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UTICAJ INFLUENSERA NA FORMIRANJE KUPOVNIH NAVIKA TINEJDZERA
IMPACT OF INFLUENCERS ON TEENAGERS PURCHASE BEHAVIOR
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Oblast — INDUSTRIJSKO INZENJERSTVO I
MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Uticajni korisnici drustvenih mreza,
takozvani influenseri mogu u veoma kratkom vremenskom
periodu prosiriti pozitivne ili negativne informacije i
izloZiti svoje misljenje o proizvodima, uslugama, brendu
ili kompaniji velikom broju ljudi koji ¢ine njihovu online
mrezu. Sastavni deo promovisanja proizvoda i usluga
putem druStvenih mreza jeste takozvani “Influence
marketing” putem kojeg odredeni brend ili kompanija
pronalazi svoje ciljne potrosace u saradnji sa odabranim
influenserom. U ovom radu posebna paznja je posvecena
formiranju stavova, navika i misljenja jedne veoma
osetljive kategorije potrosaca — tinejdzera, kroz kanale
komunikacije koje koriste, odnosno kroz drustvene mreze,
putem ljudi Cije stavove i razmiSljanja prihvataju i
usvajaju, a isto tako i odbijaju.

Kljuéne reci: Drustvene mreze, influenseri, marketing,
tinejdzeri, brend

Abstract — Influential users of social media, so-called
influencers, can spread positive or negative information
in a very short period of time and expose their opinions
on products, services, brand or company to a large
number of users who are part of their online networking.
An integral part of promoting products and services
through social media is the so-called "Influence
marketing" through which a particular brand or company
finds its target consumers in cooperation with the selected
influencer. In this paper, special attention is focused on
attitude formation, habits and opinions of a very sensitive
category of consumers - teenagers, through the channels
of communication they use and people whose views and
opinions they accept, but can also reject.

Keywords: Social networks, influencers, marketing, teens,
brand

1. UvOD

U danasnje vreme skoro je nemoguce zamisliti internet
poslovanje ili promociju bez prisustva na druStvenim
mrezama. One su postale veoma znacajne za promociju
proizvoda, usluga, kao i za samo brendiranje.

Aktivnim prisustvom na drustvenim mrezama moze se
drasti¢no povecati broj potencijalnih klijenata i posti¢i
zainteresovanost za odredeni proizvod ili uslugu.
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Iz tog razloga, druStvene mreze Cine temelj ovog rada.
Predemet istrazivanja ovog rada predstavlja analizu i
poredenje uticaja svetskih i domacih influensera na
formiranje potroSackih navika tinejdzera.

Utvrdivanje uticaja influensera na formiranje kupovnih
navika tinejdzera moze biti znaCajno za definisanje
marketing strategije domacih kompanija 1 rezultirati
angazovanjem influensera u cilju  priblizavanja
proizvoda/usluga ciljnoj grupi — tinejdZerima. Kako bi se
proizvodi i usluge priblizili ovoj ciljnoj grupi efekti se
mogu ostvariti koriS¢enjem kanala komunikacije
najblizeg njima.

2. TEORIJSKI DEO RADA

2.1 Drustvene mreze

Pre nego Sto definiSem pojam influensera, potrebno je
odrediti prostor u kome oni rade, stvaraju i hipoteticki
reCeno “zive” - drustvene mreze. [1] definiSu druStvene
mreze kao interaktivne aplikacije (programe) koje
omogucavaju kreiranje i Sirenje raznovrsnih potrosacki
orijentisanih sadrzaja i kreiranje li¢nih socijalnih grupa.
Drustvene mreze su poslednjih desetak godina izuzetno
brzo rasle i postale veoma uspesan fenomen.

Svakodnevno milioni ljudi, korisnika drustvenih mreza,
azuriraju i1 pregledaju Facebook profile, Salju Twittove,
piSu ili reaguju na blogove, gledaju ili postavljaju
(upload-uju) Youtube video, objavljuju slike na
Instagramu, i tome sli¢no.

Najznacajnije, moze se reci najuticajnije drustvene mreze
su Instagram, Youtube, Facebook, Twitter, Snapchat i
Linkedin.

