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SAZETAK

Diplomski rad ,,Obitelj kao brend - analiza utjecaja reality showa Keeping up with the Kardashians
na razvoj brenda“ istrazuje fenomen brendiranja obitelji Kardashian-Jenner putem njihovog reality
showa ,,Keeping up with the Kardashians® (KUWTK). Cilj istrazivanja je razumjeti kako ovaj
reality show utjeCe na percepciju i razvoj brenda obitelji Kardashian-Jenner te kako se taj utjecaj
manifestira u ponaSanju potrosaca. Kroz teorijski pregled koncepta brendiranja, rad se fokusira na
emocionalni 1 kulturni branding, kao i na digitalni branding, naglasavaju¢i vaznost prisutnosti

brenda na drustvenim mrezama.

Istrazivanje je provedeno koriStenjem anketnog upitnika distribuiranog putem drustvenih mreza, a
uzorak je obuhvatio 130 ispitanika, ve¢inom Zenskog spola i mlade dobne skupine. Analiza
podataka pokazuje da mlade generacije ¢eS¢e prate show i kupuju proizvode povezane s obitelji
Kardashian. Takoder, ve¢ina ispitanika smatra da su dogadaji u showu scenarizirani, Sto utjece na

percepciju autenti¢nosti brenda.

Rezultati istrazivanja ukazuju na znacajan utjeca) KUWTK na popularizaciju brenda Kardashian-
Jenner, posebno medu mladima. Show ne samo da promice proizvode i usluge obitelji, ve¢ 1 utjece
na drusStvene norme i stavove o celebrity kulturi. Bitan zakljucak istrazivanja je da reality showovi
mogu biti mocan alat za brendiranje 1 oblikovanje javne percepcije, a obitelj Kardashian-Jenner to

uspjesno koristi za odrZavanje i Sirenje svog brenda.

Kljuéne rijeci: branding, komunikacija, medijski utjecaj, obiteljski brendovi, reality televizija.



ABSTRACT

This thesis, titled "Family as a Brand - Analysis of the Impact of the Reality Show Keeping up with
the Kardashians on Brand Development," explores the phenomenon of branding the Kardashian-
Jenner family through their reality show "Keeping up with the Kardashians" (KUWTK). The aim
of the research is to understand how this reality show influences the perception and development
of the Kardashian-Jenner family brand and how this influence manifests in consumer behavior.
Through a theoretical overview of the branding concept, the thesis focuses on emotional and
cultural branding, as well as digital branding, emphasizing the importance of brand presence on

social media.

The research was conducted using a survey questionnaire distributed via social media, and the
sample included 130 respondents, mostly female and younger age groups. Data analysis shows that
younger generations are more likely to watch the show and purchase products associated with the
Kardashian family. Additionally, most respondents believe that the events in the show are scripted,

which affects the perception of the brand's authenticity.

The research results indicate a significant impact of KUWTK on the popularization of the
Kardashian-Jenner brand, especially among the youth. The show not only promotes the family's
products and services but also influences social norms and attitudes towards celebrity culture. An
important conclusion of the research is that reality shows can be a powerful tool for branding and
shaping public perception, and the Kardashian-Jenner family successfully uses this to maintain and

expand their brand.

Key words: branding, communication, family brands, media influence, reality television.
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1. UVOD

U danasnjem medijskom okruzenju, reality televizija ima znac¢ajan utjecaj na popularnu kulturu i
drustvene norme. Jedan od najistaknutijih primjera ovog fenomena je reality show ,,Keeping Up
with the Kardashians* (KUWTK), koji je postao globalno prepoznatljiv simbol moderne medijske
industrije. Tijekom ovog show-a, obitelj Kardashian-Jenner nije samo stekla slavu, vec¢ je uspjesno
izgradila snazan brend koji se proteze kroz razli¢ite industrije, ukljucuju¢i modu, ljepotu i zabavu.
Objekt istrazivanja ovog rada je obitelj Kardashian-Jenner kao brend, s posebnim naglaskom na
utjecaj koji reality show KUWTK ima na razvoj i percepciju tog brenda. Analizirat ¢e se kako je

medijska prisutnost obitelji putem showa oblikovala njihove poslovne uspjehe i1 javnu percepciju.

Cilj ovog istraZivanja je razumjeti na koji nacin reality show KUWTK doprinosi oblikovanju javne
slike 1 marketinSke strategije obitelji Kardashian-Jenner. Poseban naglasak stavljen je na
istrazivanje percepcije gledatelja o autenticnosti 1 scenariziranosti dogadaja u showu te kako to
utjeCe na njihovo ponaSanje kao potrosaca. Takoder, istrazit ¢e se u kojoj mjeri mlada publika prati

show 1 kako to utjece na njihov odnos prema brendu Kardashian-Jenner.

Metodologija istrazivanja temelji se na kvantitativnoj analizi podataka prikupljenih putem
anketnog upitnika. Upitnik je distribuiran putem drustvenih mreza, a uzorak istrazivanja obuhvatio
je 130 ispitanika, pretezno zenskog spola i mlade dobne skupine. Anketa je osmisljena kako bi se
prikupili podatci o gledateljskim navikama, percepciji autenti¢nosti showa i utjecaju showa na

ponasSanje potrosaca.

Polazi$na literatura ukljucuje teorijske okvire o brendiranju, s posebnim naglaskom na emocionalni
1 kulturni branding, te istraZivanja o utjecaju medija na javnu percepciju. Relevantni izvori pruZaju
uvid u strategije digitalnog brandinga i ulogu druStvenih mreza u izgradnji brenda. Posebno su
vazni radovi koji analiziraju celebrity branding i utjecaj medijske eksponiranosti na uspjeh brenda.
Obitelj Kardashian-Jenner koristi platformu reality televizije kao klju¢ni alat za promociju i
odrzavanje svog brenda. Kroz kontinuiranu medijsku prisutnost i interakciju s publikom, uspjeli su

stvoriti snazan i prepoznatljiv brend koji utjece na drustvene norme i stavove o celebrity kulturi.



Ovaj rad istrazuje te procese, pruzajuci dublji uvid u utjecaj KUWTK na razvoj brenda Kardashian-

Jenner te kako se taj utjecaj manifestira u ponasanju potrosaca.

Analizom prikupljenih podataka putem anketa, rad ¢e prikazati kljucne faktore koji doprinose
uspjehu brenda Kardashian-Jenner i pruziti smjernice za daljnja istrazivanja u podrucju utjecaja

medija na brendiranje pojedinaca i obitelji.



2. DEFINICIJA BRANDINGA

Branding je proces kreiranja jedinstvenog imena, dizajna, simbola ili drugih elemenata koji
identificiraju i razlikuju proizvod ili uslugu od konkurencije. U suvremenom kontekstu, branding
obuhvaca vise od same vizualne prezentacije; ukljucuje percepciju potrosaca, emocije, iskustva i
asocijacije vezane uz odredeni brend. Branding je holisticki pristup koji integrira sve aspekte
poslovanja kako bi kreirao dosljedan 1 prepoznatljiv dozivljaj za potrosace. (Clifton & Simmons,
2003: 15-18)
Postoji nekoliko teorija 1 pristupa brendiranju:
1. Emocionalni branding: fokusira se na emocionalnu povezanost potrosaca s brendom, ¢esto
kroz price koje stvaraju snazan emocionalni dozivljaj. (Clifton & Simmons, 2003: 44-47)
2. Branding kao identitet: promatra brend kao cjelokupan identitet kompanije ili proizvoda,
koji uklju€uje misiju, viziju 1 vrijednosti. (Clifton & Simmons, 2003: 60-63)
3. Kulturalni branding: razmatra brendove kao kulturne ikone koje odrazavaju vrijednosti i
norme drustva. (Caulfield, 2020: 112-115)
4. Digitalni branding: istiCe vaznost prisutnosti brenda na digitalnim platformama i
drustvenim mrezama, gdje se kreiraju interaktivna iskustva i dvosmjerna komunikacija s

potrosacima. (Lueck, 2017: 92-95)

Keller definira branding kao proces koji pomaze organizacijama da stvore percepciju kod potrosaca
o kvaliteti i vrijednosti njihovih proizvoda ili usluga. Kellerov model brendiranja naglaSava vaznost
stvaranja jakog brand identiteta, koji se sastoji od Cetiri kljuéne komponente: brand svijesti, brand
asocijacija, percipirane kvalitete 1 brand odanosti. (Keller, 2008: 43)

Aaker definira branding kao skup brand imovine i obaveza povezanih s imenom i simbolom
branda, koje dodaju ili oduzimaju vrijednost proizvodu ili usluzi za organizaciju i njene kupce.
Njegov model brendiranja ukljucuje pet dimenzija branda: brand odanost, brand svijest, percipirana

kvaliteta, brand asocijacije 1 brand imovina. (Aaker, 1991: 15)



2.1. KONCEPT BRANDINGA

Koncept brandinga kontinuirano se razvijao kroz povijest, prilagodavaju¢i se tehnoloskim,
drustvenim i ekonomskim promjenama kroz razliCite ere. Od pocetaka kao jednostavno
oznacavanje proizvoda, branding je postao kompleksan proces koji ukljucuje stvaranje identiteta,
emocionalnih veza s potrosa¢ima i diferenciranje od konkurencije. Povijest brandinga seze u
drevna vremena kada su proizvodi oznaCavani znakovima ili pecatima radi identifikacije
proizvodaca ili kvaliteta. No, pravi zamah branding je dobio tijekom industrijske revolucije, kada
su se prvi moderni brendovi poput Coca-Cole ili Forda pojavili na trzistu, koriste¢i identitetske
elemente poput logotipa 1 slogana kako bi se diferencirali od konkurencije. (Information Resources

Management Association, 2021: 806)

Digitalna revolucija izmijenila je paradigmu brandinga, transformirajuci nacin na koji se brendovi
promoviraju, poistovjecuju s potroSacima i gradi njihova prisutnost na trzistu. Digitalni mediji
omogucili su brendovima da dosegnu Siru publiku na personaliziran nac¢in. Web stranice, blogovi,
e-mail marketing i online oglasavanje postali su kljucni kanali za izgradnju brenda. (Information

Resources Management Association, 2021: 806)

Digitalni mediji omogucili su personaliziranu interakciju s potrosacima kroz prilagodeni sadrzaj i
ciljano oglasavanje. Brendovi sada mogu bolje razumjeti potrebe svoje publike 1 prilagoditi svoje
poruke u realnom vremenu. Na primjer, Keller (2008) istie vaznost personalizacije u izgradnji
vrijednosti branda. Internet je omogucio brendovima da dosegnu globalnu publiku bez potrebe za
fizickim prisustvom u svakoj regiji. DruStvene mreze kao platforme za komunikaciju omogucile
su brendovima da izravno angaziraju svoje potrosace 1 grade zajednice oko svojih proizvoda ili

usluga. (Aaker, 1991: 177)

Razvoj interaktivnih medija poput video sadrzaja, live streamova i interaktivnih reklama omogucio
je brendovima da stvaraju dublje emocionalne veze s potrosa¢ima. Ova interakcija povecava
angazman potrosaca i jaca njihovu odanost prema brandu. Keller (2008) detaljno opisuje kako
digitalni sadrzaji mogu povecati interakciju s potroSa¢ima. Danasnji potrosaci cijene autenti¢nost

1 transparentnost. Brendovi moraju biti iskreni 1 otvoreni u svojoj komunikaciji te se fokusirati na



drustvenu odgovornost i odrzivost kako bi stekli povjerenje i odanost potrosaca. (Caulfield, 2020:

45)

Drustvene mreze omogucuju brzo Sirenje informacija o brendovima putem dijeljenja sadrzaja,
recenzija i preporuka medu korisnicima, $to moze znacajno utjecati na percepciju brenda. Aaker
(1991) diskutira o vaznosti reputacije branda na drustvenim mrezama. Brendovi mogu izgraditi
zajednice svojih potroSaca na druStvenim mrezama, Sto jaca osjecaj pripadnosti 1 odanosti medu
potrosacima. Ove zajednice sluze kao platforma za dijeljenje iskustava, ideja 1 podrske. (Keller,
2008: 227) Pojava drustvenih mreza takoder je dovela do rasta influencer marketinga, gdje poznate
osobe 1 mikroinfluenceri promoviraju brendove svojim pratiteljima. Ovo je osobito efektivno jer
potrogaci esto vjeruju preporukama influencera vise nego tradicionalnim oglasima. (Barié-Selmi¢

et al., 2020: 76)

2.2. PRISTUPI I TEORIJE BRANDINGA

Kellerov model (Customer-Based Brand Equity - CBBE) fokusira se na percepciju potrosaca i
njihovu emocionalnu povezanost s brandom. Kellerova teorija predlaze da se jak brand gradi
postepeno, kroz cCetiri faze: brand identitet, brand znacenje, brand odgovori 1 brand odnosi. Ove
faze se postizu kroz razli¢ite marketinske aktivnosti i komunikacije koje pomazu u stvaranju snazne

veze izmedu branda i potrosaca. (Keller, 2008: 67)

Aakerov pristup temelji se na upravljanju brandom, tj. dodanom vrijednos¢u koju brand donosi
proizvodu. On identificira klju¢ne dimenzije koje doprinose brandu 1 naglaSava vaznost upravljanja
svakom od tih dimenzija kako bi se povecala ukupna vrijednost branda. Aaker takoder uvodi
koncept ,,brand assets, koji ukljucuje sve elemente branda koji stvaraju vrijednost, kao §to su

odanost potroSaca i prepoznatljivost branda. (Aaker, 1991: 26)

Anholtova teorija (Simon Anholt's Nation Branding) fokusira se na branding zemalja i gradova,
koriste¢i sli¢ne principe kao kod komercijalnog brandinga, ali primijenjene na destinacije. Cilj je

stvoriti pozitivnu percepciju i privudi turiste, investitore i talente. (Anholt, 2007: 12)



Godinova teorija (Seth Godin's Permission Marketing) fokusira se na izgradnju odnosa s
potrosacima kroz dozvoljeno oglasavanje, gdje potrosaci daju dozvolu za primanje marketinskih
poruka. Ovaj pristup naglasava vaznost povjerenja i dugoro¢nih odnosa izmedu branda i potrosaca.

