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SAZETAK

Donosenje ispravnih odluka o marketinsdkom komuniciranju vazan
je ¢imbenik trzi$noga uspjeha. Kako bi pridobili i zadrzali potrosace,
poduzeéa ulazu znacajne napore u razumijevanje njihovih potreba
i Zelja te u kreiranje personalizirane ponude i nadina komunikacije.
Direktna marketinska komunikacija ima obiljezja neposrednosti,
prilagodljivosti, personaliziranog pristupa, interaktivnosti i mjerljivosti.
Pojavom digitalnih kanala dolazi do prosirene primjene direktne
marketinske komunikacije koja danas ukljucuje direktni i digitalni
marketing. Ukratko su izloZzene odrednice supkulture promatrane
kroz generacijsku pripadnost na primjeru Y i Z generacije. Provedeno
je kvantitativno istrazivanje na uzorku od 200 ispitanika radi stjecanja
uvida u stavove pripadnika Y i Z generacije prema odabranim alatima
direktne marketingke komunikacije. U radu su prikazani i interpretirani
rezultati o sli¢nostima i razlikama u stavovima ispitanika te su navedena
ograni¢enja istrazivanja kao i preporuke za budu¢a istrazivanja.

Kljucne rijeci: direktna marketinska komunikacija, direktni marketing,
digitalni marketing. supkultura, Y i Z generacija
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1. Uvod

Suvremeni uvjeti poslovanja sve su kompleksniji zbog utjecaja tehnologkih promjena na siri drustveni
kontekst. Globalizacija i digitalizacija mijenjaju drustvene interakcije i nac¢ine konkuriranja. Poduzeca
su izlozena sve ve¢im pritiscima konkurentske ponude, ali i sve ve¢im odekivanjima potro$aca.
Mogu¢nost brze razmjene Zeljenih informacija korisna je poslovnim subjektima i potrosac¢ima ¢ija je
pregovaracka moc¢ sve veca.

Za uspjeh u poslovanju od presudne je vaznosti poznavanje sadasnjih i buduéih potrosaca; (Solomon
isur., 2015, Darroch i Miles, 2015), a sposobnost uo¢avanja trzi$nih prilika na temelju nezadovoljenih
potrebaiZelja te naslu¢ivanja buduce potraznje, klju¢ne su snage koje pokre¢u poduzeéa (Rauchisur.,
2005). S druge strane, osjecaji uskracenosti ili neispunjenja na razini pojedinca glavni su pokretaci
za donosenje odluka o kupnji, odnosno potrosnji (Kotler i Armstrong, 2018, Armstrong i sur., 2017).

Poduzeca nastoje isporuciti ocekivanu ili ve¢u vrijednost kako bi na temelju zadovoljstva korisnika
gradili dugoro¢ne odnose. Pri tome ulazu znacajne napore u razvijanje jedinstvene ponude i na¢ina
komunikacije (Thompson, Strickland i Gamble, 2008, Armstrong i sur, 2017). Armstrong i sur.
(2017) stavljaju u fokus konkurentnog djelovanja odnose sa svim dionicima mikrookruzenja, a
prvenstveno s potro$acima kao glavnim izvorima potraznje. Uslijed ubrzanog razvoja tehnologije,
ekonomije i cjelokupnog drustva povecava se zivotni standard, ali se smanjuje kvaliteta Zivota ljudi.
Stoga potrosaci teze za personaliziranim proizvodima i potrosackim iskustvima koji ¢e im poboljsati
kvalitetu zivota. Ponudaci se mogu uspjesno prilagoditi novim potrebama potrosaca, koristeci
dostupna tehnoloska rjesenja (Dutta, Lanvin i Wunsch-Vincent, 2016).

Komuniciranje pretpostavlja definiranje uloga i veza u trzi$nom i $irem drustvenom kontekstu
(Rouse i Rouse, 2005). Marketinska komunikacija koja omogucéuje dijalog s “pravom osobom”, o
“pravoj stvari’, u “pravo vrijeme” i na “pravi nacin” klju¢ je stvaranja odnosa s potrosacima, §to je
cilj marketinske koncepcije poslovanja (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014, str. 535). Marketinska
komunikacija' (marketinski komunikacijski miks ili promocijski miks) sastoji se od razli¢itih oblika;
oglasavanja, unapredenja prodaje, odnosa s javnos¢u, osobne prodaje te direktnog i digitalnog
marketinga. Za isporuku jasne, dosljedne i uvjerljive poruke potrebno je koordinirati razli¢ite
komunikacijske kanale, odnosno integrirati marketinsku komunikaciju poduzeéa (Armstrong i sur.,
2017).

U radu su prikazane odrednice direktne marketinske komunikacije, odnosno direktnog i digitalnog
marketinga. Karakteristike direktne marketingke komunikacije su neposrednost, personalizacija
poruka, brzina odgovora, interaktivnost i mjerljivost.

S obzirom na sve raireniju primjenu direktne marketinske komunikacije, provedeno je istrazivanje
kojim se nastojalo dobiti uvid u stavove i ponasanje pripadnika Y i Z generacije prema odabranim
alatima direktne marketinske komunikacije, odnosno direktnog i digitalnog marketinga.

Pocetne pretpostavke istrazivanja bile su:
1. Pripadnici generacije Y i Z imaju sli¢ne stavove o zivotnim vrijednostima.

2. Pripadnici generacije Y i Z imaju sli¢ne stavove o odabranim alatima direktne marketinske
komunikacije.

1 Vise o pojedinim oblicima marketingkih komunikacija u: Armstrong i sur. (2017), Kotler i Armstrong (2018).



suvremene TEME, (2023.) god. 14., br. 1. /31\

2. Odrednice direktne marketinske komunikacije

Direktna marketinska komunikacija nezaobilazna je sastavnica marketinske komunikacije u
danasnje vrijeme jer se u velikoj mjeri bazira na kori$tenju digitalnih kanala i alata. Ona omogucuje
uspostavu dijaloga izmedu marketindkog tima i potrosaca, a poruke se mogu mijenjati ovisno o
reakciji potro$aca. Glavna su obiljeZja suvremene direktne marketinske komunikacije neposrednost,
osobnost, interaktivnost i mjerljivost (Armstrong i sur., 2017, Dvorski i sur., 2005). Sazeti prikaz
navedenih obiljezja nalazi se u Tablici 1.

