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SAZETAK - Marketing kao filozofija, ali i kao nac¢in promisljanja o svijetu koji nas okruZuje, moZe se primijeniti na
promatranje gotovo svake stvari ili interesa kojima se ljudi svakodnevno bave. Od proizvoda i usluga koje
upotrebljavaju, do politickih stranaka, dobrotvornih ustanova ili vjerskih zajednica Ciji su ¢lanovi. Takoder, filozofija i
procesi marketinga omogucuju promatranje i svake pojedine osobe s marketinskog aspekta. U suvremenom, modernom
svijetu ubrzanog Zivotnog ritma, uslijed problema izazvanih trenutnom globalnom gospodarskom krizom, nerijetko se
suo¢avamo s tesko¢ama u ostvarivanju vlastitih Zivotnih ciljeva, bilo u profesionalnom smislu, bilo nas kao pojedinaca.
Promatrajuci samog sebe kroz nacela marketinga i kreirajuci strategiju za brand ,, JA“ moZemo si olaksati postizanje
zacrtanih osobnih ciljeva.

Kljucne rijeci: marketing, osobni marketing, strategija, ostvarivanje ciljeva

SUMMARY - Marketing as a philosophy but also as a way of understanding the world that surrounds us can be applied on
almost every aspect of things or interests that are in focus of everyday human activity, from products and services that
we use, to political parties, charities or religious communities that we are members of. Marketing philosophy and
marketing process can also be used for observing every single person in context of the marketing aspects. In
contemporary, modern world and fast life style, in the middle of problems that are caused by global economic crisis we
are often faced with challenges in achieving our personal or professional life goals. Observing our-selves thru the
marketing principals and by creating a strategy for brand “ME” we help our-selves to make it easier to achieve personal
goals we have set.
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mu u tome moze pomoci promisljanje u okviru

1. UVOD

Proucavanjem osobnog marketinga Cesto se bave
psiholozi i sociolozi kroz interdisciplinarni pristup
promatranja li¢nosti, motiva i potreba pojedinca, a
koji za cilj imaju kreiranje Zeljene percepcije
pojedinca i stvaranja njegovog imidza'! u odredenoj
drustvenoj, odnosno cesce poslovnoj zajednici.
Izgradnja imidZza vazan je aspekt kako samog
upravljanja brandovima tako i marketing procesa u
cjelini.

Cesto mozemo cuti da su primjerice Janica
Kosteli¢, Goran Ivanisevi¢, Barack Obama ili
Madonna brand?. Ti brandovi su nastali sustavnim
radom i trudom osoba koje nose navedena imena,
ali i radom cijelih timova ljudi koji ih okruzuju i
vode brigu o njihovim karijerama, profesionalnom
napretku i njihovom imidzu.

Pitanja kojima se ovaj rad bavi mogu se svesti
na: moze li i ,obican Covjek* postati brand? Cilj
rada je objasniti pretpostavke koje pokazuju da
moze, odnosno da i ,,obican Covjek“ vodi brigu o
svom imidzu te da moze izgraditi brand ,,JA“, a da

1 Izgled i ponasanje prema publici, javnosti ili drustvu u
cjelini, slika ili dojam kao predodzba o kome (Ani¢,
Goldstein, 2007:584)

2 Ime, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje drugo obiljezje
koji identificira proizvod ili uslugu jednog ponudaca kao
razlicitog od proizvoda ili usluga konkurencije. (AMA,
1995)
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filozofije i koncepcije marketinga.

Metodologija prikupljanja podataka za potrebe
izrade ovog rada bazirana je, prije svega, na
sekundarnim izvorima podataka, no provedeno je i
krace istrazivanje osobnog imidZza na prigodnom
uzorku kako bi se provjerilo u kojoj mjeri svjesno ili
nesvjesno, s vise ili manje paznje, svatko od nas
gradi svoj imidz.

2. STO JE TO OSOBNI MARKETING? - TEORIJSKA
POLAZISTA

Najjednostavnija podjela marketinga kao i
marketing procesa odnosi se na:

a) marketing profitnih organizacija i

b) marketing neprofitnih organizacija ili
drustveni marketing.