(Godin, 1999: 5)

2.3. ELEMENTI BRANDINGA

Identitet branda odnosi se na vizualne 1 verbalne elemente koji predstavljaju brend, ukljucujuci
logotip, boje, tipografiju, slogan i ton komunikacije. Ovi elementi moraju biti dosljedni kako b1

stvorili prepoznatljivost 1 koherenciju. (Aaker, 1991: 38; Keller, 2008: 91)

Imidz branda odnosi se na percepciju branda u umovima potroSaca. To je rezultat svih iskustava,
asocijacija i emocija koje potroSaci povezuju s brendom. Imidz branda oblikuje se kroz marketinske
aktivnosti, korisni¢ko iskustvo, medijsku pokrivenost i osobna iskustva potrosaca. (Keller, 2008:

123)

Asocijacije branda su sve ideje, emocije i slike koje potrosaci povezuju s brandom. One mogu biti

pozitivne ili negativne i znacajno utjecu na odluke o kupovini. (Keller, 2008: 127)

Reputacija branda predstavlja sveukupnu percepciju i povjerenje koje potrosaci imaju prema
brendu. Pozitivna reputacija moze privuci nove kupce i zadrZati postojece, dok negativna reputacija

moze Stetiti uspjehu branda. (Aaker, 1991: 56)

Vrijednost branda (brand equity) odnosi se na dodanu vrijednost koju brand donosi proizvodu ili
usluzi. Ovo ukljucuje financijsku vrijednost brenda, ali i emocionalnu vrijednost koju potrosaci
pridaju brendu. To je skup brand imovine (brand assets) koji ukljucuju svijest o brandu, dosljednost

potroSaca, percipiranu kvalitetu i brand asocijacije. (Aaker, 1991: 75)

Brand svijest ozna¢ava koliko je brand prepoznatljiv medu potrosac¢ima i koliko ga lako mogu
identificirati u razli¢itim situacijama. Visoka svijest o brandu obi¢no vodi do vece prodaje i

odanosti. (Keller, 2008: 141)



Percipirana kvaliteta odnosi se na percepciju potrosaca o ukupnoj kvaliteti i superiornosti branda
u odnosu na konkurenciju. To moze znacajno utjecati na izbor potrosaca i njihovu spremnost da

plate premium cijenu za proizvode ili usluge branda. (Aaker, 1991: 89)

Dosljednost brendu odnosi se na stupanj predanosti potrosaca brendu, Sto rezultira ponovljenim
kupovinama i pozitivnim preporukama. Dosljedni potrosaci ¢esto postaju zagovornici branda i

pomazu u privla¢enju novih kupaca. (Aaker, 1991: 112)

Emocionalna odanost temelji se na emocionalnoj povezanosti potrosaca s brendom. To ukljucuje
osjecaje zadovoljstva, povjerenja 1 pripadnosti koje potrosaci imaju prema brendu. (Keller, 2008:

156)

Bihevioralna odanost odnosi se na konkretne akcije potrosaca, kao Sto su ponovljene kupovine i
preporuke brenda prijateljima i obitelji. To je direktan pokazatelj uspjeha branda na trzistu. (Aaker,

1991: 118)

Ovi elementi medusobno djeluju 1 stvaraju sinergijski efekt koji doprinosi ukupnom uspjehu
branda. Jak identitet branda pomaze u izgradnji pozitivnog imidza branda, $to zauzvrat povecava
vrijednost branda i potice odanost potrosaca. Kada su svi elementi brandinga uskladeni i dosljedni,
brend moze ostvariti dugoro¢nu konkurentsku prednost i1 posti¢i odrzivi rast na trziStu. (Aaker,

1991: 134; Keller, 2008: 179)

3. OBITELJSKI BRENDOVI

Obiteljski brendovi predstavljaju posebnu kategoriju brendova ¢iji se identitet 1 vrijednosti temelje
na obiteljskom naslijedu, tradiciji i osobnim vrijednostima obitelji koja stoji iza brenda. Za razliku
od individualnih brendova koji se Cesto temelje na osobnim ambicijama ili vizijama osnivaca,
obiteljski brendovi €esto prenose svoju pricu kroz generacije. Klju¢ne karakteristike obiteljskih
brendova ukljucuju zajednicki identitet, dosljedan imidz i zajednicke vrijednosti koje se prenose
kroz sve proizvode i usluge pod tim brendom. Prednosti obiteljskih brendova ukljucuju vecu

prepoznatljivost na trzistu, efikasnost u marketinskim aktivnostima i ustedu troskova prilikom

7



lansiranja novih proizvoda jer ve¢ postojeci imidz i odanost brendu mogu biti preneseni na nove

proizvode. (Samarzija, 2019: 26)

Obiteljski brendovi ¢esto imaju duboku povijest koja seze daleko u proslost, $to im omoguéuje da
izgrade trajne emocionalne veze s potrosacima. Potrosaci ¢esto percipiraju obiteljske brendove kao
autenti¢ne, s obzirom na njihovo naslijede i predanost visokim standardima kvalitete koji se Cesto

smatraju dijelom obiteljskog identiteta. (Keller, 2003: 45-46)

Stabilnost 1 pouzdanost takoder su kljucne karakteristike obiteljskih brendova. Obitelji koje vode
ove brendove Cesto imaju dugorocnu viziju za svoje poslovanje, ¢esto usmjerenu na odrZavanje
kvalitete 1 integriteta koji su gradeni generacijama. Ovo dugoro¢no usmjerenje Cesto rezultira
stabilnim poslovanjem i povjerenjem potrosaca koji se oslanjaju na kontinuitet kvalitete i usluge.

(Aaker, 1996: 78-79)

Dodatno, obiteljski brendovi ¢esto se prilagodavaju novim trzisnim trendovima dok istovremeno
zadrzavaju svoje temeljne vrijednosti. To moze ukljucivati modernizaciju proizvodnih procesa,
inovacije u proizvodima ili uslugama te prilagodbu marketinskih strategija kako bi se privukle nove

generacije potrosaca, dok se istovremeno odrzava povijesna baStina i identitet brenda. (Davis,

2017: 123-124)

Obiteljski brendovi predstavljaju posebnu kategoriju brendova ¢ija su temeljni identitet 1 strategija
Cesto usko povezani s obiteljskim naslijedem, povijeS¢u i1 vrijednostima koje se prenose s
generacije na generaciju. Razmotrit ¢emo nekoliko istaknutih primjera obiteljskih brendova kako

bismo ilustrirali raznolike strategije i uspjehe u globalnom poslovnom okruzenju.

Walmart, kojega je 1962. godine osnovao Sam Walton, danas je jedan od najvecih lanaca
supermarketa i maloprodajnih trgovina na svijetu. Walton obitelj i dalje igra kljucnu ulogu u
strategiji 1 upravljanju kompanijom, ¢vrsto se drzeci principa niskih cijena, Sirokog asortimana

proizvoda i visokih standarda usluge.



Njihova ekspanzijska strategija fokusirala se na penetraciju ruralnih trzista diljem Amerike, Sto je

rezultiralo snaznim rastom i dominantnim pozicioniranjem na trziStu maloprodaje. (Keller,

2003:75)

Slika 1. Prva Wallmart trgovina
Izvor: Reader’s Digest https.//www.rd.com/list/first-walmart-store/

(Datum pristupa: 29. lipnja 2024.)

globalnih lanaca hotela. Obitelj Hilton ostala je predana visokim standardima gostoljubivosti i
kvalitete usluge, Sto je klju¢no za njihov dugorocni uspjeh. Strategija Hilton obitelji ukljucuje
kontinuirano Sirenje globalne prisutnosti, inovacije u gostoprimstvu i odrzavanje visokih standarda

usluge, Sto je doprinijelo stvaranju snaznog i prepoznatljivog brenda na medunarodnoj razini.

(Halperin, 2016)
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Slika 2. Prvi Hilton hotel
Izvor: Stories from Hilton https://stories.hilton.com/hilton-history/hiltons-first-hilton-2
(Datum pristupa: 29. lipnja 2024.)



https://www.rd.com/list/first-walmart-store/
https://stories.hilton.com/hilton-history/hiltons-first-hilton-2

Mars, Inc., kojega je 1911. godine osnovao Frank Mars, jedan je od najveéih globalnih proizvodaca
hrane, slatki$a i ostalih proizvoda za potros$nju. Obitelj Mars i danas aktivno sudjeluje u upravljanju
kompanijom, cuvajuéi naslijedene vrijednosti kvalitete, inovacije i drustvene odgovornosti.
Njihova strategija usmjerena je na kontinuirano istrazivanje i razvoj novih proizvoda, odrzivost u
proizvodnji te digitalne inovacije kako bi se poboljsalo korisni¢ko iskustvo i ocuvalo liderstvo na

trziStu. (Davis, 2017: 45)

Prikazani primjeri Walmarta, Hiltona 1 Marsa jasno pokazuju raznolikost i fleksibilnost obiteljskih
brendova u razli¢itim industrijama. Njithova sposobnost integriranja tradicionalnih vrijednosti s
modernim poslovnim pristupima klju¢na je za dugoro¢ni uspjeh na globalnom trzistu. Emocionalna
veza s potroSacima, koja Cesto proizlazi iz obiteljskog naslijeda i predanosti kvaliteti, klju¢na je u
izgradnji odanosti prema brendu. Takoder, njihova agilnost u prilagodbi novim tehnoloskim
trendovima 1 trziSnim zahtjevima omogucuje im da ostanu konkurentni i relevantni u dinami¢nom

poslovnom okruzenju. (Huff, 2020: 112-115)

3.1. IZAZOVI I PREDNOSTI OBITELJSKIH BRENDOVA

Obiteljski brendovi suoCavaju se s posebnim izazovima i prednostima koje dolaze s brendiranjem
obitelji. Jedan od klju¢nih izazova je upravljanje dinamikom odnosa unutar obitelji. Obiteljske
nesuglasice 1 konflikti mogu negativno utjecati na poslovanje i imidz brenda. Javna percepcija
obiteljskih brendova takoder moze biti dvosjekli mac¢; dok pozitivne asocijacije s obiteljskim
vrijednostima mogu ojacati brend, negativni publicitet vezan uz ¢lanove obitelji moZe narusiti

reputaciju brenda. (Keller, 2003: 56-58)

S druge strane, prednosti obiteljskih brendova ukljucuju snaznu emocionalnu povezanost potrosaca
s brendom, Sto moze dovesti do ve¢e odanosti i povjerenja. Obiteljski brendovi €esto imaju
autenticnu pricu 1 tradiciju koja privlaci potroSace. Upravljanje krizama takoder moze biti
ucinkovitije jer obiteljski brendovi ¢esto imaju jedinstveni glas i konzistentne poruke koje mogu

brzo i efikasno komunicirati tijekom kriznih situacija. (Aaker, 1996: 89-91)

