjeCe 1i nedavni uspjeh sportasa na njegovu kupovnu namjeru
ili ne. 14% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, dok se 18% ispitanika u potpunosti ne slaze da

nedavni uspjeh vrhunskog sportasa moze dodatno utjecati na njihovu kupovnu namjeru.

43



Graficki prikaz 23: Ukoliko odlucim kupiti proizvod koji promovira sportas, prilikom
donosenja odluke o kupnji dobra reputacija sportasa vaznija mi je od sportskih uspjeha.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

8% (6)

Prilikom donosenja kupovnih odluka, reputacija vrhunskih sportasa u odnosu na njihova
sportska postignuca vazna je za 24% ispitanika dok je za 8% ispitanika izrazito vazna. 44%
ispitanika nije se moglo odluciti je li im prilikom donosenja odluke o kupnji dobra reputacija
sportasa vaznija od sportskih uspjeha. Za 10% ispitanika reputacija vrhunskog sportasa nije
vaznija od sportskih uspjeha prilikom donosenja odluke o kupnji, a za 14% ispitanika uopcée

nije vaznija.

Graficki prikaz 24: Sveukupno, mislim kako ugled vrhunskog sportasa moze utjecati na moju
kupovnu namjeru.
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Izvor: Rezultat istrazivanja
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Rezultati ankete pokazuju kako se 13% u potpunosti slaze s tvrdnjom da ugled vrhunskog
sportasa moze utjecati na njihovu kupovnu namjeru. 37% ispitanika se slaze s navedenom
tvrdnjom, a njih 26% je neodlu¢no. Ispitanici koji se ne slazu s tvrdnjom ¢ine 10%, a oni

ispitanici koji se u potpunosti ne slazu ¢ine 14% ispitanika.

Skupina pitanja koja slijedi imala je za cilj analizirati koliko se vrhunski sportasi kao utjecajni
subjekti podudaraju s proizvodima koje promoviraju te ispitati stav potroSaca o istom. Tvrdnje
su bile navedene kako slijedi: : 1 (u potpunosti se ne slazem), 2 (ne slazem se), 3 (niti se slazem,

niti ne slazem), 4 (slazem se), 5 (u potpunosti se slazem).

Graficki prikaz 25: Vazno mi je da vrhunski sportasi konzumiraju proizvode koje
promoviraju.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

40% ispitanika se u potpunosti slaze, a 37% se slaze s tvrdnjom da im je vazno da vrhunski
sportasi konzumiraju proizvode koje promoviraju. 12% ispitanika se niti slaze, niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom. Od preostalih ispitanika, 4% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a 8% se u

potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Graficki prikaz 26:Vazno mi je da proizvodi koje sportasi promoviraju odgovaraju njihovom
Zivotnom stilu.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Za najveci broj ispitanika, 33% je vazno da proizvodi koje sportasi promoviraju odgovaraju
njihovom Zzivotnom stilu, a za 32% ispitanika je to izrazito vazno. Neodluc¢no je 24%. Oni

ispitanici kojima to nije vazno ¢ine 3%, a oni kojima to uopée nije vazno ¢ine 8% ispitanika.

Graficki prikaz 27: Vazno mi je da je promovirani proizvod povezan s karakteristikama
vrhunskog sportasa.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Povezanost proizvoda koji promovira vrhunskih sportas s njegovim osobnim karakteristikama
za C¢ak 40% je vazna, dok je za 29% izrazito vazna. Za 4% ispitanika povezanost proizvoda s
karakteristikama sportaSa koji ga promovira nije vazna, a za 8% uopce nije vazna. 19%

ispitanika je neodlu¢no.
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Graficki prikaz 28: Vjerujem da koristenje vrhunskih sportasa za promociju proizvoda
garantira kvalitetu proizvoda.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Od ukupnog broja ispitanika, njih 17% se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da koriStenje
vrhunskih sportasa za promociju proizvoda garantira kvalitetu proizvoda, dok se 24% ispitanika
ne slaze s tvrdnjom. 38% ispitanika je neodlu¢no o tome garantirali li koriStenje vrhunskih
sportasa za promociju proizvoda i njihovu kvalitetu. 18% ispitanika se pak slaze s tvrdnjom, a

samo 3% ispitanika se u potpunosti slaze.

Posljednji set pitanja u fokusu je imao ispitivanje stava ispitanika kada je rijec¢ o atraktivnosti
izvora. U pitanjima dopadljivost i poistovjecivanje ispitanika sa sportasem. Nadalje, na skali od
1 do 5, ispitanici su ocijenili svoje slaganje s navedenim tvrdnjama. Skala je bila formirana kao
i do sada po sljede¢em principu: : 1 (u potpunosti se ne slazem), 2 (ne slazem se), 3 (niti se

slazem, niti ne slazem), 4 (slazem se), 5 (u potpunosti se slazem).
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Graficki prikaz 29: Atraktivan izgled vrhunskog sportasa moze utjecati na moju kupovnu
namjeru.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Za 23% ispitanika atraktivan izgled vrhunskog sportasa uopée ne moze utjecati na njihovu
kupovnu namjeru, dok za 19% ne moze utjecati. 26% ispitanika izjasnilo se da atraktivan izgled
vrhunskog sportaSa niti utjece, niti ne utjee na njihovu kupovnu namjeru. 29% je onih na ¢iju
kupovnu namjeru utjece atraktivan izgled vrhunskog sportasa, a 3% je onih na koje u potpunosti

utjece.