Razlika izmedu navedenih je ta Sto drustveni
marketing ne ukljuCuje marketing trgovackih
drustava odnosno gospodarskih subjekata, dakle
obuhvaca sve one subjekte ili organizacije koje
ostvaruju bilo kakav proces razmjene kojem nije
primarni cilj ostvarenje profita. Sto ne znaci da
subjekti drustvenog marketinga ne mogu ostvariti
profit, ve¢c samo da im to nije osnovni cilj (Meler,
2002). S tog aspekta u pristupu podjele marketinga i
uzimaju¢i u obzir opis takozvanih subjekata
drustvenog marketinga, osobni marketing svakako
pripada u kategoriju drustvenog marketinga.

Polazisna tocka osobnog marketinga jest osoba ili
pojedinac te tako osobni marketing predstavlja
najuzu mogucu razinu provedbe marketinga (Meler,
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2003). Osobni marketing u odredenom smislu
predstavlja genericki kodiranu funkciju pojedinca

koja mu sluzi za vlastitu promociju unutar
referentne (ponajprije radne ili profesionalne)
skupine (Meler, 2003:372).

S psiholoskog aspekta promatranja osobni

marketing takoder predstavlja i psiholoski proces
koji podrazumijeva ciklicko zadovoljavanje potrebe
za samoaktualizacijom kao teznjom pojedinca da
iskoristi svoje urodene sposobnosti, mijenjajuci
svoje ponasanje i usmjeravajuci ga prema pojedinim
podru¢jima ljudske aktivnosti (Penava Brekalo,
2010).

Cilj osobnog marketinga moze se definirati kao
neka osobna korist pojedinca koji ga provodi, ili pak
pokretanje ili ostvarenje neke drustvene promjene,
koja opet na neki nacin predstavlja i osobni cilj
pojedinca (Penava Brekalo, 2010).

3. PROVODENJE MARKETING PROCESA ZA BRAND
A

U kontekstu osobnog marketinga najvaznija je
ocekivana slika o sebi, jer ona podrazumijeva
postavljanje, za osobu, dostiznih ciljeva i djeluje
kao pokretacki motiv za promjenu ponasanja.
Ocekivana slika o sebi dovest ce do mijenjanja
vlastitog ,ja“. Ovaj proces zapravo odrazava bit
osobnog marketinga. Stvarna objektivna slika o sebi
prepoznaje se kao nesto Sto treba promijeniti, Sto
¢e osobu pokrenuti na citav niz aktivnosti kako bi se
postigla ocekivana slika o sebi. Potreba za
samoaktualizacijom, odnosno motivi koji ishode iz
te potrebe, pokrecu ono sto nazivamo procesom
osobnog marketinga, koji na takav nacin postaje i
samokreativni proces (Penava Brekalo, 2010:245), ili
proces brandiranja samog sebe.

Svatko tko radi na samoaktualizaciji, mijenjanju i
izgradnji samog sebe, upravlja navedenim procesom
izgradnje samog sebe kao osobe ili mozemo reci da
upravlja procesom osobnog marketinga, a svako
upravljanje procesom marketinga, pa tako i
procesom osobnog marketinga, obuhvaca uobicajene
faze: analizu, planiranje, primjenu i kontrolu.

Samoanaliza3 i samoistrazivanje4, iako na prvi
pogled moze izgledati popriliéno neobicno, zapravo
je vrlo jednostavno. Svatko od nas s vremena na
vrijeme propituje samog sebe i/ili vlastite ciljeve i
motive.

Od uobicajenih alata za analiziranje trenutne
situacije nekog subjekta marketinga, bilo da se radi
o nekoj tvrtci ili pak neprofitnoj organizaciji, SWOT
analiza® takoder se moze vrlo lako koristiti i za
analiziranje vlastite trenutne situacije ili trenutne
situacije = takozvanog branda ,JA“. Primjer
provodenja jedne takve analize je prikazan u tablici
2.

3 Analiziranje samog sebe
4 Istrazivanje samog sebe

5 SWOT analizom se utvrduje Strengths ili snage,
Weaknesses ili slabosti, Opportunities ili prilike te Threats
ili prijetnje
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TABLICA 1: PRIMJER SWOT ANALIZE U OKVIRU
PROUCAVANJA PROCESA OSOBNOG MARKETINGA

Snage Slabosti

razina obrazovanja
radno iskustvo
osobni interesi
komunikativnost
ekstrovetiranost

nedovoljno obrazovanje
nedovoljno iskustvo
nesklonost timskom radu
introventiranost
nedostatak odredenih

vjestina
Mogucnosti Prijetnje
dodatno obrazovanje nerazumijevanje obitelji
strucno usavrsavanje manje slobodnog
prekvalifikacija vremena

treninzi za poboljsanje
prezentacijskih i
komunikacijskih vjestina

povecani stres koji moze
utjecati na narusavanje
zdravlja

Za istrazivanje vlastitih motiva mozemo si

postaviti, primjerice, pitanja poput ovih:
Sto mislim da bi me trebalo motivirati?
Sto me zaista motivira?
Sto me (najvise) brine?
Cega se bojim?
U cemu uzivam?
Sto volim raditi?
Tko na mene najvise utjece?
e |td.