10



Obiteljski brendovi Cesto se suocavaju s kompleksnim dinamikama unutar obitelji koje mogu
utjecati na poslovne odluke i strategije. Konflikti, rivalstva medu ¢lanovima obitelji, te teSkoce u
donosenju objektivnih poslovnih odluka mogu biti izazovni. (Davis, 2017: 82) Javna percepcija
obiteljskih brendova moze biti dvojaka. S jedne strane, obiteljska povezanost i tradicija mogu imati
pozitivan utjecaj stvaranjem emocionalne veze s potrosacima. S druge strane, javnost moze biti
osjetljiva na privatne obiteljske probleme ili percepciju nedostatka profesionalnosti u upravljanju.
(Keller, 2003: 121) U slucaju kriza, kao $to su obiteljski sukobi, financijski problemi ili skandali,
obiteljski brendovi €esto se suocavaju s izazovima u odrZzavanju reputacije i povjerenja potrosaca.
Upravljanje krizama moZe zahtijevati brze 1 efikasne reakcije kako bi se sacuvala reputacija 1

stabilnost brenda. (Aaker, 1996: 208)

Obiteljski brendovi Cesto imaju prednost u o€uvanju kontinuiteta i dugorocne vizije zbog dubokih
obiteljskih vrijednosti 1 naslijeda. Ovo moze rezultirati ve¢im povjerenjem potrosaca i stabilnos¢u
u strategijskom upravljanju. (Davis, 2017: 105) Obiteljska povezanost moze stvoriti snaznu
emocionalnu vezu s potrosaima, S$to moze poboljSati odanosti prema brendu i1 stvaranje
dugoro¢nih odnosa. Potrosaci Cesto percipiraju obiteljske brendove kao autenticne i posvecene
kvaliteti. (Keller, 2003: 88) Obiteljski brendovi ¢esto pokazuju visoku agilnost u prilagodbi
promjenjivim trziSnim uvjetima i brzu reakciju na potrebe potrosaca zbog fleksibilnosti u

upravljanju 1 manje birokracije u donosenju odluka. (Aaker, 1996: 175)

Brendiranje obitelji donosi sa sobom specificne izazove poput dinamike obiteljskih odnosa, javne
percepcije 1 upravljanja krizama. Medutim, uz pravilno upravljanje, obiteljski brendovi mogu
iskoristiti svoje prednosti kao §to su kontinuitet, emocionalna povezanost s potroSacima i agilnost

u prilagodbi, $to im mozZe osigurati dugoro¢ni uspjeh na trzistu.

4. MEDIJSKI UTJECAJ NA PERCEPCIJU BRENDA
Mediji imaju kljuénu ulogu u oblikovanju javne percepcije i stavova prema brendovima kroz
razli¢ite teorije medijskog utjecaja koje proucavaju kako mediji utjeCu na nase razmisljanje,

osjecaje i ponasanje.
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Klju¢ne teorije medijskog utjecaja pruzaju okvir za razumijevanje kako mediji oblikuju javnu
percepciju i stavove. Agenda-setting teorija, razvijena od strane Maxwell McCombsa i Donalda
Shawa, sugerira da mediji ne diktiraju $to ljudi misle, ve¢ na §to misle, postavljajuéi prioritete o
kojima se raspravlja u javnosti. Mediji odabiru koje teme ¢e prikazati 1 koliko paznje ¢e im

posvetiti, §to utjece na percepciju vaznosti tih tema u javnosti. (Freeman & Gambarato, 2018: 99)

Teorija kultivacije, koju je razvio George Gerbner, istrazuje dugorocne efekte televizije na
gledatelje. Prema ovoj teoriji, kontinuirano izlaganje odredenim medijskim sadrzajima moze
oblikovati percepciju stvarnosti, posebno u kontekstu nasilja 1 drustvenih normi. Televizija, kao
dominantan medij, ima sposobnost ,kultiviranja“ percepcije svijeta kod gledatelja. (Freeman &

Gambarato, 2018: 367)

Teorija druStvenog ucenja, koju je predlozio Albert Bandura, naglasava da ljudi uce kroz
promatranje ponasanja drugih, osobito onih prikazanih u medijima. Medijski sadrzaji mogu
posluziti kao modeli za ponasanje, utjeCuci na stavove i akcije publike. Ova teorija posebno je
relevantna za razumijevanje kako mediji mogu utjecati na ponaSanje potroSaca i1 percepciju

brendova. (Freeman & Gambarato, 2018: 45-47)

Mediji oblikuju javnu percepciju brendova kroz razliCite mehanizme kao S$to su selektivno
izvjeStavanje, ponavljanje poruka i upotreba simbola. Kroz agenda-setting teoriju, mediji odreduju
koje ¢e teme biti prominentne, §to moze povecati vidljivost odredenih brendova. Teorija kultivacije
isti¢e dugorocne efekte izloZzenosti medijskim sadrzajima na formiranje percepcije stvarnosti, dok
teorija druStvenog ucenja naglasava ulogu medija kao modela ponasanja i vrijednosti. (Bandura,

1977: 60-63)

Kombinacija ovih teorija pomaZe u objasnjenju kako mediji utjeCu na formiranje stavova,
preferencija i percepcije potroSaca o brendovima. Brendovi koji uspjeSno koriste medijske
platforme za pozitivno pozicioniranje i komunikaciju svojih vrijednosti ¢esto imaju prednost u
stvaranju snaznih veza s potrosac¢ima i ostvarivanju konkurentskih prednosti na trzistu. (Freeman

& Gambarato, 2018: 89-91)
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4.1. ULOGA MEDIJA U BRENDIRANJU

Mediji, posebno televizija i druStvene mreze, igraju klju¢nu ulogu u brendiranju. Televizija
omogucuje Sirok doseg i snazan vizualni dojam, §to moze znacajno utjecati na percepciju brenda.
Televizijski oglasi, sponzorirani programi i pojavljivanja u emisijama doprinose stvaranju i
odrzavanju imidza brenda. Na primjer, poznate osobe Cesto koriste televizijske nastupe za
promociju svojih brendova, koriste¢i svoju popularnost za povecanje vidljivosti 1 vjerodostojnosti.

(Hamilton & Shepherd, 2021: 101)

DruStvene mreze, s druge strane, omogucuju direktniju 1 interaktivniju komunikaciju s
potrosacima. Platforme poput Facebooka, Instagrama, Twittera i TikToka pruzaju brendovima
priliku za stvaranje autenticnih 1 personaliziranih veza s publikom. Redovitim objavama,
interakcijama i kampanjama, brendovi mogu graditi zajednicu oko svog imidza, poticu¢i odanost i
angazman potrosaca. DrusStvene mreze takoder omogucuju viralno Sirenje sadrzaja, Sto moze

znacCajno povecati doseg i utjecaj brendova. (Hamilton & Shepherd, 2021: 154)

Medijski sadrzaji koriste se za stvaranje i odrzavanje brendova kroz stratesko koristenje razlicitih
platformi i1 formata. Integracija brendova u popularne medijske sadrzaje, kao Sto su filmovi, serije
1 reality emisije, moZe znacajno utjecati na percepciju brenda. Primjerice, pojavljivanje brendova
u popularnim emisijama moze stvoriti asocijacije s odredenim stilom Zivota ili vrijednostima, §to

moze povecati njihovu atraktivnost za ciljanu publiku. (Hamilton & Shepherd, 2021: 6)

Televizija je tradicionalno mocan kanal za brendiranje zbog svoje sposobnosti da dosegne masovnu
publiku i stvori dublje emocionalne veze s potrosacima. Brendovi Cesto koriste televizijske reklame
kako bi predstavili svoje proizvode ili usluge na atraktivan nacin, koriste¢i vizualne efekte, glazbu
1 price koje poti¢u emocije i pamcenje. Televizijske kampanje mogu znacajno povecati svijest o

brendu 1 utjecati na percepciju kvalitete 1 vrijednosti proizvoda. (Keller, 2003: 142)

Primjerice, Coca-Cola je jedan od brendova koji je uspjesno koristio televiziju za promociju svojih

proizvoda Sirom svijeta. Njihove ikoni¢ne reklame Cesto su usmjerene na stvaranje pozitivnih

13



emocija i zajedniStva, Sto je duboko ukorijenjeno u njihovu brend strategiju i prepoznatljivost na

globalnoj razini. (Keller, 2003: 144-145)

Drustvene mreze transformirale su nacin na koji brendovi komuniciraju s potrosac¢ima, pruzajuéi
im direktnu i osobnu interakciju te mogucnost kreiranja sadrzaja koji je brzo dostupan i viralan.
Brendovi koriste drustvene mreze za izgradnju zajednice oko svojih proizvoda ili usluga,
angaziranje potroSaca putem interaktivnith kampanja, te dijeljenje autenticnih prica koje

humaniziraju brend. (Hamilton & Shepherd, 2021: 78-80)

Na primjer, Nike je brend koji aktivno koristi drustvene mreze za povezivanje s potroSacima putem
kampanja kao $to su ,,JJust Do It“, koje promoviraju sportski duh i osobni napredak. Putem
Instagrama, Facebooka 1 Twittera, Nike potice svoje sljedbenike da dijele svoje sportske podvige,
stvarajuci zajednicu koja podrzava i promovira njihov brend. (Hamilton & Shepherd, 2021: 120-

123)

Integracija medijskih sadrzaja u brendiranje nije samo o promociji, ve¢ 1 o stvaranju dugotrajnih
veza s potrosa¢ima. Brendovi koji uspjesno koriste razlicite medijske platforme ¢esto kombiniraju
televizijske reklame s digitalnim kampanjama na drustvenim mrezama kako bi stvorili
sveobuhvatan dojam 1 odrzali kontinuiranu prisutnost u svijesti potrosaca. (Freeman & Gambarato,

2018: 89-91)

Mediji imaju klju¢nu ulogu u brendiranju putem televizije i drustvenih mreza, omogucujuci
brendovima da dosegnu Sirok krug potroSaca, oblikuju njihovu percepciju i odrze prisutnost na
trziStu. Koriste¢i se televizijskim reklamama i strategijama na druStvenim mrezama, brendovi
mogu stvoriti duboke emocionalne veze s potroSac¢ima, promovirati svoje vrijednosti i izgraditi

dugoro¢nu odanost. (Freeman & Gambarato, 2018: 112-115)
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5. UTJECAJ REALITY TV-A NA BRENDOVE

Reality TV televizijski je format koji prikazuje stvarne ljude u stvarnim situacijama, za razliku od
tradicionalnih televizijskih formata koji koriste profesionalne glumce i scenarije. Ovaj zanr
naglasava autenti¢nost, iako je Cesto kritiziran zbog manipulacije stvarno$¢u radi postizanja
dramatic¢nosti. Glavne karakteristike reality TV-a ukljucuju natjecateljski aspekt, dokumentaristicki
stil snimanja, te fokus na osobne price 1 interpersonalne odnose. Popularnost ovog Zanra lezi u
njegovoj sposobnosti da prikaze ,,stvaran Zivot, ¢ime privlaci gledatelje koji se identificiraju s

prikazanim likovima 1 situacijama. (Edwards, 2013: 24-26)

Reality TV razlikuje se od drugih televizijskih formata po svojoj nepredvidljivosti i interakciji s
publikom. Za razliku od skriptiranih serija, dogadaji u reality emisijama nisu u potpunosti
kontrolirani, $to dodaje element neizvjesnosti i uzbudenja. Takoder, mnoge reality emisije
omogucuju gledateljima da sudjeluju putem glasovanja ili drustvenih mreza, ¢ime se povecava

angazman publike. (Edwards, 2013: 27-29)

5.1. GLAVNE KARAKTERISTIKE REALITY TV-A

Iako su neki dijelovi mozda rezirani ili montirani za dramaticnost, ve¢ina sadrzaja u reality TV-u
navodno prikazuje stvarne dogadaje i ljude u njthovom prirodnom okruzenju. Velik dio reality TV-
a fokusira se na natjecanja ili izazove u kojima sudionici prolaze kroz razliCite testove vjestina ili

emocionalne situacije kako bi postigli odredeni cilj ili nagradu. (Turner, 2018: 102-106)

Reality TV cesto istraZzuje interpersonalne odnose medu sudionicima, $to moze ukljucivati
prijateljstva, rivalstva, romanticne veze ili konflikte. Takoder, reality TV postao je izuzetno
popularan zbog svoje sposobnosti da privuce Siroku publiku svojom intrigantnom prirodom i lako

prepoznatljivim likovima. (Turner 2018: 107-112)

