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Sazetak i kljucne rijeci

U radu se istrazuje vaznost konzumacije medija 1 medijskog sadrzaja generacije Z u kontekstu
postizanja prodajnih rezultata. Fokus je stavljen na promjene u marketinSkoj komunikaciji,
prilagodbu prodajnih strategija i digitalizaciju prodajnih procesa kako bi se zadovoljile potrebe i
ocekivanja generacije Z, koja je odrasla u digitalnom okruzenju. Analizirani su masovni mediji i
njihova evolucija do digitalnog doba, kao 1 ponasSanje potrosaca generacije Z, Cije vrijednosti
ukljucuju inkluzivnost, druStvenu odgovornost i personalizaciju. Poseban naglasak stavljen je na
Nikeovu kampanju "You Can't Stop Us", koja predstavlja primjer uspjeSnog koristenja drustvenih
mreza, tehnologija poput proSirene stvarnosti i e-trgovine u ostvarivanju prodajnih ciljeva. Rezultati
pokazuju da se digitalne platforme 1 mediji mogu koristiti za izgradnju emocionalne povezanosti,
angazman publike i1 jacanje brenda. ZakljuCuje se da su inovativne tehnologije, autenti¢nost i

prilagodba vrijednostima generacije Z klju¢ne za uspjeh na modernom trzistu.

Kljuéne rijeci: Generacija Z, marketinska komunikacija, masovni mediji, digitalne platforme,
ponasanje potrosaca, prosirena stvarnost, Nike "You Can't Stop Us", drustvene mreze,

automatizacija prodajnog procesa, e-trgovina

Summary and keywords

This work explores the importance of media consumption and content among Generation Z in
achieving sales results. The focus is on changes in marketing communication, the adaptation of sales
strategies, and the digitalisation of sales processes to meet the needs and expectations of Generation
Z. This generation grew up in a digital environment. The study examines mass media, its evolution
into the digital age, and the behaviour of Generation Z consumers, whose values include inclusivity,
social responsibility, and personalization. Special emphasis is placed on Nike’s "You Can’t Stop Us"
campaign, which serves as an example of successfully leveraging social media, technologies such as
augmented reality, and e-commerce to achieve sales goals. The findings demonstrate that digital
platforms and media can be utilized to build emotional connections, engage audiences, and
strengthen a brand. The work concludes that innovative technologies, authenticity, and alignment

with Generation Z’s values are key to success in the modern market.

Keywords: Generation Z, marketing communication, mass media, digital platforms, consumer
behavior, augmented reality, Nike "You Can’t Stop Us", social media, sales process automation, e-

commerce
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1. UVOD

Generacija Z, rodena izmedu 1997. 1 2012. godine, predstavlja prvi istinski digitalno-nativni
narastaj. Odrastajuc¢i u okruzenju u kojem su drustvene mreze, pametni telefoni 1 streaming platforme
sastavni dio svakodnevice, njihovi stavovi, ponaSanja i navike razlikuju se od prethodnih generacija.
Medijska konzumacija generacije Z, ne samo da oblikuje njihovu percepciju svijeta, ve¢ i izravno
utjeCe na njihove odluke o kupovini. Razumijevanje nacina na koji ova generacija konzumira medije

1 sadrzaje kljucno je za ostvarivanje prodajnih rezultata u suvremenom digitalnom okruzenju.
Tema diplomskog rada objedinjuje dva klju¢na podrugja:

e prvo, kako generacija Z tro$i vrijeme 1 obrac¢a paznju na medije 1 medijski sadrzZaj;

e drugo, navedeno moze utjecati na ponasanje potrosaca i, shodno tome, na prodajne rezultate.
Ova tema je relevantna zbog sve vece vaznosti digitalnih medija u oblikovanju potrosackog
ponasanja, i postizanja prodajnih rezultata, posebno medu mladim generacijama koje su

odrasle uz tehnologiju.

Mediji 1 komunikacijska tehnologija danas su sastavni dio ve¢ine ljudskih aktivnosti te su
shodno tome za istrazivanja medijskih navika potrebne definirane skupine pomoc¢u kojih se mogu
analizirati razli¢ite drustvene i kulturne promjene, a iz tog razloga pronalazimo povezanost izmedu
generacija i medija. Istrazivanje o ovom pitanju ukljucuje analizu preferencija generacije Z u vezi s
platformama za konzumaciju medija, vrstama sadrzaja koji ih privlace, utjecajem influencera i
trendova na njihove kupovne odluke, kao i nadina na koji kompanije mogu prilagoditi svoje

marketinSke strategije kako bi privukle ovu ciljnu grupu i ostvarile uspjesne prodajne rezultate.

Istraziti ¢e se i utjecaj drustvenih mreZza, digitalnog oglasavanja, personaliziranog sadrZaja i

ostalih faktora na ponasanje i stavove generacije Z kako bi se bolje razumio njihov utjecaj na trZiste.

Kombiniranje analize konzumacije medija generacije Z sa strategijama prodaje moze pruziti
uvid u to kako se kompanije mogu efikasnije pribliZiti ovoj ciljnoj skupini i ostvariti Zeljene prodajne

rezultate.