Slika 1. Drustvene mrezZe

2.2. Marketing uticaja na druStvenim mreZama

Influence marketing je vrsta marketinga na drustvenim
mrezama koja koristi preporuke i proizvode od strane
influensera, odnosno uticajnih pojedinaca koji imaju
poseceno druStveno pracenje i na koje se gleda kao na
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struénjake iz svoje niSe [2]. Influence marketing
funkcioni§e zbog velike koli¢ine poverenja koju su
influenseri izgradili od strane svojih pratioca. Svojim
preporukama po pitanju odredenog proizvoda ili usluge
od strane odredenog brenda ili kompanije stvaraju
povoljan vid marketinga za potencijalne kupce.

Moze se re¢i da je influence marketing u neku ruku
kombinacija starih i novih marketinskih alata gde se
glavna razlika ogleda u nadinu promovisanja proizvoda i
usluga, odnosno gde se kolaboracija vrsi izmedu brenda i
influensera, a ne izmedu brenda i neke poznate licnosti ili
samog brenda.

Odnos izmedu brenda i potroSaca drasti€no se promenio
zahvaljujuéi uticaju drustvenih mreza. Drustvene mreze
pruzaju kontrolu i mo¢ potrosacima, dok brendovi lakse
uspostavljaju komunikaciju sa svojim potencijalnim
korisnicima.

2.2.1. Vrste influensera

U marketingu, promocija ,,word of mouth* igra znacajnu
ulogu u postizanju ciljeva kompanije. U poslednjih
nekoliko godina influenseri su se postavili kao
potencijalni promoteri, kreiraju¢i misljenja i oblikujuci
stavove potroSaca na najefektniji i najjeftiniji nacin, za
razliku od na primer promovisanja od strane poznatih i
slavnih li¢nosti ili nekih drugih marketing strategija [3].
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Slika 2. Oglas ¢asopisa Cosmopolitan za Cosmopolitan
Influencer Awards 2019

2.2.2. Najuticajniji influenseri u Srbiji

Srbija ni u ovom segmentu ne zaostaje za svetom. lako je
trend broja aktivnih korisnika drustvenih mreza u svetu u
blagoj stagnaciji, prema podacima Direct Media, u Srbiji
je viSe od 3,3 miliona aktivnih korisnika Facebook-a i oko
4 miliona aktivnih korisnika Instagrama.

Najuticajniji influenseri u Srbiji nalaze se medu redovima
tviterasa (najceSc¢e za politicki marketing) i instagramera
(najuticajniji trenutno su gejmeri i blogeri). Svojim
postovima, porukama i slikama, oblikuju razmisljanja
mladnih.

U Srbiji je nekoliko popularnih estradnih licnosti, kao §to
su Jelena Karleusa ili Goca Trzan koje su se pored
klasicnih medija opredelile i za drustvene medije, i
neretko sebe predstavljaju influenserima. Oni su iskoristili
svoju popularnost ste¢enu na drugim medijima i preneli je
na svoje kanale i profile.

Prema veli¢ini profila najpoznatije modne influenserke su
Zorannah (preko 800 hiljada pratilaca), Tamara Kalini¢
(oko 750 hiljada pratilaca) i Marija ZeZelj (675 hiljada
pratilaca).

2.2.3. Influence marketing platforme

Ekstremnim Sirenjem druStvenih medija poslednjih
godina, vidimo da medu stotinama miliona korisnika neki
postanu izuzetno popularni. Odnosno, toliko popularni da
zasigurno uticu na odluke ljudi aktivnih online.
Brendovima je izuzetno bio potreban nacin da se povezZu
sa uticajnim ljudima, odnosno influenserima, kako su
influenseri postali najja¢i makretinski alat. Jedan od
najkori§éenijh oblika marketinga sadasnjice, koji su
veéina brendova prisvojila jeste “influence marketing”.
Influence marketing za ulogu ima da kroz marketinske
platforme poveze brendove ili kompanije direktno sa
ciljnom grupom influensera, kako bi na najbolji moguci
nacin dosli do svojih kupaca i povecali svoj angazman i
prihode. Odnosno, brendovi i kompanije putem odobrenja
od strane Kkorisnika platformi  druStvenih mreza
(influensera) Ciji profili su izuzetno uticajni i pracenji,
promoviSu 1 prodaju svoje proizvode i usluge, i
pouspesuju svoje poverenje kod publike. Stavise,
influence marketing platforme nisu samo drustvene mreze
koje su postale deo naSe svakodnevnice, ve¢ softversko
reSenje koje je dizajnirano da pomogne brendovima i
njihovim marketinskim kampanjama da putem svojih
marketinskih operacija prodaju proizvod na kanalima po
zelji, po mogucénosti putem uticajnih li€nosti po
sopstvenom izboru i izboru koji je najblizi njihovim
karakteristikama proizvoda ili usluga koje promovisu. Uz
pomo¢ influence marketing platformi, brendovi i agencije
putem mehanizma za otkrivanje mogu pronaci i ogromne
baze podataka potencijalnih influensera koja je dostupna
za pretrazivanje uz pomo¢ algoritama [4].
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The data-driven platform for
efficient, effective influencer
marketing -