Prema Armstrongu i sur. (2017) svrha direktne marketinske komunikacije, odnosno direktnog
i digitalnog marketinga je izravna interakcija s pazljivo odabranim pojedincima i potro$ackim
zajednicama koja omoguc¢uje dobivanje trenutnog odgovora, potice na angaziranost te uspostavu i
izgradnju trajnih odnosa s potrosa¢ima.

Prije pojave digitalnih kanala direktna marketindka komunikacija odvijala se putem tradicionalnih
kanala svojstvenih za direktni marketing.

Tablica 1. Obiljezja suvremene direktne marketinske komunikacije

RAZNOVRSNOST MJERLJIV IZRAVNA
INTERAKCIJA MEDIJA ODGOVOR SVEPRISUTNOST NARUDZBA

prijelaz iz kombinacija koristenje kontakt s izravna

masovnog i razli¢itih medija direktnog potrosacima komunikacija

jednosmjernog koji se nadopunjuju | marketinskog moguce je ostvariti | omogucuje izravnu

k dvosmjernom i omogucuju komuniciranja na bilo kojoj narudzbu koja

i interaktivnom individualno predstavlja mjerljiv | lokaciji i u bilo koje | moze doprinijeti

komuniciranju kreiranje sadrzaja | trosak ¢iji se vrijeme personalizaciji

putem vise rezultati mjere ponude,

komunikacijskih putem ostvarene udovoljavanju

kanala prodaje Zeljama i stvaranju
odnosa

Izvor: prilagodeno prema Dvorski i sur., 2005, str. 2; Armstrong i sur., 2017, str. 545-565.

Tradicionalnikanali direktnog marketinskog komuniciranja uklju¢uju telefonski marketing, marketing
izravnom pos$tom, kataloski marketing i televizijski marketing s neposrednom reakcijom (Armstrong
i sur., 2017, Kotler i sur., 2006). Telefonski marketing pretpostavlja pozive potencijalnim i postoje¢im
potro$acima i poduzeéima. Televizijski marketing s neposrednom reakcijom omogucuje promociju
ponude s moguéno$cu postizanja neposredne reakcije naj¢esée koristenjem besplatnog broja telefona
kao nacina direktnog komuniciranja Marketing izravnom postom uklju¢uje slanje ponuda i obavijesti,
Cesto personaliziranog karaktera, ciljanom pojedincu. S istom se svrhom koriste i katalozi koji se,
kao i izravne obavijesti poslane postom, mogu distribuirati tradicionalnim i digitalnim kanalima
(Armstrong i sur., 2017, Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014). Medutim, ve¢ina navedenih tradicionalnih
kanala komunikacije ne omogucuje interakciju s kupcima i personalizaciju ponude koja uklju¢uje
jedinstveno potrosacko iskustvo i nadmasuje potrosacka ocekivanja. Takoder je upitna ekonomska
isplativost tradicionalnih alata kojima nedostaje dimenzija sveprisutnosti i mjerljivosti.

Uz navedene tradicionalne oblike direktnog marketinskog komuniciranja, u digitalnom okruZenju
sveprisutniji je digitalni marketing koji koristi digitalne kanale i oblike komunikacije. Najc¢esc¢e
koristeni digitalni kanali marketinske komunikacije po¢ivaju na pogodnostima interneta kao javno
dostupne globalne podatkovne mreze koja se koristi kao platforma lakSeg pronalaska, upravljanja
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i dijeljenja informacija. Moguénost besplatne klasifikacije informacija omogucuje kolektivno
oznadavanje sadrzaja i njegovo pretrazivanje $to olakSava direktnu marketin$ku komunikaciju
s odabranim segmentima trzita (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014). Primjena digitalnih kanala i alata
doprinosi mjerljivosti i sveprisutnosti direktne marketinske komunikacije.

Armstrong i sur. (2017) navode kako pojava digitalnih kanala pretpostavlja i olaksava integraciju
ranije zasebno koristenih promocijskih alata. Prema Armstrongu i sur. (2017, str. 550) direktna
marketinska komunikacija danas sve viSe poprima digitalne oblike poput ,online marketinga,
mobilnog marketinga i marketinga putem drustvenih mreza®. Online marketing podrazumijeva
online komunikaciju putem internetskih stranica, online oglasavanja, elektronicke poste, blogova
i audio-vizualnog sadrzaja distribuiranog internetom kao osnovnim medijem. Marketing putem
drustvenih mreza ovisi o online zajednicama koje su osnovane s komercijalnim ili privatnim
ciliem povezivanja razli¢itih dionika drustva. Prema Kotleru i sur. (2017) danasnji potrosaci vise
vjeruju prijateljima, ¢lanovima obitelji i drugih primarnih tradicionalnih i/ili online drustvenih
zajednica nego struc¢njacima, promotorima i ¢lanovima aspiracijskih grupa. Stoga je vazno direktnu
marketingku komunikaciju u¢initi viralnom, zanimljivom i pogodnom za dijeljenje medu ¢lanovima
drustvenih grupa. Drus$tvene mreZe osobito su pogodan oblik komunikacije s mladim generacijama
koje teze povezanosti i inkluziji uz isticanje vlastite i postivanje tude individualnosti (Charlesworth,
2018, Ruzi¢, Bilos i Turkalj, 2014). Mobilni marketing pretpostavlja dijeljenje pogodnog sadrzaja
putem mobilnih uredaja u svim fazama komunikacijskog procesa, prilikom privlacenja paznje i
poticanja na kupovinu te izgradnje odnosa s digitalno sveprisutnim potro$acima. Istrazivanjem koje
je proveo Google utvrdeno je kako se 90 % svih interakcija dionika u medijskom prostoru odvija
putem mobilnih uredaja (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017, Armstrong i sur., 2017).