1.1.  Problem i predmet rada

Problem istrazivanja obuhvaca nedostatak razumijevanja specifi¢nih preferencija i ponasanja
generacije Z kada je u pitanju konzumacija medija i medijskog sadrzaja. Takoder, postoje izazovi u
mjerenju utjecaja ovih aktivnosti konzumacije medija na stvaranje prodajnih rezultata. Mediji su za
generaciju Z imali vrlo kratko vrijeme prilagodbe. Razvoj tehnologija u rekordnom je roku donio
nove aplikacije, nove na¢ine komuniciranja, nove na¢ine pracenja sadrzaja, stoga su televizija i radio
morali promptno reagirati. Televizija se u ovom kontekstu donekle snasla uvodenjem videa na
zahtjev servisa i ostalih alternativa satelitskim i1 kabelskim televizijama za najmlade generacije, kako
bi generacija koja najviSe konzumira sadrzaj i medije mogla biti u toku s ostalim generacijama, a da
se pritom ne gubi na kvaliteti. Radio je donio takoder novosti u vidu aplikacija te danas mozemo vrlo
lako iz Hrvatske putem radija pratiti §to se dogada u New Yorku, Tokiju, Pekingu, Moskvi, Londonu
ili bilo kojem drugom mjestu na svijetu koje posjeduje svoju radijsku frekvenciju. Postavlja se pitanje
na koji na¢in brendovi mogu ucinkovitije koristiti medijske platforme i sadrzaje kako bi privukli i
zadrzali paznju generacije Z, koja ima vrlo kratak raspon paznje, ali i visoka o¢ekivanja kada je rijec¢
o autenti¢nosti i personalizaciji sadrzaja. Uz to, kljucni izazov je prepoznati razliku izmedu platformi

koje preferiraju i formata sadrzaja koji generacija Z konzumira.

1.2.  Ciljevirada i istraZzivacka pitanja

Ciljevi ovoga rada:

e Istraziti promjene u koriStenju masovnih medija i prelazak na digitalne platforme kao klju¢ne
kanale komunikacije s potrosacima.

e [spitati ponaSanje Generacije Z u potrosSackom kontekstu, tj. razumjeti unutrasnje i vanjske
¢imbenike koji utjecu na odluke Generacije Z

e Utvrditi ulogu novih tehnologija u prodajnom procesu, odnosno analizirati kako elektronska
prodaja, mobilne aplikacije, chatbotovi i druge digitalne tehnologije transformiraju prodajne
strategije 1 povecavaju zadovoljstvo potrosaca.

e Istraziti kako marketinska komunikacija i medijski kanali utje¢u na formiranje potrosackih
preferencija i lojalnosti.

e Pokazati kako konkretna kampanja koristi digitalne alate i strategije kako bi doprla do

potrosaca iz Generacije Z 1 postigla svoje ciljeve.



Kljucna istrazivacka pitanja ovog radu:

e Kako se marketinSka komunikacija prilagodila digitalnom dobu?

e Koje promjene su se dogodile u ulozi masovnih medija u marketingu?

e Kako digitalni mediji omogucuju brendovima direktniji i personaliziraniji pristup
potrosacima?

¢ Koje su klju¢ne odrednice ponasanja Generacije Z kao potrosaca?

e Kako Generacija Z percipira sebe u ulozi potrosaca?

e Koji ¢imbenici najvise utjecu na njihove potrosacke odluke?

e Na koji nacin drustveni i digitalni mediji oblikuju njihovo ponasanje?

e Kako nove tehnologije transformiraju proces prodaje?

e Koja je uloga elektronske prodaje, chatbotova, mobilnih aplikacija i proSirene stvarnosti

u modernom prodajnom procesu?
e Kako ove tehnologije utjecu na iskustvo kupaca i njihovo zadovoljstvo?

e Kako brendovi mogu efikasno povezati marketinSke strategije 1 digitalne medije kako bi

privukli Generaciju Z?
e Koje digitalne platforme i1 formati su najefikasniji za ovu ciljnu grupu?
e Kako brendovi mogu uskladiti druStvenu odgovornost sa promocijom svojih proizvoda?

e Kako Nikeova kampanja "You Can’t Stop Us" potvrduje teorijska saznanja o ponasanju

potrosaca i marketinskim strategijama u digitalnom dobu?
¢ Na koji je na¢in kampanja prenijela klju¢ne poruke i privukla Generaciju Z?
e Koje je alate i medijske kanale koristio Nike za uspjeh ove kampanje?

e Kakav je bio utjecaj kampanje na potrosacko ponasanje i percepciju brenda kako bi

doprijela do potrosaca iz Generacije Z i postigla svoje ciljeve.

1.3.  Izvorii metode prikupljanja podataka

Koriste¢i iskljuc¢ivo sekundarne izvore, rad se oslanja na analizu prethodno prikupljenih
podataka, te analizom konkretnih marketinskih kampanja kroz studiju slucaja, dobit cete

sveobuhvatan uvid u to kako generacija Z konzumira medije i kako to utjee na njihove kupovne
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navike. Ovaj pristup omogucava detaljno razumijevanje ciljne skupine i pruza vrijedne uvide za

marketinske strategije.

1.4. Struktura rada

Uvod sluzi kao temelj rada, gdje se definiraju problem, ciljevi 1 istrazivacka pitanja. Pojasnit
¢e se vaznost generacije Z kao specificnog segmenta potroSaca i njihova povezanost s digitalnim

medijima, dok ¢e se ukratko najaviti sadrzaj rada.

Prvi glavni dio, Marketinska komunikacija, objasnjava teorijske osnove — $to je marketinska
komunikacija i kako se masovni mediji razvijaju od tradicionalnih oblika (tisak, televizija) do
suvremenih digitalnih kanala. Fokus je na tome kako digitalni mediji danas oblikuju komunikaciju s

potrosacCima, osobito generacijom Z.

