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Generacija Y predstavija skupinu potrosata koja oblikuje suvremene trendove potrosnje i ponasanja

na tr2istu. Navedena generacija je odrasla u doba najvedih digitalnih inovacija u kojem su intermet,
drustveni mediji i mobiina tehnologija postali neizostavan dic njihovog svakodnevnog Zivota.

Generacija Y predstavija znatajnu ekonomsku snagu s globalnim utjecajem na razliéite industrije kao
Sto su tehnologija, putovanja i zabava. Njibova potrosatka mot oblikuju strateglje poslovanja | nove
marketinske pristupe tvrtki na globalnoj razini. Integrirani marketinski pristup koji kombinira razlitite

marketintke alate i tehnike, postaje kijuina metoda za ostvarivanje poslovnih ciljeva uz navedenu

generaciju. U radu pod nazivom Integrirani marketinki pristup potrebno je:

- Proutiti najeste greske u marketinskim strategijama usmjerenim na Generaciju Y

- Prikazati koje platforme Generacija Y koristi 2a odabir proizvoda

- Razumieti uljecaj trendova u ponasanju Generacije Y na uspjeh kampanja

= Istraziti kako nove tehnologije poput Al-a L VR-a mogu poboljsall marketinske strategie

usmjerene na Generaclju Y,
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SAZETAK

Ovaj diplomski rad analizira integrirani marketinski pristup usmjeren prema Generaciji Y,
poznatoj i kao milenijalci, koja obuhvaéa populaciju rodenu izmedu ranih 1980-ih i sredine
199-ih godina. Generacija Y predstavlja znacajan segment potrosaca zbog svoje brojnosti,
tehnoloSke pismenosti te utjecaja na drustvene i ekonomske trendove. Poseban se naglasak
stavlja na komunikaciju, integriranu marketinsSku komunikaciju te potrosacko drustvo i
Generaciju Y. Komunikacija je temelj za uspostavljanje i odrzavanje odnosa pa tako i za

uspjesno vodenje timova, ostvarivanje ciljeva te provodenje marketinskih strategija.

U radu se analizira integrirana marketinska komunikacija te njezini alati poput oglasavanja,
osobne prodaje, direktne marketin§ke komunikacije i odnosa s javnoSc¢u i publiciteta. Rad
analizira karakteristike generacije Y, ukljucujuéi i njihove navike na drustvenim mrezama,
sklonosti prema digitalnoj komunikaciji. Poseban se naglasak stavlja na vaznost

personalizacije, autenti¢nosti 1 druStvene odgovornosti.

Na kraju rada provedeno je empirijsko istrazivanje na ispitanicima koji pripadaju Generaciji Y,
te su putem anketnog upitnika odgovarali na pitanja o marketin§kim strategijama 1 na koje
marketinSke strategije navedena generacija najviSe reagira iz kojeg se na kraju izvodi zakljucak

diplomskog rada.

Kljucne rijefi: integrirani marketinski pristup, Generacija Y, tehnologija, potrosacko drustvo



ABSTRACT

This thesis analyzes the integrated marketing approach targeted at Generation Y, also known
as Millennials, who encompass the population born between the early 1980s and the middle of
1990s. Generation Y represents a significant consumer segment due to its size, technological

literacy, and influence on social and economic trends.

Special emphasis is placed on communication, integrated marketing communication, consumer
society, and Generation Y. Communication is the foundation for stablishing and maintaining
relationships, and it is essential for successfully leading teams, achieving goals, and

implementing marketing strategies.

The thesis examines integrated marketing communication and its tools, such as advertising,
personal seling, direct marketing communication, and public relations. It analyzes the
characteristics of Generation Y, including their social media habits and preferences for digital
communication. Special attention is given to the importance of personalization, authenticity,

and social responsibility.

At the end of the thesis, an empirical study was contucted on respondents belonging to
Generation Y, who answered survey questions about marketing strategies and identified which
strategies this generation responds to the most. The findings of this research serve as the basis
for the thesis conclusion.

Keywords: integrated marketing approach, Generation Y, technology, consumer society
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1. UVOD

U danasnje digitalno doba, Generacija Y predstavlja skupinu potrosaa koja oblikuje
suvremene trendove potrosnje i1 ponasanja na trziStu. Navedena generacija je odrasla u doba
najvecih digitalnih inovacija u kojem su Internet, drustveni mediji i mobilna tehnologija postali
neizostavan dio njihovog svakodnevnog zivota. Generacija Y predstavlja znaajnu ekonomsku
snagu s globalnim utjecajem na razlic¢ite industrije kao S§to su tehnologija, putovanja i zabava.
Njihova potrosacka moc¢ oblikuju strategije poslovanja i nove marketinske pristupe tvrtki na
globalnoj razini. Integrirani marketinski pristup koji kombinira razli¢ite marketinske alate i
tehnike, postaje kljucna metoda za ostvarivanje poslovnih ciljeva uz navedenu generaciju.
Integrirana marketinska komunikacija je oblik trzisSne komunikacije poduzeca koja ukljucuje
kombinaciju strateskih pristupa prema pojedincu ili skupini ljudi s ciljem ostvarivanja
maksimalnog utjecaja na trziSte. U ovom se radu nastoji prepoznati glavne karakteristike
integriranog marketinskog pristupa prema Generaciji Y u segmentima usredoto¢enosti na
potroSaca, sinergije, dosljednosti i mjerljivosti kroz praéenje rezultata i uspjeSnosti
komunikacijskih aktivnosti. Nastoji se prepoznati prednosti integrirane marketinske

komunikacije kao i problematike.

U ovome diplomskome radu istrazuje se vaznost integriranog marketinskog pristupa u
kontekstu Generacije Y. Stavlja se naglasak na razumijevanje preferencija, navika i reakcija
Generacije Y narazlic¢ite marketinske strategije s ciljem identificiranja ué¢inkovitih pristupa koji
¢e brendovima omoguciti ostvarenje lojalnosti od strane navedene generacije. Kroz analizu
literature 1 analizu empirijskog istrazivanja, cilj je pruziti razumijevanje integriranog
marketin§kog pristupa Generaciji Y te identificirati kljucne strategije koje ¢e brendovima

omoguciti ostvarenje uspjeha na trziStu kojim dominira navedena skupina.

Ocekuje se da ¢e ovaj diplomski rad doprinijeti jasnijem razumijevanju marketinskih
preferencija 1 ponaSanju Generacije Y, ponuditi prakticne smjernice za dizajniranje i
implementaciju integriranog marketinSkog pristupa ovoj generaciji te identificirati

najucinkovitije kanale 1 strategije za privlacenje 1 zadrzavanje navedene generacije.

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Marketing je vrlo znacajna stavka u prodaji. Razvijanjem marketinskih strategija usmjerenih na
Generaciju Y zahtijeva duboko razumijevanje njihovih Zelja, potreba i navika. U ovom se radu
nastoje utvrditi strategije integriranog marketinskog pristupa navedenoj generaciji te kojim se

je kanalima 1 tehnikama potrebno koristiti kako bi se stvorila uc¢inkovita 1 lojalna veza izmedu
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proizvodaca i potrosaca. Digitalizacijom su se pojavile online trgovine gdje je kupcima
omogucena jednostavna kupnja bez odlaska u fizicke trgovine. Ovakav nacin prodaje danas je
sve popularniji te se on jo$ viSe razvija putem druStvenih medija, utjecajem influencera,
personalizacijom marketinskih poruka i ostalim. Generacija Y poznata pod nazivom
»milenijalci je odrasla u doba brzih digitalnih promjena te je ona prva generacija koja je odrasla
uz Internet i tehnologiju. Navedena generacija vrlo je vjesta u koriStenju digitalnih alata te
drustveni mediji imaju veliki utjecaj na njihove Zivote. Vrlo su povezani s obitelji, drustvom i
svijetom putem drustvenih platformi. Kao takva, Generacija Y vrlo je zanimljiva za istrazivanje
pa je time op¢i cilj utvrditi koncept integrirane marketinske komunikacije Generacije Y.
Generacija Y nije homogena skupina. Postoje znacajne razlike u stavovima, ponaSanjima i
preferencijama unutar generacije, ovisno o demografskim Ciniteljima kao $to su dob, lokacija,
socioekonomski status i zivotni stil. Za Generaciju Y postoji potreba za kombinacijom vise
marketinSkih strategija upravo radi razlika u stavovima. Problem istrazivanja temelji se na
otkrivanju radi li se o tradicionalnim marketinskim strategijama, potpuno modernim
strategijama ili kombinaciji tradicionalnih i modernih strategija kojima bi se doslo do izgradnje
dugoro¢nih odnosa s navedenom generacijom. Potrebno je utvrditi na koji nain se proces
donoSenja odluke o kupovini Generacije Y razlikuje od drugih generacija 1 koje marketinSke
strategije najbolje odgovaraju njihovim jedinstvenim preferencijama. Predmet istrazivanja je
analiza preferencije potroSacke skupine Generacije Y te kako integracija razli¢itih marketinskih

kanala moze poboljsati u¢inkovitost marketinSkih kampanja usmjerenih na Generaciju Y.

1.2. Ciljevi i hipoteze istraZivanja
Glavni cilj rada je istraziti na koje marketinske strategije generacija Y najviSe reagira, te istraziti

koje marketinSke strategije pospjesuju rezultate u prodaji.

e Prouciti najceSce greSke u marketinskim strategijama usmjerenim na Generaciju Y

e Prikazati koje platforme Generacija Y koristi za odabir proizvoda

e Razumjeti utjecaj trendova u ponasSanju Generacije Y na uspjeh kampanja

e Istraziti kako nove tehnologije poput Al-a i VR-a mogu poboljsati marketinske

strategije usmjerene na Generaciju Y.

Na temelju postavljenih ciljeva rada, postavljene su iduce hipoteze koje ¢e nakon istrazivanja

biti prihvacene ili odbacene:

Hipoteza H1: Integrirani marketinski pristup koji ukljucuje interaktivne elemente privlaci vecu

paznju Generacije Y nego pasivni marketinski pristupi.



Objasnjenje H1: integrirani marketinski pristup koji potice na interakciju s Generacijom Y ima

bolje rezultate pozitivnog stava prema brendu.

Hipoteza H2: Personalizirane marketinSke poruke imaju veci utjecaj na lojalnost Generacije Y

u usporedbi s generiranim porukama.

Objasnjenje H2: Personalizirane marketinske poruke koje su prilagodene individualnim

ponasanjima Generacije Y rezultirati ¢e vecom razinom lojalnosti prema brendu.

Hipoteza H3: Marketinske kampanje ¢iji je fokus na drustveno odgovornom poslovanju

privlace vecu pozornost i podrsku Generacije Y.

Objasnjenje H3: Marketinske kampanje koje isticu drustveno odgovorno poslovanje rezultirati

¢e vecom pozitivnom percepcijom brenda i podrskom od navedene ciljane skupine.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Pri pisanju diplomskog rada, koristila se stru¢na literatura, znanstveni radovi, Casopisi te
internetski izvori. U prvome dijelu istrazivackog rada koristi se metoda istrazivanja za stolom,
odnosno prikupljanje podataka iz strane 1 domace literature. Na temelju prikupljenih podataka
definiraju se pojmovi vezani uz komunikaciju, potroSacko drustvo i Generaciju Y. U drugom
dijelu rada koristi se empirijsko istrazivanje, odnosno provodi se kvantitativno istrazivanje uz
pomo¢ anketnog upitnika. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 17.03.2024. do 06.04.2024.
godine i sudjelovalo je 213 ispitanika iz uzorka Generacije Y. Anketni upitnik izradeni je putem

platforme Google obrasca i sastoji se od 33 pitanja.

1.4. Struktura rada

Naziv diplomskog rada je ,,Integrirani marketinski pristup Generaciji Y* te se sastoji od Sest
poglavlja koja se medusobno povezuju. U prvom poglavlju opisan je predmet istrazivanja,
ciljevi i svrha diplomskog rada. Drugi dio rada odnosi se na teorijski dio kroz koji su definirani
pojmovi komunikacije, njezinu ulogu i znacaj kao i oblici komunikacije. Treé¢i dio rada se
odnosi na definiranje pojmova vezanih uz integriranu marketinSku strategiju, oglasavanje,
osobnu prodaju, unapredenje prodaje i direktne marketinske komunikacije. Takoder su u tre¢em
dijelu obradeni odnosi s javno$¢u i publicitet kao i komparativna analiza medija i nacin
konzumacije medija generacije Y i E-marketing. U ¢etvrtom dijelu rada piSe se o potrosackom
drustvu i1 Generaciji Y te su pojedinacno obradene tocke o potrosSackom drustvu, klju¢nim
pojmovima, Zivotnim stilovima i kupovnim navikama Generacije Y te koriStenje generiranog

sadrzaja, utjecajan marketing i drustvena osvijestenost. Empirijski dio je peti dio diplomskog



rada te je iznesena metodologija istrazivanja, uzorak istrazivanja, ciljevi i hipoteze istrazivanja
te diskusija rezultata istraZivanja. Sesti dio sastoji se od zakljugka kojim se iznosi zakljuéno
misljenje na temu diplomskog rada. Na samom kraju diplomskog rada, nalaze se literatura,

popis tablica, slika i grafikona te prilozi.



2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija je proces razmjene informacija, ideja, misli ili osjecaja izmedu pojedinaca ili
grupe ljudi. Ona moze ukljucivati verbalnu i neverbalnu komunikaciju. Verbalna komunikacija
obuhvaca koriStenje rijeci, govora ili pisanja kako bi se prenijele poruke, dok neverbalna
komunikacija ukljucuje geste, izraze lica, ton glasa i ostale nacine izraZzavanja bez koriStenja
rijeci.

Dobar proces komunikacije ukljucuje jasno izraZavanje ideja, aktivno sluSanje sugovornika,
postavljanje pitanja radi razumijevanja, kao 1 sposobnost prepoznavanja i tumacenja
neverbalnih signala. Osim toga, vazno je biti svjestan konteksta i kulture sugovornika kako bi
se izbjegle eventualne nesporazume. Komunikacija je klju¢na u svim aspektima Zivota, bilo da
se radi o osobnim odnosima, poslovnom okruZenju ili druStvenim interakcijama. Uz to,
kvalitetna komunikacija moze poboljsati meduljudske odnose, olaksati rjeSavanje problema i

konflikata te potaknuti produktivnost u razli¢itim kontekstima.

Prepreke u komunikaciji su faktori ili situacije koje mogu ometati ili smanjiti u¢inkovitost
komunikacije izmedu pojedinaca ili grupa. Te prepreke mogu biti razli¢ite prirode i mogu
proizaci iz razlicitih izvora. Fizicke prepreke su naj¢esce prepreke u komunikaciji. Buka, losa
rasvjeta ili neugodna temperatura mogu ometati fokus i koncentraciju. Psiholoske prepreke
poput stresa, anksioznosti ili emocionalne uzbudenosti mogu oteZati jasno oteZati izraZavanje
misli 1 osjecaja, kao Sto 1 predrasude 1 stereotipi mogu utjecati na nac¢in na koji percipiramo i
razumijemo druge ljude. Upotreba Zargona ili tehnickih termina kod semanti¢kih prepreka
mogu dovesti do pogresnog razumijevanja. Razlike u jeziku ili dijalektu mogu predstavljati
prepreku, posebice kod medunarodne komunikacije. U razli¢itim kulturama postoje razlicite
norme ponasanja, vrijednosti 1 nacine komuniciranja, nepoznavanje tih razlika moze dovesti do
kulturnih prepreka s nesporazumima i frustracijama. Svjesno identificiranje navedenih prepreka
kljuéno je za poboljSanje komunikacijskih vjestina 1 izgradnju uc¢inkovitih interpersonalnih
odnosa. Svjesnost o potencijalnim preprekama omogucava uspostavu jasnije 1 efikasnije

komunikacije s drugima.

2.1. Uloga i znacaj komunikacije u suvremenom drustvu

Komunikacija ima klju¢nu ulogu u suvremenom drustvu iz nekoliko razloga. Komunikacijom
se izgraduju odnosi i temelj je za izgradnju 1 odrZzavanje zdravih odnosa u privatnoj i poslovnoj
okolini. Kroz komunikaciju, ljudi razvijaju samopouzdanje i samosvijest §to doprinosi

emocionalnoj inteligenciji. U poslovnom svijetu, komunikacija je klju¢na za timski rad,



vodenje projekata, donoSenja odluka i rjeSavanje konflikata. Kroz komunikaciju ljudi se vise
povezuju, razmjenjuju ideje 1 zajednicki rade na postizanju ciljeva dok kroz globalizaciju imaju

priliku u€iti o drugim kulturama ¢ime se doprinosi razumijevanju i toleranciji.

,,U svakoj organizaciji komunikacija mora zauzimati centralno mjesto, jer su vodenje, ciljevi,
planovi i razvoj jedne organizacije odredeni kvalitetom komunikacije. Menadzeri moraju
obratiti posebnu pozornost na proces komunikacije i pritom Koristiti brojne komunikacijske

tehnike u cilju uspjesnijeg medusobnog razumijevanja.“ (Gupta, 2011:132)

Putem medija, komunikacija omogucava brzo Sirenje informacija koja je kljucna za
informiranje javnosti o bitnim dogadajima. Takoder je osnovni alat u obrazovanju kojom se
omogucava prijenos znanja i iskustava izmedu ucenika i ucitelja. Razvojem tehnologije
omogucena je brza i efikasna komunikacija na globalnoj razini putem interneta i drustvenih
mreza. Komunikacija je takoder bitna u ekonomiji i poslovanju gdje se koristi za promociju
proizvoda 1 usluga, te u globalnom ekonomskom okruzenju, medunarodna poslovna
komunikacija omogucava tvrtkama suradnju i1 natjecanje na svjetskoj razini. U politickim
sustavima, komunikacija se najviSe ocitava u demokraciji. Komunikacija izmedu vlade i
gradana klju¢na je za funkcioniranje demokratskih sustava gdje se gradanima omogucava
transparentnost 1 pristup informacijama kako bi mogli sudjelovati u politickim procesima. ,,Uz
uobicajene nacine komunikacije potrebno je koristiti 1 nove informacijske tehnologije. Internet
kao suvremeni mediji moZe posluZiti za stvaranje komunikacijskih mreZa koje ¢e gradanima
omogudéiti interaktivno komuniciranje s politi¢arima i njihovim programima.© (Cerkez,
2009:43)

2.2. Oblici komunikacije

Komunikacija kao znakovni sustav javlja se u dva temeljna kodna sustava. Verbalni kodni
sustav je metoda kodiranja informacija koriStenjem govora. Verbalna komunikacija najces¢i
oblik komunikacije medu ljudima i obuhvaca koriStenje jezika, izraza, reCenica i rijeci kako bi
se prenijela poruka. Klju¢ni elementi verbalne komunikacije su govor, pisana rije¢, vokabular,
gramatika i jezik tijela. Govor je osnovni oblik verbalne komunikacije koji se odvija kroz
izgovorene rije¢i. Verbalni sustav definiramo kao sustav koji ,,koristi znakove poredane u
prihvac¢enom redu koji u danoj kulturi predstavlja znacenje za objekt ili situaciju* (Kesi¢, 2003,
11). Drugi oblik komunikacije je neverbalna komunikacija. Neverbalna komunikacije je oblik
komunikacije koji se odvija putem neverbalnih signala, odnosno signala bez zvukova.

Ukljucuje Siroki spektar signala poput izraza lica, govora tijela, kontakta oima i tona glasa.



Cesto moze biti sloZena i otvorena za interpretaciju, no vazan je dio ljudske komunikacije jer
dopunjava verbalnu komunikaciju. Razumijevanje neverbalnih signala moze biti klju¢no za

uspostavljanje uspjesnih interpersonalnih odnosa i komunikacije.