Iako se u literaturi komunikacijski kanali dijele na digitalne i tradicionalne, ta podjela ne
pretpostavlja njihovu isklju¢ivost. Sinergijom online i offline komunikacijskih kanala i alata osnazuje
se komunikacijski proces pruzanjem jedinstvenog dozivljaja potrosacu te se omogucuje raznovrsnost
i ve¢a mjerljivost uc¢inkovitosti pojedinog nac¢ina komuniciranja. Danasnji uvjeti poslovanja nalazu
koristenje hibridnih kanala u marketinskoj komunikaciji i viSekanalni marketing. Sinergijom kanala
i alata marketinga omogucuje se udovoljavanje specificnim zahtjevima ciljnih potrosaca (Kotler,
Keller, Martinovi¢, 2014). Odrziva konkurentnost u suvremenim uvjetima podrazumijeva integraciju
marketingkih aktivnosti poduzeca i na¢ina komunikacije, inteligentniji i usmjereniji kreativni proces,
myjerljivi uspjeh i digitalne transakcije (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017).

3. Marketinsko odredenje kulture i supkulture

Vecina ponasanja potro$aca je nauc¢ena. Ponasanje se uci svakodnevnom, neformalnom interakcijom
s pripadnicima primarnih drustvenih grupa kao $to su ¢lanovi obitelji, bliski prijatelji i rodbina, ali i
formalnom interakcijom s ¢lanovima sekundarnih drustvenih grupa poput referentnih i aspiracijskih
grupa. Sve navedene grupe dio su $ire drustvene zajednice, kulture, koju ¢ine povezani ¢lanovi $ire
populacije. Promatrajuci kulturu kroz marketinsku prizmu, a samim time i potro$acku prizmu, ona
se moZe definirati kao skup naucenih vjerovanja, vrijednosti i obicaja. Vjerovanja i vrijednosti u
potro$ackom kontekstu pretpostavljaju percepciju pojedinaca o fenomenu posjedovanja. Ona su odraz
akumuliranih iskustava i osjec¢aja zemljopisno i povijesno vezanih pojedinaca. Obicaji predstavljaju
vidljivi odraz ustaljenih vjerovanja i vrijednosti u nekom drustvu. Oni su manifestacija kolektivnih
sje¢anja, osjecaja i vezanih prioriteta te odreduju prihvatljive nacine ponasanja (Schiffman i Kanuk,
2004, Solomon, Marshall i Stuart, 2018).

2 Vise o digitalnim oblicima direktne marketinske komunikacije u: Armstrong i sur. (2017).
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Utjecaj kulture na ponasanje potro$ac¢a neosporan je i snazan, a dogada se na subliminalnoj razini.
Clanovi odredenog drustva, tj. pripadnici odredene kulture, obi¢no nisu svjesni utjecaja Sireg
drustvenog konteksta, koji podrazumijeva kolektivna iskustava i osjecaje, na njihovo ponasanje.
Taj se utjecaj spoznaje svjesnom i planiranom analizom koja je imperativ profiliranja potrosaca,
a nju provode marketinski stru¢njaci. Kako bi se razumjele Zelje potro$aca potrebno je poznavati
nacin Zivota, stavove i vrijednosti na temelju kojih su njihove Zelje oblikovane, odnosno, potrebno je
poznavati kulturoloski aspekt i njegove specifi¢nosti radi sto boljeg zadovoljavanja potreba potrosaca
(Schiffman i Kanuk, 2004).

Radi $to preciznijeg odredivanja Zelja potrosaca i adekvatnog marketinskog odgovora, uz kulturu
se promatra i utjecaj supkulture na ponasanje potrosaca. Pripadnici supkulture razlikuju se od
ostalih ¢lanova odredene kulture po svojim specificnim uvjerenjima, vrijednostima i obi¢ajima,
iako se nuzno ne razlikuju znacajno od onih promatranih kroz $iri drustveni kontekst dominantne
kulture. Medutim, u svojoj sinergiji predstavljaju specifi¢an stil Zivota koji izdvaja ¢lanove supkulture
od ostalih ¢lanova kulture (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014). Supkultura se moze definirati ,kao
zasebna kulturalna grupa koja postoji kao prepoznatljiv segment unutar veceg i slozenijeg drustva”
(Schiffman i Kanuk, 2004, str. 346).

Odrednice glavnih supkulturnih kategorija su narodnost, religija, rasa, dob, spol, zanimanje,
drustveni sloj (Schiffman i Kanuk, 2004). U ovom radu pojam supkulture odnosi se na drustvene
skupine nastale na temelju dobne kategorizacije, odnosno pripadnosti odredenoj generaciji.

4. Odredenje supkulture na temelju generacijske pripadnosti

Tijekom odrastanja pripadnici svake generacije izloZeni su utjecaju specificnih povijesnih, politickih,
gospodarskih i drustvenih dogadaja. Manheim (1952, u Karacsony, 2019) definira generaciju kao
skupinu pojedinaca rodenih u istom razdoblju obiljezenim istim sociokulturnim kontekstom koji je
okvir za zajednicka formativna iskustva i samim time zajednicke stavove i obrasce ponasanja. Iako ne
postoji opéeprihvaceno shvacanje o na¢inu na koji se pojedinci dijele u dobne supkulture, prili¢no je
jasna predodzba o ponasajnom kontekstu i obrascu koji se veze uz generacije ljudi rodenih u istom
razdoblju (Solomon i sur., 2018). U literaturi se moZe naici na slican opis karakteristika pojedinih
generacija, dok se razlike uocavaju u njihovim nazivima i/ili vremenskom odredenju. Neki autori
¢ak smatraju pozeljnim preklapanje dobih granica kod pojedinih generacija zbog sli¢nih i bliskih
iskustava pojedinih pripadnika odredenih dobnih skupina (Zemke i sur., 2000).