Drugi dio, Ponasanje potrosaca, analizira psiholoske i drustvene faktore koji utjecu na
donoSenje odluka generacije Z. Razmatra se kako ova generacija koristi drustvene mreze, internetske
trazilice 1 influencere u procesu informiranja i donoSenja odluka o kupnji. Pritom se naglasavaju

njihove klju¢ne vrijednosti poput odrzivosti, personalizacije i cjenovne osvijeStenosti.

Tre¢i dio, Razvoj koncepta upravljanja prodajom, fokusira se na prilagodbu prodajnih
strategija u digitalnom dobu. Ovdje se analiziraju tehnologije poput e-trgovine, prosirene stvarnosti,
chatbotova 1 mobilnih aplikacija te njihov doprinos personalizaciji, automatizaciji i poboljSanju

korisni¢kog iskustva.

Cetvrti dio, Studija slucaja, konkretizira teorijske spoznaje kroz analizu Nike-ove kampanje
“You Can’t Stop Us”. Pokazuje kako je Nike koristio drustvene mreze poput TikToka i Instagrama,
interaktivne tehnologije i autenti¢ne poruke za privlacenje generacije Z. Kampanja se analizira kroz

postignute rezultate poput povecanja prodaje i angazmana na druStvenim mrezama.

Zakljucno, rad sintetizira klju¢ne uvide, naglaSava vaznost autenti¢nosti, digitalne inovacije
1 prilagodbe vrijednostima generacije Z te nudi preporuke za brendove koji zele uspjesno
komunicirati s ovom generacijom. Struktura rada omogucuje pregledan i detaljan uvid u temu,

povezujuci teoriju s praktiénim primjerima.
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2. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Marketinska komunikacija je proces pomocu kojeg tvrtke, brendovi ili organizacije
komuniciraju sa svojom ciljnom publikom kako bi prenijeli poruke o proizvodima, uslugama ili
vrijednostima. Ova komunikacija obuhvaca razli¢ite kanale i taktike kao S§to su oglaSavanje, PR,
direktni marketing, promocije prodaje, osobna prodaja i1 digitalne kampanje, s ciljem informiranja,
uvjeravanja ili poticanja kupaca na akciju. Glavni cilj marketinske komunikacije je stvoriti svijest,

izgraditi interes 1 potaknuti na kupnju, uz odrzavanje i jacanje odnosa s kupcima.

Jedan od poznatih autora koji se bavio temom marketinSke komunikacije je Philip Kotler,
poznat kao ,,otac modernog marketinga“. U svojim knjigama, kao $to su "Marketing Management",
Kotler isti¢e vaznost integriranih marketinskih komunikacija (IMC) koje kombiniraju vise razli¢itih

oblika komunikacije u jedinstvenu strategiju kako bi se postigla veca efikasnost.

2.1. Pojmovno odredenje marketinske komunikacije

Prema marketinskom stru¢njaku P. Kotleru ,,marketing je druStveni i upravljacki proces koji
putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe koji tako
dobiju ono §to im je potrebno ili Sto zele. American Marketing Association marketing definira kao
organizacijsku funkciju i niz procesa s ciljem stvaranja, komuniciranja i isporuke vrijednosti
potroSacima te upravljanja odnosima s potroSac¢ima na nacin koji pogoduje organizaciji i njenim

vlasnicima.*!

Marketing je Sirok pojam koji se odnosi na aktivnosti i procese usmjerene na stvaranje,
komuniciranje, isporuku i razmjenu vrijednosti koje zadovoljavaju potrebe i Zelje potroSaca.
Pojmovno odredenje marketinga obuhvata razlicite aspekte, ukljuujuci istrazivanje trzista, razvoj

proizvoda, promociju, distribuciju i prodaju, ali i postprodajnu podrsku.
Klju¢ni elementi marketinga prema Kotleru 1 Kelleru su:

1. IstraZivanje trzi§ta: Marketing zapocinje istrazivanjem trziSta kako bi bolje razumjeli §to
potrosaci zele, koji su njihovi problemi, kakve su prilike na trziStu, i kako se konkurencija

ponasa. Istrazivanje pomaze poduzecima da identificiraju potrebe i1 preferencije kupaca.

! Grbac, B., Meler, M., Marketinsko planiranje — preduvjet uspje$nog razvoja, Ministarstvo gospodarstva, rada i
poduzetnistva, Zagreb, 2007, str. 51

12



2. Razvoj proizvoda/usluga: Marketing ukljucuje proces razvoja proizvoda ili usluga koji
zadovoljavaju potrebe ciljne publike. Ovdje se paznja posvecuje funkcionalnosti, kvaliteti i
karakteristikama koje su vazne potroSacima.

3. Segmentacija i ciljanje trziSta: Marketing prepoznaje da nije svaki proizvod za svakog
potrosaca. Zbog toga dolazi do segmentacije trzista, gdje se ciljna publika dijeli na manje
grupe prema karakteristikama poput demografije, ponasanja ili interesa, a zatim se definiraju
strategije kako do¢i do tih specifi¢nih grupa.

4. Brendiranje: Jedan od klju¢nih aspekata marketinga je stvaranje jakog brenda. Brendiranje
pomaze u razlikovanju proizvoda konkurencije te pomaze u stvaranju emocionalne veze s
potrosacima.

5. Promocija i oglaSavanje: Marketing koristi razli¢ite kanale kako bi informirao ciljnu
publiku o proizvodima ili uslugama. Promocija ukljucuje oglasavanje, odnose s javnoscu,
digitalni marketing, drustvene mreze, i druge oblike komunikacije koji dopiru do potrosaca.