Discover and engage the right influencers from our
evolving database of 12 million

Easily activate and manage influencers, then measure
performance and ROI of your influencer marketing

campaigns in real time.

Slika 3. HYPR marketing platforma [5]

3. ISTRAZIVACKI DEO RADA

3.1. Metodologija

Za pisanje ovog rada koristili su se relevantni akademski
¢lanci, knjige, statistiCki izvestaji, kao i sprovedeno
anketno istrazivanje na uzorku od 120 ispitanika starosne
dobi od 13 do 21 godine. Istrazivacki instrument koji je
koriséen je upitnik koji se sastojao od 21 pitanja. Na neka
pitanja postojala je moguénost od viSe odgovora, dok je
jedno pitanje dalo moguénost unosenja slobodnog
odgovora. Upitnik je kreiran putem online forme, odnos-
no Google Forms-a, i prosleden ispitanicima putem
Facebook-a, e-maila, Viber-a i Whatsapp-a. u periodu od
11. do 14. oktobra 2019. godine. Broj ispitanika dao jr
dovoljnu moguénost za statistiCku obradu podataka i
izvodenje zakljucaka. Ispitanici su pozivani da popune
upitnik putem drustvene mreze (Facebook), kao i



deljenjem linka putem e-maila, Vibera, Whatsapp-a
razli¢itim Skolskim i studentskim grupama. Dobijeni
podaci su analizirani i obradivani kroz statisticki program
direktno na Google Forms-u, koji uz pomo¢ grafika
prikazuju procentualne vrednosti ankete. Svi podaci se
cuvanjem mogu prikazati i u Excel formatu.

3.2. Rezultati istraZivanja

Spomenuto je da je istrazivacki upitnik popunilo 120
ispitanika, izmedu 13 i 21 godine. Najvise odgovora
dobijeno je od strarosne grupe izmedju 19 i 21 godine,
dok najmanje izmedu 16-18 godina. Grupu ispitanika veci
deo sacinjavao je zenski deo populacije, gde je
ucestvovalo 74% pripadnika Zenskog pola, dok je 26%
odgovora dobijeno od strane pripadnika muskog pola.
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Grafikon 1. Starosna dob
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Grafikon 2. Pol

Naredna pitanja predvidena su za pridobijanje podataka
od strane ispitanika po pitanju koris¢enja druStvenih
mreza. Ispitanici su imali mogucénost da daju vise
odgovora ukoliko koriste vise drustvenih mreza, kao i da
hijerarhijski odgovore koje od navedenih drustvenih
mreza koriste najrede, a koje najéeSce. Iz prilozenog
mozemo zaklju€iti da najveéi broj ispitanika koristi
Youtube i Instragram (oko 94%), zatim Snapchat (64.8%)
i Facebook (46.7%), dok su najmanje koriSteni Twitter
(10.7%) i Linkedin (3.3%). Samo jedan ispitanik je
odgovorio da nije korisnik drustvenih mreza.

Facebook 57 (46.7%)

Youtube 114 (33.4%)
Instagram 115 (94.3%)
Twitter 13 (10.7%)

Snapchat 79 (64.8%)

Linkedin 4 (3.3%)
Ne koristim drustvene mreze 1 (0.8%)
Drugo 8 (6.6%)
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Grafikon 3. Koje drustvene mreze koristite?
(Mogucnost vise odgovora)

3.2.3. Uticaj influensera pri kupovini proizvoda

Kao glavni zadatak ovog master rada jeste istrazivanje
uticaja influensera pri formiranju kupovnih navika kod
tinejdzera. Naredna pitanja, odnosno odgovori za cilj
imaju da utvrde da li influenseri trenutno imaju ili nemaju
uticaj, 1 koliko su ustvari praceni i da li su praceni od
strane tinejdzera.