Graficki prikaz 30: Osjecaj da vrhunski sportas i ja vierujemo u iste drustvene ciljeve moze
utjecati na moju kupovnu namjeru.
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Izvor: Rezultat istrazivanja

32% ispitanika se slaZe s tvrdnjom da osjecaj da oni 1 vrhunski sportasi vjeruju u iste druStvene
ciljeve moze utjecati na njihovu kupovnu namjeru. 15% se u potpunosti slaze s tom istom
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tvrdnjom. 28% ispitanika je neodlu¢no, dok se 10% ne slaze, 14% uopce ne slaZe s navedenom
tvrdnjom.

Graficki prikaz 31: Na moju kupnju odredenog proizvoda moze utjecati spoznaja da sportas
koristi proizvod koji promovira.

100%
90%
80%
70%
60%
50%

38% (30)
40%

26% (20)

5

30%

0% 17% (13)

3

10% (8) 9% (7)

v
1 2

Izvor: Rezultat istrazivanja

Veliki dio ispitanika, ¢ak njih 38% slaze se da na njihovu kupnju odredenog proizvoda moze
utjecati spoznaja da sportas koristi proizvod koji promovira. 26% se ispitanika pak u potpunosti
slaze s tom tvrdnjom. 17% ispitanika se niti slaze, niti ne slaze, a 9% se ne slaze s tvrdnjom.
Broj ispitanika koji se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom da na njihovu kupnju odredenog

proizvoda moZe utjecati spoznaja da sportas koristi proizvod koji promovira je 10%.

Ispitanici su osim na naveden pitanja koja ispituju stav, odgovarali i na ona koja su direktno
povezana uz njihovog omiljenog sportasa. Kako bi mogli dati odgovor, ispitanici su morali

navesti sportasa ili viSe njih koje prate na druStvenim mreZama.

Tablica 1: Kojeg sportasa na drustvenim mrezama pratite? - top 5 odgovora

Rang na Ime sportasa Broj odgovora

temelju broja

odgovora

1. Luka Modri¢ 22

2. Cristiano 13
Ronaldo

3. Sandra Perkovi¢ 6
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4. Leo Messi 5
5. Filip Zubci¢ 3
Izvor: Rezultat istrazivanja

U tablici se nalazi top imena koja ispitanici prate na druStvenim mrezama. NajviSe ispitanika
prati Luku Modrica, ¢ak njih 22. Cristiana Ronalda prati 13 ispitanika, a Sandru Perkovi¢ njih
6. Leo Messi nasao se na Cetvrtom mjestu s 5 pratitelja, a Filip Zub¢i¢ na petom mjestu s ukupno

3 pratitelja medu ispitanicima.

Tablica 2: Kojeg sportasa na drustvenim mrezama pratite? - ostali odgovori

Rang na temelju

Ime sportasa Broj odgovora

broja odgovora

6. Neymar 2
7. Serena Williams 2
8. Daniel Ricciardo 2
9. Ivan Rakiti¢ 2

Izvor: Rezultat istraZivanja

Sportasi koji slijede one navedene u top 5 su Neymara, Serenu Williams, Daniela Ricciardoa i

Ivana Rakiti¢a. Njih su kao sportase koje prate na drustvenim mrezama navela po 2 ispitanika.

Tablica 3: Kojeg sportasa na drustvenim mrezama pratite? - ostali odgovori

Rang na Ime sportasa Broj

temelju odgovora
broja

odgovora

10. Roger Federer 1
11. Whitney Simmons 1
12. Sime Vrsaljko 1
13. Sergio Ramos 1
14, Josko Gvardiol 1
15. Mateo Kovaci¢ 1
16. Rafael Nadal 1
17. Novak Pokovi¢ 1
18. Max Verstappen 1
19. Zlatan Ibrahimovi¢ 1
20. Grigor Dimitrov 1
21. Pamela Reif 1
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22. Joey Suk 1
23. Luka Donci¢ 1
24, Ivica Kosteli¢ 1
25. Lyndesy Vonn 1

Izvor: Rezultat istrazivanja

Tablica 4: Kojeg sportasa na drustvenim mrezama pratite? - ostali odgovori

Rang na Ime sportasa Broj odgovora
temelju
broja odgovora
26. Istok Rode$ 1
217. Ivana Habazin 1
28. Stipe Mioci¢ 1
29. Eleen Gu 1
30. Marko Livaja 1
31. Bojan Bogdanoci¢ 1
32. Ivan Martinovié¢ 1
33. Leonarda Farkas 1
34. Memphis Depay 1
35. Giannis 1
Antetokounmpo
36. Anthony Joshua 1
37. Robert Lewandowski 1
38. Sean O'Malley 1
39. Anamarija 1
Govorcinovié¢
40. Domagoj duvnjak 1