6. Distribucija: Takoder je vazno kako i gdje ¢e proizvod biti dostupan. Marketing se bavi
logistikom, distribucijskim kanalima i strategijama kako osigurati da proizvod dode do
krajnjih potrosaca na efikasan nacin.

7. Cijena: Cijene igraju klju¢nu ulogu u marketingu. Pravilno odredivanje cijene je vazno kako
bi proizvod bio privlacan potroSafima, a istovremeno profitabilan za poduzece. Strategije
cijena mogu ukljucivati popuste, premium cijene, promotivne ponude itd.

8. Povratne informacije i prilagodavanje: Nakon §to proizvod dospije na trziSte, poduzece
nastavlja pratiti rezultat kroz povratne informacije od potroSaca, Sto moze ukljucivati
anketiranje, analizu ponaSanja 1 reakcije na druStvenim mrezama ili prodajne podatke. Na

osnovu tih podataka marketinski timovi mogu prilagodavati strategije.

,Ciljani marketing®, prema Philipu Kotleru, ima tri glavne faze:

e segmentacija trziSta koja podrazumijeva podjelu trziSta u razli¢ite grupe kupaca koji bi mogli
zahtijevati posebne proizvode i/ili usluge;

e izbor ciljanog trZista koji podrazumijeva procjenu i odabir jednog ili viSe trziSnih segmenata
u koje ¢e se udi;

e pozicioniranje proizvoda koje podrazumijeva formuliranje konkurentnog pozicioniranja

odredenog proizvoda i/ili usluge za svako pojedino ciljno trziste.
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Osnovna pretpostavka ciljanog marketinga je da je potraznja za odredenim proizvodom
raznolika. Razli¢ite grupe kupaca istog proizvoda i/ili usluge ocekuju razlicite koristi odnosno

zadovoljenje razli¢itih potreba i zelja.*?

2.2. Masovni mediji, vaznost i uloga masovnih medija, funkcije

»Masovni mediji su institucije, zakonski regulirani izvori informiranja, a skladno tome i
posiljatelji poruka koji djeluju u okviru institucionalno odredenih uloga, skladno etickim kodeksima,

zakonima i pravilnicima*

Masovni mediji su komunikacijski kanali koji omoguc¢avaju prenosenje informacija velikom
broju ljudi, ¢esto u isto vrijeme. Ovi mediji obuhvacaju novine, Casopise, radio, televiziju, film,
internet 1 drustvene mreze. Klju¢na karakteristika masovnih medija je njihova sposobnost da dosegnu
Siroku publiku, bez obzira na geografske granice, kulturu ili socijalni status. Struc¢njaci posebnu

segmentom populacije.*

Vaznost i ulogu masovnih medija definirali su mnogi autori kao Sto su Laswell, McLuhan,

Chomsky i McQuail:

1. Informiranje - primarna uloga masovnih medija je prenoSenje informacija. Kroz vijesti,
dokumentarne filmove, ¢lanke i druge oblike komunikacije, mediji obavjestavaju javnost o
vaznim dogadajima, trendovima, politikama i globalnim pitanjima. Ovo omoguduje
gradanima da donose odluke o svom zivotu i druStvu na temelju relevantnih informacija.

2. Obrazovanje - uz informiranje, mediji imaju klju¢nu ulogu u obrazovanju javnosti o raznim
temama, ukljucujuéi zdravlje, kulturu, povijest i znanost. Edukativni programi, znanstveni
Casopisi, 1 obrazovni sadrzaji na internetu mogu znacajno doprinijeti pove¢anju znanja i
svijesti kod ljudi.

3. Zabava - masovni mediji pruzaju Sirok spektar zabavnog sadrzaja, ukljucujuci filmove,

’Marketing  Fancier (2016.) Ciljani marketing: upoznavanje trziSta 1 prilagodavanje strategije
https://marketingfancier.com/ciljani-marketing-ciljno-trziste/ , pristup ostvaren 19.07.2024.

3 Rotar, Z. N. et al. (2011.) Digitalno doba masovnih medija i digitalna kultura. Zadar: Sveuciliste u Zadru. Naklada
medijska istrazivanja d.0.0., dostupno na: https://www.ff.unsa.ba/files/zavDipl/22 23/ped/Jasna-Klepo.pdf, pristup
ostvaren 24.08.2024.

4 Iligin, V. (2001.) Djeca i mediji: uloga medija u svakodnevnom Zivotu djece Drzavni zavod za zaStitu obitelji,
materinstva i mladezi Zagreb, https://repozitorij.ufzg.unizg.hr/islandora/object/ufzg:1705/datastream/PDF/download ,
pristup ostvaren 10.7.2024.
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serije, glazbene programe, sportske dogadaje i1 emisije zabavnog karaktera. Ova funkcija je
kljuéna za opustanje, smanjenje stresa i zadovoljavanje kulturnih potreba publike.

4. Socijalizacija - mediji pomazu u oblikovanju drustvenih normi, vrijednosti i uvjerenja. Kroz
prikazivanje razli€itih zivotnih stilova, kultura i ideja, mediji utjecu na socijalizaciju, narocito
kod mladih generacija, te im pomazu da razumiju uloge koje bi trebali imati u drustvu.

5. Politicko angaZiranje i javno mnijenje - mediji su kljuéni u procesu formiranja i
oblikovanja javnog mnijenja, posebno u politickom kontekstu. Oni omogucuju politi¢arima i
drugim drustvenim akterima da prenesu svoje poruke $iroj javnosti, a gradanima pruzaju
priliku da se informiraju o politickim pitanjima i na taj nacin postanu aktivni sudionici u
politickom procesu.