Reality TV omogucuje brendovima da se povezu s gledateljima na dublji nacin nego tradicionalni
oglaSivacki kanali. Kroz sudjelovanje u emisijama ili plasiranjem proizvoda unutar sadrZaja,

brendovi mogu stvoriti emocionalnu vezu s publikom koja prati njihove omiljene likove ili
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dogadaje. Ova vrsta angazmana moze rezultirati veCom lojalnoS¢u potrosaca i pozitivhom
percepcijom brenda kao pristupacnog i relevantnog za svakodnevni zivot gledatelja. (Biressi &

Nunn, 2005: 87)

Jedan od kljucnih elemenata uspjeha brendova u reality TV-u je sposobnost stvaranja autenticnog
dojma. Gledatelji cijene iskrenost i spontanost u sadrzaju, Sto brendovima pruza priliku da se
povezu s publikom na emocionalnoj razini. Brendovi koji uspiju prenijeti svoje vrijednosti i price
na autenti¢an nacin Cesto postizu vecu privla¢nost medu potroSacima, §to moze dugorocno utjecati

na pozicioniranje na trziStu. (Hill 2015: 122)

Reality TV pruza brendovima platformu za izgradnju dubljih emocionalnih veza s publikom kroz
sudjelovanje u humanitarnim inicijativama, osobnim pricama sudionika ili podrsci lokalnim
zajednicama. Ove interakcije mogu potaknuti pozitivne osjecaje prema brendu i stvoriti percepciju

da brend brine za svoje potrosace i1 zajednicu u kojoj djeluje. (Deery & Jago, 2015: 56)

Brendovi Cesto koriste reality TV za promotivne svrhe, kreiraju¢i posebne kampanje ili suradujuci
s voditeljima emisija kako bi promovirali nove proizvode ili usluge. Ova vrsta integracije
omogucuje brendovima da dosegnu veliku publiku koja je ve¢ angaZirana i zainteresirana za

sadrzaj, ¢ime se povecava Sansa za uspjesnu promociju i prodaju. (Mortimer, 2007: 104)

Unato¢ svojim prednostima, reality TV moZe biti izlozen kontroverzama i optuzbama za
manipulaciju stvarnos$¢u. Sudionici emisija ¢esto su pod pritiskom da dramatiziraju svoje reakcije
ili ponasanje radi vece gledanosti, Sto moze dovesti do negativnih percepcija medu gledateljima.
Brendovi koji su povezani s kontroverzama ili manipulacijom mogu biti suoceni s gubitkom

povjerenja i odanosti potrosaca. (Holmes, 2004: 35)

Reality TV pruza brendovima jedinstvenu priliku za dublje angaZiranje s publikom, stvaranje
autenti¢nosti 1 izgradnju emocionalnih veza koje mogu znacajno utjecati na percepciju i uspjeh
brenda. Medutim, vazno je upravljati i balansirati izazove kao §to su kontroverze i manipulacija

stvarnoS¢u kako bi se oc¢uvala integritet 1 reputacija brenda.
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5.2. REALITY TV I BRENDIRANIJE

Reality TV moze imati znacajan utjecaj na brendove, prvenstveno kroz stvaranje autenti¢nosti i
emocionalne veze s publikom. Uspjesni reality showovi Cesto grade snazne identifikacijske tocke
za gledatelje, koji se emocionalno povezuju s protagonistima. Ova emocionalna povezanost moze
se prenijeti na brendove koji su predstavljeni ili sponzorirani u emisiji, ¢ime se povecava njihova

prepoznatljivost 1 odanost potroSaca. (Ouellette, 2014: 45-47)

Stvaranje autenticnosti jedna je od kljucnih prednosti reality TV-a za brendove. Prikazivanjem
stvarnih ljudi koji koriste proizvode u stvarnim situacijama, brendovi mogu izgraditi
vjerodostojnost i povjerenje kod potroSaca. Primjeri ukljucuju emisije u kojima se proizvodi koriste
tijekom svakodnevnih aktivnosti, ¢ime se stvara dojam prirodne integracije brenda u zivot

protagonistima. (Ouellette, 2014: 50-52)

Medutim, postoje 1 negativni aspekti povezanosti brendova s reality TV-om. Kontroverze i
manipulacija stvarnoS¢u mogu narusiti reputaciju brenda. Primjerice, ako je emisija poznata po
dramati¢nim i negativnim dogadajima, brendovi povezani s takvom emisijom mogu biti percipirani
kao kontroverzni ili nepouzdani. Osim toga, manipulacija stvarnos¢u radi povecanja gledanosti

moze dovesti do kritika 1 gubitka povjerenja kod publike. (Ouellette, 2014: 128)

Reality TV formati poput ,,Big Brother” i ,,Love Island* imaju globalni utjecaj na brendiranje 1
promociju proizvoda diljem svijeta. Sudjelovanje u ovim emisijama omogucuje brendovima da
dosegnu Siroku publiku putem televizije, ali 1 kroz drustvene medije 1 digitalne platforme.
Integrirani marketing putem reality TV-a pruza brendovima priliku da se dublje povezu s
gledateljima, Sto Cesto rezultira dugotrajnom lojalnoS¢u i rastom prodaje. (Hill 2021: 88-92;

Richters 2020: 45-50)
Reality TV nije samo sredstvo zabave, ve¢ i mocan alat za oblikovanje percepcije brendova i

njihovu dugorocnu komercijalnu uspjesnost. Kroz ove emisije, brendovi postaju integralni dio

popularne kulture, $to im omogucuje da ostvare znacajan utjecaj na potrosace i trziSte u cjelini.
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Sposobnost reality TV-a da spoji zabavu s komercijalnim interesima ¢ini ga neprocjenjivim

resursom u dana$njem svijetu marketinga i medija.

6. UTJECAJ ,,KEEPING UP WITH THE KARDASHIANS'" NA BREND KARDASHIAN

Brend Kardashian, poznat Sirom svijeta, zapoc¢eo je svoj put u Los Angelesu s obitelji Kardashian-
Jenner. Kljuéni trenutak koji je postavio temelje njihovog uspjeha bio je lansiranje reality showa
,Keeping Up with the Kardashians* 2007. godine. Prvi veliki proboj u svijet medija dogodio se
kada je Kimberly Kardashian, poznatija pod skra¢enim imenom Kim te jedna od najistaknutijih
Clanica obitelji, postala bliska prijateljica s Paris Hilton, $to joj je donijelo znacajnu medijsku
paznju. Nakon toga, objava privatnog videa Kim Kardashian privukla je ogromnu pozornost
medija, Sto je njezina majka Kris Jenner mudro iskoristila za lansiranje reality showa. Ovaj potez

bio je kljuc¢an za pocetak njihova uspona na svjetsku scenu. (Halperin, 2016: 45-47)

Slika 3. Naslovnica showa KUWTK iz prve sezone
Izvor: E! News https://www.conline.com/news/1186025/look-back-at-13-years-of-iconic-
keeping-up-with-the-kardashians-tv-posters
(Datum pristupa: 29. lipnja 2024.)

S vremenom, Kardashiani su prosirili svoje poslovanje na razlicite sfere, uklju¢uju¢i modu, ljepotu
i wellness industriju. Osnivanje brendova poput KKW Beauty, Kylie Cosmetics 1 Skims dokazalo

je njihovu sposobnost inovacije i prilagodbe trziSnim trendovima. Klju¢na strategija bila je
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koriStenje druStvenih mreza za direktnu komunikaciju s obozavateljima i promociju svojih
proizvoda. Svaka clanica obitelji imala je svoju ulogu u Sirenju i jacanju brenda, ¢ime su postali

sinonim za moderni americki glamur. (Halperin, 2016: 102-104)

,Keeping Up with the Kardashians* (KUWTK) bio je klju¢ni faktor u oblikovanju i promociji
brenda Kardashian. Show je omogucio publici uvid u njihov privatni Zivot, ¢ime su izgradili osjecaj
bliskosti 1 povjerenja s gledateljima. Svaka epizoda bila je pazljivo osmisljena kako bi istaknula
razli¢ite aspekte njihovih Zivota, ukljucujuci obiteljske drame, poslovne pothvate i luksuzni nacin
zivota. Ova autenti¢nost, ili percepcija iste, bila je klju¢na za njihovu popularnost. (Marki¢, 2019:

56)

KUWTK takoder je imao znacajan utjecaj na mlade gledatelje, posebno djevojke u dobi od 16 do
20 godina, koje su Cesto imitirale stil i ponaSanje ¢lanica obitelji Kardashian. Show je uspio stvoriti
kulturu u kojoj su fizicki izgled, moda i luksuzni zivotni stil postali imperativ. Kroz platformu
reality TV-a, Kardashiani su uspjeli transformirati osobne pri¢e u komercijalne uspjehe, koristeci
emocionalne trenutke i skandale za povecanje gledanosti 1 interesa za svoj brend. (Marki¢, 2019:

74-76)

6.1. MARKETINSKE STRATEGIJE KARDASHIANA

MarketinSke strategije Kardashiana inovativne su i u€inkovite, oslanjajuci se na mo¢ drustvenih
mreza 1 influencer marketing. Svaka ¢lanica obitelji ima milijune pratitelja na platformama poput
Instagrama i1 Twittera, §to im omogucava direktnu komunikaciju s publikom i promociju proizvoda
bez potrebe za tradicionalnim medijima. Ova strategija ne samo da smanjuje troSkove marketinga,
ve¢ takoder stvara autenti¢nu 1 osobnu vezu s oboZavateljima. Kim Kardashian, na primjer, koristi
svoju platformu za promociju KKW Beauty, ¢esto dijeleci osobne price i savjete vezane uz ljepotu.
Kylie Jenner uspjesno je lansirala Kylie Cosmetics, oslanjajuci se na drustvene mreZe za stvaranje
hypea oko novih proizvoda i ograni¢enih izdanja. Ove su se strategije pokazale izuzetno
uspjesnima, pretvarajuc¢i njihove osobne brendove u globalne fenomene (Alifdanwa, 2020: 39-41).
Kardashiani takoder koriste suradnje s drugim brendovima i influencerima kako bi dodatno

prosirili svoj doseg. Ova taktika omoguc¢ava im da dopru do razli¢itih demografskih skupina i
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odrzavaju relevantnost u dinami¢nom svijetu mode i ljepote. PaZljivo planiraju¢i kampanje i
strateSka partnerstva, Kardashiani su uspjeli ucvrstiti svoju poziciju kao vode¢i influenceri u

industriji. (Alifdanwa, 2020: 58-60)

W

Slika 4. The Skims i NBA partnerstvo

Izvor: Adweek https://www.adweek.com/commerce/skims-nba-brand-repositioning/
(Datum pristupa: 29. lipnja 2024.)

Percepcija autenticnosti kljucna je za brend Kardashian. Tako su Cesto kritizirani zbog navodnog
sceniranja dogadaja u showu, gledatelji 1 dalje vjeruju u iskrenost i autenti¢nost prikazanih prica.
Ovo je povjerenje rezultat njthove sposobnosti da predstave osobne i emotivne trenutke na nacin
koji rezonira s publikom. Cak i kontroverze i skandali, koji bi za druge mogli biti negativni,
Kardashiani koriste za jaanje svog brenda i povecanje medijske prisutnosti. (Guarisco, 2021: 83-

85)

KUWTK c¢esto prikazuje dogadaje koji naglaSavaju obiteljske vrijednosti, odanost i zajednistvo,
Sto doprinosi percepciji autenti¢nosti. Gledatelji imaju osjecaj da su dio njihovog Zivota, Sto stvara
duboku emocionalnu vezu i odanost brendu. Ova je strategija omogucila Kardashianima da izgrade

snazan i odrziv brend koji nadilazi granice tradicionalnog celebrity statusa. (Guarisco, 2021: 97-
99)

Uspjeh Kardashian brenda lezi u njihovoj sposobnosti da kombiniraju osobne price, inovativne

marketinSke strategije i mo¢ druStvenih mreza. Njihova pri¢a nije samo pri¢a o uspjehu jedne

obitelji, ve¢ 1 o transformaciji nacina na koji se celebrity 1 branding isprepli¢u u modernom drustvu.