Komunikacija se moze odvijati u dva temeljna oblika: meduosobna komunikacija i masovna
komunikacija. Meduosobna se komunikacija moze definirati kao ,,proces prenoSenja misli
jezikom ili nekim drugim simbolima, uz prisutnost posiljatelja i primatelja i moguc¢nost izmjena
uloga i dobivanja neposredne povratne informacije® (Kesi¢, 2003: 14). Glavne karakteristike
meduosobne komunikacije su reciprocna izmjena uloga koja se joS naziva i uzajamna
komunikacija. To zna¢i da poSiljatelj i primatelj mijenjaju svoje uloge tijekom razgovora te
ona podrazumijeva aktivno sudjelovanje svih sudionika u razgovoru, a ne samo pasivno
sluSanje. Reciprocna razmjena poruka ukljucuje kodiranje i dekodiranje. Kodiranje u
komunikaciji predstavlja proces pretvaranja ideje ili misli koja se Zeli prenijeti u obliku koji je
razumljiv drugima, odnosno prevodenje poruke u jezik koji moze primiti i razumjeti osoba s
kojom se komunicira, dok dekodiranje ,,predstavlja obrnuti proces gdje se poruka iz verbalno-
jezi¢ne strukture prevodi u odgovaraju¢a mentalno-psiholoska znacenja primatelja (Kesi¢,
2003: 16). Proces kodiranja i dekodiranja oblikuje se pod utjecajem sveukupnog zivotnog
iskustva, osobnosti i motiva sudionika komunikacije. razumijevanje utjecaja zivotnog iskustva,
osobnosti 1 motiva na komunikaciju klju¢no je za uspostavljanje kvalitetnih meduljudskih
odnosa. Sposobnost prilagodbe razli¢itim stilovima komunikacije i prepoznavanje motiva
drugih od velike je pomo¢i za razvijanje osjecaja razumijevanja i suradnje. Masovna se
komunikacija definira kao ,,pretpostavljanje uklju¢ivanja masovnog medija kao posrednika u
prenosenju komunikacijskog sadrzaja i nemogucnosti izravnog povratnog utjecaja poruke®
(Kesi¢, 2003: 17). Masovna komunikacija ukljucuje tradicionalne i digitalne medije te je ona
sastavni dio modernog drustva. Radi se o snaznom alatu za informiranje, obrazovanje, zabavu
1 mobilizaciju, no isto tako moZe imati mnoStvo negativnih utjecaja poput manipulacija,
dezinformacija i komunikacijske zasi¢enosti. Ovu komunikaciju potrebno je koristiti na kriti¢an
i odgovoran nacin, $to znaci da je potrebna provjera informacija i svjesnost potencijalnih

utjecaja masovne komunikacije.
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Slika br. 1: DeFleur-ov prikaz najkompleksnijeg modela masovne komunikacije (Kesi¢, 2003,
18)

Na slici broj 1 prikazan je DeFleur-ov prikaz najkompleksnijeg modela masovne komunikacije.
Masovna komunikacija odnosi se na Siroku sustav u kojem se informacije prenose velikom
broju ljudi putem razli¢itih medija te je on prikazan na slici gore. Takav sustav ima klju¢nu
ulogu u oblikovanju druStvenih stavova, vrijednosti i normi. Svaki oblik komunikacije ima
razli¢ite znacajke, pri tome verbalna komunikacija omogucava izravnu razmjenu informacija te
moze biti vrlo efikasna za brzo prenoSenje poruka te osigurava neposrednu povratnu
informaciju. Neverbalna komunikacija djeluje na suptilniji na¢in nego verbalna komunikacija.
Navedenom se komunikacijom mogu dopuniti verbalne poruke. Poput izrazima lica i govorom
tijela, mogu se prenije emocije 1 stavovi. Masovnom se komunikacijom omogucava prenosenje
poruka Sirokoj publici na brz i efikasan nacin, no potrebno je obratiti paznju na ¢injenicu da je
masovna komunikacija obi¢no jednosmjerna te moze dovesti do Sirenja dezinformacija na koje

publika nema mogucnosti odgovoriti.

2.3. Model procesa komunikacije
Shannon-Weaverov model procesa komunikacije, takoder poznati kao "matematicki model
komunikacije" razvili su Claude Shannon, inzenjer elektronike i Warren Weaver, znanstveni

savjetnik, u svojoj knjizi “Matematicka teorija komunikacije* iz 1948. godine. Ovaj se model



Cesto koristi za analizu osnovnih komponenti procesa komunikacije 1 temelji se na teoriji

informacija.

Proces komunikacije dijeli se u nekoliko osnovnih koraka. Prvi korak u procesu komunikacije
je emisija, gdje se informacija, ideja ili poruka $alje od strane posiljatelja. Ovaj korak moze biti
verbalan kroz razgovor ili neverbalan kroz geste i izraze lica. Idu¢i korak je kodiranje te je to
proces pretvaranja ideje ili poruke u simbole, rijeci ili signale koje ¢e primatelj mo¢i razumjeti
kroz kodiranje govora u odredeni jezik ili koriStenje odredenih simbola. Nakon kodiranja,
poruka se prenosi putem odgovaraju¢eg kanala ili medija. To mozZe biti razgovor licem u lice,
telefonski poziv, e-mail ili neki drugi komunikacijski kanal. Primalac prima poruku koju je
poslao posiljatelj. Ovim se korakom obuhvaéa primanje simbola, rijeci ili signala te dekodiranje
kako bi se razumjelo znacenje poruke. Dekodiranje je proces interpretacije primljenih simbola,
rijeci ili signala kako bi se razumjela poruka. Primatelj pokuSava razumjeti $to je poslao
posiljatelj. Posljednji korak je povratna informacija koju primalac daje posiljatelju kako bi
potvrdio primanje poruke i pokazao razumijevanje. To moze ukljuéivati odgovor, pitanje ili
reakciju na primljenu poruku. Sum je svaki faktor koji moze ometati ili utjecati na u¢inkovitost
komunikacije. To moze ukljucivati fizicke smetnje, jezi¢ne barijere, emocionalne prepreke ili

nedostatak zajedni¢kog razumijevanja izmedu posiljatelja i primatelja.

Ovim se modelom pruza osnovni okvir za razumijevanje procesa komunikacije, posebice u
kontekstu tehnickih sustava komunikacije. Navedeni koraci ¢ine osnovni proces komunikacije.
Vazno je napomenuti da komunikacija moze biti slozenija 1 da ukljuc¢uje dodatne faktore poput
konteksta, kulture, prepreka i Suma u komunikaciji koje mogu utjecati na ucinkovitost i

razumijevanje poruke.
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Slika br. 2: Shannon-Weaver model komunikacije, preuzeto sa
https://www.researchgate.net/profile/Sabah-Al-
Fedaghi/publication/272964534_A_Conceptual _Foundation_for_the Shannon-
Weaver_Model_of Communication/links/5644461708aef646e6ca787b/A-Conceptual-
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Foundation-for-the-Shannon-Weaver-Model-of-Communication.pdf, datum pristupa

22.8.2024.)

Slika broj 2 prikazuje Shannon-Weaverov model komunikacije koji prikazuje proces prijenosa
informacija od izvora do primatelja. Model je osnovni temelj za razumijevanje komunikacijskih
procesa. Komunikacija je klju¢na za uspjeSno razumijevanje medu ljudima na osobnoj i
profesionalnoj razini pomazuci rjeSavanju nesporazuma i konflikata kroz jasnu razmjenu
misljenja. U organizacijama, komunikacija omogucava donosenje zajendickih odluka kroz rad.
Takoder, komunikacija je temelj za izgradnju povjeranja i bliskih odnosa te je nuzna za

prenosenje znanja §to znaci da ima veliku vaznost za obrazovanje i profesionalni razvoj.
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3. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Integrirana marketinska komunikacija predstavlja strategiju koja tezi koordiniranju i integraciji
svih komunikacijskih alata i poruka kako bi se stvorio ucinkovit i sveobuhvatan marketinski
program. Cilj integrirane marketinske strategije je osigurati da svi marketinSki napori rade
zajedno kao cjelina, umjesto da djeluju izolirano radi ostvarenja maksimalnog utjecaja na
ciljanu publiku. To znaci da se svi marketinski alati, poput oglasavanja, prodaje, odnosa s
javnoscu, promocije prodaje i direktnog marketinga, koriste na uskladeni i sinergijski nacin. To
se postize kroz jasno definirane marketinSke ciljeve koji su osnova integrirane marketinske
komunikacije. Ciljevi moraju biti specifi¢ni, mjerljivi, dostizni, relevantni i vremenski
ograniceni. Potrebno je duboko poznavanje ciljane publike, njenih potreba, navika i preferencija
koje su kljucne za kreiranje relevantnih i1 privlaénih poruka. Odabirom optimalnih kanala za
komunikaciju mogu se proslijediti jasne i uvjerljive poruke. Prac¢enje 1 mjerenje rezultata
integrirane marketinske komunikacije je neophodno za pracenje napretka i izradu korekcija u
strategiji. Prednosti integrirane marketin§ske komunikacije su brojne. Ona pomaze u boljem
koristenju marketinskih resursa i postizanju vece ucinkovitosti kampanja te doprinosi jacanju
brend identiteta 1 stvaranju koherentnog iskustva za kupce. Integrirana marketinska
komunikacija pomaZze u jac¢anju svijesti o brendu i njegovoj ponudi te boljem pozicioniranju
brenda na trzistu i jacanju njegove konkurentnosti. Takoder moze dovesti do povecanja prodaje
1 poboljSanja rezultata poslovanja. Radi se o snaZznom alatu koji moZe pomo¢i tvrtkama,

organizacijama i pojedincima da postignu svoje marketinske ciljeve.

Glavne komponente integrirane marketinske komunikacije ukljucuju: reklamu, prodajnu

promociju, osobnu prodaju, direktni marketing, odnose s javnoscu i1 drustvene medije.

3.1. Oglasavanje

Oglasavanje, poznato kao 1 reklamiranje ili promocija, predstavlja proces promoviranja
proizvoda, usluga, ideja ili brendova putem placenih poruka koje se distribuiraju putem
razli¢itih medija. OglaSavanje je klju¢ni element u marketinskoj strategiji koji pomaZze tvrtkama
da dosegnu svoju ciljanu publiku i informiraju th o svojim proizvodima ili uslugama.
Oglasavanje ,,predstavlja plac¢eni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju,
proizvod ili uslugu (Kesi¢, 2003: 236). Usprkos dobrim stranama oglaSavanja, postoje i
nedostatci: ,,lako oglasavanje brzo dopire do velikog broja ljudi, oglasavanje je neosobno i ne
moze biti uvjerljivo kao prodajne snage tvrtke te moze biti samo jednostrana komunikacija s

javnosc¢u koja se ne osjeta obaveznom obracati pozornost ili reagirati.“ (Kotler, Wong,
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Saunders, Armstrong, 2006: 742). Uz navedene nedostatke postoji jo§ mnoStvo drugih.
Oglasavanje moze biti skupo, posebice za male tvrtke s ogranicenim prora¢unima. Troskovi
mogu ukljucivati placanje za prostor u medijima, izradu oglasa i ostalo. Takoder prekomjerno
oglasavanje istog proizvoda ili usluge moze dovesti do zasi¢enosti kod potrosaca, Sto moze
rezultirati gubitkom ucinkovitosti oglasa. Postoje zakonski propisi i ogranic¢enja koji reguliraju
oglasavanje, poput Zakona o zastiti potrosaca ili pravila o oglasavanju odredenih proizvoda kao

$to su alkohol 1 duhan.

Postoji nekolicina vrsti oglasavanja, maloprodajno oglaSavanje se odnosi na promociju
proizvoda ili usluga izravno prema potroSac¢ima na prodajnim mjestima ili u njihovoj blizini.
Ovakav oblik je klju¢an oblik oglasavanja za prodavaonice, trgovine i ostale maloprodajne
lokacije. Maloprodajno oglasavanje ukljucuje prolazna oglaSavanja s postavljanjem reklama i
promocija na prodajnim mjestima kao Sto su plakati, natpisi stalci s proizvodima ili uzorci
proizvoda. Vizualna komunikacija u trgovini ukljucuje upotrebu vizualnih elemenata poput
izlozbenih prozora, svjetlosnih efekata i drugih elemenata kako bi se stvorila atmosfera u
trgovini i potaknula kupovina. Promocije na mjestu prodaje ukljucuju kratkoro¢ne promotivne
akcije koje se provode na prodajnim mjestima, kao $to su kuponi, nagradne igre ili programi
vjernosti. Ove promocije mogu potaknuti potrosac¢e na kupnju i povecati prodaju. Upotreba
promotivnih materijala u trgovini poput letaka, brosSura, kataloga i drugih tiskanih materijala
pruzaju se dodatne informacije o proizvodima ili uslugama te potroSace poticu na kupnju.
Organiziranje demonstracija proizvoda unutar trgovine omogucava potroSacima isprobavanje
proizvoda prije same kupnje. Ova vrsta oglaSavanja pruza povecanje svijesti o proizvodu 1
poboljSava iskustva potroSaca. Digitalno maloprodajno oglasavanje ukljucuje koriStenje
digitalnih tehnologija kao §to su interaktivni zasloni, QR kodovi ili mobilne aplikacije kojima
se pruzaju informacije o proizvodima, promocijama ili drugim relevantnim sadrZajima na

prodajnim mjestima.

Idu¢i oblik oglaSavanja je industrijsko oglaSavanje. Industrijsko oglasavanje odnosi se na
promociju proizvoda ili usluga u industrijskom sektoru. Navedeno podrucje oglasavanja je
specificno jer je usmjereno na industrijske kupce. Ciljana publika industrijskog oglaSavanja su
poslovni kupci te je fokus na poslovnom dobru ili usluzi koja moZe pomo¢i drugim poduze¢ima
u njihovom poslovanju ili proizvodnji. Industrijsko oglasavanje se ¢esto odvija na specifiénim
platformama kao §to su poslovne publikacije, stru¢ni sajmovi 1 sajmovi industrije. Budu¢i da
su industrijski kupci ¢esto obrazovani u svojim oblastima, efikasne strategije oglasavanja

ukljucuju pruzanje informativnog sadrzaja koji dodaje vrijednost i pomaze kupcima da donose
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odluke. Cilj navedenog oglaSavanja je izgradnja dugoro¢nih odnosa s kupcima te odrzavanje

profesionalnosti i stru¢nosti u odredenim industrijama.

Trgovacko oglasavanje se odnosi na promociju proizvoda ili usluga koji se ve¢ nalaze na
maloprodajnim mjestima. Navedeno podru¢je oglasavanja odnosi se na komunikaciju s
potrosa¢ima na nacin koji ih privlac¢i i motivira na kupnju proizvoda ili usluge. Prodaja je

fokusirana na veletrgovce i malo prodavace koji se nalaze na nacionalnom trzistu.

Profesionalno oglasavanje je strategija promocije proizvoda ili usluga koja se oslanja na stru¢no
planiranje, izradu, distribuciju i analizu reklamnih poruka s ciljem postizanja Zeljenih rezultata.
Navedeni oblik oglasavanja namijenjen je lije¢nicima, stomatolozima, arhitektima i ostalima.
Radi se o proizvodima koji su pod izravnim utjecajem stru¢njaka te se oni prodaju na
nacionalnom trzistu. Kljuc¢ni ciljevi profesionalnog oglasavanja ukljucuju povecanje svijesti 0
brendu, povecanje prodaje, izgradnja lojalnosti kupaca i stvaranje pozitivnog imidza brenda.
Efikasno profesionalno oglaSavanje moze znacajno doprinijeti uspjehu poduzeca na trzistu i

njezinoj konkurentnosti.

3.1.1. Analiza medija u oglasavanju

Analiza medija u oglaSavanju kljuc€an je proces koji ukljucuje proucavanje i evaluaciju razli¢itih
medijskih kanala kako bi se odabrali najprikladniji mediji za oglasavanje odredenih proizvoda
te kako bi se njima doslo do ciljane publike. Cilj analize medija je maksimizirati u¢inkovitost
oglaSivackih kampanja. Potrebno je napraviti identifikaciju ciljane publike prema
demografskim, geografskim i psiholoskim podatcima kako bi se ustanovili njihovi interesi,
vrijednosti i kupovne navike. Medijski kanali se dijele na tradicionalne i digitalne medije. Kod
tradicionalnih medija kao Sto su televizija, radio, novine 1 ostalo, dolazi se do Sirokog dosega 1
velike vidljivosti. Nedostatci su visoki troskovi i ograniena ciljanost publike. Digitalnim
medijima poput interneta, druStvenih mreza i mobilnih aplikacija postize se precizna ciljanost
publike te mjerljivost i fleksibilnost, dok je nedostatak zasi¢enost oglasima. Analiza kvalitete
sadrzaja medija ukljucuje procjenu razli¢itih aspekata medijskih proizvoda kako bi se utvrdila
njihova pouzdanost i raspon dosega. Analiza medija zahtijeva pazljivo budZetiranje kako bi se
iskoristili svi potrebni resursi i troskovi odrzali pod kontrolom. Potrebno je jasno identificirati
ciljeve, procijeniti troSkove 1 odrediti prioritete 1 alocirati resurse prema najvaznijim ciljevima.
Pravilno upravljanje troSkovima omoguc¢ava ucinkovite 1 kvalitetne uvide za buduce koriStenje
medija. Pracenje i optimizacija u analizi medija klju¢ni su elementi za osiguranje uc¢inkovitosti

medija. Kljuéni su za osiguranje da potrosaci ostanu informirani te brendovi prilagodljivi 1
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proaktivni u komunikaciji s potrosa¢ima. Kontinuirano pracenje i redovita analiza podataka

omogucuju brendovima da maksimalno iskoriste medije i odrze konkurentsku prednost.

3.1.2. Komparativna analiza medija i nacin konzumacije medija generacije Y

Generacija Y pokazuje jasne razlike u nacinu upotrebe medija u usporedbi s prethodnim
generacijama, preferirajuci digitalne medije nad tradicionalnima. lako i dalje koriste televiziju,
radio 1 tiskane medije, navedena generacija ih koristi na drugaciji nacin. Tradicionalnost
zamjenjuju modernim platformama poput Netflixa na televiziji, Spotify na radiju dok su s druge
strane, digitalni mediji poput drustvenih mreza i online vijesti postali glavni izvor informacija,
zabave i interakcije. Generacija Y poznata je po konzumaciji sadrzaja u pokretu radi uzurbanog
nacina Zivota te su mobilni uredaji klju¢ni alat. Ocekuju personalizirani sadrzaj te su kratki
formati sadrzaja, poput TikTok videa 1 Instagram prica na drustvenim platformama, posebno
popularni radi svoje pristupacnosti i brzine konzumacije. Usporedujuci generaciju Y sa starijim
generacijama, pokazuju manju lojalnost pojedinacnim medijima te se viSe oslanjaju na
personalizirani sadrzaj iz razli¢itih izvora. Takoder, dok su starijim generacijama televizijske
zvijezde bile medijske figure, generacija Y preferira influencere na drustvenim mrezama, koji

im nude izravan i jedinstven odnos.

3.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja je proces direktnog komuniciranja izmedu prodavatelja i potencijalnih kupaca
radi prodaje proizvoda ili usluga. Glavna karakteristika osobne prodaje je interakcija izmedu
prodavatelja i kupca. Osobnu prodaju jo§ definiramo kao ,,najznacajniji oblik promocije na
trziStu proizvodno-usluzne potrosnje* (Kesi¢, 2003: 482). Osnovni cilj osobne prodaje je
ostvarivanje prodaje proizvoda ili usluga kao i izgradnja odnosa s kupcima. Osobna prodaja
ima vaznu ulogu u komunikacijskom miksu poduzeca, obuhvacajuci sve marketinske aktivnosti
koje se koriste za promociju proizvoda ili usluga prema ciljanoj publici. Ona omogucava
direktnu interakciju izmedu prodavatelja i potencijalnih kupaca, $to moZe rezultirati dubljim
razumijevanjem potreba i Zelja kupaca te boljim prilagodavanjem marketinskih alata. Osobna
prodaja ukljucuje ,,0sobnu interakciju izmedu dvoje ili viSe ljudi tako da svaka od tih osoba
moze promatrati potrebe 1 karakteristike druge strane i tako neposredno poduzeti posebne
prilagodbe te kod osobne prodaje kupac najceS¢e osje¢a vecu potrebu za sluSanjem i

reagiranjem® (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006: 742).