Izvor: Rezultat istrazivanja

Tablice 3 i 4 prikazuju sve ostale sportaSe koje su ispitanici naveli da prate na druStvenim

mrezama te se kao takvi isto smatraju omiljenim sportasima ispitanika.
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Graficki prikaz 32: Ocijenite sljedece izjave vezane s vasim osjecajima prema sportasu kojeg
ste naveli u prethodnom pitanju.
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igralidtu i izvan njega ) mi je vaZno. sli¢na proizvoda odabrao/la bih stilom svog omiljenog sportasa. zato 3to ga je promovirala ta
onaj koji promovira moj omiljeni osoba.

sportas.

Izvor: Rezultat istrazivanja

Pitanja iz navedenog grafa ispitivala su stavove ispitanika kada je rije¢ o njithovim omiljenim
sportaS§ima. Graf je prikazan kroz srednje ocjene kao prosjecan odgovor na navedene tvrdnje.
Kada se govori o ponasanju omiljenog sportasa na terenu i izvan njega srednja ocjena iznosi
3,7 sto pokazuje kako za ispitanike ona predstavlja vaznu varijablu te se velikim dijelom slazu
s vaznosc¢u izjave. Ukoliko moraju odluciti izmedu dva sli¢na proizvoda veéina se ispitanika
temeljem srednje ocjene 3,2 niti slaZe, niti ne slaze s izjavom da bi odabrala onaj proizvod koji
promovira njihov omiljeni sportas, a ispitanici su jo$ indiferentniji S izjavom da se poistovjecuju
sa zivotnim stilom svog omiljenog sportasa gdje srednja ocjena ukupnog broja ispitanika iznosi
2,7.
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Graficki prikaz 33: Misljenja mog omiljenog sportasa utje¢u na mene...
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Postavljeno pitanje imalo je mogucnost viSestrukog odabira i vlastitog odgovora. Nastavno na
navedeno, misljenje omiljenog sportasa ne utje¢e na kupovne odluke i percepciju kvalitete
proizvoda kod nes$to manje od polovice ispitanika, odnosno kod njih 47%. Isti postotak
ispitanika, 47% izjasnio se kako misljenje njihovih omiljenih sportasa utjece da isprobaju
odredeni proizvodi. 14% ispitanika sloZilo se s tvrdnjom da miSljenje njithovog omiljenog
sportasa utjeCe na njih da preporucaju proizvod ili marku drugima, a 13% ispitanika da drugima
govore pozitivne stvari o proizvodu ili marki. Misljenje omiljenog sportasa utjece na 9%
ispitanika prilikom kupnje odredenih proizvoda. Na 1% ispitanika misljenje omiljenog sportasa

ne utjece toliko, ali voli pratit njegov profil i misljenja.
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Graficki prikaz 34: Imajte na umu istog sportasa i oznacite dva ili vise atributa koja su Vam
kod te osobe vazna. Ta je osoba....
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Izvor: Rezultat istrazivanja

Ispitanici su od ponudenih atributa morali oznaliti one koje smatraju vaznima kod svog
omiljenog sportasa. Kao najvazniji atribut istaknula se profesionalnost, ona je vazna za ¢ak 81%
ispitanika. Zatim slijedi simpati¢nost koja je vazna 65% ispitanika te pristojnost kojoj vaznost
pridaje 56% ispitanika. Dobre vjeStine vaznima smatra neSto manje od polovice ispitanika,
49%, iskrenost 45%, a drustvena odgovornost vazan je atribut za 44% ispitanika. Pouzdanost
vaznom smatra 35% ispitanika, a inteligenciju 33%. Dva atributa koja su najmanje vazna
ispitanicima kad je rije¢ o njihovom omiljenom sportasu jesu atraktivnost 32% te jesu li sportasi

ugodni kao osobe 24%.
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4.4. Diskusija