20


https://www.adweek.com/commerce/skims-nba-brand-repositioning/

Pazljivo osmisljenim strategijama i autenti¢nim pristupom, Kardashiani su uspjeli stvoriti jedan od

6.2. GLOBALNI UTJECAJ I OSTAVSTINA

Kardashiani su uspjeli premostiti put od reality TV zvijezda do globalnih ikona mode 1 ljepote.
Njihov utjecaj proteze se izvan granica Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava, dosezu¢i publiku diljem
svijeta, posebno mlade generacije koje ith vide kao uzor u modi, ljepoti i poduzetnistvu.
Raznovrsnom linijjom proizvoda, odjeCom, kozmetikom 1 aplikacijama, Kardashiani su uspjeli
transformirati svoju medijsku popularnost u trajnu i profitabilnu komercijalnu imperiju. (Richters,

2020: 89)

Kardashiani su primjer kako reality TV moZe biti platforma za izgradnju brenda koji
transcendiraju¢i medijske granice postaje globalna pojava. Njihova sposobnost da iskoriste paznju
koju su privukli putem reality showa za Sirenje svojih poslovnih interesa i stvaranje osobnih
brendova postavila ih je kao nezaobilazne figure u suvremenom svijetu pop kulture i1 industrije
ljepote. Kroz emisiju, ¢lanovi obitelji Kardashian-Jenner uspjeli su promovirati svoje poslovne
poduhvate, ukljucuju¢i linije odjece, kozmetike, parfema 1 drugih proizvoda. KUWTK pruzio je
platformu za promociju njihovih marki i stvaranje direktnih veza s potroSacima putem

eksponiranosti na televiziji i druStvenim medijima. (Richters, 2020: 78)

Emisija nije samo promovirala poslovne interese obitelji Kardashian-Jenner vec¢ je i postala klju¢ni
dio popularne kulture. Utjecaj KUWTK-a proteZze se izvan granica televizijskog ekrana,
inspiriraju¢i trendove u modi, ljepoti i drustvenim normama. Clanovi obitelji postali su ikone koje

su definirale stil i ponaSanje generacija gledatelja diljem svijeta. (Mittell, 2018: 115)

Kardashiani su postali sinonim za uspjesno koristenje medijske eksponiranosti i drustvenih mreza
kao alata za izgradnju i Sirenje svog brenda. Njihove marketinske strategije obuhvacaju Sirok
spektar aktivnosti koje ukljucuju influencer marketing, upotrebu druStvenih medija i razvoj

produktne linije.
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Clanovi obitelji Kardashian-Jenner, osobito Kim Kardashian West, Kylie Jenner i Kendall Jenner,
koriste drustvene mreze poput Instagrama, Twittera i Snapchat-a za direktnu interakciju s fanovima
i promociju svojih brendova. Kim Kardashian West poznata je po svojoj strategiji kontinuirane
objave sadrzaja koji ukljucuje fotografije iz svog svakodnevnog zivota, ali i promociju svojih

kozmetickih proizvoda i modnih linija. (Hill, 2021: 82)

Kardashiani redovito koriste influencer marketing kao nafin za promociju svojih proizvoda i
partnerstva s drugim brendovima. Primjerice, Kylie Jenner izgradila je svoj brend kozmetike, Kylie
Cosmetics, koriste¢i svoj osobni utjecaj na drustvenim medijima kako bi promovirala svoje

proizvode medu milijunima svojih pratitelja. (Richters, 2020: 56)

Slika 5. Najpoznatiji proizvod ,,Lip Kit* od Kylie Cosmetics
Izvor: Kylie Cosmetics https://kyliecosmetics.com/en-mf/products/kylies-favorites-lip-kit-
trio?variant=44218203898098
(Datum pristupa: 29. lipnja 2024.)

Obitelj Kardashian-Jenner takoder je uspjesno diversificirala svoje poslovne interese kroz razvoj
razli¢itih produktih linija. Odjeéa, kozmetika, parfemi, ali i aplikacije za mobilne telefone,
predstavljaju samo neke od kategorija proizvoda koje su lansirali pod svojim brendovima. Kroz
ove produktne linije, Kardashiani su uspjeli dosegnuti Siroku publiku i1 ostvariti znacajan

komercijalni uspjeh. (Mittell 2018: 118)
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6.3. JACANJE BRENDIRANJA KROZ MEDIJSKU PRISUTNOST

KUWTK bio je klju¢ni mehanizam za jacanje brenda Kardashian jer je emisija omogucila publici
da prati njihove zivote i poslovne poduhvate iz prve ruke. Kontinuirana prisutnost na televiziji, ali
i aktivnosti na drustvenim medijima, omogucila im je da odrze visok nivo zainteresiranosti i
odanosti svojih obozavatelja, §to je kljucno za dugorocnu odrzivost njihovih brendova. (Hill, 2021:

96)

Kardashiani su, ne samo iskoristili svoju medijsku slavu za izgradnju brenda, ve¢ su 1 postavili
standarde u koriStenju druStvenih medija. Njihova sposobnost da integriraju osobne price,
produktne linije i suradnje s drugim brendovima u svoje marketinske strategije doprinijela je
njihovom statusu globalnih ikona u svijetu mode, ljepote 1 popularne kulture. Percepcija
autenti¢nosti igra kljunu ulogu u izgradnji brenda Kardashian, posebno s obzirom na njihovu

izloZenost u reality TV emisiji ,,Keeping Up with the Kardashians* (KUWTK).

Reality TV kao zanr Cesto balansira izmedu stvarnosti i producirane drame. Za brend Kardashian,
KUWTK je postao platforma na kojoj su ¢lanovi obitelji prikazivali svoje zivote, od obiteljskih
okupljanja do poslovnih poduhvata. Gledatelji su imali pristup intimnim trenutcima njihovih

Zivota, §to je sugeriralo visok stupanj autenti¢nosti. (Mittell 2018: 112)

Iako su neki segmenti emisije mozda bili rezirani ili s namjerom stvaranja drame, gledatelji su ipak
percipirali emisiju kao autenti¢an uvid u Zivote Kardashiana. Ova percepcija autenti¢nosti klju¢na
je za uspjeh emisije 1 brenda, jer je stvorila emocionalnu vezu izmedu gledatelja i ¢lanova obitelji,

poticu¢i ih da se identificiraju s njihovim iskustvima i Zivotnim izazovima. (Hill 2021: 82)

7. ISTRAZIVACKI DIO

Ovo istrazivanje bavi se analizom utjecaja reality showa ,,Keeping up with the Kardashians* na
percepciju gledatelja. Istrazuje se kako ovaj televizijski format oblikuje stavove i misljenja publike
0 obitelji Kardashian-Jenner, njihovim proizvodima te njihovom utjecaju na druStvene norme i

vrijednosti. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika medu gledateljima reality showa
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,,Keeping up with the Kardashians®. Kvantitativna metodologija koristi se za prikupljanje i analizu
numerickih podataka kako bi se testirale hipoteze i generalizirali rezultati na Siru populaciju. Ona
ukljucuje eksperimentalna istraZivanja, kvazieksperimentalna istrazivanja, pretest-posttest dizajn i
druge metode u kojima kontrola varijabli, slucajni uzorci i pouzdane mjere predstavljaju nuznost
(Tkalac Veré¢i¢, Singié Cori¢ i Poloski Vokié, 2010: 16). Anketna metoda omogucava prikupljanje
velikog broja podataka od velikog broja ispitanika u relativno kratkom vremenu, te pruza uvid u
stavove, miSljenja 1 ponasanja populacije. Ova metoda omogucava standardizaciju 1 usporedivost
podataka (Tkalac Ver¢i¢, Singi¢ Cori¢ i Poloski Vokié, 2010: 102). U anketi su sudjelovali
ispitanici razlic¢itih dobnih skupina, obrazovanja i spola. Prikupljeni su podatci analizirani kako bi
se dobio uvid u demografske karakteristike gledatelja, njihove percepcije autenticnosti showa,

utjecaj na potrosacke navike te stavove o utjecaju emisije na druStvene norme.

Popularnost showa ,,Keeping up with the Kardashians* nije samo rezultat intriga i skandala koji
prate obitelj, ve¢ 1 pametne marketinsSke strategije koje ciljaju specificne demografske skupine.
Show uspijeva odrzati interes gledatelja kroz stalno osmisljavanje novih narativa i kontroverzi koje
privlace medijsku pozornost. Ovaj fenomen zasluzuje pazljivo istrazivanje jer nudi uvid u nacine
na koje mediji mogu oblikovati percepcije 1 ponaSanje publike. U tom kontekstu, ovo istrazivanje
ima za cilj analizirati kako ,,Keeping up with the Kardashians* utjeCe na percepciju gledatelja,
posebice u pogledu autenti¢nosti prikazanog sadrzaja, potrosackih navika te promjene drustvenih

normi.

7.1. CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je analizirati kako ,,Keeping up with the Kardashians* utjece na percepciju
gledatelja, posebice u pogledu autenti¢nosti prikazanog sadrzaja, potroSackih navika te promjene
drustvenih normi. Istrazivanje se takoder bavi demografskim karakteristikama gledatelja,
analiziraju¢i koja populacija naj¢eS¢e prati emisiju i kako se njihovi stavovi razlikuju ovisno o
dobi, spolu 1 obrazovanju. Prije pocetka istraZivanja, postavljena su istrazivacka pitanja €iji su se

odgovori zeljeli dobiti putem ankete.

1. Koje su demografske karakteristike gledatelja showa ,,Keeping up with the Kardashians*?
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2. Kako gledatelji percipiraju autenti¢nost prikazanih dogadaja u emisiji?

3. U kojoj mjeri emisija utjeCe na potroSacke navike gledatelja, posebno u vezi s proizvodima
obitelji Kardashian-Jenner?

4. Kako reality show utjece na stavove gledatelja prema drustvenim normama i vrijednostima?

5. Postoje li razlike u percepciji i utjecaju emisije medu razli¢itim dobnim skupinama?

Nakon formuliranja istrazivackih pitanja, razvijene su sljedece hipoteze:

H1: Mlade dobne skupine (18-35) sklonije su pratiti i kupovati proizvode povezane s obitelji
Kardashian u odnosu na starije dobne skupine.

H2: Gledatelji ,,Keeping up with the Kardashians* vjeruju da su dogadaji u showu uglavnom
scenarizirani, $to utjeCe na njihovu percepciju autenticnosti obitelji Kardashian kao brenda.

H3: Reality show ima ve¢i utjecaj na mlade ljude u pogledu promjena stavova o celebrity kulturi
nego na starije osobe.

H4: Gledatelji koji vjeruju da su dogadaji u showu scenarizirani manje su skloni vjerovati

glasinama o obitelji Kardashian.

Za potrebe izrade anketnog upitnika koristen je uzorak koji ukljucuje obitelj, prijatelje, poznanike
i kolege s fakulteta. Anketni upitnik objavljen je na osobnom Instagram profilu autorice rada, kao
1 u nekoliko Facebook i WhatsApp grupa. Takoder, ispitanici su zamoljeni da proslijede anketu

svojim prijateljima, ¢lanovima obitelji 1 poznanicima.
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7.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketni upitnik sastojao se od 28 pitanja za ¢ije je ispunjavanje bilo potrebno oko pet minuta.
Anketa je bila dostupna za ispunjavanje od 22. svibnja do 20. lipnja 2024. godine te ju je u tom

razdoblju ispunilo 130 ispitanika.

Analiza demografskih podataka pokazuje da je velina ispitanika Zenskog spola (86,2 %), Sto
pokazuje da je emisija mozda privlacnija Zenskoj publici. Takoder, veéina je ispitanika u dobi od
18 do 24 godine (69,2 %), §to ukazuje na popularnost emisije medu mladima. Ovo moze biti
rezultat marketinskih strategija usmjerenih prema toj dobnoj skupini ili odrazava op¢u popularnost
reality showova medu mladima. Sto se ti¢e obrazovanja, veéina ispitanika ima zavrenu srednju
Skolu (50,8 %), a veéina su studenti (60,8 %). Ovi podaci upucéuju na to da je emisija popularna

medu mladima u razli¢itim fazama obrazovanja.

Grafikon 1. Struktura ispitanika po spolu

Koji je Vas spol?
130 odgovora

@ Zensko

® Musko
A AGM-114 Hellfire

Izvor: Izrada autora
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Grafikon 2. Struktura ispitanika po starosnoj razini

Koliko imate godina?
130 odgovora

@ Manje od 18

® 1824
® 2535
@ 36-50
A @ Vige od 50
13,8%

Izvor: izrada autora

Grafikon 3. Struktura ispitanika po razini obrazovanja

Koju najvisu razinu obrazovanja ste zavrsili?
130 odgovora

@ Osnowna §kola

@ Srednja skola

@ Visa $kola ili prijediplomski studij
@ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

@ Zawrsavam srednju skolu

Izvor: izrada autora

Grafikon 4. Struktura ispitanika po zanimanju

Koje je Vase zanimanje?