U danas$njem drustvu zastupljeno je Sest generacija, od kojih su Cetiri prisutne na trzistu rada.
Pripadnici najstarije zZivuce generacije nazivaju se ,veterani, ,tradicionalisti“ ili ,tiha generacija®
nakon koje slijedi ,tiha generacija“ ili baby-boom generacija te X ili ,izgubljena generacija“ Y
generacija, naziva se jos$ nexter ili ,milenijska generacija“ (prema Zemke i sur., 2000, ¢ine je osobe
rodene u razdoblju od 1981. do 2000. godine, odnosno od 1980. godine do 1994. godine prema
Karacsony, 2019). Z generacija ili digital natives naziv je za generaciju rodenih u razdoblju od 1995.
do 2010. godine, dok se naziv alfa generacija ili Google kids koristi za rodene od 2011. godine, a po
nekim autorima i ranije (Zemke i sur., 2000).

S obzirom na to da se u radu propituju sli¢nosti i razlike supkulture pripadnika Y i Z generacije i
njihov stav prema direktnoj marketingkoj komunikaciji, u nastavku slijedi prikaz glavnih obiljezja Y
i Z generacije’.

3 Detaljniji prikaz karakteristika pripadnika Y i Z generacije s obzirom na pristup radu i njihovoj poduzetnickoj orijentaciji vidjeti

w: Beki¢, I, Ivankovid, J. i Bednjanec, A. (2023). Analiza poduzetnicke orijentacije pripadnika Y i Z generacije. Ekonomska misao
i praksa. XXXII (1), 243-259.
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Generacija Y je naziv za pojedince rodene pocetkom 1980-ih. Poznati su i pod nazivom milenijalsi koji
su sami izabrali 1997. u online anketi koju je Peter Jennings postavio za ABC News Tonight (Zembke,
Raines, Filipczak, 2013). Pocetak Y generacije odreden je s 1981., odnosno 1980. godinom, medutim
vode se rasprave o godini njezina zavr$etka, odnosno pocetku generacije Z. Prema Zemke i sur.
(2000) Y generacija je odrasla u doba mira i prosperiteta te ujedno je postala punoljetna u digitalno
doba. Roditelji pripadnika Y generacije dolaze iz generacije X ili baby-boom generacije te se smatra
da su svoju djecu, pripadnike Y generacije, obasipali paznjom §to je utjecalo na njihov idealisti¢ni
pogled na svijet, kao i na njihovo razvijeno samopouzdanje. Za pripadnike Y generacije kaze se da
su optimisti¢ni, drustveni, nestrpljivi i orijentirani na postignuca, medutim Zivotno iskustvo ih je
naucilo da s odredenim oprezom gledaju na budu¢nost (Montana i Petit, 2008). U ranoj dobi imali
su pristup racunalima i internetu (Glass, 2007), odnosno nisu iskusili svijet bez tehnologije, stoga su
poznati i kao ,,digitalna generacija“ (Kindrick Patterson, 2007). Na ovu generaciju znacajan utjecaj
imao je razvoj novih medija i moguénost trenuta¢ne interaktivne komunikacije putem drustvenih
mreZa (Levickaite, 2010, u Simuni¢ Rod, 2020).

Milenijalsi su otvoreni i neovisni, traze prilike za nova iskustva i nove prilike. Koriste tehnologiju kako bi
rjesavali viSe obaveza odjednom, medutim paznju im lako odvlaci interakcija na drustvenim mrezama.
Tako su tehnoloski napredniji od prijasnjih generacija, generacije Z i alfa u tome ih nadmasuju. Vrlo
im je vazna njihova individualnost i slobodno izrazavanje razli¢itih dimenzija osobnosti koju postuju i
cijene i kod drugih ljudi te teZe pripadanju razli¢itim drustvenim skupinama (Abbot, 2019).

Generacija Z, digital natives ili net generacija, u naj$irem smislu definirana je dobnom granicom od
kasnih 90-tih do pocetka 2010-tih, odnosno kao pocetnu godinu dio autora navodi 1995. godinu,
a neki i 1997. godinu. Prensky (2001) koristi naziv digital natives kako bi istaknuo sposobnost
pripadnika navedene generacije da brzo primaju i obraduju dobivene informacije, ali i zahtijevaju
stalni i aZurni pristup njima. Meister i Willyerd (2010) za generaciju Z koriste naziv ,generacija
2020“ kada velika ve¢ina visokoobrazovanih pripadnika ulazi na trzi$te rada. Generacija Z najveca je
generacija u svjetskoj povijesti i ¢ini 30 % ukupne populacije (Iorgulescu, 2016).

To je generacija koja digitalni svijet prihva¢a kao normalnu, neizostavnu pojavu. Pripadnici Z
generacije raspolazu s vi$e informacija i samim time vi$e mogu¢nosti procjenjivanja i komentiranja
drustvenih dogadaja i trendova (Karacsony, 2019). Pripadnici prve u cijelosti digitalne i globalne
generacije brzo savladavaju tehnologiju i koriste digitalne uredaje radi pobolj$avanja kvalitete Zivota
u privatnom i poslovnom kontekstu. Skloni su povezivati se s osobama sli¢nih zivotnih stavova i
interesa putem virtualnih zajednica koje su danas prisutne u razli¢itim digitalnim oblicima. No,
istovremeno su vrlo oprezni prilikom dijeljenja digitalnih sadrzaja (Solomon i sur., 2015, Kotler,
Kartajaya Setiawan, 2017). Oni percipiraju nuznost povezanosti fizickih i online komponentni
svih domena Zivota te su svjesni da sve $to se radi online ostaje kao zapis koji se ne moze izbrisati.
Koliko je ova generacija digitalno zrela, mozda najbolje pokazuje pojava Finstagrama. Finstagram
je naziv za lazni Instagram rac¢un na kojem se nalazi iskljucivo smijesan ili neugodan sadrzaj koji
sluzi za dijeljenje s bliskim prijateljima. Opcenito, generacija Z je puno opreznija prilikom koristenja
tehnologije za preno$enje i prikupljanje informacija. Ova je generacija svjesnija vrijednosti
informacija unato¢ brzoj dostupnosti i protoku istih (WARC, 2023). S obzirom na to da je stasala
u digitalnom dobu, generaciju Z obiljezavaju otvorenost, izravan nacin obrac¢anja i komunikacije u
stvarnom i digitalnom kontekstu (Dangmei, 2016).