Svatko c¢e za sebe najlakse odrediti Sto je njemu
bitno i koje su njegove kljucne snage, karakteristike
ili konkurentske prednosti, a koji su mu nedostaci te
u kojem smjeru zeli napredovati.

Sukladno zaklju¢cima provedene samoanalize
i/ili samoistrazivanja potrebno je odrediti strategiju
razvoja svoje profesionalne karijere ili ostvarenja
nekog osobnog interesa te planirati koji su sve
koraci potrebni (poput dodatne edukacije, stjecanja
dodatnih iskustava ili sl.) da bi se doslo do
ostvarenja krajnjeg cilja koji smo si zacrtali (npr.
pokretanja vlastite tvrtke, promjena zanimanja, ali i
kupnja stana ili kuce ili posvelivanje vise vremena
obitelji itd.).

Pet glavnih smjernica za uspjesnu strategiju
izgradnje branda ,JA“, odnosno za uspjesno
samobrandiranje bile bi (Hansen):

1. Stekni iskustvo i biljeZi svoja ostvarenja

Osim svojih redovnih radnih zadataka moze se
traziti nove, izazovne zadatke u kojima se moze
steci nova znanja i vjestine. Zasto se ne bi razmislilo
o honorarnom poslu? Opcija je i volontiranje kako bi
se steklo potrebno iskustvo. Studenti, primjerice, bi
trebali traziti Sto vise odradivanja prakse.

2. Obrazuj se

Dodatno obrazovanje uvijek moZe pomoci.

3. Promoviraj se

Netko moze imati nevjerojatan Zzivotopis, ali ako
nitko nije ¢uo za tu osobu to joj malo vrijedi.
Primjerice, Zivotopis se moZe postaviti na osobnu
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web stranicu ili profil na LinkedIn-u, a svoje
nadredene bi trebalo drzati informiranima o svim
svojim postignuc¢ima i napredcima.

4. Postani stru¢njak

Da bi postali percipirani kao strucnjaci, opcija je
primjerice pisati i objavljivati strucne clanke ili
sudjelovati na stru¢nim konferencijama.

5. Gradi odnose, povezi se

KaZe se da nista nije toliko mo¢no u marketingu
kao propaganda ,,od usta do usta“, odnosno u ovom
sluCaju Sto c¢e drugi rec¢i o nekoj odredenoj osobi.
Izgradnja svoje vlastite drustvene mreze koja se
sastoji od prijatelja, kolega, kupaca, klijenata,
bivsih kolega i Sefova itd. postala je vrlo vazna
vjestina.

Smjernice koje su ovdje navedene daju
svojevrstan okvir za definiranje strategije izgradnje
samog sebe kao profesionalca, strucnjaka, odnosno
strategije za izgradnju branda ,,JA“ no uspjesnost
implementacije ovisi iskljuCivo o volji i ustrajnosti
svakog pojedinca.

Zahtjevi suvremenog drustva znanja sve su vedi i
podrazumijevaju da se u svako doba raspolaze s
najnovijim znanjima koja se stjecu doskolovanjem i
kontinuiranim usavrsavanjem. Tradicionalna radna
mjesta i karijere sve viSe se mijenjaju sa novim
oblicima <dcija je glavna znacajka mobilnost.
Globalni, cesto virtualni, timovi zaposleni u
internacionalnim kompanijama ilustracija su rada u
virtualnom okruzenju cije su glavne znacajke
fleksibilnost, geografska disperziranost i veca
konkurentnost (Relja, Suljug: 2010).