Anketa je bila sastavljena od dva kontrolna pitanja te je prilikom isklju¢ivanja ispitanika koji
nisu rodeni u periodu od 1996. do 2004. na prvi set pitanja odgovarali ukupno 170 ispitanika.
Istrazivanje je potvrdilo kako od ukupno 170 ispitanika, pripadnika generacije Z njih manje od
50% prati sportase na druStvenim mrezama. Iako je uzorak mali, ispitanici su uzeti u obzir
prilikom daljnjeg istrazivanja. Ono §to je vazno za odredivanje kupovnih navika generacije Z
je podatak da 31% ispitanika donosi kupovne odluke na drustvenim mrezama, a njih ¢ak 50%
kupovne odluke ponekad donosi na drustvenim mrezama. Navedeno upuéuje na podatak da je
rije¢ o generaciji koja je uvelike digitalizirana i razvila je odredenu dozu povjerenja te je
spremna isprobati proizvode ili usluge koje se promoviraju na druStvenim mrezama. Instagram
prednjaci kao druStvena mreza koja je najrelevantnije prilikom procesa donosenja odluke o
kupnji za ¢ak 66% ispitanika, a ispitanici proizvode koji su im zanimljivi pronalaze kako slijedi:
1. Na sluzbenim profilima proizvodaca (32%), 2. Putem oglasa (31%), 3. Putem influencera
(28%). lako je postotna razlika izmedu nacéina na koji pronalaze proizvode mala, ono $to je
istrazivanje pokazalo jest da veliki broj ispitanika, njih ¢ak 46% smatra da influenceri ne utjecu
ili uopce ne utjecu na njihove kupovne odluke. Upravo zato vazno je bilo istrazi kakav je stav
o sportasima kao influencerima i razlikuje li se on u odnosu na op¢eniti stav. Drugim kontrolnim
pitanjem bio je cilj dublje istraziti stavove samo onih ispitanika koji prate sportase na
druStvenim mrezama. Temeljem ankete rezultat je pokazao da od ukupnog broja ispitanika,
samo njih 46% prati sportase na druStvenim mrezama. lako je uzorak relativno mali, ispitanici

koji su odgovorili potvrdno uzeti su u daljnje istrazivanje.

Ispitanici su vrlo ¢vrsto iznijeli svoje slaganje s tvrdnjom da vrhunski sportasi na drustvenim
mreZama mogu utjecati na kupca prilikom kupnje proizvoda kojeg promoviraju. Njih ¢ak 81%
se slaZe 1li u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Medutim, kada je rije¢ o njima samima
stav se uvelike mijenja. 21% ispitanika se ne slaze da vrhunski sportasi na druStvenim mrezama
mogu utjecati na njih prilikom kupnje odredenog proizvoda, dok se 19% uopce ne slaze s
tvrdnjom. Veliki broj ispitanika, 35% bio je neodlucan prilikom iznoSenja svog stava, §to
ukazuje da postoji Sansa da odredeni osobine i stavovi prema sportasu i proizvodu mogu
promijeniti njthovo misljenje 1 formirati utjecaj. Prema rezultatima istrazivanja Dugali¢ 1
Lazarevi¢ (2016) pokazuje se da se cak 56% ispitanika ne slaze s tvrdnjom da poznati sportasi
mogu utjecati na njihove kupovne odluke $to je za 16% vise od dobivenog rezultata. Nadalje

prema rezultatima istrazivanja Dugali¢ 1 Lazarevi¢ (2016) ¢ak 63% prepoznaju proizvode koje
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su promovirali poznati sportasi. Manje pozitivan trend prisutan je u provedenoj ankete od strane
autorice gdje se 45% ispitanika izjasnilo da prepoznaju proizvode koje su promovirali poznati
sportas. lako je uzorak ispitanika bio relativno mali, ono $to je svakako vidljivo jest da vrhunski
sporta$i imaju utjecaj na potrosace te da mogu utjecati na kupovne navike generacije Z. Ono
Sto ih ¢ini primamljivim i pouzdanim izvorom informacija jest ¢injenica da ¢ak 36% ispitanika
smatra da sportasi imaju veci kredibilitet od drugih influencera na drustvenim mrezama, a 11%
se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Takoder, iskrenost vrhunskog sportaSa moze utjecati na
kupovnu odluku kod 67% ispitanika. Generaciju Z &esto predstavljaju kao drustveno
angaziranu te kao generaciju koja se ne boji istaknuti ono $to smatraju neispravnim. Stoga ne
¢udi podatak da osje¢aj da vrhunski sportas 1 ispitanik vjeruju istim drustvenim ciljevima moze
utjecati na moju kupovnu namjeru kod 32% ispitanika, a u potpunosti utje¢e na njih 15%. To
potvrduje 1 istrazivanje koje je provela Farren (2018) u kojem se potvrduje kako je vecina
ispitanika izjavila da im je vazno da njihovi omiljeni sportasi predstavljaju uzor koji treba
slijediti te da se voditi svojim primjerom i biti pozitivan primjer za druge. Osim istih drustvenih
ciljeva, ugled vrhunskog sportasa moze utjecati kupovnu namjeru kod 37%, a u potpunosti na
13% ispitanika. Zanimljiv je podatak kako pripadnici generacije Z manji fokus pridaju
atraktivnom izgledu vrhunskih sportasa. On ne utjeCe ili u potpunosti ne utje¢e na 41%
ispitanika, sto ujedno odgovara i pitanju vezanom uz atribute koji su ispitanicima vazni kod
omiljenih sportasa, gdje je taj atribut zauzeo pretposljednje mjesto. Sli¢an rezultat u svom radu
dobila je Farren (2018) gdje na prosje¢no 48% ispitanika ne utjece atraktivan izgled sportasa.
Vaznije od atraktivnog izgleda sportaSa, pripadnicima generacije Z prilikom donoSenja odluke
o0 kupnji je da sporta$ koristi proizvod koji promovira. Cak njih 38% se slaze da na njihovu
kupnju odredenog proizvoda moze utjecati spoznaja da sportas koristi proizvod koji promovira,
a 26% je onih koji se s tom tvrdnjom u potpunosti slazu. Prema rezultatima istrazivanja
Braganca i Diisenberg (2016) pouzdanost je dimenzija najveéeg utjecaja na kupovnu namjeru

potrosaca, nakon Cega slijedi struénost. Atraktivnost je imala najmanji utjecaj na potrosace.