Predvida se kako ¢e ova generacija biti vise ekoloski osvijestena od prethodnih te se smatra kako ¢e
navedenu generaciju obiljeziti visok stupanj nepovjerenja prema korporacijama zbog ¢ega ¢e biti vise
skloni drustveno odgovornom poslovanju u potrosackom ponasanju (Simunié Rod, 2020).
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5. Metodologija i rezultati istraZivanja

U nastavku je prikazana metodologija i rezultati provedenog istrazivanja o stavovima i ponasanju
pripadnika Y i Z generacije prema odabranim alatima direktne marketinske komunikacije, odnosno
direktnog i digitalnog marketinga.

Kvantitativno istrazivanje provedeno je metodom anketiranja uz pomo¢ elektronickog upitnika u
obrascu Google forms koji je distribuiran studentskoj populaciji, a ispitanici su upuceni da link proslijede
svojim kontaktima na dru$tvenim mrezama, ¢ime je dobiven tzv. “efekt snjezne grude” Upitniku je
pristupilo 200 ispitanika, od kojih 122 pripadnika generacije Y i 78 pripadnika generacije Z. Upitnik je
sadrzavao 24 pitanja, a istraZivanje je provedeno u sklopu izrade zavrinog rada (Zuti¢, 2021).

Rezultati istrazivanja prikazani su primjenom deskriptivne statistike, nakon ¢ega je proveden i izracun
t-testa. T-testom koji se temelji na Studentovoj t-distribuciji moze se utvrditi statisticka znacajnost razlike
aritmetickih sredina dvaju nezavisnih uzoraka (pripadnika Y i Z generacije). Ako je t-vrijednost veca
od kriti¢ne t-vrijednosti, moguce je zakljuciti, uz odredenu pogresku, da je razlika izmedu aritmetic¢kih
sredina analiziranih uzoraka statisticki znacajna. Ako je t-vrijednost manja od kriti¢ne t-vrijednosti, ne
moze se tvrditi da je razlika izmedu aritmetickih sredina analiziranih uzoraka statisticki znacajna jer se
takva razlika moze dobiti slu¢ajno u viSe od 5 % slucajeva (Dizdar, 2006).

5.1. Rezultati istrazivanja

U Tablici 2 prikazane su demografske karakteristike ispitanika s obzirom na spol, dobnu i obrazovnu
strukturu.

Tablica 2. Demografske karakteristike ispitanika

N =200 N (%)

Broj ispitanika

Z (N=78) 39
Y (N =122) 61
Spol

M(N=91) 45,5
7 (N =108) 54,0

Ne zZeli se izjasniti (N = 1) 0,5

Dobna struktura (godine)
15-17 8,5
18 - 21 23,0
22 -25 7,5
26 - 30 16,0
31-35 24,5
36 - 41 20,5
Obrazovna struktura

Jo$ se Skolujem (srednja $kola) 18,0
Zavr$ena srednja Skola 19,0
Jo$ se Skolujem (preddipl., dipl.) 25,5
Zavr$en studij (preddipl., dipl.) 32,0
Jos se skolujem (MBA, doktorat) 3,5
Zavr$en studij (MBA, doktorat) 2,0

Izvor: rad autora
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Od ukupno 200 ispitanika, 39 % ¢inili su pripadnici Z generacije, a 61 % pripadnici Y generacije.
45,5 % ispitanika bilo je muskog spola, 54 % ispitanika Zenskog spola, dok se jedan ispitanik nije
zelio izjasniti.

U Tablici 3 prikazani su odgovori ispitanika na ponudene tvrdnje uz pomo¢ kojih se nastojao dobiti uvid
u njihovu predodzbu o sebi i Zivotnim vrijednostima. Za navedene tvrdnje ispitanici su trebali izraziti
svoje slaganje ili neslaganje. Kori$tena je Likertova skala s ocjenama od 1 do 5 (u kojoj pojedina ocjena
ima znacenje u rasponu od 1 = u potpunosti se slazem, do ocjene 5 = uopce se ne slazem s navedenom
tvrdnjom). Vise od 60 % ispitanika Z i Y generacije odabralo je ocjenu 1 ili 2 kod svih tvrdnji, $to znaci
da se u potpunosti ili u velikoj mjeri slazu s navedenim tvrdnjama. Usporedujuti frekvencije odgovora
iponderirane srednje vrijednosti uocava se slicnost u ocjenama za ponudene tvrdnje izmedu ispitanika
Z 1Y generacije, odnosno mala razlika u prosjecnim ponderiranim vrijednostima.

Tablica 3. Stavovi ispitanika prema navedenim tvrdnjama

Tvrdnja 1 2 3 4 5 Prosj.
. (%) | (%) | (u%) | (%) | (u%) | ponvr
Z | 37 | 32 | 14| 16 | 1

. o . 2,12
a) Iskustva su mi puno vaZznija od stvari.

Y 38 28 19 12 3 2,14

. T < -, y Z 33 30 30 2 5 2,16

b) Doprinos zajednici ili drustvu mi je vrlo vazan. v 2 34 27 10 7 246
¢) Puno toga me zanima i volim isprobavati nove Z 35 25 24 8 8 2,29
stvari. Y 42 31 15 7 5 2,02

d) Biti dosljedan/-na sebi mi je puno vaznije nego Z 31 35 25 8 1 2,13
moj drustveni ugled. Y 36 34 14 9 7 2,17

Izvor: rad autora

U nastavku slijedi skraceni prikaz rezultata istrazivanja u vezi kupovine online kanalima (Slika 1).
Na pitanje obavljaju li kupnju online kanalima potvrdno je odgovorilo ukupno 94 % ispitanika Z
generacije u odnosu na 90 % ispitanika Y generacije. Medutim, kada se promatra ucestalost kupnje
online kanalima, vise od polovice ispitanika Z generacije (59 %) izjavilo je da online kupnju obavlja
svega nekoliko puta godi$nje, u odnosu na 36 % ispitanika Y generacije. Odnosno, ucestaliju kupnju
online kanalima (mjese¢no, tjedno ili viSe puta tjedno) obavlja svega tre¢ina ispitanika Z generacije
(35 %), u odnosu na 54 % ispitanika Y generacije.