6. Kontrola i nadzor vlasti - mediji Cesto djeluju kao "Cetvrti stup vlasti", jer imaju ulogu
nadzora nad drZzavnim institucijama i vlastima. Istrazivacko novinarstvo, reportaze 1 intervjui
pomazu da se identificiraju nepravilnosti, korupcija i zlouporabe moci, ¢ime se odrzava
transparentnost i odgovornost.

7. Ekonomija i marketing - masovni mediji su klju¢ni za promociju 1 marketing proizvoda i
usluga. Kroz reklame, sponzorirane emisije i promotivne kampanje, mediji omogucavaju
poduze¢ima da dodu do velikog broja potroSaca, Sto je presudno za uspjeh u trziSnoj

ekonomiji.

Masovni mediji su, prema McQuailu, ,,institucije koje oblikuju suvremeno drustvo i
funkcioniraju kao posrednici izmedu ljudi i njihovog okruZenja."> Njihova uloga je neizostavna u
oblikovanju javnog mnijenja, obrazovanju i socijalizaciji, a njihov znacaj lezi u tome §to omogucuju

drustveni napredak i povezivanje.

Prema Mcquailu, funkcije masovnih medija su:

1. Informativna funkcija - pruza tocne, pravovremene i relevantne informacije o dogadajima
1 temama od interesa za javnost.

2. Obrazovna funkcija - potice Sirenje znanja i svijesti o drustvenim, ekonomskim, kulturnim
1 znanstvenim temama.

3. Zabavna funkcija - sluzi za opustanje i rekreaciju putem zabavnih sadrzaja poput filmova,
serija, glazbe i sporta.

4. Kulturoloska funkcija - pomaze u o¢uvanju i Sirenju kulturnih vrijednosti i tradicija, alii u

5McQuail, D. — Teorija masovne komunikacije, Fakultet politi¢kih znanosti, Sveuéiliste u Zagrebu, Zagreb, 1994.
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promociji razlicitih kultura i kulturnih izraza, ¢ime se poti¢e medukulturno razumijevanje.

5. Integrirana funkcija - povezuje ljude i zajednice, omogucavajuci im da dijele zajednicke
vrijednosti, stavove i interes. Mediji takoder mogu djelovati kao posrednici u procesu
drustvene integracije, premoscujuci razlike medu razli¢itim grupama.

6. Politicka funkcija - utjecaj na politicke procese i odluke. Mediji pomazu u informiranju
javnosti o politickim stavovima, programima i kandidatima, ¢ime direktno utjeCu na
formiranje politickog opredjeljenja gradana.

7. Funkcija nadzora i kritike - mediji funkcioniraju kao "Cuvari" drustva, vrSec¢i kontrolu nad
radom drZavnih institucija, politickih aktera i drugih mo¢nih subjekata.

8. Komercijalna funkcija - pruzanje platforme za oglaSavanje proizvoda i usluga, Sto

omogucuje razvoj ekonomije 1 potrosnje.

Masovni mediji, naro¢ito u danasnjem digitalnom dobu, imaju ogromnu mo¢ i utjecaj na
formiranje javne percepcije, ponasanja i vrijednosti. Vazno je, medutim, naglasiti da uz veliku mo¢
dolazi i velika odgovornost, jer mediji mogu biti instrument manipulacije i propagande ako se ne

koriste na eti¢an i odgovoran nacin.

2.3.  Oblici medija i povijesni pregled njihovog nastajanja

Mediji su se razvijali kroz vrijeme, prateci napredak tehnologije i drustvene potrebe. Postoji
nekoliko klju¢nih oblika medija, a njihov razvoj moze se pratiti kroz razli¢ite povijesne epohe.
Tiskani mediji su prvi oblik masovne komunikacije i najstariji mediji koji su omogudili Sirenje
informacija velikom broju ljudi. Prije pojave tiska, ljudi su se oslanjali na usmenu predaju i ru¢no

prepisivanje knjiga. Pergament, papirus i kamene plocCe koristeni su za zapisivanje informacija.

., Mediji se s obzirom na vrijeme nastanka dijele na klasicne i suvremene. Tisak i tiskarsku
proizvodnju povezujemo s klasicnim medijima, a izume elektronike sa suvremenim medijima. U
klasicne medije ubrajamo knjige, casopise i novine, dok u suvremene medije ubrajamo plakate,

brosure, film, radio, racunalo, Internet i televiziju.*®

6 Majdeni¢, V. (2019) Mediji Tekst Kultura. Zagreb: Ljevak d.o.0., dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu%3A7960/datastream/PDF/view, pristup ostvaren 19.07.2024.
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Johann Gutenberg je 1450. godine izumom tiskarskog stroja s pokretnim slovima omogucio
masovnu proizvodnju knjiga. To je oznacilo pocetak informativne revolucije, jer su knjige, pamfleti

1 novine postali dostupniji ve¢em broju ljudi.

Prve novine pojavile su se u Europi pocetkom 17. stolje¢a. "Relation" je jedna od najstarijih
novina, koja se pojavila u Njemackoj 1605. godine, te su novine brzo postale klju¢ni alat za

prenosenje informacija o aktualnim dogadajima.