Postoji mnostvo kljuénih aspekata i prednosti osobne prodaje: (Kesi¢, 2003:485-486)
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e lzravna interakcija — prodava¢ pruza personaliziranu uslugu i prilagodava vlastiti
pristup prema potrebama i preferencija svakog kupca kao pojedinca.

e Uspostavljanje odnosa — osobna prodaja omogucava izgradnju odnosa s kupcima §to
doprinosi dugoro¢noj lojalnosti prema brendu.

e Detaljne informacije — prodavatelj pruza detaljne informacije o proizvodima ili
uslugama te odgovara na pitanja i rjeSava nejasnoc¢e kupaca.

e Povratna informacija — prodavatelj dobiva povratne informacije od strane kupca te
prilagodava svoj pristup prema potrebama kupca.

e Kreiranje dodatne vrijednosti — prodavatelj moze prepoznati dodatne Zelje ili potrebe
kupca te preporuciti dodatne proizvode koje ¢e zadovoljiti te Zelje.

e Fleksibilnost — prodavatelj prilagodava vlastiti pristup prema razliitim kupcima i

situacijama radi postizanja optimalnih rezultata.

Postoje razliciti pristupi osobnoj prodaji, a odabir odgovarajucéeg pristupa ovisi o proizvodu ili
usluzi koja se prodaje, ciljanoj publici 1 preferencijama prodavaca. Proces osobne prodaje
razmatra se mocu tradicionalnog pristupa procesu osobne prodaje, dvoclanog meduosobnog
interaktivnog procesa i uvjetovanog pristupa osobnoj prodaji. Tradicionalni pristup procesu
osobne prodaje obicno slijedi odredene faze kako bi se postigla uspjesna prodaja. Prva faza je
lociranje i izdvajanje buducih kupaca. U navedenoj fazi se upoznavaju potencijalni kupci,
odnosno analiziraju se demografske, geografske 1 ponaSajne karakteristike ciljane publike te
prodavac mora koristiti prethodna iskustva 1 znanja. U sljedecoj fazi koja je priprema prodajnog
tijeka. Priprema prodajnog tijeka u osobnoj prodaji je bitna radi uspjesnog vodenja prodajnih
aktivnosti i postizanja ciljeva. Potrebno je dobro upoznati ciljanu publiku, njegove interese i
potrebe. Takoder je potrebno pripremiti sve potrebne materijale i resurse koji ¢e biti od pomoci
u prodajnom procesu. Tre¢a faza u osobnoj prodaji je prodajna prezentacija. Prodavatelj u
prodajnoj prezentaciji mora biti samouvjeren i informiran o proizvodu ili usluzi koju prodaje.
Prodavatelj mora definirati jasne ciljeve koje Zeli posti¢i svojom prezentacijom i osmisliti
strukturu prezentacije koja ¢e mu pomoc¢i da jasno predstavi proizvod ili uslugu. Potreban je
fokus na klju¢ne znacajke koje su relevantne za potrebe kupca. U cCetvrtoj fazi koja se bavi
upravljanjem ciljevima i otporom kupovini potrebne su posebne vjestine i strategije kako bi se
zaobisli potencijalni izazovi i kako bi se navelo potencijalne kupce da donesu odluku o
kupovini. Prodava¢ mora biti spreman objasniti probleme kupcu te korist koju ¢e imati od
kupljenog proizvoda ili usluge. U navedenoj fazi klju¢na je fleksibilnost i prilagodenost tijekom

procesa prodaje kao i iskrenost i transparentnost u pristupu kupcima. Peta faza je zaklju¢ivanje
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prodaje koja predstavlja kljuéni dio cijelog procesa osobne prodaje. U navedenoj fazi
prodavatelj koristi svoje vjestine i tehnike kako bi zakljucio prodaju. Posljednja faza je poslije
prodajna aktivnost prodavaca koja predstavlja reagiranje prodavaca na prigovore i reklamacije
kupaca. Navedene aktivnosti ,najéesc¢e ukljuCuju: slanje pisma zahvalnosti za uspjeSnu
suradnju ili kontaktiranje telefonom, obuku kupcevih radnika za pravilno koristenje proizvoda,
rjeSavanje zalbi potrosaca, slanje dodatnih uputa za koriStenje proizvoda, prilagodavanje

proizvoda kupcevim zahtjevima, osiguranje popravaka i servisa.* (Kesi¢, 2003: 490).

3.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje zahtijeva sveobuhvatan pristup koji ukljucuje poboljSanje proizvoda,
optimizaciju prodajnih procesa i uskladivanje s potrebama kupaca. Kvaliteta i inovativnost
proizvoda su kljuéni faktori koji povecavaju privlacnost proizvoda. ,,Unapredenje prodaje
sastoji se od kratkoro¢nih poticaja, uz osnovne pogodnosti koje se nude uz proizvod ili uslugu,
kako bi se potaknula kupovina ili prodaja proizvoda ili usluge, dok se oglasavanjem nude
razlozi zasto kupiti proizvod ili uslugu, unapredenjem prodaje nude se razlozi koji dovode do
neodloZne prodaje. Zeli se motivirati potrosace da kupe odmah.* (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007:785). Unapredenje prodaje moguce je usmjeriti prema potro$acu, trgovini,
poslovanju i prodajnim snagama. Unapredenje namijenjeno potrosacu prodavaci koriste kako
bi poboljsali prodaju i potaknuli potrosac¢e da isprobaju novi proizvod te kako bi izgradili
dugoro¢ni trzi$ni udio. Unapredenje prodaje namijenjeno trgovini poti¢e vlasnike da vise
oglaSavaju proizvod i uvjere kupce da unaprijed kupe proizvod. PromidZbom namijenjenoj
prodajnoj snazi poti¢u se prodavaci da uloZe viSe napora i preuzmu nove poslove. Postoje
razli¢iti instrumenti za privlacenje paZnje potroSaca kojima se povecava zainteresiranost za
proizvode 1 usluge kojim se u kona¢nici dolazi do kupovine. Uzorci su vrlo efikasan instrument
za poticanje potroSaca, posebice kada se radi o uvodenju novih proizvoda u prodaju. Koristenje
uzoraka potrosac¢ima omogucava da isprobaju proizvod prije nego se odluce za kupovinu te se
time moze povecati povjerenje 1 sigurnost u proizvod. Jedna od najceSce distribucije uzoraka je
u prodavaonicama gdje se direktno daju potrosacima te to moze znac¢ajno utjecati na odluku o
kupovini. Uzorci se takoder mogu distribuirati postom, digitalnim platformama, event
marketingom te dodavanjem uzoraka kao dodatak uz kupljeni proizvod. Kuponi su jedni od
najstarijih instrumenata za poticanje potroSaca. Oni predstavljaju alat koji potroSaima
omogucava koriStenje popusta, poklon uz kupovinu i besplatnu dostavu prilikom kupovine
proizvoda ili usluge. Kuponima se mogu privuéi potroSaci kako bi kupili odredeni proizvod

koji inace ne bi kupili, posebice ako se radi o velikim popustima. Njima se mogu privuci novi
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kupci koji bi htjeli isprobati proizvod po snizenoj cijeni $to je efikasan na¢in za uvodenje
potroSaca u brend. Kuponima se moze upravljati zalihama $to znaci da se kuponi mogu koristiti
za promoviranje proizvoda koji se prodaju sporije ili za brze troSenje zaliha prije nego Sto
proizvod prestane biti aktualan. Jedan od instrumenata za poticanje potrosaca je rabat. Rabat
predstavlja popust ili snizenje cijene koje prodavac¢ nudi potrosacu te je on obi¢no u postotku.
Cesto se nude na osnovu koli¢ine i vrijednosti kupljenih proizvoda kojim se potite potrosace
da kupuju vece koli¢ine, odnosno veéi vrijednost kako bi ostvarili rabat. Premije su takoder
jedan od instrumenata za poticanje potroSaca. Premije su proizvodi koji se poklanjaju uz
kupovinu nekog proizvoda ili usluge. Njima se privlaci paznja potrosaca i stvara se vrijednost
proizvoda i potice se kupovina. Ova strategija se koristi za diferencijaciju od konkurencije i
povecanje prodaje. Sli¢an instrument premijama je poseban promotivni materijal. To su
predmeti s logotipom tvrtke koji se poklanjaju potroSac¢ima uz kupnju drugog proizvoda. To
mogu biti kemijske, Salice, biljeznice i ostalo. Natjecanja, tombole, lutrije 1 igre su popularni
instrumenti za poticanje potroSaca na interakciju s brendom. Navedeni instrumenti ukljucuju
elemente zabave $to ih €ini vrlo privlatnima za Siroku publiku. Funkcioniraju na nacin da
potroSac¢ima nude priliku da osvoje nagrade kroz odredene akcije, kroz kupovinu proizvoda,

sudjelovanje u anketama ili drugo.

3.4. Direktna marketin§ka komunikacija

Direktne marketinske strategije koriste se za izravno komuniciranje sa svojim ciljanim trzistem
koriste¢i personalizirane poruke. Cilj direktnih marketinskih strategija je stvaranje neposredne
veze izmedu brenda i potrosaca, poti¢uc¢i na kupovinu. ,,Izravni se marketing sastoji od izravne
komunikacije s pazljivo odabranim individualnim klijentima radi postizanja trenuta¢ne rekacije
1 odrzavanja trajnih odnosa s klijentima.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007:829).
Navedeni tip marketin§ke komunikacije Cesto obuhvaca razne vrste marketinga. E-mail
marketing je jedan od tipova te se njime $alju ciljane e-mail poruke putem e-maila izravno
potrosacima. Takve E-mail poruke sadrze promotivne ponude, novosti ili informacije o
proizvodima i tvrtkama. SMS marketing je takoder jedan od tipova direktne marketinske
komunikacije. KoriStenjem SMS poruka Salju se kratke i1 jasne informacije, ponude ili
podsjetnici izravno na mobilne telefone potrosaca. Tele marketingom se uspostavlja izravna
komunikacija s potroSa¢ima putem telefona, najeS€e radi prodaje proizvoda, pruzanja
informacija ili ugovaranja sastanka. U direktnu marketinsku komunikaciju jo§ pripada direktna
posta kojom se Salju fizi¢ki materijali izravno na kuéne adrese postojecih ili potencijalnih

kupaca, katalozi i broSure koji predstavljaju odredene proizvode i koji su Cesto praceni
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narudzbenicom i uputama za kupovinu. Direktan marketing donosi precizno ciljanje i mjerenje
ucinka kampanje te izgradnju personaliziranog odnosa s potroSacima. Direktan ili izravni
marketing omogucuje precizan odabir ciljanih potrosac¢a na osnovu demografskih podataka,
interesa, ponaSanja ili drugih relevantnih kriterija. Omogucava precizno mjerenje rezultata
kampanja te donoSenje brzih rezultata kojima se omogucava laksSa prilagodba strategija.
Potrosa¢ima omoguéava pretrazivanje proizvoda ili usluga iz svojih domova, sa svojih radnih
mjesta u bilo koje doba. PotroSac¢ima daje veci pristup 1 jeftin je oblik marketinga. ,,Zbog svoje
osobne, interaktivne prirode, Internet je osobito mocan marketinski alat. Izravni marketing
takoder prodavac¢ima omogucava pristup kupcima koje ne bi mogli kontaktirati putem drugih
kanala.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007:831)

3.4.1. Internet kao oblik direktne marketinske komunikacije

Internet je kljuan alat u direktnom marketingu koji tvrtkama omogucéava uspostavu
komunikacije s ciljanom grupom potrosaca. Kroz digitalne kanale, poput drustvenih mreza,
SMS marketinga, e-mail marketinga, brendovi mogu izravno doprijeti do ciljane publike i
prilagoditi svoje poruke prema njihovim zeljama i potrebama. E-mail marketing omogucava
brendovima da Salju personalizirane poruke i promotivne ponude direktno korisnicima.
Navedenom se strategijom omogucava segmentacija kupaca temeljena na prethodnim
interakcijama kupaca. Postoji vise oblika internetskog oglasavanja kao §to su sponzorirani
sadrZaji koji se prikazuju kada korisnici pretrazuju specifi¢ne rijeci. Oglasi koji su prikazani na
drustvenim mrezama usmjereni su na kupce prema demografiji i interesu na drustvenim
mrezama. Jedan od oblika je pracenje 1 analiza podataka o posjetiteljima odredenih web stranica
radi optimizacije marketinskih strategija. Takoder, influencer marketing koristi utjecajne osobe
na druStvenim mrezama za promociju proizvoda ili usluga. Razni oblici internetskog
oglasavanja omogucuju brendovima dostizanje ciljane publike na razli¢ite nacine uz koriStenje
tehnologije. ,Internetsko oglasavanje ima korisnu svrhu, osobito kao dodatak drugim

marketingkim aktivnostima.* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007:149)

3.4.2. E-marketing

E-marketing, poznat kao digitalni marketing, obuhvaca sve marketinske aktivnosti na internetu
kao i tehnologije koje sluze za promociju proizvoda ili usluga. Ovime se oblikom marketinga
omogucava dostizanje globalne publike na precizan i financijski prihvatljiv na€in. Kroz razlicite
digitalne kanale, poput drustvenih mreza, e-mail marketinga, optimizacijom za pretrazivace i
ostalim, brendovi imaju moguénost personalizacije svojih poruka. E-marketing omogucava

brzu prilagodbu strategija na temelju analiziranja analitika 1 povratnih informacija na
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drustvenim mrezama te se time znacajno povecavaju Sanse za uspjeh 1 napredak. Digitalni
marketing takoder pruza moguénost dvosmjerne komunikacije s potrosacima te im omogucava

da aktivno sudjeluju i doprinose oblikovanju brenda ¢ime se gradi povjerenje i lojalnost.

,»,U uzem smislu e-marketing se moze promatrati kao proces izrade ponude, odredivanja cijena,
distribucije i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljuc¢ivo na
elektroni¢kom trzistu.” (Ruzié, Bilo$, Turkalj, 2014:36)

3.5. Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javnosc¢u su strategijski procesi komunikacije koje poduzeca koriste da bi izgradile i
odrzale pozitivan imidz u javnosti kako bi upravljale vlastitom reputacijom. Glavni cilj odnosa
s javnos$cu je uspostavljanje 1 odrzavanje odnosa s javnostima, ukljucujuci potrosace, medije,
investitore 1 ostale. Klju¢ni aspekti odnosa s javnos¢u ukljuuju komunikaciju s medijima, to
podrazumijeva aktivnosti koje ukljucuju organiziranje konferencija za novinare i kreiranje
medijskih kampanja kako bi informacije 0 poduze¢ima i brendu bile ispravno interpretirane.
Ispravnim upravljanjem u kriznim situacijama smanjuje se mogucénost ugrozavanja reputacije
poduzeca. Potrebna je brza reakcija na negativne dogadaje i pravovremeno pruzanje tocnih
informacija javnosti. Unutarnja komunikacija je jedan od klju¢nih aspekata odnosa s javnoscu.
Pruzanje podrske u komunikaciji osigurava da zaposlenici budu informirani o kljuénim
promjenama, viziji 1 misiji poduzeca, §to doprinosi boljem razumijevanju i angaZmanu
zaposlenih. Odnosi s javnosc¢u kljucni su akter za izgradnju povjerenja i kredibiliteta koji
direktno utjeCu na uspjeh 1 dugorocnu stabilnost poduzeca. Kroz strateSko planiranje i
kontinuiranu komunikaciju, odnosi s javno$¢u pomazu poduzec¢ima bolje pozicioniranje za

trziStu, odrzavanje dobrog ugleda i uspjeSnu komunikaciju sa svojim potrosacima.

Publicitet predstavlja proces privlaenja javne pozornosti prema proizvodu, usluzi ili dogadaju
putem medija 1 ostalih komunikacijskih kanala bez plac¢anja za oglaSavanje. Cilj publiciteta je
povecati interes javnosti za odredeni proizvod ili uslugu, poboljsati imidZ poduzeca ili potaknuti
potroSace na sudjelovanje u odredenim dogadajima i potaknuti ih na kupnju. Ucinkovit
publicitet moze biti snazan alat u izgradnji reputacije 1 lojalnosti potrosaca jer informacije
dolaze iz masovnih medija na koje poduzeca ne ovise. Publicitet ima vecu vjerodostojnost kod
potrosaca jer nije kontroliran od strane poduzeca. ,Publicitet predstavlja neplac¢eni oblik
promocije koji se moze koristiti kroz bilo koji masovni medij usmjeren ciljnom segmentu.
Publicitet predstavlja novost ili informaciju o proizvodu, ideji ili usluzi koja se komunicira

putem masovnih medija, ali nije ju narucio niti platio proizvodac. (Kesi¢, 2003:458)
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4. POTROSACKO DRUSTVO I GENERACIJA Y

Potrosacko drustvo ima poseban utjecaj na generaciju Y. Navedena generacija je odrasla u doba
brzog tehnoloSkog razvoja i globalizacije §to je znacajno utjecalo na njihove potrosacke navike
I stavove prema potro$nji. Razvitak tehnologije je generaciji Y omoguéio pristup
informacijama, proizvodima i uslugama na globalnoj razini §to ih je dovelo do potrosaca koji
su skloni istrazivanju proizvoda i usluga prije same kupnje. Za razliku od prethodnih generacija,
generacija Y cijeni iskustva viSe od materijalnih dobara pa su skloniji troSiti novac na
putovanja, hranu, dogadaje i tehnologiju kojom poboljSavaju njihov svakodnevni zivot.
Takoder, suoCavaju se s izazovima koje nosi potrosacko drustvo. Izlozeni su stalnom pritisku
pracenja novih trendova koji rezultiraju prekomjernom potrosnjom i financijskim stresom, dok
je s druge strane, generacija Y svjesna problema koje potrosacko drustvo moze izazvati, poput
socijalne nejednakosti, radi ¢ega su skloniji biranju odrzive i eticke potrosnje. Navedena
generacija preferira organizacije koje pokazuju druStvenu odgovornost i transparentnost te
¢esto biraju proizvode koji su u skladu s njihovim osobnim stavovima i uvjerenjima. Zbog toga,
brojne organizacije prilagodavaju svoje marketinske strategije radi dublje povezanosti s
navedenom generacijom, nude¢i proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe 1 vrijednosti i

stil zivota.