Uspjesne svjetske organizacije usmjerene su na
obrazovanje i razvijanje svojih zaposlenika da bi
njihova znanja i vjeStine upotrijebili za
unapredivanje poslovanja, za razvitak i rast.
Ostvarivanje organizacijskih strategija moguce je
iskljucivo ako zaposlenici posjeduju znanja i vjestine

potrebne za provedbu tih strategija, pa tako
obrazovanje i razvijanje postaju strategijski
imperativ suvremenih organizacija. Konkretno,

ulaganjem u obrazovanje i razvijanje zaposlenika
povecava se vrijednost u lancu vrijednosti, ve¢om
ucinkovitos¢u, boljom kvalitetom proizvoda /
usluga, povecanim zadovoljstvom kupaca /
potrosaca i sli¢no, Sto sve u konacnici vodi vecoj
uspjesnosti i konkurentnosti organizacije (Polovski
Vokic, Grizelj, 2008:853).

Drugim rijeCima, prilike za napredovanje,
dodatno obrazovanje ili usavrsavanje postoje, samo
ih je potrebno znati prepoznati i dovesti se u
poziciju da ih se moze iskoristiti. Vrlo je vazno
razumjeti da je svatko od nas “krojacC vlastite
sudbine®, kako to narodna izreka kaze. Za razvoj
nasih karijera ili izgradnju naseg imidza nisu
zaduzeni drugi (poslodavac ili odjel za upravljanje
ljudskim resursima) ve¢ mi sami. Malo srece takoder
dobro dode.

4. ISTRAZIVANJE OSOBNOG IMIDZA

S obzirom da se moze rec¢i da je u kontekstu
osobnog marketinga najvaznija ocekivana slika o
samome sebi (Penava Brekalo, 2010), a k tome je i

6 Internetski servis za podrsku drustvenih poslovnih mreza
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upravljanje imidzom vazan aspekt upravljanja
marketinskim procesom i procesom brandiranja,
detektirana je potreba istraziti koliko neki
pojedinac vodi brigu o svojem imidzu, ako to nije
sustavno i planski, da li je onda barem na nivou
vodenja racuna o tome kakav dojam svojom
pojavom (izgledom, nacinom odijevanja ili sli¢no) i
ponasanjem ostavlja na druge ljude u svojoj
neposrednoj okolini.

Kako je navedeno u uvodnim razmatranjima ovog
rada, da bi se provjerile pretpostavke o tome da
gotovo svi ljudi u nekoj mjeri vode brigu o vlastitom
imidzu, odnosno o tome kakvu sliku o sebi odasilju u
svojoj  drustvenoj  zajednici, provedeno je
istrazivanje osobnog imidza na prigodnom uzorku od
Cetrdeset i Cetiri ispitanika.

Istrazivanje je organizirano 0  principu
takozvanog testa centralne lokacije/ u Gradskoj
knjiznici Durdevac. Ispitanici koji su sudjelovali u
istrazivanju su korisnici navedene knjiznice, a
podaci su prikupljeni metodom anonimnog
anketiranja. Demografska struktura ispitanika
obuhvacenih uzorkom je u velikoj mjeri uvjetovana
demografskom strukturom korisnika navedene
knjiznice te njihovom voljom da pristupe ispitivanju.

TABLICA 2: DEMOGRAFSKI PODACI ISPITANIKA

Veli¢ina ukupno muskarci Zene
uzorka 44 15 | 34% | 29 | 66%
Struktura | 18-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 60 +
po dobi 13 20 4 6 1
30% | 45% 9% 14% 2%
Struktura - Osnovna sk. SSS VS i VSS
stru¢na 1 18 25
sprema 2% 41% 57%

Rezultati istrazivanja pokazuju da su gotovo svi
ispitanici, njih 98%, koji su sudjelovali u istrazivanju
rekli da barem ponekad razmisljaju kakav dojam
ostavljaju na druge ljude u svojoj okolini. Od toga
njih 41% vodi brigu samo o vanjskom izgledu (paze
na odabir odjece i obuce, frizure i opcenito
urednosti), a o pristupu drugim ljudima u razgovoru
(nastoje biti nasmijeseni i ljubazni, paze da nikog ne
povrijede) brine cak 82% ispitanika.

22% ispitanika ide korak dalje pa vode brigu jos i
o nekim dodatnim stvarima koje mogu utjecati na
njihov image, poput: izbora mobitela ili izgleda
njihova radnog prostora (urednost i organiziranost
radnog stola). Posebne pripreme za poslovne
sastanke uvijek provodi 52% ispitanika.