U 19. stoljecu, industrijska revolucija donijela je tehniCke inovacije koje su ubrzale
proizvodnju novina i ¢asopisa. Masovni tisak postao je dominantan oblik medija, omogucavajuci
brzu distribuciju informacija Sirom svijeta. Elektronski mediji oznacuju prekretnicu u razvoju medija
jer su uveli nove nacine prenoSenja informacija putem elektri¢ne energije. [zum telegrama Samuela
Morsea omogucio je prvi put slanje informacija na daljinu u obliku telegrafskih kodova. lako

ogranicen na tekstualne poruke, telegram je bio revolucionaran za komunikaciju.

Prva radio stanica pocela je emitiranje 1920-ih. Radio je postao kljuc¢an za brzu komunikaciju
1 zabavu, posebno tijekom ratnih vremena i u kriznim situacijama. To je bio prvi medij koji je
omogucio istovremeno prenosenje zvuka velikom broju ljudi.
Razvoj televizije sredinom 20. stoljeca donosi moguénost vizualne komunikacije. Televizija je brzo
postala dominantan medij u svijetu zabave, informiranja i obrazovanja. Prvi televizijski programi
poceli su emitiranje 1930-ih, ali je pravi procvat uslijedio poslije Drugog svjetskog rata, tijekom

1950-ih.

Prvi nijemi filmovi pojavili su se krajem 19. stoljeca, a zvucni filmovi su se razvili u 1920-
im godinama. Film je brzo postao vazan medij za masovnu kulturu i zabavu, sa snaznim drustvenim
utjecajem.

Digitalni mediji, koji su nastali zahvaljuju¢i razvoju racunala i interneta, znacajno su
promijenili na¢in na koji ljudi komuniciraju 1 konzumiraju informacije.

Pocetak digitalne ere moze se pratiti od razvoja prvih ratunala u 1960-im godinama, ali prava
revolucija dogodila se pojavom interneta krajem 20. stolje¢a. Internet je omogucio brzu globalnu
komunikaciju i razmjenu informacija, te stvorio nove oblike medija poput blogova, online novina i

digitalnih platformi.
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Drustvene mreze, poput Facebooka (2004.), Twittera (2006.) 1 Instagrama (2010.), postale su
klju€an dio modernih digitalnih medija jer su omogucile korisnicima da stvaraju i dijele sadrzaj,
istovremeno postavsi vazne platforme za informiranje, zabavu i marketing.

Streaming servisi poput Netflixa 1 Spotifyja revolucionirali su nacin na koji konzumiramo sadrza;.
Umjesto tradicionalnih medija, ljudi sada imaju pristup medijima na zahtjev (on-demand). Podcasti

su, takoder, postali popularan oblik digitalnog zvu¢nog sadrzaja.

Razvoj medija kroz povijest prati tehnoloski napredak i drustvene promjene. Od tiskanih
medija do interneta, svaki novi oblik medija promijenio je nacin na koji ljudi komuniciraju,
razmjenjuju informacije i dozivljavaju svijet. Danas, u digitalnoj eri, mediji su sveprisutni i imaju

ogroman utjecaj na sve aspekte drustvenog zivota.

2.4. Digitalno doba masovnih medija

Digitalno doba masovnih medija oznacava razdoblje u kojem su digitalne tehnologije,
naroCito internet, transformirale nac¢in na koji se informacije kreiraju, distribuiraju i konzumiraju.
Ova faza evolucije medija zapocela je krajem 20. stoljeca i traje do danas, a karakteriziraju je brzina,
interaktivnost, globalna povezanost i dostupnost sadrzaja na zahtjev (on-demand). U digitalnom
dobu, masovni mediji se viSe ne oslanjaju na tradicionalne oblike komunikacije, poput tiskanih
medija, radija ili televizije, ve¢ koriste internet i druge digitalne platforme kao glavne kanale
informiranja i zabave. Internet je tako postao osnovna platforma za distribuciju medijskog sadrzaja,
zamjenjujuci tradicionalne medije poput tiska i televizije. Portali, blogovi, drustvene mreze i video

platforme omogucavaju brzu razmjenu informacija Sirom svijeta.

Zarazliku od tradicionalnih medija koji su uglavnom jednosmjerni (informacija ide od medija
ka publici), digitalni mediji omogucuju interakciju izmedu korisnika i kreatora sadrzaja. Komentari,
lajkovi, dijeljenja i direktne povratne informacije postali su sastavni dio digitalne komunikacije.
Zahvaljujuéi internetu, korisnici mogu odmah pristupiti informacijama iz bilo kojeg dijela svijeta,
Sto je omogucilo da globalni dogadaji budu dostupni u realnom vremenu, a ljudi iz razli¢itih zemalja

mogu razmjenjivati misljenja i informacije gotovo trenutno.

U digitalnom dobu, gotovo svatko moze biti kreator sadrzaja. Blogovi, YouTube kanali,
podcasti i drustvene mreze omogucuju pojedincima da proizvode i dijele medijski sadrzaj bez

potrebe za tradicionalnim medijskim strukturama. Ova promjena je znacajno demokratizirala pristup
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medijima. Platforme kao $to su Facebook, Twitter, Instagram, TikTok i YouTube postale su klju¢ni
kanali za distribuciju informacija i zabave. DrusStvene mreze omogucavaju korisnicima da dijele
sadrzaj sa Sirokim krugom ljudi, dok algoritmi pomaZzu u personalizaciji sadrzaja koji korisnici vide,
Sto moze imati veliki utjecaj na formiranje javnog mnijenja i potrosackih navika. ,,Znamo kako je
Cambridge Analytica utjecala na predsjedni¢ke izbore u SAD-u ili na referendumu za Brexit u
Velikoj Britaniji. Utjecali su na najmlade tako $to su im servirali lazne vijesti. Stavove mladih lakse
je promijeniti nego ukorijenjene stavove odraslih osoba. Kroz razli¢ite setove oglasa prilagodili su

kampanju i okrenuli glasovanje.*’