4.1. Potrosacko drustvo

PotroSacko drustvo je drustveni i ekonomski sustav u kojem je potrosnja dobara i usluga klju¢na
stavka za funkcioniranje i stabilnost ekonomije. U danasnjem drustvu, vrijednost i1 status
pojedinca Cesto se mjeri prema koli¢ini proizvoda 1 dobara koje posjeduje 1 koristi. PotroSacko
druStvo potice stalnu potroSnju kroz marketing, reklame 1 medije koji poticu potrosace na
kupnju. U potroSackom drustvu, potrosnja je dio svakodnevnog Zivota te utjee na kulturu,
drustvene norme i identitete pojedinaca. Potrosaci se identificiraju brendovima i proizvodima
koje konzumiraju, dok materijalna dobra postaju simbol uspjeha 1 srece. Iako potroSacko
drustvo doprinosi gospodarskom rastu i razvoju, ¢esto je kritizirano radi prekomjerne potrosnje
1 stvaranja ekoloSkih problema. ,,Ponasanje potrosaca je istrazivanje procesa do kojih dolazi
kad pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, rabe ili odbacuju proizvode, usluge, ideje ili iskustva
kako bi zadovoljili potrebe i Zelje.“ (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, 2015:27). s druge
strane, potroSacko druStvo moze uzrokovati socijalne nejednakosti, jer oni koji nisu u
mogucénosti pratiti nametnute standarde potro$nje mogu biti iskljuceni iz druStva. S time,
odrzivost i eti¢ka potro$nja postaju sve vaznije, dok se sve veci broj pojedinaca i organizacija

okre¢e minimalistickom nacinu zivota, recikliranju 1 etickoj kupovini. ,,Suvremeno potroSacko
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drustvo karakteriziraju nasi identiteti temeljeni na potrosnji, ali postoje i druga srodna obiljezja
potrosackog drustva, a mnoga su od njih razmotrena u ovoj knjizi: obilazenje trgovina kao
aktivnost u slobodno vrijeme spojena s raznovrsnim moguénostima toga koje ukljucuju
trgovacke centre, lakSe dobivanje kredita, rastu¢a pozornost posvec¢ena imidzima marki i
komunikacijskim aspektima proizvoda i pakiranja kao i sveprisutnost promidzbe, sve veca
politi¢ka organizacija potroSaca u grupe s raznovrsnim ciljevima i puka nemoguénost nastojanja
da se ne bude potrosac, a da se ipak sudjeluje u obicnom druStvenom zivotu.” (Solomon,

Bamossy, Askegaard, Hogg, 2015:32)

4.2. Kljué¢ni pojmovi za opis generacije Y

Generacija Y obuhvaca osobe rodene izmedu 1980. godine i 1996. godine. Odrasli su uz brzi
razvoj interneta 1 mobilnih uredaja kojima su naviknuti na koriStenje drustvenih mreza za
komunikaciju 1 informiranje. Cijene raznolikost promicu¢i jednake moguénosti u druStvu i na
radnome mjestu. Skloni su poduzetniStvu te Cesto pokrecu vlastite start up-ove i inovativne
projekte. Traze ravnotezu izmedu posla i privatnoga zivota te preferiraju fleksibilno radno
vrijeme i rad od kuée. Financijski su oprezni radi ekonomskih kriza te su kriticni prema

tradicionalnim institucijama preferirajuci eticnost u poslovanju.
,0sam normi mrezne generacije:

1. Zele slobodu u svemu §to rade, od slobode izbora do slobode izrazavanja

2. Vole prilagodavati, personalizirati.

3. Oni su novi pomni istrazivaci.

4. Oni traze korporacijski integritet 1 otvorenost pri odluc¢ivanju $to ¢e kupiti 1 gdje ¢e
raditi.

Mrezna generacija Zeli zabavu 1 igru u svojem radu, obrazovanju i drustvenom zZivotu.
Oni su generacija suradnje i veze.

Mrezna generacija ima potrebu za brzinom — i ne samo u video igricama.

© N o o

Oni su inovatori.“ (Tapscott, 2010: 34-36)

Zivotni stil generacije Y karakteriziraju specifiéne osobine i trendovi koji su oblikovani
ekonomskim, drustvenim i tehnoloskim promjenama. Generacija Y je prva generacija koja je
odrasla s internetom i razvijenim tehnologijama. Navedena generacije je vjeSta u koristenju
racunala, pametnih telefona, drustvenih mreza 1 raznih aplikacija. Tehnologija je veliki dio
njihovog svakodnevnog poslovnog i privatnog zivota. ,,Godina je 2007. Posljednji pripadnik

mrezne generacije upravo je navrsio 10 godina. Nakon $to ga majka probudi, on se okrece
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racunalu u spavacoj sobi kako bi nasao najnoviji ,,cheat code, za svoju omiljenu igru na
konzoli Xbox 360. Cetveronoske se spusta niz stubiste, TV je ukljuden, ali na njega ne obrada
pozornost, umjesto toga grabi prenosivi Play Station. Skolski autobus, koji se zaustavlja na
kraju svakog prilaznog puta od ulice do garaze, vozi ga dva bloka do skole. Poslije Skole
njegova majka dolazi po njega u hibridnom SUV-u i brzo ga vodi do restorana brze hrane na
brzi objed, a potom na njegovu nogometnu utakmicu. Jedva da je izaSao iz auta, a majka ga je
ve¢ poprskala svjezim slojem kreme za suncanje. Tata se pojavljuje na utakmici oko
poluvremena, ali se ¢ini da mu pozornost odvlaci njegov BlackBerry. Poslije veéere sjeda za
prijenosno rac¢unalo kako bi napravio domacu zadacu, dok putem istovremenih poruka i na

Facebooku provjerava $to mu rade prijatelji.” (Tappscott, 2010:21).

Visoko su obrazovani, najéeS¢e s viSim stupnjem obrazovanja usporedno s prethodnim
generacijama. ,,prema podacima ameri¢kog Ministarstva prosvjete iz 2000. godine,
milenijanska je generacija najobrazovanija skupina u Americi u zadnjih sto godina. Osim toga
imali su 1 privilegiju odrastanja u doba kontinuiranog prosperiteta.. (Lammiman, Syrett, 2005:
100). Suoceni su s mnostvom izazova na trzi$tu rada koji ukljucuju nesigurnost posla, niske
pla¢e u odnosu na zivotni standard. Veliki faktor imaju fleksibilnost na poslu, moguénost rada
na daljinu i ravnoteza izmedu privatnog i poslovnog zivota. ,,Milenijalci koje smo intervjuirali
za potrebe ove knjige bili su jo$ izravniji. James, zaposlenik u jednoj proizvodnoj tvrtki, rekao
nam je: Ne vidim razlog zaSto bih se dodatno trudio kako bih povecao iznos menadZerskog
bonusa na kraju godine. Ako radim, radim za sebe. Ono §to sam imao prilike vidjeti — ljude koji
ulazu besmislene koli¢ine napora kako bi nakon toga dobili bijednu ili ¢ak nikakvu nagradu —
dodatno je utjecalo na razvijanje takvog mog stava prema radu.”. (Lammiman, Syrett, 2005:
16). Generacija Y preferira zdrave stilove zivota, vode brigu o redovitom vjezbanju i
uravnoteZenoj prehrani. Svjesni su vaznosti mentalnog zdravlja. EkoloSki 1 druStveno su
svjesni. Podrzavaju odrzive prakse 1 etiCku potro$nju. Navedena generacija sklona je doniranju
u humanitarne svrhe te dru$tveno odgovornim proizvodima. Cesto odgadaju brak i roditeljstvo
u odnosu na prethodnu generaciju, Generaciju X. Fokusiraju se na obrazovanje, Karijeru i
osobni razvoj te traze ravnotezu izmedu individualnih ciljeva i zajednickih vrijednosti.
Generacija Y preferira putovanja, kulturne aktivnosti i gastronomska iskustva. Iskustva su im
vaznija od materijalnih stvari. Skloniji su online kupovini 1 ¢esto se oslanjaju na recenzije i
preporuke. Veliki broj preferira zivjeti u urbanim sredinama gdje su troSkovi Zivota visi, no

nude pristup veéim moguénostima za karijeru i druStvene aktivnosti.
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4.3. Zivotni stilovi i potro¥a&ki izbor

Zivotni stilovi predstavljaju specifiéne na¢ine na koje pojedinci organiziraju i oblikuju svoj
svakodnevni zivot, uklju¢ujuéi navike, interese, vrijednosti i ponasanja. Pojedinci odrazavaju
osobne preferencije, socijalne norme, ekonomske uvjete i kulturne utjecaje te obuhvacaju
razli¢ite aspekte Zivota poput prehrane, odijevanja, odnosa prema radu, zdravlju 1 okolisu. U
suvremenom drusStvu, Zivotni su stilovi povezani s identitetom pojedinca te mogu biti vodeni
razli¢itim vrijednostima. Raznolikost zivotnih stilova odrazava Sirinu ljudskih interesa i potreba
te istovremeno naglasava utjecaj ekonomskih, drustvenih i kulturnih faktora na svakodnevni
Zivot. ,,Zivotni stil je obrazac potrosnje koji odrazava izbore neke osobe po pitanju na¢ina na
koji ¢e troSiti svoje vrijeme i novac, ali u mnogo slucajeva govori takoder o stavovima i
vrijednostima koje su povezane s tim obrascima ponasanja.” (Solomon, Bamossy, Askegaard,
Hogg, 2015:577). Ekonomski faktori, poput prihoda, zaposlenja i koli¢ine bogatstva, izravno
utjeCu na zivotni stil pojedinca. Pojedinci s ve¢im prihodima ¢esto imaju pristup luksuznijim
dobrima 1 uslugama, ukljuc¢ujuéi kvalitetniju zdravstvenu skrb, obrazovanje i slobodne
aktivnosti, dok pojedinci s nizim primanjima mogu biti ograni¢eni u svojim mogucnostima, $to

dovodi do odredenih kompromisa u zivotnim stilovima.

Marketing zivotnog stila je strategija koja se fokusira na povezivanje proizvoda ili usluga s
odredenim nadinom zivota, vrijednostima ili aspiracijama potro$aca. Pokusava se stvoriti
emocionalna veza izmedu brenda i potrosaca, pozicionirajuci proizvod kao klju¢ni dio Zeljenog
zivotnog stila. Reklame, sadrZaji na dru$tvenim mreZama i1 drugi marketinSki materijali cesto
prikazuju ljude koji zive Zeljeni Zivotni stil, Sto potroSace motivira da kupovinom proizvoda ili
usluge postignu sli¢an osjecaj zadovoljstva, pripadnosti ili uspjeha. ,,perspektiva marketinga
zivotnog stila uzima u obzir da se ljudi dijele na grupe na osnovi stvari koje vole €initi, nacina
na koji vole provoditi svoje slobodno vrijeme i s obzirom na njihove odluke o troSenju svog

raspolozivog dohotka.“ (Solomon, Bambossy, Askegaard, Hogg, 2015:578)

PotroSacki izbor se odnosi na odluke koje potrosaci donose tijekom kupovine. Navedene odluke
su Cesto rezultat kombinacije razli€itih faktora koji ukljuuju osobne preferencije, cijene,
kvalitetu proizvoda, dostupnost, marketing i osobne vrijednosti. Bitan faktor koji utjece na
potrosacki izbor je cijena. Potrosaci ¢esto usporeduju cijene razlicitih proizvoda i traZe najbolju
vrijednost za svoj novac. Kvaliteta proizvoda ili usluge takoder znacajno utjece na odluku o
kupovini. Potrosa¢i cCesto preferiraju proizvode koji su trajniji, funkcionalniji i koji
zadovoljavaju njihove potrebe na zadovoljavaju¢i nacin. Drustvene norme, misljenja obitelji,

prijatelja i zajednice takoder mogu znatno utjecati na odluke potrosaca kao i osobne preferencije
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1 vrijednosti potrosaca. Razumijevanje faktora koji utjecu na potroSacki izbor je klju¢na stavka

za organizacije koje Zele zadovoljiti potrebe svojih kupaca 1 ostati konkurentne na trzistu.

4.5. Kupovne navike generacije Y

Postoji osam temeljnih normi koje je postavio Don Tapscott u kojima opisuje kupovne navike
Generacije Y. Generacija Y je nova generacija potrosaca koja se ponasa drugacije od njihovih
roditelja na trziStu. Preferiraju slobodu izbora i raznolikost §to im omogucéuje da pronadu
proizvode koji odgovaraju njihovome osobnom stilu. Stavljaju naglasak na mogucnost
prilagodbe i istrazivanju razli¢itih opcija te uzivaju u izazovu pronalazenja idealnog proizvoda
koji ¢e odgovarati njihovim preferencijama i potrebama. Navedena generacija poznata je po
svojoj sklonosti prilagodbi novih proizvoda, preferiraju brze i laganje kupnje proizvoda koji
savrSeno pristaju njihovim potrebama i Zeljama. Sklonost prema personalizaciji nije ograni¢ena
samo na tehnologiju, ve¢ 1 na modnu industriju gdje traze brendove koji nude moguénosti
prilagodbe odjeée 1 obuée kao i prehrambenom sektoru gdje preferiraju prilagodene
prehrambene proizvode koji odgovaraju njihovim prehrambenim potrebama. U poslovnom
svijetu, kompanije koje nude moguénosti personalizacije svojih proizvoda i pruzaju fleksibilne
opcije, viSe odgovaraju na ocekivanja Generacije Y. Poznati po svojoj tehnoloSkoj pismenosti
1 sklonosti istrazivanju, Cesto provjeravaju relevantne informacije prije nego odluce oti¢i u
prodavaonicu. Koriste digitalne alate i internetske resurse kako bi istrazili proizvode, usporedili
cijenu 1 provjerili dostupnost artikala. Pregledati ¢e recenzije drugih kupaca i istraziti
moguénost isporuke. Ovim pristupom donose odluke kojima uStede vrijeme i osiguravaju
iskustvo kupovine efikasnim 1 zadovoljavajué¢im. Eti¢nost tvrtki je kljucan faktor u donoSenju
odluka u kupovini. Generacija Y je usmjereni prema brendovima koji prikazuju snaznu
predanost etiC¢kim nacelima 1 drustvenoj odgovornosti. O¢ekuju da tvrtke djeluju transparentno
1 aktivno sudjeluju u drustvenim inicijativama te daju znacajnu prednost brendovima koji se
posvecuju smanjenju ekoloskog otiska i pravednom radu. Cijene aktivno sudjelovanje i osobnu
ukljucenost te pokazuju sklonost doprinosu u razvoju proizvoda i usluga. Spremni su ponuditi
vlastito miSljenje 1 ideje kako bi pomogli u poboljSanju proizvoda. Sudjelovanjem u anketama
pruzaju korisne uvide i grade snaznu vezu izmedu brenda i potrosaca. Generacija Y stavlja
veliki naglasak na zabavu i angazman na proizvode koje koriste. Oni traZe dodatne elemente
koji ¢e proizvod uciniti uzbudljivim 1 zabavni. Uvodenjem interaktivnih elemenata stvara se
pozitivna i nezaboravna interakcija kojom se dolazi do velike lojalnosti i zadovoljstva. S
obzirom da su generacija koja je odrasla uz Internet i nove tehnologije, ocekuju da njihove

potrebe budu zadovoljene odmah te s time brendovi moraju optimizirati svoje usluge koristeci
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tehnologiju 1 inovacije da sve interakcije s kupcima budu Sto brze i u€inkovitije. Za Generaciju
Y, posjedovanje najnovijeg modela ili verzije proizvoda nije samo simbol prestiza, ve¢ i
osiguranje najboljeg korisnickog iskustva. Uvodenjem novih tehnologija, unapredenjem

funkcionalnosti tvrtke grade dugoro¢nu privrzenost i lojalnost s Generacijom Y.

4.6. Online kupovno ponasanje generacije Y

Online kupovina Generacije Y karakterizira specifi¢ne preferencije. Navedena generacija ¢esto
koristi pametne telefone za pregledavanje, usporedivanje cijena i kupovinu proizvoda.
Preferiraju digitalne metode placanja te prije samog donoSenja odluke o kupovini, provode
detaljna istrazivanja, Citaju recenzije korisnika i traze preporuke na drustvenim platformama.
Preferiraju personalizirane ponude i preporuke kao i brzu i pouzdanu isporuku. Klju¢nu ulogu
u kupovini imaju drustvene platforme, utjecaj influencera i prijatelja. Generacija Y cijeni
transparentnost poslovanja i eticke prakse te su skloniji kupnji brendova koji promoviraju
drustvenu odgovornost. Vjerni su brendovima koji nude dosljedno kvalitetno iskustvo i dobru
korisni¢ku uslugu te ocekuju jednostavne i fleksibilne politike povrata. Skloni su sudjelovanju
u programima lojalnosti koji im nude pogodnosti poput popusta, nagrada i promotivnih kupona.
,Jzmedu ostalog, obi¢no prvo odlaze na mrezu kako bi pomno istrazili proizvod — te njegova
obiljezja i cijenu — prije nego §to zakorace u prodavaonicu. O¢ekuju velik izbor i brzu uslugu.*
(Tappscott, 2010:187). Prednosti online kupovine mogu rezultirati i prekomjernom kupovinom
potrosaca. Moze se pojaviti kompulzivni poremecaj; kupovine. Kompulzivni poremecaj
kupovine je oblik ponasanja gdje potrosaci osjecaju snaznu potrebu za ¢estom i prekomjernom
kupovinom, bez stvarne potrebe za tim stvarima. Godine 2015. na podru¢ju Dubrovacko-
neretvanske Zupanije, provedeno je empirijsko istrazivanje na uzorku od 515 potroSaca.
Dobivenim rezultatima upucuje se na to da online potrosaci Generacije Y kupuju na temelju tri
faktora koji su impulzivnost, kompulzivnost i1 funkcionalnost. ,,Bez obzira koji ih utjecaj
primarno vodi u internetskoj kupovini, takvo im okruZenje omogucéuje brzu i jednostavnu
kupovinu, veliki izbor i usporedbu prodavaonica, maraka i cijena. Time ujedno zadovoljavaju
svoje posebne potrebe 1 dozivljavaju odredeno kupovno iskustvo kao npr. trenutni dozivljaj
pozitivnih osjecaja, oslobadanje od negativnog raspoloZenja, iznenadni poriv za kupovinom ili
brzu, jednostavnu i sigurnu kupovinu.“ (Vojvodi¢, Mati¢, 2015:181-182). Istrazivanjem koje
su proveli autori Djamasbi, Siegel, Tullis (2010), dolazi se di zakljucka kako odredene vizualne
karakteristike web stranica utjecu na privlacnost internetskih stranica na Generaciju Y. Autori
su identificirali Cetiri kljuéne karakteristike koje su posebno privlaéne navedenoj generaciji:

velika glavna slika, funkcija pretraZivanja, slike slavnih osoba i malo teksta. Internetske stranice
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su ocijenjene prema prisutnosti navedenih karakteristika i podijeljene su u dvije kategorije, s
visokim i niskim brojem karakteristika. Rezultati istraZivanja su pokazali da su stranice s
visokim brojem navedenih karakteristika znatno privla¢nije Generaciji Y. Prema istrazivanju
koje su proveli Rajadurai, Bathmanathan i Azami (2018) utvrdeno je da je Generaciji Y znanje
o okoliSu statisticki vrlo znacajno. Potrosaci iz Generacije Y, koji kupuju ekoloski prihvatljive
proizvode smatraju da znanje o okoliSu doprinosi njihovom ponasanju pri kupnju. Vjeruju da
da su vrlo informirani $to treba ucini za zastitu okoliSa, prepoznaju bitnost obnovljive energije
1 recikliranja. Navedena svijest i informiranost o brizi za okoli§ mogu znacCajno utjecati na
odabir internetskih stranica i proizvoda. Internetske stranice koje isti¢u ekoloske prednosti

svojih proizvoda koriste vizualne elemente koji su, privlacniji navedenoj generaciji.