Razloge zbog kojih pripadnici Z generacije rijetko kupuju online trebalo bi dodatno istraziti, ali za
pretpostaviti je da je posrijedi ograni¢ena kupovna mo¢, nedostatak vlastitih prihoda i neposjedovanje
instrumenata za online placanje.
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Slika 1. Ucestalost kupnje online kanalima

Koliko cesto kupujete proizvode ili usluge online?

70%
59%
60%
50%
0/ c0/
40% 36% 35%
o 29%
30%
20% 15%
) B 9%
10% 3%, 3% 4% 5% o )
0% [ . | —
Par puta godiSnje  Jednom mjese¢no Jednom tjedno Dva ili vise puta  Ne kupujem preko -
tjedno interneta

mGenZ mGenY

Izvor: rad autora
Na Slici 2 prikazani su odgovori ispitanika na pitanje sto naj¢esc¢e kupuju online kanalima.
Slika 2. Najce$ci predmeti online kupnje

Sto najéesée kupujete online?
80% 75%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

54%

21%
16% 15%
10% sy 8%
0

4%
2%
0%
o mm B . . — -

Hrana i pice Odjecaiobu¢a  Gadgetiitehnologija Namjestaji bijela Ostalo
tehnika

mGenZ mGenY

Izvor: rad autora

Prema odgovorima ispitanika, obje generacije naj¢e$¢e kupuju online odje¢u i obucu, te gadgete i
tehnologiju (91 % ispitanika Z generacije, odnosno 75 % Y generacije). Kod Y generacije prisutna je
veca raznolikost proizvoda koje kupuju online; uz odjecu i obucu (54 %), gadgete i tehnologiju (21 %),
slijedi kategorija ostalo (15 %), hrana i pic¢e (8 %), te namjestaj i bijela tehnika (2 %). U kategoriji ostalo
ispitanici su naveli sljedece grupe proizvoda: kozmetiku, avionske karte, knjige, pretplatu na TV kanale,
kinoulaznice, drustvene igre, hranu za ku¢ne ljubimce.
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U Tablici 4 prikazani su odgovori ispitanika vezano uz ponudene tvrdnje o odabranim alatima
marketingke komunikacije. Ispitanici su trebali koristiti ocjene od 1 do 5 (u rasponu od 1 = vrlo
¢esto, do 5 = nikada), a prosje¢ne ponderirane ocjene prikazane su u zadnjoj koloni tablice. Ispitanici
obje generacije sve navedene tvrdnje ocijenili su ocjenama vi$im od 3, ¢ime su izrazili da osrednje do
vrlo slabo koriste ponudene alate te da gotovo nemaju namjeru koristenja nekih od navedenih alata.

Tablica 4. Odabrani alati marketinske komunikacije

1 2 3 4 5 Prosj.

Tvrdnja @%) | @%) | @%) | @%) | (%) | ponvr

a) Svjesno kliknem/otvorim sponzoriranu objavu Z 6 16 29 30 19 3.4
na drustvenim mrezama. Y 7 12 23 40 18 3,5
b) Dozvoljavam slanje newslettera na svoju Z 3 16 19 30 32 | 3,72
e-mail adresu. Y 6 9 25 34 26 | 3,65

c) Cesto me preporuka javne osobe ili blogera navela | Z 8 19 29 16 28 | 3,37
na kupnju nekog proizvoda ili usluge. Y 4 12 19 29 36 | 3,81

p s . N Z 3 13 25 21 38 3,78

d) Proucavam letke ili kataloge koji mi stizu postom. v 14 12 1 55 28 | 341
- Z 10 10 33 29 18 3,35

e) Gledam televizijske programe. v 1 19 2% 30 13 | 313
f) Koliko &esto vas je neka ponuda putem TV Z 0 2 22 46 30 | 4,04
prodaje inspirirala na kupnju? Y 4 6 20 37 33 3,89
¢) Kupio bih neki proizvod predstavljen Z 0 2 6 17 75 | 4,65
telefonskom prodajom. Y 1 2 5 17 75 | 4,63

Izvor: rad autora

Ispitanici iz obje generacije izjasnili su se da donekle prate televizijske programe, (srednja vrijednost
3,35 kod Z i 3,13 kod ispitanika Y generacije). Na navedenu tvrdnju nadovezuje se tvrdnja o
ucestalosti kupnje ponude prikazane TV prodajom, za koju su ispitanici dali ocjene oko 4 (4,04 kod Z
13,89 kod ispitanika Y generacije), $to se moze tumaciti tako da ispitanici skoro nikad nisu potaknuti
na kupnju putem TV prodaje. Jos viSom ocjenom ocijenjena je tvrdnja o namjeri kupnje proizvoda
putem telefonske prodaje (4,65 kod Z i 4,63 kod ispitanika Y generacije), $to ukazuje da ispitanici
obje skupine gotovo da nemaju namjeru kupovati putem telefonske prodaje. U Tablici 5 sumarno
su prikazani odgovori uz navedene tvrdnje u vezi stavova ispitanika prema obiljezjima pojedinih
digitalnih alata.
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Tablica 5. Stavovi ispitanika prema obiljeZjima pojedinih digitalnih alata

Ne otvaram
L L Volim takav Svejedno NL bez obzira
1. Personalizacija-osobno obracanje ist L. ) Ostal
letterima pristup mi je na pristup stalo
newsle . 6 52 40 )
4 70 23 3
DA E
2. Pracenje blogera, javnih osoba na 9 I\;
drustvenim mrezama. 69 31
1 2 3 4 5
3. Sigurnost kod kupnje/surfanja (nije vazno) (jako vazno)
internetom. - 6 14 30 50
3 4 12 22 59
DA NE NE ZNAM
4. Koristenje ad-block opcije. 35 24 41
55 30 15
SVE NUZNE NE ZNAM
5. Postavke kolacic¢a. 19 48 33
14 72 14