48% pripadnika generacije Z izjasnilo se kako misljenje njihovih omiljenih sportasa utjec¢e da
isprobaju odredeni proizvodi. 14% ispitanika slozilo se s tvrdnjom da misSljenje njihovog
omiljenog sportasa utjece na njih da preporucaju proizvod ili marku drugima, a 13% ispitanika
da drugima govore pozitivne stvari o proizvodu ili marki. No bez obzira na navedeno kada je
rijeC o akciji samo 9% ispitanika tvrdi da misljenje omiljenog sportasa utjece na njih prilikom

kupnje odredenih proizvoda. Tako nizak rezultat ide u prilog istrazivanju koje su proveli
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Dugali¢ i Lazarevi¢ (2016) gdje oko 3% ispitanika navodi da se na kupnju odluc¢uju pod

utjecajem misljenja poznatih sportasa.

4.5. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

4.5.1 Ogranicenja istrazivanja

Ogranicenje istrazivanja u ovom radu prvenstveno se odnosi na veli¢inu uzorka istrazivanja.
Od ukupno 175 prikupljenih odgovora, samo njih 78 moglo se koristiti u daljnjem istraZivanju,
obzirom nato da su dva kontrolna pitanja definirala daljnji tijek ankete. Svedemo li relevantan
broj odgovora na ukupnu populaciju Hrvatska, uzorak je premali te se rezultati ne mogu
generalizirati. No, ipak broj ispitanika, pripadnika generacije Z koji prati sportase na
drustvenim mrezama ¢ini oko 50% ukupnog broja ispitanika. Nadalje upravo iz razloga Sto
navedeni broj ispitanika prati sportaSe mogu se donijeti odgovarajuci indikativni zakljucci

vezani uz utjecaj koji utjecajne osobe iz svijeta sporta imaju na njihove kupovne navike.

4.5.2 Preporuke za menadzere

Kako navodi Wansi (2021) u svom radu prema Forbesu (2018) s obzirom na trenutnu kupovnu
moc¢ generacije Z i utjecaj koji imaju na kucanstava, Joe Cardador izjavljuje da bi se
marketinski struénjaci trebali usredotoCiti na razumijevanje generacije Z i mo¢ koju danas
imaju na trziStu kako bi izgradili lojalnost za sutra. Kako se generacije Z prema nekima od
radova kategorizira kao manje lojalna od prijasnjih vazno je definirati kako ju $to bolje
razumjeti i pristupiti joj s marketinske strane na korist poduzeéa. Temeljem istrazivanja i
samog rada mogu se donijeti odredeni prijedlozi i preporuke za menadZere kako bi Sto lakSe
usmijerili svoju strategiju prema generaciji Z. Kada se govori o pripadnicima generacije na
podrucju Hrvatske moze se re¢i kako se znatno ne razlikuju od ostalih pripadnika svoje
generacije u ostatku svijeta. Veliki dio vremena provode na druStvenim mrezama koje im
nerijetko sluze za trazenje informacija o proizvodima koje pronalaze na sluZzbenim profilima
proizvodaca, putem oglasa i influencera. Drustvena mreza koja im je za to najrelevantnija je
Instagram stoga ako poduzece odluci angazirati sportskog influencera poZeljno je da odabrani
sportas ima aktivan profil na Instagramu. Nadalje, pozitivan je podatak da pripadnici generacije
Z percipiraju proizvode koji promoviraju njihovi omiljeni sportasi. Vazno im je da proizvode
koje promoviraju odgovaraju zivotnom stilu sportasa stoga je sportskog influencera najbolje
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angazirati za promociju sportske odjece 1 obuce, prehrambenih proizvoda i dodataka prehrani.
Vazno im je da sportasa koji promovira proizvod smatraju iskrenim i pouzdanim te da je
odabrani sporta§ nedavno dozivio vazan sportski uspjeh. Fizic¢ki izgled sportasa nije
karakteristika koja ¢e pripadnicima generacije Z biti od velikog znacaja prilikom donosenja
kupovne odluke, vaznije im je da je sportas profesionalan, simpatican, pristojan, iskren, dobrih
vjestina te druStveno odgovoran. Medutim, cijena je i dalje jedan od najvaznijih faktora
prilikom donosenja kupovne odluke stoga ako se radi o proizvodu viSeg cjenovnog ranga
sportase je zbog broja pratitelja bolje angazirati u pocetnoj fazi kampanje kako bi se doprlo do

Sto veceg broja ljudi.