4.7. Glavni marketing trendovi specifi¢ni generaciji Y

Generacija Y je odrasla uz tehnologiju 1 Internet $to je uvelike utjecalo na njihove potroSacke
navike i preferencije. Tijekom njihovih tinejdzerskih godina, razvile su se drustvene mreze koje
su dozivjele eksploziju te postale vrlo popularne u vrlo kratkom roku. Generacija Y provodi
puno vremena na drustvenim platformama na kojima se nalaze kampanje koje su vizualno
privlacne 1 koje se vrlo brzo Sire. Vjesti su u tehnoloSkoj pismenosti 1 naviknuti su koristiti vise
uredaja 1 platformi istovremeno te s time i marketinSke kampanje moraju biti prisutne na
razli¢itim kanalima. Takoder, oslanjaju se na recenzije i preporuke prije donoSenja odluka o
kupovini koje mogu znac¢ajno utjecati na njihove odluke. ,,Oni nece prihvatiti taj jednosmjerni
pristup jer su od djetinjstva uronjeni u dvosmjerno komuniciranje. Oni su odrasli u svijetu
marketinga 1 oglaSavanja, stoga trgovacko nagovaranje otkrivaju strjelovitom brzinom. Iako
nisu nepristupacni moc¢ima oglaSavanja, vjestiji su u filtriranju, brzom prosljedivanju 1/ili
blokiranju nepredvidenog oglasavanja od prethodnih generacija.”“ (Tappscott, 2010:186).
Generacija Y cijeni transparentnost i autenti¢nost brendova. Zele znati tko stoji iza proizvoda i
koje su vrijednosti brenda. Cijene brendove koji su drustveno odgovorni i transparentni u
svojim poslovnim praksama. Ekoloski prihvatljivi proizvodi, eticka proizvodnja i doprinos
zajednici su vazni faktori. ,,Marketinske stru¢njake ¢e natjerati da ponovno ispiSu pravila
marketinga za ovu generaciju, naposljetku 1 za buduc¢nost. Tvrtke viSe ne¢e imati monopol u
stvaranju proizvoda, postavljanju cijene, odabiranju mjesta ili promoviranju te kontroliranju
poruke. MreZzna generacija takozvana cCetiri ,,P* marketinga Cini zastarjelima. Umjesto toga
poduzeca Ce igrati prema pravilima marketinga nazvanim ABCDE : bilo gdje, marka,
komunikacija, otkrice i iskustvo (engl. Anyplace, brand, communication, discovery,

experience).” (Tappscott, 2010:187).
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4.7.1. KoriStenje generiranog sadrzaja

Koristenje generiranog sadrzaja odnosi se na upotrebu sadrzaja stvorenog pomocu
automatiziranih alata, tehnologije i algoritama uz minimalan ili nikakav ljudski napor.
Generirani sadrzaj moze sadrzavati tekst, slike, videozapise, glazbu ili druge vrste digitalnog
sadrzaja koji se proizvode pomocu umjetne inteligencije i drugih naprednih tehnologija.
Generirani sadrzaj moZze biti personaliziran §to omogucuje organizacijama da se bolje priblize
zeljama 1 potrebama specificnim demografskim skupinama. Glavna prednost generiranog
sadrzaja je njegova sposobnost generiranja beskona¢nog broja varijacija koji su prilagodeni
razli¢itim trziStima i ciljanim skupinama potrosaca. Iako generirani sadrzaj moze biti ucinkovit,
njegova kvaliteta je upitna. Sadrzaju moze nedostajati autenti¢nosti §to moze smanjiti njegovu
efikasnost. lako donosi brojne prednosti, ukljucujuc¢i personalizaciju, istovremeno se
generiranim sadrzajem mogu stvoriti lazne vijesti te se koristiti za obmanu ili dezinformiranje
javnosti §to predstavlja eticki izazov za organizacije koje se koriste navedenim kao i stvaraoce
i korisnike generiranog sadrzaja. Autor Bernard Marr napisao je knjigu s 50 konkretnih primjera
kako su tvrtke i organizacije Sirom svijeta implementirale umjetnu inteligenciju kako bi
unaprijedile svoje poslovanje. Analizira primjenu umjetne inteligencije u razliCitim
industrijama poput financija, maloprodaje, zdravstva, proizvodnje, logistike i druge. Kroz
studije slucaja prikazuje kako se umjetnom inteligencijom mogu poboljsati poslovni procesi i
optimizirati operacije. ,,UI je najmoc¢nija tehnologija, dostupna CovjeCanstvu danas 1 najveca

greska koju itko moze uciniti je, zanemariti je.* (Marr, Ward, 2019:2).

4.7.2. Utjecajan marketing

Utjecajan marketing, poznat i kao influencer marketing, oblik je marketinske strategije koja
koristi utjecaj i autoritet pojedinaca s velikim brojem pratitelja na drustvenim mrezama kako bi
promovirali proizvode, usluge ili brendove. Navedeni tip marketinga postaje sve vazniji alat u
digitalnom svijetu, omogucuju¢i brendovima da kroz autenti¢ne i vjerodostojne preporuke
dosegne internacionalno trziste. Uspjeh se ocituje u autenti¢nosti jer kada influencer prikaze
vjerovanje u proizvod koji promovira, potrosaci prepoznaju tu iskrenost, Sto preporuku ¢ini
vjerodostojnom. Transparentnost u vezi sa sponzorstvima takoder je klju¢na, jer potroSaci zele
biti svjesni kada je sadrzaj sponzoriran, odnosno placeni. Mjerenje rezultata kampanja,
brendovima omogucuje prilagodbu strategije na temelju analiza dosega, angazmana i povrata
na ulaganje $to vodi do ucinkovitijeg planiranja buducih suradnji. Dugoro¢na partnerstva s
influencerima donose veée prihode i dodatnu vrijednost kojom se omogucuje vece povjerenje

od strane potrosaca. Dugoro¢nim partnerstvom gradi se stabilan odnos izmedu brenda i
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potrosaca. Utjecajnim marketingom stjeCu se mnoge prednosti, poput povecanog dosega
pregleda na drustvenim mrezama, kredibilitet, izgradnja povjerenja te stvaranje
visokokvalitetnog sadrzaja. No navedeni oblik marketinga nosi i odredene prepreke poput
ocuvanja autenti¢nosti te mjerenje povrata na ulaganje, tako da je potrebno razviti strategiju te

partnere kojima ¢e se maksimizirati utjecaj na ciljanu skupinu potrosaca i povecati prodaju.

4.7.3. Drustvena osvijestenost

Drustvena osvijeStenost odnosi se na svjesnost i razumijevanje drustvenih pitanja, problema i
izazova koji se ti¢u zajednice i druStva u cjelini. To ukljucuje empatiju prema tudim
problemima, razumijevanje nejednakosti, diskriminacije, ekoloskih problema, kao i svijest o
vaznosti ljudskih prava, jednakosti i odrzivog razvoja. Pojedinac koji je drustveno osvijesten,
obi¢no se zanima za drustvena pitanja, sudjeluje u javnim raspravama, podrzava inicijative koje
promicu opce dobro i svojim ponasanjem nastoji doprinijeti pozitivnhim promjenama u drustvu.
Drustvena osvijeStenost moze se razvijati kroz obrazovanje, informiranje, sudjelovanje na
druStvenim skupovima kao 1 kroz svakodnevne razgovore i interakcije. Kljucna je za stvaranje
pravednijeg druStva jer potice pojedince da prepoznaju nepravilnosti i nepravde te poticu
aktivnom sudjelovanju i izgradnji kvalitetnijeg drustvenog poretka. ,,U svakom meduljudskom

odnosu prisutan je i eticki zahtjev uvazavanja drugoga.* (JalSenjak, Krkac, 2016: 324

Drustvena osvijeStenost u marketingu odnosi se na praksu organizacija i brendova da §to lakse
prepoznaju, razumiju 1 reagiraju na druStvena 1 ekoloSka pitanja unutar svojih marketinskih
strategija. Glavni cilj drustvene osvijesStenosti je pridonijeti pozitivnim drustvenim promjenama
uz promociju proizvoda ili usluga. Velik broj organizacija koristi ekolosko osvijeSteni
marketing koji ukljucuje promociju ekoloski prihvatljivih proizvoda, koji promicu smanjenju
otpada u proizvodnim procesima 1 koriStenje obnovljivih izvora energije. Potrosac¢i postaju
nesigurni prema brendovima koji promicu drusStvena pitanja radi profita stoga je autenticnost
kljuéna. Brendovi moraju biti dosljedni i transparentni §to zna¢i da je potrebna otvorena
komunikacija i njihovim ciljevima i postignu¢ima. Postoji sve veci broj kampanja kojima se
cilja na specifi¢ne druStvene probleme. Radi se o ravnopravnosti spolova, mentalnome zdravlju,
pravima manjina ili borbi protiv siromastva. Navedenim kampanjama se koriste emotivne price
1 drustveni pokreti kako bi se brend povezao s relevantnim drustvenim pitanjima. DruStvena
osvijestenost je nuznost u suvremenom poslovanju. Potrosaci sve vise traze brendove koji su
drustveno odgovorni i koji aktivno doprinose drustvu $to marketing ¢ini klju¢nim dijelom

dugoro¢ne poslovne strategije.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Ovo poglavlje odnosi se na istrazivacki dio rada te obuhvaca metodologiju istrazivanja, ciljeve

1 hipoteze istrazivanja koje su postavljene na pocetku rada.

5.1. Metodologija istraZivanja

Provedeno je istrazivanje u svrhu diplomskog rada na temu ,,Integrirani marketinski pristup
Generaciji Y*. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika putem Google Obrazaca te
je isti bio u potpunosti anoniman. Anketni upitnik je objavljen na druStvenim mrezama
Facebook, Instagram-u i WhatsApp-u. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od 17.03.2024. do
06.04.2024. godine i sudjelovalo je 213 ispitanika iz uzorka Generacije Y. anketa je podijeljena
na opc¢a i specificna pitanja te se sastoji od 33 zatvorena pitanja od ¢ega je 14 pitanja formirano
pomocu Likertove skale. Pomocu provedene ankete dobivene su opce informacije o
ispitanicima kao $to su spol, stupanj obrazovanja i1 radni status. U drugom dijelu ankete
postavljena su specificna pitanja koja se tiu integriranog marketinSkog pristupa koji ukljucuje
interaktivne elemente, utjecaj personaliziranih marketinskih poruka na Generaciju Y i

marketinSke kampanje koje su usmjerene na drustveno odgovorno poslovanje.

5.2. Uzorak istraZivanja

Istrazivanje je provedeno u namjernom uzorku Generacije Y, takoder poznate kao Milenijalci.
Generacija Y obuhvaca osobe rodene izmedu 1980. godine 1 1996. godine. Navedena generacija
poznata je po povezanosti s tehnologijom, raznolikim vrijednostima i specifi¢nim potrosackim
ponasanjem. Uzorak ispitanika odabran je prema temi diplomskog rada s ciljem da bude

reprezentativan.

5.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja
Cilj ovog rada je: je istraziti na koje marketinSke strategije generacija Y najviSe reagira, te

istraziti koje marketinske strategije pospjesuju rezultate u prodaji.

e Prouciti najcesSc¢e greSke u marketinskim strategijama usmjerenim na Generaciju Y

e Prikazati koje platforme Generacija Y koristi za odabir proizvoda

e Razumjeti utjecaj trendova u ponaSanju Generacije Y na uspjeh kampanja

e Istraziti kako nove tehnologije poput Al-a i VR-a mogu poboljsati marketinske

strategije usmjerene na Generaciju Y.

Na temelju postavljenih ciljeva rada, postavljene su iduce hipoteze koje ¢e nakon istrazivanja

biti prihvacene ili odbacene:
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Hipoteza H1: Integrirani marketinski pristup koji ukljuéuje interaktivne elemente privlaci ve¢u

paznju Generacije Y nego pasivni marketinski pristupi.

Objasnjenje H1: integrirani marketinski pristup koji potice na interakciju s Generacijom Y ima

bolje rezultate pozitivnog stava prema brendu.

Hipoteza H2: Personalizirane marketinSke poruke imaju veci utjecaj na lojalnost Generacije Y

u usporedbi s generiranim porukama.

Objasnjenje H2: Personalizirane marketinske poruke koje su prilagodene individualnim

ponasanjima Generacije Y rezultirati ¢e vecom razinom lojalnosti prema brendu.

Hipoteza H3: Marketinske kampanje ¢iji je fokus na druStveno odgovornom poslovanju

privlace vecu pozornost i podrsku Generacije Y.

Objasnjenje H3: Marketinske kampanje koje isticu drustveno odgovorno poslovanje rezultirati

¢e vecom pozitivnom percepcijom brenda i podrskom od navedene ciljane skupine.

U sljedecoj toCki naziva Diskusija rezultata istraZivanja prikazani su rezultati anketnog
istrazivanja provedenog analizom primjene SPSS programa koji sluzi za statisticku obradu
podataka pomocéu kojega je dati prikaz statistickih podataka povezanih s odlukama o

prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza.

5.4. Diskusija rezultata istrazivanja
Prvi dio anketnog upitnika odnosi se na demografsku strukturu ispitanika koja ukljucuje spol,

stupanj obrazovanja i radni status. Frekvencije i postotci prikazani su u tablici 1.

Tablica 1 — Socio-demografska struktura ispitanika (N=213)

n %

Spol

Musko 41 19,2 %
Zensko 172 80,8 %
Stupanj obrazovanja

ZavrSena osnovna Skola 5 2,3%
ZavrSena srednja skola 93 43,7 %
ZavrSen preddiplomski studij 55 25,8 %
Zavrsen diplomski studij 48 22,5 %
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Zavrsen  poslijediplomski, 12 5,6 %

doktorski ili specijalisticki

studij

Radni status

Nezaposlen/a 17 8%
Student/ica 11 52%
Zaposlen/a 185 86,9 %

Izvor: Vlastiti rad autorice

U istrazivanju po spolnoj strukturi prevladavaju Zene, odnosno od ukupnih 213 ispitanika ¢ak
je 172 zene S§to ¢ini 80,8% ukupnog broja ispitanika, dok je muSkaraca 41 $to €ini 19,2%

ispitanika, $to je vidljivo na grafikonu 1.

Spol?

213 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 1 — Spolna struktura ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autorice

1z grafikona 2 moze se i§Citati Stupanj obrazovanja ispitanika. Iz grafikona moze se i§citati da
je u istrazivanju sudjelovalo 5 ispitanika sa zavrSenom osnovnom $kolom te oni ¢ine 2,3% od
ukupnog broja ispitanika. Sa zavrSenom srednjom Skolom sudjelovala su 93 ispitanika te oni
¢ine 43,7%. Sa zavrSenim preddiplomskim studijem sudjelovala su 55 ispitanika i oni ¢ine
25,8% od ukupnog broja ispitanika. Sa zavrSenim diplomskim studijem sudjelovalo je 48
ispitanika te oni ¢ine 22,5% od ukupnog broja ispitanika. ZavrSen poslijediplomski, doktorski

ili specijalisticki studij ima 12 ispitanika te oni ¢ine 5,6% od ukupnog broja ispitanika.
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Stupanj obrazovanja?
213 odgovora

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavriena srednja $kola

@ Zavrsen preddiplomski studij
@ Zavrsen diplomski studij

@ Zavrsen poslijediplomski, doktorski ili
specijalisti¢ki studij

Grafikon 2 — Stupanj obrazovanja ispitanika

U grafikonu 3 prikazan je radni status ispitanika. U istrazivanju je sudjelovalo najvise

zaposlenih osoba (86,9%), dok je nezaposlenih svega 8% i studenata 5,2%.

Radni status?
213 odgovora

@® Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
@ Student/ica

Grafikon 3 — Radni status ispitanika
lzvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 4 prikazani su rezultati stila kupovine ispitanika. Moze se zakljuciti da vec¢ina
ispitanika preferira kombinaciju online i offline kupovine, to¢nije 164 ispitanika, odnosno 77%.
Moze se zakljuciti da ispitanici cijene prakti¢nost online kupovine, ali istovremeno preferiraju
imati mogucénost fizickog pregleda proizvoda prije kupovine. Manji postotak, odnosno 13,1%
ispitanika bi opisalo svoj stil kupovine isklju¢ivo kao online kupovinu dok 9,9% ispitanika
preferira iskljucivo offline kupovinu §to moZe sugerirati da cijene osobni kontakt i moguénost

isprobavanja proizvoda prije kupnje.
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Kako biste opisali svoj stil kupovine?
213 odgovora

@ Online kupnja
@ Offline kupnja
Kombinirana online i offline kupnja

Grafikon 4 — Stil kupovine ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 5 prikazani su rezultati ucestalosti kupovine proizvoda ili usluga online. Devet
ispitanika, odnosno 4,2% ispitanika kupuje proizvode ili usluge online vrlo rijetko. Ovime se
moze ukazati na ljude koji preferiraju offline kupovinu radi nedostatka povjerenja u online
trgovine. Dio ispitanika, to¢nije 14,1% kupuje proizvode ili usluge online rijetko i ovime se
moze ukazati da ovaj dio ispitanika povremeno koristi online kupovinu za odredene proizvode
ili usluge. Veéina ispitanika, to¢nije 42,3% kupuje proizvode ili usluge online povremeno.
Znacajan dio ispitanika, odnosno 31% cesto koristi online kupovinu kao primarni nacin u
kupovine te oni smatraju online trgovine praktiénima za svoje potrebe. Manji postotak koji
iznosi 8,5% predstavlja ispitanike koji kupuju proizvode ili usluge online vrlo Cesto. Ovaj
postotak ispitanika preferira online kupovinu iz razli¢itih razloga, vjerojatno zbog prakticnosti,

Sirokog izbora i mogucnosti usporedbe proizvoda.
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Koliko ¢esto kupujete proizvode ili usluge online?
213 odgovora

100

90 (42,3 %)

75
66 (31 %)
50

25 30 (14,1 %)

Grafikon 5 — Ucestalost kupovanja proizvoda ili usluga online
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 6 prikazani su rezultati koliko Cesto ispitanici koriste offline kanale za primanje
informacija o brendovima. Manji dio populacije, to¢nije 18,3% ispitanika se rijetko oslanja na
tradicionalne offline kanale, ovaj postotak ispitanika vjerojatno preferira druge izvore
informacija putem interneta ili druStvenih medija. Vecina ispitanika, odnosno 35,7%, koristi
offline kanale povremeno. To moZe ukljucivati aktivnosti poput gledanja televizije, sluSanja
radija ili Citanje tiskanih medija. Znacajan broj ispitanika, tocnije 32,4% koristi offline kanale
Cesto kako bi se informirali o brendovima. Manji postotak od 8% koristi offline kanale vrlo
Cesto te se tako informiraju o brendovima. Najmanji postotak od 5,6% koristi offline kanale
izuzetno Cesto, to mogu biti ljudi koji preferiraju tradicionalne metode marketinga i

komunikacije te im je tesko prilagoditi se digitalnome dobu.
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Koliko ¢esto koristite offline kanale za primanje informacija o brendovima?
213 odgovora

80
76 (35,7 %)

69 (32,4 %)
80

40
39 (18,3 %)

20

17 (8 %)

Grafikon 6 — Ucestalost koriStenja offline kanala za primanje informacija o brendovima
Izvor: Vlastiti rad autorice

Grafikon 7 nam daje uvid u percepciju utjecaja druStvenih mreZa na kupovne navike ispitanika.
Manyji dio ispitanika koji ¢ine 8% od ukupnog broja ispitanika smatra da drustvene mreze imaju
vrlo mali utjecaj na njihove odluke o kupovini. MozZe se raditi o manje aktivnim korisnicima
druStvenih mreza. Dio ispitanika koji €ini 15,5% od ukupnog broja ispitanika prepoznaje
prisutnost druStvenih mreZa u njihovom svakodnevnom Zivotu, ali ih ne smatra klju¢nim
faktorom koji oblikuje njihove kupovne odluke te smatraju da drustvene mreze imaju mali
utjecaj na njihove kupovne navike. Znacajan dio ispitanika koji ¢ini 33,8% od ukupnog broja
ispitanika smatra da druStvene mreZe imaju umjeren utjecaj na njihove kupovne navike. Ovaj
dio ispitanika je svjestan reklama, preporuka proizvoda ili utjecaja influencera na drustvenim
mrezama. Veliki dio populacije koji ¢ini 31% od ukupnog broja ispitanika smatra da drustvene
mreze imaju veliki utjecaj na njihove kupovne navike. Ovi ispitanici mogu biti skloni kupovini
proizvoda ili usluga koje su vidjeli na drustvenim mrezama. Manji postotak ispitanika koji ¢ini
11,7% od ukupnog broja ispitanika smatra da drustvene mreze imaju vrlo velik utjecaj na
njihove kupovne navike. Navedeni postotak isti¢e da postoji manji dio populacije koji koristi
druStvene mreze kao klju¢ni faktor za oblikovanje njihovih kupovnih odluka. Radi se o vrlo
aktivnim korisnicima drustvenih mreza koji vjeruju preporukama ili utjecaju koji dobivaju kroz

drustvene platforme.
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Kako biste opisali utjecaj drustvenih mreza na Vase kupovne navike?
213 odgovora

80

72 (33,8 %)
60 66 (31 %)

40

33 (15,5 %)
20 25 (11,7 %)
17 (8 %)

Grafikon 7 — Utjecaj drustvenih mreza na kupovne navike ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 8 vidljivi su odgovori ispitanika na pitanje koje offline kanale koriste za primanje
informacija o brendovima. Iz grafikona je vidljivo da su promocije u trgovinama vrlo vazan
kanal za informiranje o brendovima, ¢ak 119 ispitanika se je izjasnilo da koristi promocije u
trgovinama za primanje informacija o brendovima. te one mogu ukljuéivati akcije, popuste,
uzorke proizvoda i sli¢no. Ovaj oblik promocije vrlo je zna€ajan jer potrosaci odluke o kupovini
donose na licu mjesta, odnosno u trgovini. Znacajan postotak ispitanika, to¢nije 46,9% se je
izjasnilo da su TV reklame offline kanali koje koriste za primanje informacija o brendovima.
Ovime se moze zakljuciti da ispitanici i dalje provode dosta vremena gledajuci televiziju i da
reklame privlace paznju. lako manje popularni od TV reklama, oglasi u printanim medijima
imaju zna¢ajnu ulogu u informiranju potro§a¢a o brendovima. Cak 38% ispitanika se je izjasnilo

da koriste navedeni kanal za primanje informacija o brendovima.
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Koje offline kanale koristite za primanje informacija o brendovima?
213 odgovora

TV reklame 100 (46,9 %)

QOglasi u printanim medijima 81 (38 %)

Promocije u trgovinama 119 (55,9 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 8 — Offline kanali za primanje informacija o brendovima
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 9 izneseni su odgovori na pitanje koje online kanale ispitanici koriste za primanje
informacija o brendovima. Najve¢i broj ispitanika, to¢nije 165 ispitanika, izjasnilo se je da
koriste druStvene mreZe za primanje informacija o brendovima. Za primanje informacija o
brendovima putem web stranica koristi 106 ispitanika, dok pretraZivace za primanje informacija
koristi 83 ispitanika. Drustvene mreze imaju velik utjecaj na reklamiranje i prodaju proizvoda

ili usluga, Sto se moze zakljuditi i iz odgovora na navedeno pitanje.