Izvor: rad autora

U prvom retku (Tablica 5) prikazani su odgovori ispitanika u vezi tvrdnje o utjecaju personalizirane
komunikacije (obra¢anja imenom i prezimenom), kojom se brendovi koriste u svojim newsletterima.
Najveéi udio ispitanika u obje generacije izjasnio se da su indiferentni u vezi personaliziranog
pristupa, tj. osobnog obracanja oglasivaca (52 % pripadnika Z i 70 % pripadnika Y generacije).
Nadalje, 40 % ispitanika Z generacije izjavilo je da nikada ne otvara newslettere, dok je to kod Y
generacije izjavilo 23 % ispitanika.

U drugom retku (Tablica 5) prikazani su odgovori ispitanika u vezi tvrdnje o pracenju objava blogera,
zanimljivih javnih osoba na drus$tvenim mrezama, gdje su se ispitanici mogli izjasniti potvrdno ili
negativno. 92 % ispitanika generacije Z izjavilo je da prate objave zanimljivih javnih osoba ili blogera
na drustvenim mrezama u odnosu na 69 % ispitanika Y generacije.

U tre¢em retku (Tablica 5) prikazani su odgovori ispitanika u vezi zabrinutosti o vlastitoj sigurnosti
kada kupuju ili pretrazuju internet (te su svoje slaganje ili neslaganje mogli iskazati ocjenama od 1 do
5, u rasponu od ocjena 1 = nije mi vazno, do ocjene 5 = jako mi je vazno). Pripadnici obje generacije
smatraju vaznim ili jako vaznim sigurnost kod koritenja interneta (80 % ispitanika Z generacije i 81
% ispitanika Y generacije).

U Cetvrtkom retku (Tablica 5) prikazani su odgovori ispitanika o tome koriste li neku od ad-block
opcija. Pripadnici generacije Y u ve¢oj mjeri koriste opcije blokiranja oglasa, njih 55 % u odnosu na
svega 35 % ispitanika Z generacije. Takoder, prili¢no visok broj ispitanika Z generacije izjavio je da
ne zna koristi li ili ne navedenu opciju, ¢ak 41 % ispitanika u odnosu na 15 % ispitanika Y generacije.

U petom retku (Tablica 5) prikazani su odgovori ispitanika o kori$tenju postavki ,kolaci¢a“ na
internetskim stranicama. Najve(i broj ispitanika izjavio je da koristi opciju samo nuznih ,,kolac¢i¢a® i
to 72 % ispitanika Y i 48 % ispitanika Z generacije. Cak jedna tre¢ina ispitanika Z generacije izjavila
je da ne zna koju opciju koristi, ve¢ klikne samo da se oslobodi prostor u odnosu na 14 % ispitanika
Y generacije.
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5.2. Rasprava o rezultatima provedenog istraZivanja

U nastavku su prikazane vrijednosti t-testa za tvrdnje iz tablica 3 i 4. T-testom nastojalo se utvrditi
postoji li statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika pripadnika dviju razlic¢itih supkultura,
odnosno pripadnika dviju generacija Y i Z.

Tablica 6 prikazuje izrac¢un t-vrijednosti za skupinu tvrdnji kojima se nastojala utvrditi spoznaja
ispitanika o samima sebi i Zivotnim vrijednostima (na temelju odgovora prikazanih u Tablici 3).

Tablica 6. Rezultati t-testa za tvrdnje - predodzba o sebi i Zivotnim vrijednostima

IS N I I I N T

Iskustva su mi puno vaznija od stvari.

V4 27 23 17 10 1

Y 48 35 18 16 0.352 1.9
Doprinos zajednici ili drustvu mi je vrlo vazan.

Z 23 26 23 2 4

Y 28 40 33 13 8 0,300918 1,96
Puno toga me zanima i volim isprobavati nove stvari.

zZ 27 21 19 5 6

Y 53 38 15 10 6 0,405906 1,96
Biti dosljedan/-na sebi mi je puno vaznije nego moj drustveni ugled.

Z 26 25 19 7 1

Y 43 44 15 10 10 0.371544 1.9

Izvor: rad autora

Slijedom prikazanih vrijednosti t-testa i usporedbe s kriticnom vrijednosti, moze se zaklju¢iti da su
sve t vrijednosti manje od t-kriti¢ne, $to znaci da se razlike u odgovorima ispitanika Y i Z generacije
ne mogu smatrati statisticki znac¢ajnim.

Rezultati istrazivanja (Tablica 3 i 6) o sustavu vrijednosti ispitanika Y i Z generacije sukladni su s
teorijskim okvirom o profilu navedenih generacija. Clanovi obje supkulture teze novim iskustvima
i njihovoj individualizaciji. Svakom drustvenom interakcijom teze naglasiti svoju jedinstvenost, ali
im je bitna i drustvena pripadnost i inkluzija (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017). Stoga se moze
re¢i da su sli¢na iskustva pripadnika generacije Y i Z stvorena unutar digitalnog svijeta doprinijela
formiranju sli¢nih Zivotnih stavova.

U Tablici 7 prikazani su rezultati t-testa za tvrdnje o odabranim alatima marketingke komunikacije (na
temelju odgovora ispitanika prikazanih u Tablici 4). Usporedba izracuna t vrijednosti s t-kriticnom
vrijednosti (Tablica 7) upucuje da nema statisticki znacajnih razlika u odgovorima ispitanika Y i Z
generacije vezano uz odabrane alate marketingke komunikacije.