Slika 1 Tradicionalni vs. digitalni mediji, preuzeto s https://img.freepik.com/free-photo/social-platform-netwotk-digital-life 53876-
124404.jpg?t=st=1738068754~exp=1738072354~hmac=cc14d822adca47{570c2c446bde2be8bf758aa485fee56795bbdfb5a77bbdf6
6&w=740

Video i audio streaming platforme, kao Sto su Netflix, Spotify, Hulu i YouTube, postale su
dominantni nacin konzumacije medijskog sadrzaja. Korisnici mogu gledati filmove, serije, glazbu i
emisije na zahtjev, ¢ime je znac¢ajno smanjena potreba za tradicionalnim televizijskim programom i

radijskim emisijama.

Koristenjem naprednih algoritama i analize podataka, digitalni mediji nude personalizirani
sadrzaj prilagoden interesima korisnika. Na osnovu povijesti pretrazivanja, ponasanja i preferencija,

platforme kao Sto su Google, Netflix 1 drustvene mreze, kreiraju individualizirane preporuke.

7 Macoli¢, T. M. (n.d.) Kako drustvene mreZe utjeCu na nas?. [Online] Dostupno na: https://www.marketing.hr. datum
pristupa: 13.07.2024
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Takoder, u digitalnom dobu, informacije i sadrzaj mogu brzo postati viralni, Sire¢i se medu
korisnicima u vrlo kratkom vremenu. To moZe imati pozitivne efekte, poput Sirenja korisnih

informacija, ali i negativne, jer omogucuje brzo Sirenje laznih vijesti i dezinformacija.

Tradicionalni mediji poput novina, televizije i radija morali su se prilagoditi digitalnom dobu.
Mnogi su otisli na digitalne platforme, razvili online izdanje ili integrirali drustvene mreze kako bi
ostali konkurentni jer su digitalni mediji dominantni izvor informacija za mnoge ljude, posebno

mlade generacije.

Digitalno novinarstvo se prosirilo na formate kao §to su blogovi, vlogovi (video blogovi),
podcasti 1 druge digitalne forme. Istrazivacko novinarstvo sada koristi digitalne alate za prikupljanje
podataka, dok druStvene mreze omogucuju brzi prijenos informacija iz kriznih podrucja ili

drustvenih dogadanja.

Digitalni mediji utjecu na percepciju stvarnosti kod korisnika. Drustvene mreze 1 digitalne
platforme Cesto stvaraju iluziju o "idealnom Zzivotu", §to moze dovesti do drustvenog pritiska 1
problema poput anksioznosti i depresije. Takoder, algoritmi na drustvenim mrezama cesto formiraju
tzv. "eho komore", gdje korisnici uglavnom vide sadrzaj koji potvrduje njihove ve¢ postojece
stavove, ¢ime se smanjuje izlozenost razli¢itim perspektivama. Digitalno doba omogucava brzo
Sirenje laznih informacija, jer je teSko regulirati sadrzaj na internetu. Lazne vijesti, teorije zavjere i
dezinformacije mogu izazvati ozbiljne drustvene probleme, od utjecaja na politicke izbore do Sirenja

neto¢nih medicinskih informacija.

Digitalni mediji oslanjaju se na razli¢ite modele monetizacije, ukljucujuci oglase, pretplate i
prodaju podataka. Platforme poput Googlea 1 Facebooka ostvaruju velike prihode od oglaSavanja,
dok mnoge tradicionalne novine prelaze na model pretplate za digitalni sadrzaj kako bi zadrzale
financijsku odrzivost. Digitalno doba masovnih medija donijelo je ogromne promjene u na¢inu na
koji drustvo komunicira, informira se i konzumira zabavu. Dok su digitalni mediji omogu¢ili veci
pristup informacijama 1 personalizaciju sadrzaja, istovremeno su stvorili izazove, poput Sirenja
dezinformacija, smanjenja privatnosti i promjene dinamike uloge tradicionalnih medija. Digitalni
svijet je dinami€an i neprestano se razvija, a buduénost masovnih medija vjerojatno ¢e se dodatno

mijenjati s napretkom tehnologije, poput umjetne inteligencije 1 virtualne stvarnosti.
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3. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potroSaca odnosi se na procese donoSenja odluka, aktivnosti i psiholoske reakcije
koje pojedinci prolaze prilikom odabira, kupovine, koriStenja i odbacivanja proizvoda ili usluga. Ovo
podrucje proucava kako i zasto potrosaci biraju odredene proizvode, kako se ponasaju pri kupovini

1 koje faktore uzimaju u obzir tijekom tog procesa.

Kljuéni aspekti ponaSanja potrosaca ukljucuju psiholoske procese, odnosno unutarnje faktore
poput motivacije, percepcije, stavova, vrijednosti i uvjerenja koji utjecu na to kako pojedinci donose
odluke. Jedan od faktora su i druStveni faktori jer je ponaSanje potroSaca pod utjecajem drustva,
ukljucujuéi kulturu, druStvene grupe, obitelj 1 status u drustvu. Ljudi ¢esto kupuju proizvode ne samo
zbog funkcionalnih karakteristika ve¢ i1 zbog drustvenih ocekivanja.

Ponasanje potroSaca obuhvaca sve faze kupovnog procesa, od prepoznavanja potrebe, preko trazenja

informacija i procjene moguénosti, do same kupovine i postkupovne evaluacije.