5. ZAKLJUCAK

Drustvene mreze posljednjih su godina postale jedan od glavnih alat promocije proizvoda i
usluga brojnih poduzeéa. Razvojem tehnologije, svima poznate bloggere zamijenile su
utjecajne osobe u svakodnevnom rje¢niku poznatije kao influenceri te postale jedna od glavnih
sastavnica promocije proizvoda i marke. Poznato je kako je primjena marketinga utjecajnih
osoba danas dio svakodnevne poslovne prakse. Veliki broj poduzeca kreira promotivne poruke
u ¢ijem se srediStu nalaze upravo influenceri. Njihov cilj je prenijeti poruku o proizvodu na svoj

autentiCan i jedinstven nacin koji je poznat njihovim pratiteljima i obozavateljima.

Razvojem drustvenih mreza povecao se i1 broj slavnih osoba koje su prisutne na nekoj od dobro
poznatih platformi. Medu njima su se nasli i sportasi. Upravo drustvene mreze omogucuju im
da se povezu sa svojim oboZavateljima te im daju uvid u svoj Zivot i prikaZzu se kao obicni ljudi.
Osim §to su uspjesni u svoj karijeri 1 njihove performanse 1 uspjesi Cesto se koriste kako bi se
dodatno osnazile zeljene karakteristike proizvoda, novim nac¢inima komunikacije oni su postali

i odli¢an izbor za primjenu marketinga utjecajnih osoba jer dopiru do velikog broja ljudi.

Medutim uz niz pozitivnih benefita koje nosi suradnja sa utjecajnim osobama iz svijeta sporta,
postoje 1 odredeni rizici. Profesionalni sportasi Cesto iziskuju velike financijske izdatke od
strane poduzeca, a njihova popularnost nerijetko je vezana uz njihove profesionalne sportske
uspjehe. Upravo zato vazno je da sportasi iskoriste pun potencijal koji im pruzaju druStvene
mreze. Generacije se mijenjaju i sam pojam slavne osobe polako gubi na znacaju U svom

tradicionalnom smislu.
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Uzmemo li generaciju Z kao posljednju generaciju koja ima kupovnu moé, vazno je razumjeti
njihove nadine razmisljanja Koji se preta¢u i u njihov odnos prema utjecajnim osobama.
Generacija Z tehnoloski je najrazvijenija generacija, ali osim §to im se prepisuje taj epitet oni
su ujedno i generacija koja pise moderna pravila koja daju prednost liberalnim pogledima na
rasu, spol, identitet i seksualnost. Njihov pogled na svijet ¢ini ih zahtjevnim potroSacima te
poduzeca prilikom promocije proizvoda moraju mislit na niz detalja. Osim zanimljivog
sadrzaja, jasnih poruka, iscrpnih informacija i dobrog omjera cijene i kvalitete jos jedan od
detalja jest i odabir odgovarajuce utjecajne osobe, odnosno influencera koji ¢e promovirati
odabrani proizvod. Generacija Z voli stvarne ljude, ljude poput njih. Ne traze da im se prezentira
savrSenstvo, ve¢ autenti¢nost. U njihovom svijetu poznati i slavni moraju zadovoljiti neke druge
kriterije, jer sam fizi¢ki izgled i raskosan zivot nisu dovoljni. Kod poznatih i slavnih vaznija im
je njihova iskrenost, njihov osjecaj za drustveno odgovorne teme, poduzetnost i njihova ljubav

prema obitelji.

Povezemo li sve navedeno mozemo doci do zakljucka da se povezanost izmedu profesionalnih
sportaSa, marki i pripadnika generacije Z moze stvoriti i odrzati. SportaSeva stru¢nost, zivotni
stil i sportski uspjesi, povezani s proizvodom ili markom koja odgovara njihovom Zivotnom
stilu i1 ¢ini ih vjerodostojnima, mogu stvoriti dobar temelj za dopiranje do pripadnika generacije
Z. Nadalje, osim navedenog, profesionalni sportasi koriStenjem druStvenim mreZza mogu
dodatno ojacati sliku o sebi, dijele¢i segmente iz svog privatnog zivota, svoje stavove i
uvjerenja. Na taj na¢in od sebe ¢ine osobu s kojom se pratitelji, pripadnici generacije Z mogu
poistovjetiti. Prestaju biti tek sportske zvijezde ve¢ postaju stvarni ljudi u o¢ima generacije na

kojoj ¢e se u nadolaze¢im godinama graditi i mijenjati koncept marketinga utjecajnih osoba.
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PRILOZI

Anketni upitnik

Uloga marketinga utjecajnih osoba iz svijeta sporta na kupovno ponasanje generacije Z

Postovani/a,

ova anketa se provodi za potrebe pisanja diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu
Sveucilista u Zagrebu, na temu uloga marketinga utjecajnih osoba iz svijeta sporta na kupovno
ponasanje generacije Z. Ukoliko ste rodeni izmedu 1996. i 2004. godine, molila bih Vas da se
odazovete popunjavanju ovog anketnog upitnika. Takoder, molim Vas da na pitanja odgovorite
iskreno. Anketa je u potpunosti anonimna i dobrovoljna te ¢e rezultati dobiveni anketnim
istrazivanjem biti koriSteni isklju€ivo u svrhu izrade diplomskog rada. Svi dobiveni podaci
prikazivat ¢e se isklju¢ivo skupno, kao postoci i/ili kao srednje vrijednosti, i to u vidu tablica

i/ili grafickih prikaza.