130 odgovara
Ugenik/ca 24 (18,5 %)
Student/ca

Zaposlenfa

Nezaposlenfa 4(3,1%)
Umirojenik/ca 1(0,8 %)
Poduzetnik 1(0,8 %)

Kucanica 1(0,8 %)

Izvor: izrada autora

79 (80,8 %)
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Istrazivanje pokazuje da vise od polovice ispitanika nikada nije gledalo ,,Keeping up with the
Kardashians* (45,4 %). Ovo moze biti posljedica razlicitih preferencija gledanja TV sadrzaja, kao
1 opéeg misljenja o reality showovima. Iako manji postotak ispitanika gleda emisiju rijetko ili

ponekad, ovi podaci pokazuju da emisija nije univerzalno popularna medu publikom.

Grafikon 5. Struktura ispitanika po gledanosti reality showa

Koliko Cesto gledate reality show ,Keeping up with the Kardashians"?
130 odgovora

@ Nikad
@ Rijetko
Ponekad
® Cesto
@ Redovito

Izvor: izrada autora

Veéina ispitanika nije pocela gledati show (41,5 %), $to pokazuje da se emisija ne smatra
privlacnom za odredeni dio publike. Medutim, reklame ili medijska pokrivenost bile su najcesci
razlog pocetka gledanja (31,5 %). Ovo pokazuje da su marketinski napori i medijska promocija

igrali klju¢nu ulogu u privlacenju gledatelja.

Grafikon 6. Struktura ispitanika po pocetku gledanja showa

Kako ste poceli gledati ,Keeping up with the Kardashians"?
130 cdgovora

Preporuka prijatelja 8 (6,2 %)

Reklame ili medijska pokrivenost 41 (31,58 %)
Sludajno zatekaolla 26 (20 %)
Obitelj gleda 5(3,8 %)
Nisam nikad ni pocela 54 (41,5 %)
Nisam 1(0,8 %
U drudwu za zaje*anciju 1(0,8 %

Ne gledam.

jledam od pocetka, odkad sam...

Izvor: izrada autora
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Analiza podataka o omiljenim ¢lanovima obitelji Kardashian-Jenner pokazuje da je Kendall Jenner
najpopularnija medu ispitanicima s 23,1 %, $to se moze pripisati njezinoj uspjesnoj karijeri modela.
Slijedi Kylie Jenner s 17,7 %, vjerojatno zbog njezinog utjecaja u svijetu kozmetike. Kim
Kardashian takoder ima znacajnu popularnost (16,9 %), dok je Khloe Kardashian omiljena kod
10,8% ispitanika. Kourtney Kardashian i Kris Jenner dijele isti postotak (6,2 %), a Rob Kardashian
omiljen je kod 2,3 % ispitanika. Caitlyn Jenner i Scott Disick imaju najmanju podrsku s po 0,8 %.
Zanimljivo je da 7,7 % ispitanika nema omiljenog ¢lana obitelji, dok je dodatnih 9 odgovora sli¢ne
prirode dodano pod opciju ,,Drugo®, sto ¢ini ukupno 14,9 %. Takoder, 0,8 % ispitanika preferira
Kylie, Kendall 1 Khloe zajedno. Ovi podaci ukazuju na raznolike preference, s naglasenom

popularnos¢u mladih ¢lanica obitelji.

Grafikon 7. Struktura ispitanika po omiljenom ¢lanu obitelji Kardashian-Jenner

Tko je Vas omiljeni ¢lan obitelji Kardashian-Jenner?
130 odgovora

@ Kris Jenner

@ Caitlyn Jenner
Kourtney Kardashian

@® Kim Kardashian

@ Khloe Kardashian

@® Rob Kardashian

@® Kendall Jenner

® Kylie Jenner

13V

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika smatra da gledanje showa utjece na percepciju obitelji Kardashian-Jenner kao
brenda (44,6 %). To ukazuje na to da gledatelji percipiraju emisiju kao vazan element u formiranju
slike o ovoj slavnoj obitelji 1 njezinim aktivnostima. Ovi podaci takoder pokazuju da emisija ima

znacajan utjecaj na percepciju publike o brendu Kardashian-Jenner.
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Grafikon 8. Utjecaj showa na percepciju ispitanika obitelji Kardashian-Jenner kao brenda

Smatrate li da gledanje ,Keeping up with the Kardashians” utjece na Vasu percepciju obitelji

Kardashian-Jenner kao brenda?
130 odgovora

@® Da
® Ne

Nisam siguran/a

Izvor: izrada autora

Analiza podataka o kupovini proizvoda ili usluga povezanih s obitelji Kardashian-Jenner otkriva
da velika vecina ispitanika, ¢ak 96,9 %, ne kupuje njihove proizvode ili usluge. Samo 0,8 %
ispitanika navodi da redovito kupuje takve proizvode, dok 2,3 % ispitanika to ¢ini povremeno. Ovi
podaci pokazuju da, iako su ¢lanovi obitelji Kardashian-Jenner vrlo popularni i medijski
eksponirani, to ne rezultira visokom razinom kupovine njihovih proizvoda ili usluga medu

ispitanicima.

Grafikon 9. Struktura ispitanika po kupovanju proizvoda ili usluga povezanih za obitelj
Kardashian-Jenner

Kupujete li proizvode ili usluge povezane s obitelji Kardashian-Jenner?
130 odgovora

@ Da, redovito
@ Ponekad
Ne

Izvor: izrada autora

Na pitanje o specifi¢nim proizvodima ili uslugama koje kupuju, 0,8 % ispitanika navelo je Kylie

Cosmetics, 0,8 % spomenulo je sminku opéenito, a 0,8 % parfem. Ovo potvrduje da je interes za
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proizvode ove obitelji vrlo specifican i ograni¢en na odredene kategorije, poput kozmetike i
parfema.
Grafikon 10. Struktura ispitanika po proizvodima koje kupuju

Ako kupujete, koji proizvod ili usluge?
11 odgovora

Kylie cosmetics  Ne kupujem Nista Sminka ne kupujem  $minka,parfem

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e preporuka, 91,5 % ispitanika nikada ne preporuuje proizvode ili usluge obitelji
Kardashian-Jenner drugima. Samo 1,5 % ispitanika to ¢ini ¢esto, dok 6,9 % ponekad preporucuje
njihove proizvode ili usluge. Ovi podaci dodatno ukazuju na nisku razinu angazmana i vjernosti

prema brendovima povezanima s obitelji Kardashian-Jenner medu ispitanicima.

Grafikon 11. Struktura ispitanika po preporukama proizvoda ili usluga obitelji drugima

Preporucujete li proizvode ili usluge obitelji Kardashian-Jenner drugima?
130 odgovora

@ Da, gesto
@ Ponekad
@ Ne

N J

Izvor: izrada autora

31



Vecina ispitanika smatra da reality show pozitivno utjece na poslovni uspjeh obitelji Kardashian
(73,1 %). Ovo ukazuje na to da gledatelji percipiraju emisiju kao vazan faktor u promociji
poslovnih aktivnosti obitelji Kardashian-Jenner. Medutim, mali postotak ispitanika smatra da show
negativno utjeCe na poslovni uspjeh (6,9 %), $to pokazuje da postoji diverzitet misljenja o utjecaju

emisije na poslovne aktivnosti obitelji.

Grafikon 12. Struktura ispitanika po utjecaju reality showa na njih

Smatrate li da reality show pozitivno ili negativno utjece na poslovni uspjeh obitelji
Kardashian-Jenner?
130 odgovora

@ Poztivno
@ Negativno
Neutralno

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika (59,2 %) ne prati niti jednog €lana obitelji Kardashian-Jenner na drustvenim
mrezama. Ovo moze ukazivati na to da gledatelji emisiju gledaju iskljucivo putem televizije i1 da
ne prate aktivnosti obitelji na drustvenim mrezama. Medutim, odredeni postotak ispitanika prati
odredene Clanove obitelji (36,9 %), Sto sugerira da su druStvene mreze i dalje vazan kanal

komunikacije s publikom za obitelj Kardashian-Jenner.
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Grafikon 13. Pracenje ¢lanova obitelji Kardashian-Jenner na drustvenim mrezama

Pratite li ¢lanove obitelji Kardashian-Jenner na drustvenim mrezama?
130 odgovora

@ Odredene samo
@ Sve pratim
Nikog ne pratim

/ 36,9%

Izvor: izrada autora

Analiza podataka o percepciji reality showa ,,Keeping up with the Kardashians* otkriva da ve¢ina
ispitanika (73,8 %) smatra da emisija ne promice realisti¢ne standarde ljepote i uspjeha, dok
17,7 % vjeruje suprotno, a 8,5 % nije sigurno. Ovi rezultati ukazuju na znacajnu skepti¢nost prema

nacinu na koji emisija prikazuje standarde ljepote i uspjeha.

Grafikon 14. Promicanje realisticnih standarda ljepote i uspjeha u showu

Smatrate li da reality show promice realisti¢ne standarde ljepote i uspjeha?
130 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/a

Izvor: izrada autora

Daljnja analiza o utjecaju emisije na druStvene norme pokazuje da 74,6 % ispitanika vjeruje da
emisija najvise promice nerealne standarde ljepote, dok isti postotak smatra da potic¢e materijalizam
1 potroSastvo. Osim toga, 47,7 % ispitanika smatra da emisija popularizira koncept slavne li¢nosti

kao brenda, a 36,2 % ispitanika isti¢e otvorenost o plasticnim operacijama kao znacajan utjeca;.
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Povecana popularnost reality TV emisija navedena je od 24,6 % ispitanika, dok samo 0,8 %
ispitanika priznaje da ne zna o utjecaju emisije, te jednako toliko misli da emisija promice

prostituciju, glupost i ideju da nije potrebna skola za uspjeh.

Grafikon 15. Struktura ispitanika o utjecaju showa na drustvene norme

Na koji nacin ,Keeping up with the Kardashians” najvise utje¢e na drustvene norme?
130 cdgovora

>romoviranje nerealnih standar. . 97 (74,6 %)

Materijalizam | potrodadtvo 97 (74,6 %)

Slawna liénost kao brend 62 (47,7 %)

Poveéana popularnostreality T... 32 (246 %)

Otvorenost o plastiénim operac... 47 (36,2 %)

Nemam pojma i—1 (0.8 %)

Sromocija prostitucije i glupih Ij... f—1 (0,8 %)

Izvor: izrada autora

Ovi podaci jasno pokazuju da vecina ispitanika percipira ,,Keeping up with the Kardashians* kao
emisiju koja negativno utjeCe na drustvene norme, osobito u smislu promoviranja nerealnih

standarda ljepote i materijalizma.

Manji postotak ispitanika (16,2 %) izjavljuje da su njihovi stavovi o obitelji Kardashian-Jenner
promijenjeni nakon gledanja emisije. Ovo moZe ukazivati na to da emisija moze imati utjecaj na
percepciju gledatelja o obitelji Kardashian-Jenner, ali da je taj utjecaj ogranic¢en na manji postotak
publike. Ovi rezultati takoder pokazuju da postoji diverzitet miSljenja o utjecaju emisije na

gledatelje.
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Grafikon 16. Stavovi ispitanika o obitelji Kardashian-Jenner nakon gledanja showa

Jesu li Vasi stavovi o obitelji Kardashian-Jenner promijenjeni nakon gledanja showa?
130 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/a

63,8%

Izvor: izrada autora

Istrazivanje pokazuje da su obiteljske interakcije (23,8 %) i drama (30,8 %) najmanje privlacni
aspekti showa prema ispitanicima. Ovo moze sugerirati da gledatelji preferiraju druge elemente
emisije, poput poslovnih poduhvata ili mode i stila. Osim toga, mali postotak ispitanika izjavljuje
da im nista nije privlacno (7,2 %), Sto moZe ukazivati na to da odredeni dio publike mozda nije

zainteresiran za sadrzaj emisije u cjelini.

Grafikon 17. Struktura ispitanika po aspektima showa koji su im najmanje privlacni

Koji aspekti showa su Vam najmanje privlacni?
130 odgovora

@ Obiteljske interakcije
30,8% @ Poslowi poduhvati

@ Moda i stil

® Drama

@® Sve

@ Nista mi nije priiaéno.
@® Nista

® Estetika

172V

Izvor: izrada autora

Velika vecina ispitanika (86,2 %) smatra da reality show poti¢e materijalizam. Ovi rezultati

pokazuju da gledatelji percipiraju emisiju kao faktor koji doprinosi promjeni drustvenih normi i
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vrijednosti te poti¢e konzumerizam. To moze biti posljedica nacina na koji ¢lanovi obitelji

Kardashian-Jenner prikazuju svoj Zivotni stil i luksuzne potrosacke navike u emisiji.