Koje online kanale koristite za primanje informacija o brendovima?
213 odgovora

Drustvene mreze 165 (77,5 %)

Web stranice 106 (49,8 %)

Pretrazivaci

0 50 100 150 200

Grafikon 9 — Online kanali za primanje informacija o brendovima
Izvor: Vlastiti rad autorice
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U grafikonu 10 vidljivi su odgovori na pitanje koliko su ispitanici izlozeni marketinskim
porukama na dnevnoj bazi. Na temelju rezultata, moze se zakljuciti da je veéina ispitanika,
toénije njih 36,6% vrlo izlozeno marketingkim porukama na dnevnoj bazi. Sto znai da oni
tijekom dana uocavaju veliku koli¢inu reklama i promotivnih sadrzaja iz razliCitih izvora.
Takoder, znacajan broj ispitanika izjasnio se je da su jako izloZeni marketinSkim porukama,
to¢nije 29,6% ispitanika. Znacajan broj ispitanika istaknuo je da su u umjerenoj mjeri izloZeni
marketinSkim porukama, ¢ak 24,9% ispitanika. Dok se je 8,9% ispitanika izjasnilo da nisu

uopce ili su vrlo malo izloZeni marketin§kim porukama na dnevnoj bazi.

Koliko ste izloZeni marketinskim porukama na dnevnoj bazi?
213 odgovora

80
78 (36,6 %)

60 63 (29,6 %)
53 (24,9 %)

40

20
14 (6,6 %)

Grafikon 10 - Dnevna izlozenost marketinskim porukama
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 11 vidljivi su odgovori na pitanje kako bi ispitanici opisali svoju percepciju brenda
koji je koristio vise komunikacijskih kanala za promociju. Vecina ispitanika, odnosno 59,6%
odgovorila je da bi oni svoju percepciju brenda koji je koristio vise komunikacijskih kanala
opisali kao Siroko dostupan. KoriStenje viSe komunikacijskih kanala daje osjecaj pristupacnosti
i dostupnosti. Velik broj ispitanika, to¢nije 18,8% smatra da brend koji koristi viSe kanala
privlaci paznju i da je vrijedan dodatnog istrazivanja. Ovime se moZe ukazati da koristenje vise
kanala potice interes i angazman. Odredeni broj ispitanika, odnosno 16,9% da koristenje vise
kanala omogucava brendu profesionalnost. Ovakav rezultat implicira da raznovrsna
komunikacija moze pridonijeti percepciji ozbiljnosti i stru¢nosti brenda. NeSto manji broj
ispitanika, 13,6% povezuje koristenje viSe komunikacijskih kanala s inovacijom. Ovakav

rezultat moze znaciti da ispitanici viSe kanalni pristup vide kao znak kreativnosti 1
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modernizacije u pristupu trziStu. Znac¢ajan broj ispitanika, 14,1% nema jasno definirani stav o

tome. Ovo moze ukazivati na neutralnost ili nedostatak informacija medu tim ispitanicima.

Kako biste opisali svoju percepciju brenda koji je koristio vise komunikacijskih kanala za promociju?
213 odgovora

Profesionalniji 36 (16,9 %)

Inovativniji 29 (13,6 %)

Siroko dostupan 127 (59,6 %)

Vrijedan pogleda

Nemam misljenje

0 50 100 150

Grafikon 11 - Opis vlastite percepcije brenda koji koristi vise komunikacijskih kanala za

promociju
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 11 izneseni su odgovori na pitanje kako bi ispitanici opisali vlastitu percepciju
brenda koji koristi visSe komunikacijskih kanala za promociju. Znacajan broj ispitanika
odgovorio je da bi brend opisali Siroko dostupnim, ¢ak 59,6% ispitanika. Dobar dio ispitanika,
18,8% smatra da je brend vrijedan pogleda zbog svoje prisutnosti na viSe kanala. Manji dio
ispitanika, 16,9% smatra da koristenje viSe komunikacijskih kanala doprinosi percepciji brenda
kao profesionalnog. Znacajan dio ispitanika, 14,1% nema odredeno misljenje o brendu na
osnovu njegove komunikacijske strategije. Najmanji postotak ispitanika, 13,6% percipira brend

inovativnim radi koriStenja raznovrsnih komunikacijskih kanala.
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Kada razmisljate o marketingu za proizvode koji Vas zanimaju, koji tip Vam se ¢ini zanimljivijim?
213 odgovora

@ Reklame koje jednostavno pruzaju
informacije o proizvodu

@ Reklame koje Vas poti¢u na interakciju i
pruzaju dodatne informacije

Grafikon 12 - Zanimljiviji tip marketinga vezanog uz proizvode
Izvor: vlastiti rad autorice

U grafikonu 12 prikazani su rezultati na pitanje koji tip reklama se ispitanicima Cini
koje su jednostavne i direktne te pruzaju osnovne informacije o proizvodu. Vecina ispitanika
cijeni transparentnost i jasno¢u marketinSkih poruka. Manji dio ispitanika, 34,3% od ukupnog

broja ispitanika, preferira reklame koje uklju€uju interakciju i pruZaju dodatne informacije.

S kojim tipovima interaktivnih elemenata u marketingu ste se susreli?
213 odgovora

Kviz s nagradama 64 (30 %)

Ankete i glasanja 91 (42,7 %)

Nagradne igre na drustvenim
mrezama

Personalizirani sadrzaj i
preporuke

139 (65,3 %)
98 (46 %)

Interaktivni videozapisi 69 (32,4 %)

Promotivni kuponi i kodovi 151 (70,9 %)

0 50 100 150 200

Grafikon 13 - Tipovi interaktivnih elemenata s kojima su se ispitanici susreli
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 13 prikazani su razli¢iti tipovi interaktivnih elemenata u marketingu s kojima su

se ispitanici susreli. Najve¢i broj ispitanika, to¢nije 151, susreo se je s promotivnim kuponima
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1 kodovima. Nagradne igre na drustvenim mrezama takoder su vrlo ¢este, s njima se je susrelo
139 ispitanika. To pokazuje da su druStvene mreze vazan kanal za angaziranje korisnika putem
interaktivnih aktivnosti kojima se povecava vidljivost i broj novih korisnika. Personalizirani
sadrzaj i preporuke su tre¢i najéeséi tip interaktivnog elementa. Cak 98 ispitanika preferira
prilagodenost njihovim interesima i preferencijama. Ankete i glasanja su takoder vrlo prisutni,
91 korisnik preferira izrazavanje svojeg misljenja i sudjelovanje u oblikovanju sadrzaja i odluka
brendovima. Interaktivni videozapisi su takoder znacajni, 69 ispitanika preferira vizualno
atraktivne 1 dinamicne sadrzaje. Kvizovi s nagradama su najmanje prisutni medu ispitanicima,
64, ali su vazan interaktivni element. Kvizovima se moze potaknuti korisnike na sudjelovanje

kroz zabavu i moguénost osvajanja nagrada.

Kako se osjecate prema brendovima koji koriste interaktivne elemente u svom marketingu?
213 odgovora

Dozivljavam ih pozitivnije 42 (19,7 %)

Cine mi se inovativnima i

69 (32,4 %
modernima (32,4 %)
Vlt.ae vjerujem bvr.endu koji se 38 (17.8 %)
direktno angazira sa mnom
Nemaju velikog utjecaja na mene 55 (25,8 %)
Iritantno je
Nemam misljenje 34 (16 %)
0 20 40 60 80

Grafikon 14 - Misljenje prema brendovima koji koriste interaktivne elemente u marketingu
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 14 prikazani su rezultati kako ispitanici percipiraju brendove koji koriste
interaktivne elemente u marketingu. Najve¢i postotak ispitanika, 32,4% smatra da brendovi koji
koriste interaktivne elemente djeluju inovativno i moderno. Cetvrtina ispitanika navodi da
interaktivni elementi u marketingu nemaju velikog utjecaja na njih, cak 25,8% ispitanika.
Znacajan postotak ispitanika, oko 19,7% dozivljava brendove pozitivnije zbog koriStenja
interaktivnih elemenata. Dovoljan postotak ispitanika, 16%, nema odredeno misljenje o
brendovima koji koriste interaktivne elemente. Ovime se moZe ukazati na nedostatak iskustva
s takvim marketinskim pristupima. Man;ji dio ispitanika, to¢nije 17,8%, izjavljuje da vise

vjeruje brendovima koji se direktno angaziraju s njima putem interaktivnih elemenata. Mali
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postotak ispitanika, tocnije 9,4% smatra interaktivne elemente iritantnima. Ovo pokazuje da,
iako vecina ne dozivljava interaktivne elemente negativno, postoji manji broj korisnika kojima

takav pristup moze biti odbojan.

Kakva su Vasa razmisljanja prema personaliziranom marketingu?
213 odgovora

@ Osje¢am se kao da me brendovi
razumiju

@ Priviagi mi paznju i ¢ini marketing
zanimljivijim
PomaZe mi otkriti nove proizvode ili
usluge

@ Cini mi se neprimjerenim i nametljivim

@ Brine me §to se moje online aktivnosti
prate u svrhu marketinga

@ Nemam mi$lienje

Grafikon 15 - Razmisljanja o personaliziranom marketingu
Izvor: Vlastiti rad autorice

Grafikon 15 prikazuje razliCite stavove ispitanika prema personaliziranom marketingu. Najveci
postotak koji ¢ini 35,7% ispitanika, smatra da im personalizirani marketing pomaze otkriti nove
proizvode ili usluge. Znacajan dio ispitanika kojeg ¢ini 21,1%, izrazava zabrinutost zbog
pracenja njihovih on-line aktivnosti u svrhu marketinga. Manji dio ispitanika kojeg ¢ini 15%
od ukupnog broja ispitanika smatra da personalizirani marketing privlaci njihovu paznju i €ini
marketing zanimljivim. Dio ispitanika kojeg ¢ini 12,7% od ukupnog broja ispitanika nema
misljenje o personaliziranom marketingu te se ovime moZe ukazati na neutralne stavove ili
nedovoljno iskustva s navedenim marketinSkim pristupom. Dio ispitanika kojeg ¢ini 12,2% od
ukupnog broja ispitanika smatra da je personalizirani marketing neprimjeren i nametljiv.
Najmanji postotak ispitanika, 3,3% osjeca se kao da ih brendovi razumiju kroz personalizirani

marketing.
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Sto Vas privladi kod kupnje nekog proizvoda?
213 odgovora

@ Cijenai kvaliteta

@ Brend i reputacija

@ Funkcionalnost i dizajn

@ Drustvena odgovornost i eticka
proizvodnja

Grafikon 16 - Razlog privla¢nosti nekog proizvoda
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 16 interpretirani su rezultati o klju¢nim faktorima koji privlace ispitanike pri kupnji
nekog proizvoda. Velika vecéina koju ¢ini 71,8% ispitanika, isti¢e cijenu i kvalitetu kao
najvaznije faktore pri kupnji. Ovime se dokazuje da potrosaci prvenstveno traze proizvode koji
pruzaju dobru vrijednost za novac uz trajnost proizvoda. Znac¢ajan dio ispitanika kojeg ¢ini
19,7%, privlaci funkcionalnost 1 dizajn proizvoda. Ovime se ukazuje na vaZnost estetskog
aspekta i prakti¢ne upotrebljivost proizvoda. Manji postotak ispitanika kojeg ¢ini 7%, privlaci
brend i njegova reputacija. Dok najmanji broj ispitanika, 1,5% privlac¢i drustvena odgovornost
1 eticka proizvodnja proizvoda. Ovime se ukazuje da iako postoji svijest o vaznosti etiCkih
aspekata, vecina potroSaca jo§ uvijek daje prioritet praktiénim i financijskim faktorima pri

kupnji.

Koliko ste spremni platiti viSe za proizvod koji je dio drustveno odgovorne marketinske kampanje?
213 odgovora

® 05%
® 5-10%
10-15%
@ Vise od 15%
@ Ne bih platio/la visu cijenu
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Grafikon 17 - Spremnost placanja vise cijene za proizvod koji je dio druStveno odgovorne

marketinSke kampanje
Izvor: Vlastiti rad autorice

U grafikonu 17 prikazani su rezultati na pitanje o spremnosti ispitanika za placanje vise cijene
za proizvode koji su dio drustveno odgovorne marketinske kampanje. Najve¢i postotak kojeg
¢ini 28,6% od ukupnog broja ispitanika je spreman platiti 0-5% viSu cijenu za druStveno
odgovorne proizvode. Ovime se sugerira da postoji znacajna skupina koja prepoznaje vrijednost
drustveno odgovornih inicijativa, ali do odredenih iznosa. Znacajan postotak ispitanika, 20,7%,
ne bi platio viSu cijenu za drustveno odgovorne proizvode. Manji dio ispitanika kojeg ¢ini 15%
od ukupnog broja ispitanika spreman je platiti za 10 do 15% vecu cijenu za druStveno
odgovorne proizvode. Manji, ali znac¢ajan postotak ispitanika, 8,5% spreman je platiti za vise
od 15% viSu cijenu za drustveno odgovorne proizvode. Najmanji postotak ispitanika kojeg ¢ini
3% od ukupnog broja ispitanika, spreman je platiti 5-10% viSu cijenu. Rezultati pokazuju da je
vecina ispitanika spremna platiti malo viSe za drustveno odgovorne proizvode, ali postoji i

znacajan broj onih koji nisu spremni platiti viSu cijenu

Na postavljenu Hipotezu H1 — ,Integrirani marketinski pristup koji ukljucuje interaktivne
elemente privlaci vecu paznju Generacije Y nego pasivni marketinski pristupi® — izneseno je
Sest tvrdnji kojima se pokusalo prikazati misljenje ispitanika i dokazati, odnosno opovrgnuti
postojanost hipoteze. Tvrdnje su formirane na temelju Likertove skale te su ispitanici
odgovarali na tvrdnje ocjenama od 1 do 5, i to tako da 1 oznacava — u potpunosti se ne slazem,
2 —ne slazem se, 3 — niti se slaZzem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem.
Prva tvrdnja glasi ,,IzloZzen/a sam marketinSkim porukama svaki dan.*. Druga tvrdnja glasi
,Cesée razmatram kupovinu proizvoda koji su koristili vise komunikacijskih kanala za
promociju.©. Tre¢a tvrdnja glasi ,,Aktivno trazim viSe informacija o proizvodima koji me
zanimaju.”. Cetvrta tvrdnja glasi ,,Cesto koristim interaktivne elemente u kupnji.*. Peta tvrdnja
glasi ,,KoriStenje interaktivnih elemenata u marketingu potice na stvaranje lojalnosti potrosaca
prema brendu.”. Sesta tvrdnja glasi ,,Interaktivni elementi u kupnji poti¢u me na ponovnu

kupnju kod odredenog brenda.*.

Tablica 2 — Cestice sa kojima smo testirali H1

A Svakodnevno sam izlozen/a marketin§kim porukama.

B Cesc¢e razmatram kupovinu proizvoda koji koriste viSe komunikacijskih kanala.
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C Aktivno trazim viSe informacija o proizvodima koji me zanimaju.

Cesto koristim interaktivne elemente u kupnji.

E KoriStenje interaktivnih elemenata u marketingu potice stvaranje lojalnosti potrosaca

prema brendu.

F Interaktivni elementi u kupnji poti¢u me na ponovnu kupnju kod odredenog brenda.

Tablica 3 — Prikaz rezultata deskriptivne statistike na Sest pitanja, hipoteza H1

A B C D E F
N | Valid 213 213 213 213 213 213
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,92 3,30 3,88 3,37 3,562 3,45
Median 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00
Mode 5 3 4 4 4 3
Std. Deviation 1,043 ,987 ,973 1,063 ,959 ,997
Variance 1,087 ,973 ,947 1,129 ,921 ,994
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5

Izvor: Vlastiti rad autorice

Rezultati deskriptivne statistike prikazani su u tablici 1 i1 izradeni su pomo¢u SPSS programa te
su isti analizirani i prikazani pomocu standardne devijacije i srednjih vrijednosti. Tablica nam
prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili
odbacila hipoteza H1 - Integrirani marketinski pristup koji ukljucuje interaktivne elemente
privlaci vecu paznju Generacije Y nego pasivni marketinSki pristupi. U istrazivanju je
sudjelovalo 213 ispitanika Generacije Y. Na navedena pitanja odgovorilo je svih 213 ispitanika
s najmanjom moguc¢om ocjenom 1 i najveom moguéom ocjenom 5. Na tvrdnju da su
svakodnevno izlozeni marketinskim porukama, aritmeticka sredina iznosi 3,92 §to znaci da se
ispitanici slazu s navedenom tvrdnjom, dok standardna devijacija iznosi 1,043 §to znaci da je
ona visoka te da se nekolicina ispitanika ne susrece svaki dan s marketinskim porukama. Na
tvrdnju da ispitanici ¢eS¢e razmatraju kupovinu proizvoda od brenda koji su koristili vise
komunikacijskih kanala, aritmetic¢ka sredina iznosi 3,30 Sto znaci da se ispitanici slazu s
navedenom tvrdnjom, dok standardna devijacija iznosi 0,987 Sto znaci da je odstupanje od
aritmeticke sredine malo te se ispitanici veCinski slazu s tvrdnjom da ceS¢e razmatraju
kupovinu proizvoda od brenda koji koristi viSe komunikacijskih kanala. Na tvrdnju aktivno
trazim viSe informacija o proizvodu koji me zanimaju, aritmetic¢ka sredina iznosi 3,88 $to znaci
da se ispitanici slazu s navedenom tvrdnjom, dok standardna devijacija iznosi 0,947 Sto znaci

da postoji malo odstupanje od aritmeticke sredine te se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom da
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traze vise informacija o proizvodima koji ih zanimaju. Na tvrdnju €esto koristim interaktivne
elemente u kupnji aritmeticka sredina iznosi 3,37 $to znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjom te
vrlo Cesto koriste promotivne kupone, kodove za popust i nagradne igre dok standardna
devijacija iznosi 1,063 $to znaci da ona odstupa od aritmeticke sredine te nekolicina ispitanika
ne koristi ¢esto interaktivne elemente u kupnji. Na tvrdnje utjecu li interaktivni elementi u
marketingu na lojalnost i ponovnu kupnju kod odredenog brenda, aritmeticka sredina iznosi
3,52 te se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom dok standardna devijacija iznosi 0,959
te postoji malo odstupanje od aritmeticke sredine te se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom da

interaktivni elementi utje¢u na njihovu lojalnost i ponovnu kupnju proizvoda.