Pojasnjenja vaZzna za anketu: Sva pitanja i tvrdnje isklju¢ivo se odnose na VaSe obrasce
ponasanja prilikom koriStenja druStvenih mreZa i1 kupnju na koju Vas vode misljenja poticu.
Jedni od voda misljenja su utjecajne osobe ili ono §to se u modernom govoru naziva
influencerima - to su individualci koji imaju moguénost utjecanja na misljenja ili kupovne

odluke ciljane publike, ve¢inom zahvaljuju¢i njihovim pratiteljima na drustvenim mreZama.

Hvala Vam na uloZzenom vremenu i sudjelovanju!

1. Jeste li rodeni izmedu 1996. 1 2004. godine?
a. Da
b. Ne
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2. Nakojoj od sljedec¢ih drustvenih mreza imate racun (account/profile)? (mogucnost

viSestrukog odabira)

a.
b.
C.
d.
e.

Facebook
Instagram
TikTok
Snapchat
Twitter

3. Kaoliko sati dnevno provodite na drustvenim mrezama?

a. do1lsat
b. 1do 2 sata
c. 2do4sata
d. 4do 6 sati
e. 6do 8 sati
f. vise od 8 sati
4. Koji tip teme najcesce pratite na druStvenim mrezama? (mogucnost viSestrukog
odabira)
a. Tehnologija
b. Ljepota
c. Fitness
d. Hrana
e. Moda
f. Sport
g. Priroda
h. Ostalo
5. Donosite li kupovne odluke na drustvenim mreZzama?
a. Da
b. Ne

6. Ukoliko donosite kupovne odluke na druStvenim mreZama, koje drustvene mrezZe su

Vam najrelevantnije prilikom procesa? (moguénost viSestrukog odabira)

a.
b.

C.

Facebook
Instagram
TikTok
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d.
e.
f.

Snapchat
Twitter

Nikad ne donosim kupovne odluke na drustvenim mrezama

7. Kako na druStvenim mrezama najcesc¢e pronalazite proizvode koji su Vam zanimljivi?

a.
b.
C.
d.

Na sluzbenim profilima proizvodaca
Putem influencera
Nista od navedenog

Ostalo

8. Koliko po vasem misljenju poznate osobe (influenceri) utje¢u na Vasu odluku o

kupn;ji?

a
b.

o o

@

Nikad ne utjec¢u na moju odluku o kupnji
Rijetko utje¢u na moju odluku o kupnji
Povremeno utjecu na moju odluku o kupnji
Cesto utjeéu na moju odluku o kupnji

Uvijek utjecu na moju odluku 0 kupnj

9. Pratite li sportase (domace ili strane) na drustvenim mrezama?

a.
b.

Da
Ne

10. Osim profesionalnih postignuéa primjecujem i proizvode koje profesionalni sportasi

promoviraju na svojim drustvenim mrezama.

a. Primjec¢ujem

b. Ne primje¢ujem

11. Vjerujem da vrhunski sportasi na drustvenim mreZama mogu utjecati na kupca

prilikom kupnje proizvoda kojeg promoviraju.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne

slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.
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12. Vjerujem da vrhunski sportaSi na druStvenim mrezama mogu utjecati na mene
prilikom kupnje odredenog proizvoda.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

13. U prodavaonici uocim proizvode koje sportasi promoviraju na druS§tvenim mrezama.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

14. Koje biste od navedenih proizvoda najvjerojatnije kupili da ih promovira vrhunski

sportas?

a. Sportsku odjecu i obucu

b. Luksuznu odjeéu i obucu

c. Energetske napitke

d. Dodatke prehrani (vitamine, proteine)
e. Prehrambene proizvode

f. Gadgete

g. Modne dodatke (satovi, nakit)

h. Nista od navedenog

Ostalo

15. Cjjena proizvoda mi je vazna prilikom kupnje neovisno o tome promovira li proizvod
vrhunski sportas.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti nije, 4 — vazno mi je, 5 — izrazito mi

je vazno.

16. Smatram da sportasi imaju ve¢i kredibilitet od drugih influencera na drustvenim
mrezama.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, 5 — U

potpunosti se slazem

Iskrenost vrhunskog sportasa moze utjecati na moju kupovnu namjeru.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem

Nedavni uspjeh vrhunskog sportasa moze dodatno utjecati na moju kupovnu namjeru
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 —uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U
potpunosti se slazem

Ukoliko odluc¢im kupiti proizvod koji promovira sporta$, prilikom donoSenja odluke o
kupnji dobra reputacija sportasa vaznija mi je od sportskih uspjeha.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti nije, 4 — vazno mi je, 5 — izrazito mi

je vazno.