Dobiveni rezultati mogu se objasniti ¢injenicom kako su pripadnici obje generacije Y i Z odrasli u
digitalnom okruzju obiljezenom ubrzanim tehnoloskim napretkom. Usvajali su tehnoloske promjene
u svakodnevnom zivotu i radu istom brzinom kojom su se one dogadale, poglavito pojavom interneta
kao alata povezivanja i inkluzije razli¢itih pripadnika drustva.
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Tablica 7. Rezultati t-testa za tvrdnje o odabranim alatima marketinskih komunikacija

__

Svjesno kliknem/otvorim sponzoriranu objavu na drustvenim mrezama.

zZ 5 13 21 26 13

v 3 13 28 48 25 0,294791 1,96
Dozvoljavam slanje newslettera na svoju e-mail adresu.

Z 5 12 18 23 20

Y 5 11 28 43 35 0.294751 1,96
Cesto me preporuka za neki proizvod ili uslugu javne osobe ili blogera navela na kupnju istog.

Z 5 14 19 14 26

v 6 15 25 36 40 0,257589 1,96
Proucavam letke ili kataloge koji mi stizu postom.

zZ 7 10 16 17 28

Y 14 14 29 30 35 0.159091 1,96
Gledam televizijske programe.

Z 7 10 27 22 12

Y 15 22 30 37 18 0,151013 1,96
Koliko ¢esto vas je neka ponuda putem TV prodaje inspirirala na kupnju?

Z 0 1 16 37 24

Y 6 3 2% 43 39 0,421147 1,96
Kupio bih neki proizvod predstavljen telefonskom prodajom.

zZ 0 1 4 16 57

v ) 3 6 18 93 0,678077 1,96
Koliko vas brine zastita pri kupnji/surfanju intemetom?

Z 1 6 9 21 41

Y 3 4 17 28 70 0.553238 1,96

Izvor: rad autora

Digitalizacija potpomognuta internetom doprinijela je ravnopravnom uklju¢ivanju u drustvena
zbivanja, distribuciji i prikupljanju informacija kao vaznog oblika drustvene uklju¢enostii djelovanja.
O navedenom svjedoce i éesto koristeni nazivi za Y generaciju — digitalna generacija te za Z generaciju
— net generacija (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017).

5.3. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Ogranicenja ovog istrazivanja proizlaze iz veli¢ine, vrste i nac¢ina uzorkovanja. Za potrebe izrade rada
koristen je prigodan uzorak primarno sastavljen od studentske populacija koja je dalje prosljedivala
upitnik kontaktima na drustvenim mrezama (primjena ,efekta snjezne grude®). Medutim, manjkavost
takvog pristupa odredena je selektivnost, odnosno nedostatak reprezentativnosti. S obzirom na to
da uzorak nije bio reprezentativan, ve¢ prigodan, rezultati istrazivanja mogu se smatrati iskljucivo
indikativnim, odnosno preliminarnim.
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S obzirom na to da su prikazani rezultati indikativni, (uzorak Y generacije bio je sastavljen od
dominantno studentske populacije, a uzorak Z generacije od srednjoskolske populacije), ne moze se
tvrditi da takve stavove ima ¢itava generacija. Bilo bi uputno ponoviti istrazivanje na reprezentativnom
uzorku populacije Y i Z generacije, uzimaju¢i u obzir detaljnije informacije o sociokulturalnim i
ekonomskim obiljezjima ispitanika.

Takoder, buduca istrazivanja bilo bi uputno provesti i u susjednim zemljama radi mogucénosti
usporedbe i dobivanja potpunije slike o promatranim karakteristikama pripadnika Y i Z generacije i
njihovim stavovima o direktnoj marketinskoj komunikaciji.

6. Zakljucak

U digitalnom drustvu personalizacija marketinskog pristupa postaje imperativ, a time direktna
marketingka komunikacija dobiva jo§ viSe na znacenju. U radu su ukratko navedene osnovne
odrednice i odabrani alati direktne marketinske komunikacije kroz direktni i digitalni marketing.
Istrazivanje je provedeno kako bi se dobio uvid u stavove i ponasanje novih generacija (Y i Z) o
direktnoj marketingkoj komunikaciji. S obzirom na to da uzorak nije bio reprezentativan, rezultati se
mogu smatrati isklju¢ivo indikativnim, odnosno preliminarnim.

Na temelju prikazanih rezultata i provedenog t-testa, prihvacene su obje polazne pretpostavke;

1. Da izmedu ispitanih pripadnika Y i Z generacije nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u
analiziranim Zivotnim stavovima i vrijednostima,

2. Da izmedu ispitanih pripadnika Y i Z generacije nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u
stavovima i ponasanju kada su u pitanju analizirani oblici direktne marketinske komunikacije.

Navedeni rezultati mogu se povezati s u teoriji prikazanim karakteristikama Y i Z generacije koje
vedi naglasak stavljaju na njihove sli¢nosti, a ne razlike. Nadalje, oni pruzaju svojevrstan doprinos
razumijevanju kako marketinska komunikacija utjece na pripadnike promatranih generacija te
kako prilagoditi direktnu marketinsku komunikaciju njihovim preferencijama. Naposljetku, iako
su rezultati samo indikativni, oni mogu posluziti kao svojevrsni orijentir za marketinsku praksu u
oblikovanju i primjeni direktne marketinske komunikacije upucene pripadnicima Y i Z generacije.
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ABSTRACT

Making the right decisions about marketing communication is
an important factor in market success. In order to gain and retain
consumers, companies invest significant efforts in understanding
their needs and desires and in creating personalized offers and
communication methods. Direct marketing communication has
the following characteristics: immediacy, adaptability, personalized
approach, interactivity and measurability. The development of digital
channels leads to an expanded application of direct marketing
communication, which is why today it includes direct and digital
marketing. Determinants of the subculture are briefly presented, which
are observed through generational affiliation using the example of the Y
and Z generations. A quantitative survey was conducted on a sample of
200 respondents with the purpose of gaining insight into the attitudes
of members of the Y and Z generations towards the selected tools of
direct marketing communication. The paper presents and interprets the
results of the similarities and differences in the respondents’ attitudes,
also, the limitations of the research as well as recommendations for
future research.

Keywords: direct marketing communication, direct marketing, digital
marketing, subculture, Y and Z generation