Tablica 4 — T-test za hipotezu 1

One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Significance Mean Interval of the
Difference
t df One-Sided Two-Sided | Difference | Lower Upper
A
54,806 | 212 <,001 <,001 3,915 3,77 4,06
B
45,752 | 212 <,001 <,001 3,296 3,16 3,43
C
58,150 | 212 <,001 <,001 3,878 3,75 4,01
D
46,228 | 212 <,001 <,001 3,366 3,22 3,51
E
53,561 | 212 <,001 <,001 3,521 3,39 3,65
F
50,513 | 212 <,001 <,001 3,451 3,32 3,59

Izvor: Vlastiti rad autorice

Proveden je T-test u tablici 2 radi dokazivanja statistiCke znacajnosti varijabli za hipotezu H1.
Potvrdene su varijable ¢ija je aritmeticka sredina veca od 3, odnosno koja oznaCava ,,niti se
slaZzem, niti se ne slazem* s navedenom tvrdnjom. Tvrdnje ¢ije su aritmeti¢ke sredine manje od

3 se odbacuju.
Tvrdnje koje su potvrdene:

e [zlozen/a sam marketinskim porukama svaki dan.
o (Ceée razmatram kupovinu proizvoda koji su koristili vise komunikacijskih kanala za
promociju.

e Aktivno trazim vise informacija o proizvodima koji me zanimaju.
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e Cesto koristim interaktivne elemente u kupnji.

e Koristenje interaktivnih elemenata u marketingu potice stvaranje lojalnosti potrosaca

prema brendu.

e Interaktivni elementi u kupnji poti¢u me na ponovnu kupnju kod odredenog brenda.

Ispitanici potvrduju sve tvrdnje navedene za potvrdivanje hipoteze H1.

Tablica 5 - Cronbach alpha koeficijent, hipoteza H1

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

,781

6

Izvor: Vlastiti rad autorice

Cronbach Alpha koeficijent prikazan je u tablici 3 na Sest estica na koji su ispitanici davali
odgovor od 1 do 5, odnosno 1 —u potpunosti se ne slazem i 5 —u potpunosti se slazem. Dobiveni

koeficijent pouzdanosti iznosi 0,781 $to znaci da je on pouzdan te se moze prihvatiti.

Tablica 6 - Pearsonov koeficijent, hipoteza 1

A B C D E F

A Pearson 1 ,212 ,241 ,105 ,261 ,232

Correlation

Bayes ,144 ,035 5777 ,011 ,055

Factor

N 213 213 213 213 213 213
B Pearson 212 1 ,445 ,391 ,534 ,569

Correlation

Bayes 144 ,000 ,000 ,000 ,00

Factor

N 213 213 213 213 213 213
C Pearson 241 ,445 1 ,180 331 ,388

Correlation

Bayes ,035 ,000 ,573 ,000 ,000

Factor

N 213 213 213 213 213 213
D Pearson ,105 ,391 ,180 1 ,543 ,556

Correlation

Bayes 5,777 ,000 ,573 ,000 ,000

Factor

N 213 213 213 213 213 213
E Pearson ,261 ,534 ,331 ,543 1 ,666

Correlation
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Bayes ,011 ,00 ,000 ,000 ,000

Factor

N 213 213 213 213 213 213
F Pearson 232 ,569 ,388 ,556 ,666 1

Correlation

Bayes ,055 ,000 ,000 ,000 ,000

Factor

N 213 213 213 213 213 213

Izvor: Vlastiti rad autorice

Pearsonovim koeficijentom u tablici 4 testirane su povezanosti izmedu sljedec¢ih varijabli:
Testirane varijable prikazane su pomocu tumaca:

A: Izlozen/a sam marketinskim porukama svaki dan.

B: Ces¢e razmatram kupovinu proizvoda koji su koristili viSe komunikacijskih kanala za

promociju.
C: Aktivno trazim viSe informacija o proizvodima koji me zanimaju.
D: Cesto koristim interaktivne elemente u kupnji,

E: KoriStenje interaktivnih elemenata u marketingu potice stvaranje lojalnosti potroSaca prema

brendu.
F: Interaktivni elementi u kupnji poticu me na ponovnu kupnju kod odredenog brenda.

Najvecéa povezanost varijable A mozZe se ocitati sa varijablom E. Varijabla B najja¢u povezanost
ima s varijablom F, dok varijabla C ima najve¢u korelaciju s varijablom B. Varijabla D ima
najvecu korelaciju s varijablom F. Korelacijska povezanost varijable E ocituje se varijablom D,

dok varijabla F najvecu povezanost ima s varijablom D.

Temeljem rezultata dobivenim provodenjem Pearsonovog koeficijenta korelacije, T-testa i

Cronbach Alphe dolazi se do zakljucka da je hipoteza H1 prihvacena.

Na postavljenu Hipotezu H2 — , Personalizirane marketinske poruke imaju veéi utjecaj na
lojalnost Generacije Y u usporedbi s generiranim porukama. — iznesene su ¢etiri tvrdnje kojima
se pokusalo prikazati miSljenje ispitanika i dokazati, odnosno opovrgnuti postojanost hipoteze.
Tvrdnje su formirane na temelju Likertove skale te su ispitanici odgovarali na tvrdnje ocjenama
od 1 do 5, i to tako da 1 oznacava — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. Prva tvrdnja glasi ,,Cesto

se susretem s personaliziranim marketin§kim porukama®. Druga tvrdnja glasi ,,Genericke
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marketinske poruke koje primam ¢ine mi se relevantnima®. Treca tvrdnja glasi ,,Personalizirane
marketinske poruke vrlo utjecu na moju odluku za kupnjom* dok cetvrta tvrdnja glasi
,Smatram da ¢e potroSaci obratiti pozornost na personalizirane marketinske poruke prije

obavljanja same kupnje*.

Tablica 7 — Cestice sa kojima su testirane H2

Cesto se susrec¢em s personaliziranim marketinskim porukama.

H Genericke marketinske poruke koje primam ¢ine mi se relevantnima.

I Personalizirane marketinske poruke vrlo utje¢u na moju odluku za kupnjom.

J Smatram da ¢e potroSaci obratiti pozornost na personalizirane marketinske poruke

prije obavljanja same kupnje.

Izvor: Vlastiti rad autorice

Tablica 8 - Prikaz rezultata deskriptivne statistike, hipoteza H2

G H I J
N | Valid 213 213 213 213
Missing 0 0 0 0
Mean 3,11 2,77 2,75 3,02
Median 3,00 3,00 3,00 3,00
Mode 3 3 3 3
Std. ,943 ,950 1,050 1,016
Deviation
Variance ,889 ,902 1,103 1,032
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5

Izvor: Vlastiti rad autorice

Rezultati deskriptivne statistike prikazani su u tablici 5 1 izradeni su pomocu SPSS programa te
su isti analizirani 1 prikazani pomocu standardne devijacije 1 srednjih vrijednosti. Tablica
prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili
odbacila hipoteza H2 - Personalizirane marketin§ke poruke imaju veci utjecaj na lojalnost
Generacije Y u usporedbi s generiranim porukama. Na tvrdnje je odgovorilo 213 ispitanika
Generacije Y s najmanjom mogu¢om ocjenom 1 i najve¢om moguc¢om ocjenom 5. Na tvrdnju
da se ispitanici Cesto susrecu s personaliziranim marketin§kim porukama, aritmeticka sredina
iznosi 3,11 $to znaci da se ispitanici slazu s navedenom tvrdnjom, dok standardna devijacija
iznosi 0,943 §to znaci da se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom da se Cesto susrecu
s personaliziranim marketinSkim porukama. Na tvrdnju da se genericke marketinske poruke

koje ispitanici primaju se ¢ine relevantnima, aritmeticka sredina iznosi 2,77 §to znaci da se
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ispitanici ne slazu s navedenom tvrdnjom dok standardna devijacija iznosi 0,950 $to znaci da
postoji malo odstupanje te se vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom. Na tvrdnju da
personalizirane marketinSke poruke vrlo utjeCu na odluku o kupnji ispitanika, aritmeticka
sredina iznosi 2,75 §to znaci da se ispitanici ne slazu s navedenom tvrdnjom, dok standardna
devijacija iznosi 1,050 $to znaéi da aritmeticka sredina odstupa od standardne devijacije te
personalizirane marketinske poruke utje¢u na kupnju odredenog broja ispitanika. Na tvrdnju da
ispitanici smatraju da ¢e potrosaci obratiti pozornost na personalizirane marketinske poruke
prije samog obavljanja kupnje, aritmeticka sredina iznosi 3,02 $to znaci da se ispitanici slazu s
navedenom tvrdnjom te koriste kupone, promotivne popuste i ostalo, dok standardna devijacija
iznosi 1,016 te ona odstupa od aritmeti¢ke sredine devijacije te odredeni broj ispitanika ne

obrac¢aju pozornost na personalizirane marketinSke poruke prije obavljanja kupnje.

Tablica 9 — T-test za hipotezu 2

One-Sample Test
Test Value=0
95% Confidence
Significance Mean Interval of the
Difference
t df One- Two- | Difference | Lower Upper
Sided Sided
G 48,102 | 212 <,001 <,001 3,108 2,98 3,24
H 42,642 | 212 <,001 <,001 2,775 2,65 2,99
I 38,233 | 212 <,001 <,001 2,751 2,61 2,89
J 43,427 | 212 <,001 <,001 3,023 2,89 3,16

Izvor: Vlastiti rad autorice
Proveden je T-test u tablici 6 radi dokazivanja statistiCke znac¢ajnosti varijabli za hipotezu H2.
Potvrdene su varijable ¢ija je aritmeticka sredina veca od 3, odnosno koja oznaCava ,,niti se
slazem, niti se ne slazem* s navedenom tvrdnjom. Tvrdnje Cije se aritmetiCke sredine manje od
manje od 3 se odbacuju.
Tvrdnje koje se potvrduju:

o Cesto se susreéem s personaliziranim marketingkim porukama.

e Smatram da ¢e potroSaci obratiti pozornost na personalizirane marketinSke poruke prije

obavljanja same kupnje

Tvrdnje koje se odbacuju:

e Genericke marketinske poruke koje primam ¢ine mi se relevantnima.

e Personalizirane marketinSke poruke vrlo utjecu na moju odluku za kupnjom.
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Tablica 10 - Cronbach alpha, hipoteza H2

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,702 4

Izvor: Vlastiti rad autorice

Cronbach Alpha koeficijent prikazan je u tablici 7 na Cetiri Cestice na koje su ispitanici davali
odgovor od 1 do 5, odnosno 1 —u potpunosti se ne slazem i 5 —u potpunosti se slazem. Dobiveni

koeficijent pouzdanosti iznosi 0,702 $to znaci da je on pouzdan te se moze prihvatiti.

Tablica 11 - Pearsonov koeficijent, hipoteza H2

G H | J

G Pearson 1 227 ,313 ,184

Correlation

Bayes Factor ,069 ,000 ,485

N 213 213 213 213
H Pearson 227 1 537 421

Correlation

Bayes Factor ,069 ,000 ,000

N 213 213 213 213
| Pearson ,313 ,539 1 514

Correlation

Bayes Factor ,000 ,000 ,000

N 213 213 213 213
J Pearson ,184 421 ,514 1

Correlation

Bayes Factor ,485 ,000 ,000

N 213 213 213 213

Izvor: Vlastiti rad autorice

Pearsonovim koeficijentom u tablici 4 testirane su povezanosti izmedu sljedecih varijabli:
G: Cesto se susre¢em s personaliziranim marketinikim porukama.

H: Generi¢ke marketinske poruke koje primam ¢ine mi se relevantnima.

I: Personalizirane marketinske poruke vrlo utjecu na moju odluku za kupnjom.

J: Smatram da ¢e potrosaci obratiti pozornost na personalizirane marketinSke poruke prije

obavljanja same kupnje.
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Najveca povezanost varijable G moze se ocitati sa varijablom |. Varijabla H ima najjac¢u
povezanost sa varijablom I. Varijabla | ima najvec¢u korelaciju s varijablom H, dok varijabla J

ima najvecu povezanost s varijablom I.

Rezultatom T-testa zakljuCuje se da varijable: Cesto se susre¢em s personaliziranim
marketin§kim porukama, genericke marketinske poruke koje primam ¢ine mi se relevantnima i
smatram da ¢e potroSai obratiti pozornost na personalizirane marketin§ke poruke prije
obavljanja same kupnje imaju vrlo veliku korelaciju s varijablom ,,personalizirane marketinske
poruke vrlo utjecu na moju odluku za kupnjom* te su one statisticki znacajne za dokazivanje

hipoteze H2.

Temeljem rezultata dobivenim provodenjem Pearsonovog koeficijenta korelacije, T-testa i

Cronbach Alphe dolazi se do zakljucka da je hipoteza H2 prihvacena.

Na postavljenu hipotezu H3 — , Marketinske kampanje ¢iji je fokus na drustveno odgovornom
poslovanju privlace vecu pozornost i podrsku Generacije Y postavljene su 4 tvrdnje kojima se
pokusalo prikazati misljenje ispitanika i dokazati, odnosno opovrgnuti postojanost hipoteze.
Tvrdnje su formirane na temelju Likertove skale te su ispitanici odgovarali na tvrdnje ocjenama
od 1 do 5, i to tako da 1 oznacava — u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se
slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. Prva tvrdnja glasi ,,Cesto
razmiSljam o druStvenim i ekoloskim pitanjima prilikom donosenja odluka o kupovini*. Druga
tvrdnja glasi ,,Vazno mi je da brendovi koje kupujem zastupaju drusStvene i ekoloSke
vrijednosti“. Tre¢a tvrdnja glasi ,,Prije ¢u podrzati brend koji se aktivno bavi druStveno
odgovornim poslovanjem®, dok Cetvrta tvrdnja glasi ,,Za mene je iz etickih razloga prihvatljivo

platiti visu cijenu za proizvod ako brend podrzava drustveno odgovorne inicijative®.

Tablica 12 — Cestice sa kojima smo testirali H3

K Cesto razmi§ljam o drustvenim i ekologkim pitanjima prilikom donosenja odluka o
kupovini.

L Vazno mi je da brendovi koje kupujem zastupaju drustvene i ekoloSke vrijednosti.

M Prije ¢u podrzati brend koji se aktivno bavi drustveno odgovornim poslovanjem.

N Prihvatljivo je platiti viSu cijenu za proizvod ako brend podrzava drustveno

odgovorne inicijative.

Izvor: Vlastiti rad autorice
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Tablica 13 - Deskriptivna statistika, hipoteza h3

K L M N

N | Valid 213 213 213 213

Missing 0 0 0 0
Mean 2,95 3,08 3,36 3,19
Median 3,00 3,00 3,00 3,00
Mode 3 3 3 3
Std. Deviation 1,027 1,158 1,053 1,127
Variance 1,054 1,342 1,109 1,269
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5

Izvor: Vlastiti rad autorice

Rezultati deskriptivne statistike prikazani su u tablici 9 1 izradeni su pomoc¢u SPSS programa te
su isti analizirani i prikazani pomocu standardne devijacije i srednjih vrijednosti. Tablica
prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se potvrdila ili
odbacila hipoteza H3 - Marketinske kampanje ¢iji je fokus na druStveno odgovornom
poslovanju privlace ve¢u pozornost i podrsku Generacije Y. Na tvrdnje je odgovorilo 213
ispitanika Generacije Y s najmanjom moguc¢om ocjenom 1 i najve¢om moguéom ocjenom 5.
Na tvrdnju da ispitanici Cesto razmisSljaju o drustvenim i ekoloskim pitanjima prilikom
donoSenja odluka o kupovini aritmeticka sredina iznosi 2,95 $to znaci da ispitanici ne
razmiSljaju o drustvenim i ekoloskim pitanjima, dok standardna devijacija iznosi 1,027 te nam
pokazuje odstupanje od aritmeticke sredine te se nekolicina ispitanika slaze s navedenom
tvrdnjom 1 €esto razmislja o drustvenim i ekoloSkim pitanjima prilikom kupnje. Na tvrdnju da
je ispitanicima vazno da brendovi koje kupuju zastupaju drustvene i ekoloSke vrijednosti,
aritmeticka sredina iznosi 3,08 $to znaci da vecina ispitanika potvrduje tvrdnju, dok aritmeticka
sredina iznosi 1,158 te ona odstupa od standardne devijacije §to znac¢i da nekolicini ispitanika
nisu bitni proizvodi koji zadovoljavaju druStvena i ekoloska pitanja. Na tvrdnju da ¢e ispitanici
prije podrzati brend koji se aktivho bavi druStveno odgovornim poslovanjem, aritmeticka
sredina iznosi 3,36 te se vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom, dok standardna
devijacija iznosi 1,053 te ona odstupa od aritmeticke sredine §to znali da se nekolicina ispitanika
ne slaze s navedenom tvrdnjom. Na tvrdnju da je ispitanicima iz etickih razloga prihvatljivo
platiti viSu cijenu za proizvod znajuci da brend podrzava drustveno odgovorne inicijative,
aritmeticka sredina iznosi 3,19 S§to znaci da se velina ispitanika slaze s tvrdnjom, dok
standardna devijacija iznosi 1,127 te ona odstupa od aritmeticke sredine i ukazuje da se

odredeni broj ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Tablica 14 - Cronbach alpha, hipoteza H3

Cronbach's Alpha N of Items
,852 4

Izvor: Vlastiti rad autorice

Cronbach Alpha koeficijent prikazan je u tablici 7 na Cetiri Cestice na koje su ispitanici davali
odgovor od 1 do 5, odnosno 1 —u potpunosti se ne slazem i 5 —u potpunosti se slazem. Dobiveni

koeficijent pouzdanosti iznosi 0,852 Sto znaci da je on pouzdan te se moze prihvatiti.

Tablica 15 - Pearsonov koeficijent, hipoteza H3

K L M N

K Pearson 1 721 ,491 ,518

Correlation

Bayes Factor ,000 ,000 ,000

N 213 213 213 213
L Pearson 721 1 ,667 ,559

Correlation

Bayes Factor ,000 ,000 ,000

N 213 213 213 213
M Pearson ,491 ,667 1 ,585

Correlation

Bayes Factor ,000 ,000 ,000

N 213 213 213 213
N Pearson ,518 ,559 ,585 1

Correlation

Bayes Factor ,000 ,000 ,000

N 213 213 213 213

Izvor: Vlastiti rad autorice

Pearsonovim koeficijentom u tablici 4 testirane su povezanosti izmedu sljedec¢ih varijabli:

K: Cesto razmisljam o drustvenim i ekoloskim pitanjima prilikom dono3enja odluka o kupovini.
L: Vazno mi je da brendovi koje kupujem zastupaju drustvene i1 ekoloske vrijednosti.

M: Prije ¢u podrzati brend koji se aktivno bavi drustveno odgovornim poslovanjem.

N: Za mene je iz etickih razloga prihvatljivo platiti visu cijenu za proizvod ako znam da brend

podrzava druStveno odgovorne inicijative.
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Najveca povezanost varijable K mozZe se oCitati sa varijablom L. Varijabla L ima najjac¢u
povezanost sa varijablom M. Varijabla M ima najveéu korelaciju s varijablom L, dok varijabla

N ima najvecu povezanost s varijablom M.

Tablica 16 - T test, hipoteza h3

One-Sample Test

Test Value=0
95% Confidence
Significance Mean Interval of the
Difference
t df One-Sided | Two- Difference | Lower Upper

Sided
K 41,972 | 212 <,001 <,001 2,953 2,81 3,09
L 38,861 | 212 <,001 <,001 3,085 2,93 3,24
M 46,581 | 212 <,001 <,001 3,362 3,22 3,50
N 41,355 | 212 <,001 <,001 3,192 3,04 3,34

Izvor: Vlastiti rad autorice

Proveden je T-test u tablici 12 radi dokazivanja statisticke znacajnosti varijabli za hipotezu H3.
Potvrdene su varijable ¢ija je aritmeticka sredina veca od 3, odnosno koja oznacava ,,niti se
slazem, niti se ne slazem* s navedenom tvrdnjom. Tvrdnje ¢ije se aritmeticke sredine manje od
manje od 3 se odbacuju.
Tvrdnje koje se potvrduju:
e Prije ¢u podrzati brend koji se aktivno bavi drustveno odgovornim poslovanjem.
e Za mene je iz etickih razloga prihvatljivo platiti viSu cijenu za proizvod ako znam da
brend podrzava drustveno odgovorne inicijative.
Tvrdnje koje se odbacuju:
o Cesto razmi§ljam o druitvenim i ekolodkim pitanjima prilikom donoSenja odluka o
kupovini.
e Vazno mi je da brendovi koje kupujem zastupaju drustvene i ekoloske vrijednosti.
Temeljem rezultata dobivenih provodenjem Cronbach Alphe, Pearsonovog koeficijenta

korelacije i T-testa dolazi se do zakljucka da je hipoteza H3 prihvacena.