Sveukupno, mislim kako ugled vrhunskog sportaSa moze utjecati na moju kupovnu
namjeru.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem

Vazno mi je da vrhunski sportasi konzumiraju proizvode koje promoviraju.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti nije, 4 — vazno mi je, 5 — izrazito mi

je vazno.

Vazno mi je da proizvodi koje sportasi promoviraju odgovaraju njihovom Zivotnom
stilu.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti nije, 4 — vazno mi je, 5 — izrazito mi

je vazno.
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Vazno mi je da je promovirani proizvod povezan s karakteristikama vrhunskog
sportasa.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopée mi nije
vazno, 2 — nije mi vazno, 3 — niti mi je vazno, niti nije, 4 — vazno mi je, 5 — izrazito mi

je vazno.

Vjerujem da korisStenje vrhunskih sportaSa za promociju proizvoda garantira kvalitetu
proizvoda.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 —uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

Atraktivan izgled vrhunskog sportasa moze utjecati na moju kupovnu namjeru.
Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

Osjecaj da vrhunski sportas 1 ja vjerujemo u iste druStvene ciljeve moze utjecati na
moju kupovnu namjeru.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U
potpunosti se slazem.

Na moju kupnju odredenog proizvoda moze utjecati spoznaja da sporta$ koristi
proizvod koji promovira.

Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

Kojeg sportasa na drustvenim mrezama pratite? (dovoljno je navesti jednog):

Ocijenite sljedece izjave vezane s vasim osjecajima prema sportasu kojeg ste naveli u

prethodnom pitanju.
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Oznacite broj od 1 do 5, pri ¢emu je znacenje brojeva sljedece: 1 — uopce se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem.

Njegovo/njezino ponasanje (na igraliStu i izvan njega ) mi je vazno.
Poistovjecujem se sa zivotnim stilom svog omiljenog sportasa.

Kupio/kupila bih proizvod samo zato $to ga je promovirala ta osoba.

M 0D e

Ukoliko moram odluciti izmedu dva sli¢na proizvoda odabrao/la bih onaj koji

promovira moj omiljeni sportas.

30. Misljenja mog omiljenog sportasa utjeCu na mene...

a. Prilikom kupnje odredenih proizvoda

b. Da isprobam odredeni proizvod

c. Dadrugima govorim pozitivne stvari o proizvodu ili marki

d. Da preporu¢am proizvod ili marku drugima

e. Ne utjece na moje kupovne odluke i percepciju kvalitete proizvoda

31. Imajte na umu istog sportasa i oznacite dva ili viSe atributa koja su Vam kod te osobe
vazna. Ta je osoba....(moguénost viSestrukog odabira)

a. Atraktivna

o

Profesionalna
c. Pristojna

d. Inteligentna

e. Ugodna

f. Simpati¢na
g. Iskrena

h. Pouzdana

Dobrih vjestina
Drustveno odgovorna

Ostalo

x -
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32. Ako imate dodatni komentar vezan uz sportasa kojeg ste odabrali (na primjer, ako
postoji odredeni razlog zbog kojeg utjece na vasu odluku o kupnji promoviranog

proizvoda), upisite ga ovdje:

33. Spol:

T &
N Z

34. Stupanj obrazovanja:
a. ZavrSena osnovna Skola
b. ZavrSena srednja $kola
C. Zavrsen preddiplomski studij (bacc) / visa stru¢na sprema

d. ZavrSen diplomski studij

35. Radni status:
a. ucenik/ica
b. student - ne radim
c. student—radim
d. zaposlen/a

e. nezaposlen/a

36. Kolika su VaSa osobna prosjecna mjesecna primanja?
a. do 1000 kuna
b. 1001 do 2000 kuna
c. 2001 do 4000 kuna

Vise od 4000 kuna

o

e. Ne Zelim odgovoriti
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ZIVOTOPIS

Laura Prpi¢ rodena je 22.04.1996. u Zagrebu. Nakon zavrSene VIl.gimnazije 2015. upisuje
preddiplomski integrirani studij Poslovne ekonomije te se kasnije opredjeljuje za smjer
Marketing. Tijekom studija bila je ¢lan Hrvatske studentske asocijacije gdje je bila ¢lan
marketinskog tima s posebnim interesom za odnose s javno$¢u. Volontirala je na nekolika
projekata pod vodstvom prof. dr. sc. Ane Tkalac Verci¢. Tijekom studija radila je nekoliko
studentskih poslova. Od 2017. do 2020. radila je kao student u financijama u firmi Yazaki
Europe Limited te se paralelno okuSala kao radijska voditeljica. U listopadu 2020. zapocinje
internship u L'Orealu kao marketing trainee za marku Kiehl's, a od 15.12.2021. zaposljava se

unutar L'Oreala kao PR & Digital Specialist za Couture marke.

Aktivno se sluzi engleskim jezikom, dok njemacki govori pasivno. Hobiji joj ukljucuju pisanje,

treniranje, putovanja i druzenje s prijateljima.
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