Grafikon 18. Struktura ispitanika po poticanju materijalizma u showu

Smatrate li da reality show poti¢e materijalizam?
130 odgovora

® Da

® Ne
/ Nisam siguran/a

86,2%

Izvor: izrada autora

Analiza podataka o vjerodostojnosti emisije ,,Keeping up with the Kardashians* medu ispitanicima
pokazuje da nitko ne vjeruje u potpunosti onome $to vidi u emisiji, dok samo 4,6 % uglavnom
vjeruje prikazanim dogadajima. Vecéi dio ispitanika zauzima neutralan stav (26,9 %), dok 33,8 %
uglavnom ne vjeruje, a 34,6 % uopce ne vjeruje onome §to vidi u emisiji. Ovi podaci upucuju na

op¢e nepovjerenje medu gledateljima prema autenti¢nosti prikazanih sadrzaja.

Grafikon 19. Struktura ispitanika po vjerovanju onoga sto vide u showu

Koliko ste skloni vjerovati onome sto vidite u ,Keeping up with the Kardashians"?
130 odgovora

@ U potpunosti vjerujem
@ Uglawmom vierujem
Niti jerujem, niti ne vjerujem
@ Uglanom ne vierujem
@ Uopée ne vierujem

33,8% ‘

Izvor: izrada autora
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Sto se ti¢e percepcije scenariziranosti dogadaja u showu, veéina ispitanika (59,2 %) vjeruje da su
dogadaji ve¢inom scenarizirani, dok 19,2 % smatra da su uvijek scenarizirani.

Dodatno, 17,7 % ispitanika vjeruje da su dogadaji ponekad scenarizirani, a samo 3,1 % smatra da
su rijetko scenarizirani. Minimalan broj ispitanika (0,8 %) vjeruje da dogadaji nikada nisu
scenarizirani. Ovi rezultati jasno pokazuju da vecina ispitanika vjeruje kako su dogadaji u emisiji
,,Keeping up with the Kardashians* uglavnom ili u potpunosti scenarizirani, $to dodatno podrzava
opc¢e nepovjerenje prema autenticnosti sadrzaja prikazanih u showu.

Grafikon 20. Struktura ispitanika po vjerovanju da su dogadaji u showu scenarizirani

Vjerujete li da su dogadaji u showu uglavnom scenarizirani?
130 odgovora

@ Uvijek
® ‘ecinom
Ponekad
@ Rijetko
@ Nikada

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika (51,6 %) izjavljuje da su umjereno ili vrlo zainteresirani za medijske skandale
povezane s obitelji Kardashian-Jenner. Ovo moze ukazivati na to da su skandali vazan faktor koji
privlaci paznju publike i doprinosi popularnosti emisije. Medutim, postoji i manji postotak
ispitanika (30,8 %) koji izjavljuje da su umjereno ili vrlo nezainteresirani za medijske skandale,

Sto sugerira da postoji diverzitet interesa medu publikom.
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Grafikon 21. Struktura ispitanika po reakcijama na medijske skandale obitelji Kardashian-Jenner

Kako reagirate na medijske skandale povezane s obitelji Kardashian-Jenner?
130 odgovora

@ \rlo zainteresirano

@ Umjereno zainteresirano
30.8% Neutralno

@ Umjereno nezainteresirano
@ ‘o nezainteresirano

——

Izvor: izrada autora

Manji postotak ispitanika (11,5 %) izjavljuje da su njihovi potrosacki izbori bili inspirirani stilom
ili preporukama obitelji Kardashian-Jenner. Ovo pokazuje da, iako emisija moze imati visoku
gledanost, njezin utjecaj na potrosacke navike publike moze biti ogranicen. Ovi rezultati takoder
ukazuju na to da postoji dio publike koji nije podlozan utjecaju celebrity influencera poput obitelji

Kardashian-Jenner.

Grafikon 22. PotroSacki izbori ispitanika inspirirani stilom ili preporukama obitelji

Jesu li Vasi potrosacki izbori ikada bili inspirirani stilom ili preporukama obitelji Kardashian-Jenner?
130 odgovora

® Da
® Ne

N

Izvor: izrada autora

Istrazivanje pokazuje da vecina ispitanika (47,7 %) percipira obitelj Kardashian-Jenner kao
neutralnu u promicanju obiteljskih vrijednosti. Medutim, postoji znacajan postotak ispitanika koji

smatra da obitelj promie negativne obiteljske vrijednosti (40 %), dok samo mali postotak
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ispitanika smatra da promicu pozitivne vrijednosti (12,3 %). Ovi rezultati sugeriraju da postoji
podijeljeno misljenje medu publikom o tome kako obitelj Kardashian-Jenner promice obiteljske
vrijednosti, $to moze odrazavati percepciju o njihovom javnom zivotu i interakcijama prikazanim

u emisiji.

Grafikon 23. Struktura ispitanika po promicanju obiteljskih vrijednosti obitelji
Smatrate li da obitelj Kardashian-Jenner promice pozitivne ili negativne obiteljske vrijednosti?
130 odgovora

@ Poztivne
@ Negativne
Neutralno

40% i

Izvor: izrada autora

Istrazivanje pokazuje da vecina ispitanika ocjenjuje utjecaj obitelji Kardashian-Jenner na medijsku
kulturu kao neutralan (43,8 %) ili negativan (38,4 %). Ovi rezultati sugeriraju da postoji percepcija
da obitelj Kardashian-Jenner ima znacajan utjecaj na medijsku kulturu, ali da je taj utjecaj podlozan
razli¢itim interpretacijama. Manji postotak ispitanika ocjenjuje utjecaj obitelji kao pozitivan

(17,7 %), $to ukazuje na diverzitet misljenja medu publikom.

Grafikon 24. Struktura ispitanika po ocjeni utjecaja obitelji na medijsku kulturu

Kako biste ocijenili utjecaj obitelji Kardashian-Jenner na medijsku kulturu?
130 cdgovora

60

57 (43,8 %)

40

32(24,6 %)

20
18 (13,8 %) 18 (12,3 %)

7 (5.4 %)

Izvor: izrada autora
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Analiza podataka o utjecaju emisije ,,Keeping up with the Kardashians* na percepciju snaznih,
neovisnih Zena medu ispitanicima otkriva raznolike stavove. Najvise ispitanika, 40,8 %, ocijenilo
je utjecaj emisije neutralno s ocjenom 3. Slijedi 23,1 % ispitanika koji su dali ocjenu 4, $to sugerira
da emisija ima umjereno pozitivan utjecaj. Samo 6,9 % ispitanika smatra utjecaj emisije vrlo
pozitivnim i dali su ocjenu 5. S druge strane, 15,4 % ispitanika ocijenilo je utjecaj s 2, dok 13,8 %
ispitanika smatra da emisija ima vrlo negativan utjecaj na videnje snaznih, neovisnih Zena i dali su
ocjenu 1. Ovi rezultati pokazuju da vecina ispitanika ima neutralan ili blago pozitivan stav prema
utjecaju emisije na percepciju snaznih, neovisnih Zena, iako postoji znacajan broj onih koji vide

emisiju kao negativan faktor u tom kontekstu.

Grafikon 25. Struktura ispitanika po utjecaju na videnje Zena

U kojoj mjeri show utjece na Vase videnje snaZnih, neovisnih Zena?
130 odgovora

60

53 (40,8 %)

40

30 (23,1 %)

20 ' .
18.(13.8 %) 20 (154 %)

9(6.9 %)

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika ocjenjuje utjecaj obitelji Kardashian-Jenner na druStvene mreze kao neutralan
(39,2 %) ili pozitivan (21,5 %). Ovi rezultati sugeriraju da gledatelji dozivljavaju obitel]
Kardashian-Jenner kao vazan faktor u oblikovanju drustvenih mreza, ali da je taj utjecaj podlozan
razli¢itim interpretacijama. Manji postotak ispitanika ocjenjuje utjecaj kao negativan (39,3 %), Sto

ukazuje na diverzitet misljenja medu publikom.
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Grafikon 26. Struktura ispitanika po utjecaju obitelji na drusStvene mreze opéenito

Kako procjenjujete utjecaj obitelji Kardashian-Jenner na drustvene mreze opéenito?
130 cdgovora

60
51 (39,2 %)

40

o
20 24 (18,5 %) 27 (20,8 %)

16 (12,3 %)

Izvor: izrada autora

Prema rezultatima istraZivanja, manji postotak ispitanika (19,2 %) smatra da obitelj Kardashian-
Jenner koristi svoj utjecaj za drustveno korisne ciljeve. Ovo ukazuje na postojanje percepcije medu
odredenim segmentima publike da clanovi ove obitelji koriste svoju slavu 1 medijsku prisutnost
kako bi podrzali ili promovirali drustveno vazne inicijative. S druge strane, polovica ispitanika

(50 %) smatra da obitelj ne koristi svoj utjecaj na takav nacin, $to implicira da postoji skepti¢an

stav prema tome koliko obitelj koristi svoju popularnost za drustveno korisne ciljeve.

Grafikon 27. Struktura ispitanika po koriStenju utjecaja obitelji na drustveno korisne ciljeve

Mislite li da obitelj Kardashian-Jenner koristi svoj utjecaj za drustveno korisne ciljeve?
130 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/a

Izvor: izrada autora

Istrazivanje pokazuje da vecina ispitanika (81,5 %) izjavljuje da medijski naslovi nisu utjecali na
njihovu odluku da pocnu ili prestanu gledati emisiju. Ovi rezultati sugeriraju da gledatelji emisiju

konzumiraju neovisno o medijskim naslovima ili da su njihove odluke o gledanju vise utjecali drugi
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faktori. Medutim, manji postotak ispitanika (18,5 %) izjavljuje da su medijski naslovi imali utjecaj
na njihovu odluku, $to ukazuje na to da su medijski skandali i naslovi relevantni faktori za odredeni

segment publike.

Grafikon 28. Utjecaj medijskih naslova obitelji o pocetku ili prestanku gledanja showa na
ispitanike

Jesu li medijski naslovi o obitelji Kardashian-Jenner utjecali na Vasu odluku da poc¢nete ili
prestanete gledati show?
130 odgovora

@ Da, utjecali su na odluku da pognem
gledati

@ Da, utjecali su na odluku da prestanem
gledati

Ne, nisu imali utjecaj

‘ 10,8%

Izvor: izrada autora

7.3. RASPRAVA

Analiza demografskih podataka i percepcije ispitanika o reality showu ,,Keeping up with the
Kardashians* pruza dublji uvid u utjecaj ovog televizijskog formata na razli¢ite dobne skupine,
njihove potroSacke navike i1 percepciju autenticnosti celebrity brendova. Takoder, ova analiza
istrazuje kako scenariziranost showa utjece na vjerodostojnost i percepciju publike. Ispituju se
Cetiri hipoteze vezane za demografsku sklonost, percepciju autenti¢nosti, utjecaj na stavove i

vjerovanje u glasine.

Analiza demografskih podataka pokazuje da je vecina ispitanika zenskog spola (86,2 %) i u dobi
od 18 do 24 godine (69,2 %). Vecina ispitanika ima zavrSenu srednju $kolu (50,8 %) i studenti su
(60,8 %). Ovi podaci sugeriraju da je emisija ,,Keeping up with the Kardashians“ najpopularnija
medu mladima, posebno Zenama koje su u razli¢itim fazama obrazovanja. To moZe biti rezultat
marketinSkih strategija koje ciljaju mladu publiku i opée popularnosti reality showova medu ovom

dobnom skupinom.
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Hipoteza 1: Mlade dobne skupine (18-35) sklonije su pratiti i kupovati proizvode povezane s
obitelji Kardashian u odnosu na starije dobne skupine.

Vecina ispitanika (45,4 %) nikada nije gledala ,,Keeping up with the Kardashians®“, $to moze
ukazivati na razliCite preferencije gledanja TV sadrzaja ili opée misljenje o reality showovima.
Vecina ispitanika (96,9 %) ne kupuje proizvode ili usluge povezane s obitelji Kardashian-Jenner,
dok samo 0,8 % ispitanika redovito kupuje takve proizvode, a 2,3 % ispitanika to ¢ini povremeno.
Nadalje, 91,5 % ispitanika nikada ne preporucuje proizvode ili usluge obitelji Kardashian-Jenner

drugima.

Unato¢ velikoj popularnosti medu mladim Zenama, ovi podaci ne podrzavaju u potpunosti hipotezu
da mlade dobne skupine (18-35) aktivno kupuju proizvode povezane s obitelji Kardashian viSe
nego starije skupine. Ovo moze ukazivati na to da, iako su mladi najbrojniji gledatelji, to ne
rezultira visokim stupnjem potrosnje njihovih proizvoda. Moguci razlog moze biti visoka cijena

proizvoda ili kriticki stav prema konzumerizmu koji show promovira.