5.5. Zakljucak rezultata istraZivanja
Proveden je anketni upitnik u kojem je sudjelovalo 213 ispitanika namjernog uzorka. Anketirani
su ispitanici Generacije Y, odnosno rodeni izmedu 1980. i 1996. godine. U istrazivanju je

sudjelovalo 80,8% Zena te 19,2% muskaraca od kojih 2,3% ima zavrSenu osnovnu Skolu, 43,7%
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zavrsenu srednju Skolu, 25,8% ima zavrSen preddiplomski studij, 22,5% ima zavrSen diplomski
studij, dok poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij ima zavrSeno svega 5,6%
ispitanika. Udio zaposlenih je 86,9% ispitanika, dok je 8% nezaposlenih i 5,2%
studenata/studentica. Istrazivanjem se moze zakljuéiti da se je veéina ispitanika susrela sa
personaliziranim marketinskim porukama te da ih dodatna interakcija prilikom kupovine potice
na razmisljanje o kupnji proizvoda. Takoder, veéina ispitanika smatra da personalizirane

marketinske poruke imaju veci utjecaj na lojalnost potrosaca nego generirane poruke.

Hipoteza H1 glasila je ,,Integrirani marketinski pristup koji ukljucuje interaktivne elemente
privlaci vecu paznju Generacije Y nego pasivni marketinski pristupi. Na hipotezu HI
usmjereno je Sest pitanja. Ispitanici su se slozili da su svakodnevno izlozeni marketinskim
porukama te da ceS¢e razmatraju kupovinu proizvoda od brenda koji koriste vise
komunikacijskih kanala. Ispitanici se takoder slazu s tvrdnjama da se dodatno informiraju o
proizvodima koji ih zanimaju te Cesto koriste interaktivne elemente u kupovini. Navedenim

rezultatima prihvacena je hipoteza H1.

Hipoteza H2 glasila je ,,Personalizirane marketin§ke poruke imaju veéi utjecaj na lojalnost
Generacije Y u usporedbi s generiranim porukama“. Na hipotezu H2 postavljena su Cetiri
pitanja. Ispitanici se slazu da se Cesto susrecu s personaliziranim marketin§kim porukama te da
one vrlo utjecu na njihovu odluku za kupnjom. Ispitanici se ne slazu s tvrdnjom da genericke
marketinS§ke poruke koje primaju im se ¢ine relevantnima. Navedenim rezultatima prihvac¢ena

je hipoteza H2.

Hipoteza H3 glasila je ,Marketinske kampanje ¢iji je fokus na druStveno odgovornom
poslovanju privlace veéu pozornost i podrsku Generacije Y*. Na hipotezu H3 postavljena su
Cetiri pitanja. Ispitanicima je vazno da brendovi koje kupuju zastupaju drustvene 1 ekoloSke
vrijednosti te da ¢e prije podrzati brend koji se aktivno bavi druStveno odgovornim
poslovanjem. Ispitanici se takoder slaZzu da su iz etickih razloga spremni platiti viSu cijenu za
proizvod znaju¢i da brend podrZava drustveno odgovorne inicijative, dok se tvrdnjom da ¢esto
razmiSljaju o druStvenim 1 ekoloSkim pitanjima prilikom donoSenja odluka o kupovini ne slazu.

Navedenim rezultatima prihvacena je hipoteza H3.

Rezultati istrazivanja pruzaju uvid u preferencije Generacije Y u kontekstu marketinskih
strategija. Prikazali su da personalizirani 1 interaktivni marketinSki pristupi, kao 1 drustveno

odgovorno poslovanje, imaju znacajan utjecaj na ponasanje potrosaca iz navedene generacije.
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5.6. Ogranicenja istrazivanja

Ograni¢enja ovog istrazivanja mogu se analizirati na viSe razina, a svako od njih ima
potencijalno znacajan utjecaj na pouzdanost i valjanost rezultata. Prvo, uzorak nije odabran
nasumicno, ve¢ se temelji na namjernom odabiru ispitanika, Sto povecéava rizik od pristranosti.
Ovakav uzorak smanjuje primjenjivost rezultata, jer se ne moze sa sigurno$¢u reé¢i da isti
rezultati vrijede za cjelokupnu populaciju Generacije Y. ZnaCajna neravnomjernost u
distribuciji spolova predstavlja jos jedno klju¢no ogranicenje; istrazivanje je ukljucilo 80,8%
zena 1 samo 19,2% muskaraca. Ovaj disbalans moze utjecati na interpretaciju podataka jer
muskarci 1 Zene mogu razliito percipirati marketinske strategije, Sto otezava donoSenje
zaklju€aka koji podjednako vrijede za oba spola. Takoder, obrazovna struktura uzorka moze
dodatno ograniciti uvid u ponasanja i stavove ispitanika. S obzirom na to da je vecéina ispitanika
(43,7%) zavrsila samo srednju Skolu, postoji rizik da su rezultati pristrani prema stavovima
manje obrazovanih ljudi, dok percepcije visoko obrazovanih ispitanika mogu ostati nedovoljno

istrazene.

Istrazivanje nije specificiralo geografski okvir unutar kojeg je uzorak odabran, §to moze utjecati
na zakljucke o stavovima razlicitih regija. S obzirom na to da regionalne razlike mogu igrati
znacajnu ulogu u percepciji marketinga i drustveno odgovornog poslovanja, ovo predstavlja
vazan ¢imbenik koji se mora uzeti u obzir pri tumacenju rezultata. Jos jedno ogranicenje vezano
je za subjektivnost u samoprocjeni ispitanika. Istrazivanje se oslanja na anketne upitnike, $to
znacdi da su ispitanici sami procjenjivali svoje stavove i ponaSanje, Sto moze rezultirati davanjem
odgovora koji su druStveno prihvatljivi. Ispitanici mogu nesvjesno odgovarati na nacin za koji
misle da ¢e ih prikazati u boljem svjetlu, Sto mozZe naruSiti tonost podataka. Nadalje,
ograni¢ena dubina podataka prikupljenih kvantitativnim metodama moZze sprijeciti dublje
razumijevanje sloZenih motivacija i ponasanja ispitanika. Nedostatak kvalitativnih metoda, kao
Sto su intervjui ili fokus grupe, ostavlja neistrazene aspekte koji bi mogli pruziti bogatije uvide

u stavove Generacije Y.

5.7. Kriti€¢ki osvrt na generaciju Y

Cilj rada bio je istraziti na koje marketinSke strategije generacija Y najviSe reagira, te istraZiti
koje marketin§ke strategije pospjeSuju rezultate u prodaji. Generacija Y je poznata po
tehnoloskoj pismenosti 1 sklonosti drustvenim mreZzama. Jedan od kljuénih aspekata
razumijevanja generacije je njihova sklonost prema digitalnim platformama. lzrazito su
osjetljivi na personalizirane marketinske poruke koje su uskladene s njihovim interesima i

potrebama. Navedena generacija ocekuje relevantne i ciljane poruke koje odrazavaju njihove
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individualne preferencije. Rezultati istrazivanja pokazali su da personalizacija moze znac¢ajno
povecati lojalnost generacije u ulozi potrosaca, no to takoder stvara izazove za organizacije koje
to moraju ispuniti. Generacija Cesto pokazuje sklonost prema brendovima koji se bave
drustveno odgovornim poslovanjem i ekoloSkim inicijativama. Iako je navedeni aspekt
sveprisutan, mnogi kriticari isti¢u da navedena generacija ne primjenjuje uvijek ove vrijednosti
u vlastitim potrosackim odlukama. Postoji moguénost da se njihova angaziranost u drustvenim
i ekoloSkim pitanjima cesto manifestira u obliku simbolickog podrzavanja, bez stvarne
promjene u kupovnim navikama. Poznati su po svojoj preferenciji za interaktivne marketinske
pristupe. Digitalne kampanje koje koriste interaktivne elemente poput kvizova, igara i kodova,

¢esto uspijevaju privuéi njihovu paznju i potaknuti veéu interakciju s brendom.

Razumijevanje Generacije Y zahtijeva strateSko balansiranje izmedu razine personalizacije,
druStvene odgovornosti 1 inovativnih interaktivnih pristupa. Brendovi koji uspje$no usklade
navedene elemente i prilagode svoje strategija stvarnim vrijednostima i ocekivanjima
generacije, ostvariti ¢e znacajan utjecaj na njihovo ponaSanje i odluke o kupnji. Ovakva
prilagodba povecava ucinkovitost i doprinosi dugoro¢nom stvaranju lojalnosti i povjerenju

medu potroSacima iz ove generacije.

58



6. ZAKLJUCAK

Napredak tehnologije ima veliki utjecaj na nacin na koji Generacija Y percipira i reagira na
marketinske strategije te je stoga kljuan za primjenu integriranog marketinskog pristupa.
Generacija Y, koja je odrasla uz brzi tehnoloski razvoj i digitalnu revoluciju, tehnologiju koristi
kao neizostavan dio svakodnevnog zivota. S obzirom na njihovu tehnolosku pismenost i
sklonost digitalnim komunikacijama, organizacije su primorane prilagoditi svoje marketinske

strategije kako bi odgovarale njihovim preferencijama i ponasanju.

Komunikacija i integrirani marketinski pristup su duboko povezani. Integriranim marketinskim
pristupom se naglasava vaznost uskladivanja svih komunikacijskih aktivnosti i kanala kako bi
se stvorila dosljedna i uskladena poruka za potroSace. Integrirani marketinSki pristup
omogucava prikupljanje povratnih informacija iz razliitih komunikacijskih kanala i1 njihovu
upotrebu za prilagodbu marketinskih strategija. Organizacije trebaju kroz marketinske
kampanje koristiti podatke za kreiranje ciljanih poruka koje su relevantne za svakog pojedinca,
uzimajuci u obzir njihove on-line navike, ponasanje na druStvenim mreZama. Generacija Y
cijeni interaktivnost i dvosmjernu komunikaciju $to znac¢i da marketinSke strategije moraju
ukljucivati elemente koji omoguéuju povratne informacije, poput druStvenih mreza i
korisnickih recenzija. Brendovi koji uspiju uskladiti svoj marketinske pristupe s ocekivanjima
1 vrijednostima Generacije Y, biti ¢e bolje pozicionirani za izgradnju dugotrajne lojalnosti, cime

¢e povecati konkurentnost na trzistu.

Za svrhe empirijskog dijela ovog rada, proveden je anketni upitnik koji se sastojao od 33
pitanja. U anketi je sudjelovalo 213 ispitanika te su doneseni zakljucci vezani uz navedenu
temu. Hipoteze rada, hipoteza H1: Integrirani marketinski pristup koji ukljucuje interaktivne
elemente priviaci vecu paznju Generacije Y nego pasivni marketinski pristupi, hipoteza H2:
Personalizirane marketinske poruke imaju veci utjecaj na lojalnost Generacije Y u usporedbi s
generiranim porukama, hipoteza H3: Marketinske kampanje ciji je fokus na drustveno
odgovornom poslovanju priviace vecu pozornost i podrsku Generacije Y potvrdene su kroz
anketna pitanja. Na temelju potvrdenih hipoteza, dolazi se do zakljucka da interaktivni elementi
privlace vecu paznju Generacije Y, personalizirane marketinSke poruke imaju veci utjecaj na
lojalnost Generacije Y i da marketinske kampanje koje su fokusirane na druStveno odgovorno

poslovanje, privlace vecu pozornost i podrsku Generacije Y.
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PRILOZI
ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Pred VVama se nalazi anketni upitnik kojeg provodi studentica diplomskog studija na Sveucilistu
Sjever na temu ,Integrirani marketinsSki pristup Generaciji Y*. Upitnik je u potpunosti

anoniman, a istrazivanje se provodi isklju¢ivo u svrhu izrade diplomskoga rada.

Istrazivanje se odnosi na skupinu ljudi iz doba Generacije Y, odnosno ljudi rodeni izmedu 1980.
do 1996. godine. Nema tocnih ili neto¢nih odgovora, ve¢ se traze iskreni odgovori iz vlastite

perspektive.

Ljubazno bih Vas zamolila da izdvojite nekoliko minuta vremena za popunjavanje navedenog

upitnika.
1. Spol?
e Musko
e Zensko

2. Stupanj obrazovanja?
e ZavrSena osnovna Skola
e ZavrSena srednja Skola
e ZavrSen preddiplomski studij
e ZavrSen diplomski studij
e ZavrSen poslijediplomski, doktorski ili specijalisticki studij
3. Radni status?
e Zaposlen/a
e Nezaposlen/a
e Student/ica
4. Kako biste opisali svoj stil kupovine?
e Online kupnja
e Offline kupnja
e Kombinirana online i offline kupnja
5. Kaoliko ¢esto kupujete proizvode ili usluge online? Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1

— nikad, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 — ¢esto, 5 — uvijek)
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10.

11.

12.

13.

14.

Koliko cesto koristite online kanale za primanje informacija o brendovima?
Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1 — nikad, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 — Cesto, 5 —
uvijek)
Koliko cesto koristite offline kanale za primanje informacija o brendovima?
Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1 — nikad, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 — Cesto, 5 —
uvijek)
Kako biste opisali utjecaj drustvenih mreza na Vase kupovne navike? Ocijenite
ocjenom od 1 do 5 (1 — nikakav utjecaj, 2 — mali utjecaj, 3 — srednji utjecaj, 4 — velik
utjecaj, 5 — vrlo veliki utjecaj)
Koje offline kanale koristite za primanje informacija o brendovima?

e TV reklame

e Oglasi u printanim medijima

e Promocije u trgovinama
Koje online kanale koristite za primanje informacija o brendovima?

e DruStvene mreze

e \Web stranice

e Pretrazivaci

e E-—malil
Koliko ste izloZeni marketinskim porukama na dnevnoj bazi? Ocijenite od 1 do 5 (
1 — nikad nisam izlozen/a, 5 — uvijek sam izloZen/a)
Kako biste opisali svoju percepciju brenda koji je koristio vise komunikacijskih
kanala za promociju?

e Profesionalniji

e Inovativniji

e Siroko dostupan

e Vrijedan pogleda

e Nemam misljenje
Kolika je vjerojatnost da biste razmotrili kupovinu proizvoda od brenda koji je
koristio vise komunikacijskih kanala za promociju? Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1
—nikad, 5 — uvijek)
Nakon §to vidite reklamu za proizvod koji Vas zanima, kolika je vjerojatnost da Cete
aktivno traziti viSe informacija o njemu (posjetiti web stranicu, pogledati recenzije)?

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1 — nikad, 5 — uvijek)
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15. Kada razmisljate o marketingu za proizvode koji Vas zanimaju, koji tip Vam se Cini

e Reklame koje jednostavno pruzaju informacije o proizvodu

e Reklame koje Vas poticu na interakciju i pruzaju dodatne informacije

16. S kojim tipovima interaktivnih elemenata u marketingu ste se susreli?

17.

18.

19.

20.

21.

22.

e Kuviz s nagradama

e Ankete i glasanja

e Nagradne igre na drustvenim mrezama

e Personalizirani sadrzaj i preporuke

e Interaktivni videozapisi

e Promotivni kuponi i kodovi
Kako se osjecate prema brendovima koji koriste interaktivne elemente u svom
marketingu?

e Dozivljavam ih pozitivnije

e Cine mi se inovativnima i modernima

e Vise vjerujem brendu koji se direktno angazira sa mnom

e Nema velikog utjecaja na mene

e lIritantno je

e Nemam misljenje
Koliko cesto koristite interaktivne elemente u kupnji (na primjer, promotivni
kuponi, kodovi za popust, nagradne igre)? Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1 — nikad,
2 —rijetko, 3 — ponekad, 4 — ¢esto, 5 — uvijek)
Smatrate 1i da koristenje interaktivnih elemenata u marketingu potic¢e na stvaranje
lojalnosti potrosaca prema brendu? (1 —u potpunosti se ne slazem, 5 — u potpunosti
se slazem)
Koja je vjerojatnost da Cete se radi interaktivnih elemenata u marketingu odluciti za
ponovnu kupnju kod odredenog brenda? Ocijenite ocjenom od 1 do 5 (1 —vrlo mala,

5- vrlo velika)

Jeste li se ikada susreli sa generi¢kim ili personaliziranim marketinskim porukama?
e Jesam
e Nisam

Koliko se Cesto susrecete s personaliziranim marketin§kim porukama? Ocijenite od

1do 5 (1 —nikad, 5— uvijek)
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23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

Kakva su Vasa razmis$ljanja prema personaliziranom marketingu?

e Osjecam se kao da me brendovi razumiju

e Privla¢i mi paznju i ¢ini marketing zanimljivijim

e Pomaze mi otkriti nove proizvode ili usluge

e Cini mi se neprimjerenim i nametljivim

¢ Brine me $to se moje online aktivnosti prate u svrhu marketinga

e Nemam misljenje
Smatrate li da personalizirane marketinske poruke imaju veci utjecaj na lojalnost
potrosaca nego generirane poruke? Ocijenite od 1 do 5 (1 — u potpunosti se ne
slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
Koliko Vam se Cine relevantne genericke marketinske poruke koje primate?
Ocijenite ocjenom od 1 do 5 ( 1 — nimalo relevantne 5 — vrlo relevantne)
Koliko personalizirane marketinske poruke utje¢u na Vasu odluku za kupnjom
odredenog brenda? Ocijenite od 1 do 5 ( 1 — uopée ne utjecu, 5 — vrlo utjecu)
Smatrate li da ¢e potrosSaci obratiti pozornost na personalizirane marketinSke poruke
prije obavljanja same kupnje (na primjer: e-mail, newsletter)? Ocijenite od 1 do 5
(1 —u potpunosti se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
Sto Vas privlagi kod kupnje nekog proizvoda?

e Cijenai kvaliteta

e Brend i reputacija

e Funkcionalnost i dizajn

e Drustvena odgovornost i eticka proizvodnja
Koliko Cesto razmisljate o drustvenim 1 ekoloSkim pitanjima prilikom donoSenja
odluka o kupovini? (1 — nikad, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 — ¢esto, 5 — uvijek)
Koliko Vam je vazno da brendovi koje kupujete zastupaju drustvene i ekoloske
vrijednosti? Ocijenite od 1 do 5 (1 — vrlo nevazno, 2 — nevazno, 3 — neutralno, 4 —
vazno, 5 — vrlo vazno)
Je 1i vjerojatnije da Cete podrzati brend koji se aktivno bavi drustveno odgovornim
poslovanjem (na primjer: donira dobrotvornim organizacijama, brine o okolisu)
nego brend koji nema takvo poslovanje? (1 — nikad, 2 — rijetko, 3 — ponekad, 4 —

Cesto, 5 — uvijek)
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32. Je li za Vas iz etickih razloga prihvatljivo platiti viSu cijenu za proizvod ako znate
da brend podrzava druStveno odgovorne inicijative? Ocijenite od 1 do5 (1 —u
potpunosti nije prihvatljivo, 5 — u potpunosti je prihvatljivo)

33. Koliko ste spremni platiti viSe za proizvod koji je dio druStveno odgovorne
marketinSke kampanje? Odabrati jedan (0-5%, 5-10%, 10-15%, vise od 15%, ne bih

platio/la vise)
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Zavrini/diplomski/specijalistigki rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti zradio
te student odgovara 2a istinitost. kzvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju
kovistiti dijelovi tudih radova (knjiga, danaka, doktorskih disertacija, magistavskih radova,
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