Kao prvo, morala sam saznati kanal putem kojih tinej-
dzeri smatraju da su informacije o odredenim proizvo-
dima ili uslugama najrelevantnije. 1z njihovih odgovora,
moze se doc¢i do zakljucka da je to zasigurno Instagram
(67%), dok je Twitter smatran za najmanje relevantnu
drustvenu mrezu pri dobijanju informacija o kupovini
proizvoda (manje od 2%).

@ Instagram

@ Facebook

Youtube
@ Twitter

Grafikon 4. Koji od navedenih drustvenih mreza smatrate
najrelevantnijim za dobijanje informacija pri kupovini
proizvoda?

Ovaj istrazivacki rad je zasnovan na zastupljenosti
influensera pri promociji proizvoda i usluga, tako da su i
naredna pitanja, odnosno odgovori od znacaja da se utvrdi
da li tinejdzeri prate influensere, koliko im veruju pri
promociji proizvoda, i na kraju da li i kupuju proizvode
promovisane od strane influensera.

Iz priloZzenog moze se zakljuciti da vecina ispitanika nema
odredenog influensera kojem veruje pri  kupovini
proizvoda (58.2 %), ali da isto tako veliki procenat njih i
veruje (41.8 %).

® Da
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Grafikon 5- Da li postoji odredeni influenser cijem
misljenju o odredenom brendu/proizvodu verujete?

4. ZAKLJUCAK

Sprovedeno istrazivanje U oOKviru ovog master rada
pruzilo je malo blizi uvid u trenutno stanje na drustvenim
mrezama u svetu, a i kod nas. Istrazivanje pokazuje da su
u svetu i kod nas najzastupljenije druStvene mreze
Youtube i Instagram. U Srbiji, mladi su veoma aktivni na
drustvenim mrezama i provode mnogo vremena
kontaktiraju¢i sa prijateljima preko druStvenih mreza i
prate¢i sadrzaje influensera. Vec¢ina mladih u Srbiji prati
jednog ili vise influensera, dok su najzastupljenije oblasti
moda i kozmetika.

Ono S$to je cilj ovog rada jeste da se utvrdi uticaj
influensera na donosenje odluka tinejdzera o kupovini i na
formiranje njihovih kupovnih navika gde je sprovedeno
istrazivanje dalo dovoljno odgovora za donoSenje
zakljucka. lako tinejdzeri pripadaju generaciji koja
provodi najvise vremena na druStvenim mrezama i
influenseri su veoma zastupljeni u sadrzajima koje oni
prate na internetu, na osnovu sprovedenog istrazivanja, ne
moze se zakljuciti da influenseri bitno uticu na njihove
kupovne navike. Naime, veéina tinejdzera u Srbiji se
izjaSnjava da nikad ili retko kad budu podstaknuti od



strane influensera preko drustvenih mreza da kupe neki
proizvod. Sprovedeno istrazivanje je prosirilo videnje
situacije uticaja drustvenih mreZa i influensera u Srbiji na
mlade, ali i dalje predstavlja interesantnu temu za dalja
istrazivanja i analize.

Razlog zbog kojeg strategija marketinga uticaja koja
targetira tinejdzere moze biti vazna za marketing
strategije kompanija, lezi u ¢injenici da oni ne Zele biti
izlozeni tradicionalnom nacinu reklamiranja. Oni ¢e
verovatno Kkoristiti ad-blokere da sakriju reklame na
website-ovima, nece gledati reklame na TV-u, hovinama i
slicno ali ne¢e odbiti da pogledaju preporuku nekog
influensera ¢iji sadrzaj vole da gledaju.

Za poboljsavanje marketing strategija kompanija u
saradnji sa influenserima treba imati na umu neke
smernice kako bi marketing kampanja bila adekvatno
prihvacena od strane gledaoca.

Kada su tinejdzeri ciljna grupa, vazno je imati na umu da
ono §to oni najvise cene jeste iskrenost i verodostojnost.
1z tog razloga, kompanije bi trebalo da koriste influensere
za koje znaju da bi stvarno koristili taj proizvod i ¢ak bili
odusevljeni njime. Na taj nacin ¢e budu¢im korisnicima
predstavljanje proizvoda izgledati uverljivije i privlaénije
za kupovinu samog proizvoda.
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