Hipoteza 2: Gledatelji ,,Keeping up with the Kardashians” vjeruju da su dogadaji u showu
uglavnom scenarizirani, Sto utjece na njihovu percepciju autenticnosti obitelji Kardashian kao

brenda.

Analiza pokazuje da vecina ispitanika vjeruje kako su dogadaji u showu uglavnom scenarizirani
(59,2 %), a dodatnih 19,2 % smatra da su uvijek scenarizirani. Sto se ti¢e vijerodostojnosti emisije,
vecina ispitanika zauzima skepti¢an stav — 34,6% uopce ne vjeruje onome $to vidi u emisiji, dok
33,8 % uglavnom ne vjeruje. Samo 4,6% ispitanika uglavnom vjeruje prikazanim dogadajima, dok

nitko ne vjeruje u potpunosti.

Ovi podaci podrzavaju hipotezu da percepcija scenariziranosti negativno utjee na percepciju
autenti¢nosti obitelji Kardashian kao brenda. Skepti¢nost prema autenti¢nosti showa moze dodatno
utjecati na manju vjernost prema brendu Kardashian-Jenner i njihovima proizvodima, kao $to je

ranije spomenuto.
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Hipoteza 3: Reality show ima veci utjecaj na mlade ljude u pogledu promjena stavova o celebrity

kulturi nego na starije osobe.

Istrazivanje pokazuje da vecina ispitanika smatra da reality show pozitivno utjeCe na poslovni
uspjeh obitelji Kardashian (73,1 %), §to ukazuje na prepoznavanje emisije kao vaznog promotivnog
alata. Medutim, samo 16,2 % ispitanika izjavljuje da su njihovi stavovi o obitelji Kardashian-Jenner
promijenjeni nakon gledanja emisije. Ovi rezultati sugeriraju da emisija moZe imati utjecaj na

percepciju obitelji, ali da je taj utjecaj ogranicen.

Daljnja analiza pokazuje da vecina ispitanika (73,8 %) smatra da emisija ne promice realisti¢ne
standarde ljepote i uspjeha, dok 74,6 % vjeruje da emisija promice materijalizam i potrosastvo.
Ovo ukazuje na znacajnu skepti¢nost prema drustvenim normama koje emisija prikazuje. Osim
toga, 47,7 % ispitanika smatra da emisija popularizira koncept slavne li¢nosti kao brenda, a

36,2 % ispitanika istice otvorenost o plastiénim operacijama kao znacajan utjecaj.

Ovi rezultati sugeriraju da reality show ima utjecaj na stavove mladih ljudi o celebrity kulturi,
osobito u smislu promoviranja nerealnih standarda i materijalizma. Starije dobne skupine nisu bile
specifi¢no analizirane u ovom istrazivanju, ali visoka zastupljenost mladih ispitanika implicira da
su mladi glavna ciljna skupina i da je njihov stav prema showu kriti¢an u kontekstu drustvenih

normi koje promice.

Hipoteza 4: Gledatelji koji vjeruju da su dogadaji u showu scenarizirani manje su skloni vjerovati

glasinama o obitelji Kardashian.

Vecina ispitanika vjeruje da su dogadaji u showu uglavnom scenarizirani (59,2 %) ili uvijek
scenarizirani (19,2 %). Takoder, vecina ispitanika izjavljuje da medijski naslovi nisu utjecali na
njihovu odluku da poc¢nu ili prestanu gledati emisiju (81,5 %). Ovo sugerira da su ispitanici koji
prepoznaju scenariziranost showa manje skloni vjerovati glasinama i medijskim naslovima o

obitelji Kardashian.
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Ovi rezultati potvrduju hipotezu da gledatelji koji vjeruju u scenariziranost dogadaja u showu
pokazuju veci skepticizam prema autenticnosti medijskih glasina o obitelji Kardashian. Time se
implicira da publika koja prepoznaje manipulativne elemente u showu takoder razvija kriti¢niji

stav prema informacijama koje dolaze iz medija o obitelji Kardashian.

Analiza percepcije reality showa ,,Keeping up with the Kardashians* medu ispitanicima pruza
dubok uvid u kompleksne odnose izmedu medijskih sadrzaja, potroSackih navika 1 percepcije
autenti¢nosti celebrity brendova. Prikupljeni podaci ukazuju na nekoliko kljuénih zaklju¢aka koji

doprinose razumijevanju utjecaja ovog televizijskog formata na publiku.

Demografski profil ispitanika jasno pokazuje da je emisija najpopularnija medu mladim Zenama u
dobi od 18 do 24 godine, koje su ve¢inom studentice. Ova demografska skupina predstavlja glavnu
ciljnu publiku emisije, Sto se moZze pripisati specificnim marketinSkim strategijama usmjerenim
prema mladima i op¢oj popularnosti reality showova unutar ove dobne skupine. Medutim, unato¢
velikoj gledanosti, podaci ukazuju da vecina ispitanika ne kupuje proizvode povezane s obitelji
Kardashian-Jenner. Ovo mozZe ukazivati na kriti¢ki stav prema konzumerizmu ili visoke cijene

proizvoda koje nisu pristupacne mladoj populaciji.

Percepcija scenariziranosti showa znacajno utjece na autenticnost obitelji Kardashian kao brenda.
Vecina ispitanika vjeruje da su dogadaji u emisiji scenarizirani, Sto doprinosi skepticnom stavu
prema autenticnosti prikazanih dogadaja 1 samoj obitelji Kardashian. Skepti¢nost prema
vjerodostojnosti emisije o€ituje se u visokim postotcima ispitanika koji ne vjeruju onome §to vide
u emisiji. Ovaj stav moze biti klju€an faktor koji doprinosi niskom stupnju kupovine proizvoda
povezanih s obitelji Kardashian jer publika koja percipira manipulaciju u showu vjerojatno nece

ulagati povjerenje i novac u proizvode koje ta ista obitelj promovira.

Utjecaj na stavove o celebrity kulturi pokazuje da reality show ima znacajan, ali kriti¢an utjecaj na
mlade gledatelje. Ispitanici prepoznaju pozitivni utjecaj emisije na poslovni uspjeh obitelji
Kardashian, ali takoder izraZavaju skepticizam prema druStvenim normama koje emisija promice,

ukljucujuéi nerealne standarde ljepote i materijalizam. Ova kriti€nost prema sadrzajima koji
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promicu celebrity kulturu moze odrazavati Siru druStvenu svijest o problemima vezanim uz

prikazivanje nerealnih standarda i konzumeristickog nacina Zivota.

Skepticizam prema medijskim glasinama dodatno potvrduje da ispitanici koji prepoznaju
scenariziranost showa razvijaju kriti¢niji stav prema informacijama koje dolaze iz medija o obitelji
Kardashian. Ovo sugerira da publika koja je svjesna manipulativnih elemenata u reality showu ima
tendenciju biti skepti¢nija prema op¢im medijskim sadrzajima i1 glasinama, $to moze smanjiti

njihov utjecaj na odluke gledatelja o gledanju emisije ili kupovini povezanih proizvoda.

Zakljuéno, iako ,Keeping up with the Kardashians® ima veliku popularnost medu mladima,
posebice Zenama, podaci sugeriraju da ova popularnost ne prelazi nuzno u potrosacku lojalnost
prema proizvodima obitelji Kardashian. Percepcija scenariziranosti i skepti¢nost prema
autentinosti emisije znacajno oblikuju stavove gledatelja, Sto rezultira kriticnim pristupom
celebrity kulturi koju emisija promovira. Ovi rezultati pruzaju temelj za daljnje istrazivanje utjecaja
reality televizije na suvremeno drustvo, posebno u kontekstu mladih gledatelja i njihovih stavova

prema medijskim sadrzajima i celebrity kulturi.
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8. ZAKLJUCAK

Provedeno istrazivanje i analiza pokazali su da reality show ,,Keeping up with the Kardashians*
ima znaCajan utjecaj na razvoj i percepciju brenda obitelji Kardashian-Jenner. Kroz temeljitu
analizu medijskog sadrzaja, istrazivackih podataka i teorijskih okvira brendiranja, ovaj rad pruza
dublje razumijevanje nacina na koji medijska prisutnost moze oblikovati i utjecati na brend

pojedinaca 1 obitelji.

Jedan od kljucnih nalaza je da je KUWTK uspjeSno iskoristio emocionalni i kulturni branding kako
bi stvorio snazan 1 prepoznatljiv brend. Show je omogucio obitelji Kardashian-Jenner da izgrade
osobni brend koji je privlacan Sirokoj publici, posebice mladoj generaciji. Istovremeno, istrazivanje
je pokazalo da gledatelji prepoznaju manipulativne elemente u showu, $to ukazuje na visoku razinu

medijske pismenosti medu publikom.

Keller (2008) definira branding kao proces koji pomaze organizacijama da stvore percepciju kod
potrosaca o kvaliteti i1 vrijednosti njihovih proizvoda ili usluga. Obitelj Kardashian-Jenner ponaSa
se kao tvrtka te reality show koristi kao alat za promociju i pozicioniranje njihovih proizvoda i
usluga. Kellerov model (Customer-Based Brand Equity - CBBE) fokusira se na percepciju
potrosaca i njthovu emocionalnu povezanost s brandom. Razli¢ite dramati¢ne 'inscenirane' situacije
sluze kako bi snaznije izazvale emocije i osjecaje gledatelja-konzumenata obiteljskih proizvoda i
usluga. Emocionalna odanost potrosata prema brendu temelji se na njihovoj emocionalnoj
povezanosti, koja ukljuCuje osjecaje zadovoljstva, povjerenja 1 pripadnosti. UkljuCujuéi sve
generacije obitelji, pa ¢ak 1 novorodencadi, doprinosi snazenju emocionalne povezanosti i

lojalnosti potrosaca.

IstraZivanje provedeno putem anketnog upitnika otkrilo je da, iako mnogi gledatelji prate show, to
ne rezultira nuzno povec¢anom potrosatkom odano$¢u prema proizvodima povezanima s obitelji
Kardashian-Jenner. Ovo ukazuje na sloZenost utjecaja medijskih sadrzaja na ponaSanje potrosaca,
gdje emocionalna povezanost s brendom ne mora nuzno voditi do konkretnih potrosackih odluka.
Takoder, rezultati istraZivanja pokazuju da reality show moZe imati znacajan utjecaj na druStvene

norme i stavove o celebrity kulturi. Obitelj Kardashian-Jenner uspjesno koristi svoju medijsku
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prisutnost kako bi promovirala specifi¢ne standarde ljepote i nacina zivota, no publika sve vise
prepoznaje i kriticki procjenjuje ove poruke. Skepticizam prema autenti¢nosti showa 1 kriticki
stavovi prema druStvenim normama koje promovira, sugeriraju da publika razvija svijest o

nerealnim standardima i konzumeristickim vrijednostima.

Zakljucno, ,,Keeping up with the Kardashians“ predstavlja paradigmati¢an primjer kako reality
televizija moze biti mocan alat za brendiranje 1 oblikovanje javne percepcije. Obitelj Kardashian-
Jenner uspjesno je koristila ovu platformu za izgradnju 1 odrzavanje snaznog brenda, dok su

gledatelji razvili sofisticirani pristup kritickom vrednovanju medijskih sadrzaja.

Preporuke za daljnja istraZzivanja mogu ukljucivati dublju analizu specifi¢nih elemenata emisije
koji najviSe utjecu na percepciju gledatelja te longitudinalne studije koje prate promjene u
stavovima 1 ponasanju gledatelja tijekom vremena. Takoder, istrazivanja bi mogla obuhvatiti Siri
spektar demografskih ¢imbenika kako bi se razumjeli razliiti utjecaji na percepciju i stavove
prema reality showovima 1 celebrity kulturi. Medutim, treba naglasiti da su podaci dobiveni
istrazivanjem na hrvatskom uzorku, Sto predstavlja ogranicenje jer hrvatsko trziste nije ciljno za
obitelj Kardashian-Jenner. Stoga bi daljnja istrazivanja trebala ukljucivati kvantitativna 1
kvalitativna istrazivanja na trziStu SAD-a, kako bi se dobili relevantniji 1 vjerodostojniji podaci.
Enormni profiti obiteljskih biznisa Kardashian-Jenner pokazuju kako show itekako ima utjecaja na
odluke 1 kupnju gledatelja-potrosaca. Dodatno, istrazivanje bi moglo obuhvatiti usporedbu s
drugim slicnim showovima kako bi se identificirali univerzalni obrasci i specifi¢nosti u brendiranju

putem reality televizije.
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