7 Test centralne lokacije podrazumijeva istrazivanje
(intervjuiranje, anketiranje) na nekoj odredenoj lokaciji
na kojoj se ispitanike regrutirana na licu mjesta (npr.
trgovacki centar) ili se unaprijed telefonski poziva da
dodu na tu odredenu lokaciju. Osnovna prednost ovakvog
tipa istrazivanja je nizak trosak organizacije.

73




FERENCIC, M.

Zanimljivo je da je svega 8% ispitanika proslo
neku vrstu treninga komunikacijskih i
prezentacijskih vjestina, ali istovremeno ih 43% tvrdi
da se kontinuirano educiraju i stru¢no usavrsavaju.

Takoder, 55% ispitanika posjeduje osobnu web
stranicu, to jest profil na nekom od Internetskih
servisa za drustvene mreze (npr. Facebook, Twitter,
LinkedlIn ili sl.), no svega 21% od njih takve profile
odrzava ciljano za vlastitu promociju i izgradnju
poslovnog image-a, a svi ostali koriste ih ili za
zabavu ili nisu nikad razmisljali o tome zasto ih
koriste.

SL. 1. Da li posjedujete osobnu web stranicu, blog ili profil
na nekom od Internet servisa za drustvene mreze, npr.
Facebook, Twitter, LinkedIn ili sl.?

% ispitanika

mDA
NE

Sl. 2. S kojim ciljem objavljujete sadrzaje na web-u, tj.
profilu?

% ispitanika

17 21

mvlastita promocija,
izgradnja image-a
zabava, odrZavanje
prijateljstava

Hne znam

62

Istrazivanje takoder pokazuje da Zene u vecoj
mjeri vode brigu o izgledu, ali i da malo vise paze
da kod komunikacije s drugim ljudima budu ljubazne
i nasmijane. Muskarci nesto vise rade na
kontinuiranoj edukaciji, 46% od ispitanih muskaraca,
no kod Zena je taj postotak samo malo nizi i iznosi
41%.

Gledaju¢i prema struc¢noj spremi, nema nekih
vecih razlika u vodenju brige o imidzu.

Najveca razlika izmedu ispitanika moze se uociti
na segmentu koristenju Interneta, odnosno
odrzavanja vlastitih web stranica ili profila. Svi
ispitanici koji su rekli da posjedu web stranicu ili
profil su mladi od 41 godine, iz Cega se bi moglo
zakljuciti da uglavnom mlada populacija (do 40
godina) koristi internet kao medij za vlastitu
promociju, no s obzirom da je u uzorku bilo svega
25% ispitanika starijih od 40 godina treba ipak biti
oprezan sa takvim zakljuckom.
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Generalno se moze rec¢i da je istrazivanje
potvrdilo da gotovo svi ispitanici obuhvacéeni
istrazivanjem na neki nacin vode brigu o vlastitom
imidzu, no da ipak veéina njih ne gradi svoj imidz
planski, ve¢ tom problemu pristupa spontano, a
nerijetko i nesvjesno. Da bi se ovaj zakljucak
mogao primijeniti na cijelu populaciju bilo bi
potrebno  istrazivanje  ponoviti na  veéem
reprezentativnom uzorku.

5. ZAKLJUCAK

Osobni marketing, kao najuzi oblik drustvenog
marketinga, promatra se u funkciji ostvarivanja
nekog cilja pojedinca koji ga provodi, odnosno u
funkciji dosizanja Zeljene slike nekog pojedinca u
njegovoj drustvenoj zajednici ili izgradnji njegova
imidza. Istrazivanje osobnog imidza provedeno u
okviru istrazivanja procesa osobnog marketinga
pokazalo je da i ,,0bi¢ni“ ljudi brinu o svom imidzu,
minimalno na nivou toga da vode brigu o svom
izgledu i dojmu koji ostavljaju na ljude koje srecu u
svakodnevnim situacijama, no samo manji dio njih
izgradnji imidZa pristupa sustavno i planski.

Kreiranje strategije za brand ,JA“ je nesto o
¢emu bi svatko od nas trebao voditi racuna,
specijalno kada govorimo o razvoju vlastite
profesionalne karijere, neovisno o kojem se zvanju
radilo. Pristupanje tom problemu prema principima
marketing procesa moze olaksati svladavanje svake
pojedine stepenice i smanjiti skretanje s puta koji
smo si izabrali.
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