Marketing 1 promocija imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponaSanja potrosaca. Reklame,
ambalaza, cijena i dostupnost proizvoda utjecu na potrosacke odluke. ,,Vrlo vazan zadatak
marketinga je uskladiti sve elemente marketin§kog miksa na nacin da se omoguci postizanje
zadovoljstva potrosaca te nadvlada mnogobrojna konkurencija. Potrosaci kod kupnje prolaze kroz tri
faze. Prva faza je faza kupnje u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili
usluga. Drugo je faza konzumiranja koja se bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje
ima znacenje za buduce ponasanje. Treca faza je faza odlaganja u kojoj potrosac odlucuje o tome §to

uéiniti s iskoristenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega.*®

3.1. Unutarnje odrednice potroSackog ponasanja

Unutarnje odrednice potroSackog ponaSanja su unutarnji psiholoski 1 emotivni procesi koji
oblikuju nacin na koji pojedinci donose odluke o kupnji proizvoda ili usluga. Ove odrednice
ukljucuju faktore koji su specificni za pojedinca, poput njegovih motiva, percepcije, stavova i
vrijednosti, a one izravno utjeCu na nacin na koji osoba pristupa i reagira na razli¢ite proizvode,
brendove i marketinSke strategije. Glavne unutarnje odrednice potroSackog ponasanja su motivacija,

percepcija, ucenje, stavovi, osobnost, vrijednosti, percepcije rizika i percepcije vrijednosti.

8 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Drugo izmijenjeno i dopunjeno izdanje. Zagreb, Opino d.o.0., dostupno na:
https://core.ac.uk/download/pdf/198143656.pdf, pristup ostvaren 11.07.2024.
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Motivacija se odnosi na unutarnje poticaje koji poticu ljude da poduzmu akeiju, ukljucujuéi
kupnju. Teorija hijerarhije potreba Abrahama Maslowa je klju¢na u razumijevanju motivacije. Prema
Maslowu, ljudi imaju razliite potrebe koje treba zadovoljiti, od osnovnih fizioloskih (hrana, voda)
do visih potreba kao $to su samopoStovanje i samorealizacija. Motivacija utjeCe na ponasanje
potroSaca jer definira §to im je vazno i $to ¢e ih potaknuti na kupnju odredenog proizvoda. Percepcija
je proces kojim pojedinci interpretiraju i organiziraju informacije koje primaju putem svojih osjetila.
Svaki pojedinac razli¢ito dozivljava svijet oko sebe na temelju prethodnih iskustava, ofekivanja 1
trenutnih okolnosti. U marketingu, percepcija brenda, proizvoda ili usluge igra klju¢nu ulogu u
potroSackom ponasanju. Na primjer, jedan potrosa¢ moze percipirati proizvod kao luksuzan, dok ga

drugi vidi kao nepotrebno skup.

Ljudsko ponaSanje u velikoj mjeri ovisi od nauc€enih iskustava. Proces ucenja u kontekstu
potroSackog ponaSanja odnosi se na promjenu u ponasanju potroSaca kao rezultat prethodnih
iskustava sa proizvodima ili uslugama. Ako je potrosaC imao pozitivno iskustvo s odredenim
brendom, vjerojatno ¢e razviti lojalnost prema tom brendu. Ucenje takoder moze biti rezultat
promatranja drugih potroSaca ili marketinSkih kampanja. Stavovi su relativno stabilni obrasci
misljenja ili osje¢aja prema nekom objektu, ideji ili proizvodu. Stavovi se obi¢no formiraju kroz

dugoroCne procese 1 imaju tri komponente:

e kognitivna (vjerovanja ili misljenja o proizvodu)
e afektivna (osjecaj prema proizvodu)

e Dbihevioralna (namjera za kupnju ili akcija)

Kljuc¢ni koncept u psihologiji, sociologiji 1 marketingu su stavovi jer predstavljaju sklonosti
pojedinca prema odredenim objektima, ljudima, idejama ili situacijama. To su kompleksni psiholoski
konstrukti koji uklju¢uju emocije, uvjerenja i ponasanje. Razli¢iti autori nude sli¢ne, ali nijansirane

definicije ovog pojma, ovisno o teorijskom kontekstu.

Prema Gordonu Allportu, ,,Stav je mentalna i neuralna spremnost organizirana kroz iskustvo,
koja usmjerava reakcije pojedinca prema svim objektima i situacijama s kojima se susreée.*

Stavovi su klju¢ni jer direktno utjecu na to hoce li potrosac kupiti odredeni proizvod.

9 Krizmani¢ M. (1995) Osnove socijalne psihologije, Zagreb, Skolska knjiga, str. 134
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,»Stav je trajna organizacija motivacijskih, emocionalnih, perceptivnih i kognitivnih procesa
u odnosu na neki aspekt pojedinéeve okoline.* kazu Crutchfield i Krech.!°
Na primjer, potrosa¢ koji ima pozitivan stav prema odredenom brendu vjerojatno ¢e ga nastaviti

kupovati, dok ¢e negativan stav rezultirati izbjegavanjem tog brenda.

Osobnost potroSaca, koja obuhvaca karakteristike poput introvertnosti ili ekstrovertnosti,
utjecajna je u procesu donoSenja odluka. Ljudi Cesto biraju proizvode koji odgovaraju njihovom
poimanju sebe (samopoimanje). Na primjer, potroSaci sa ekstrovertnom licnos¢u mogu biti skloniji
kupnji proizvoda koji naglasavaju drusStveni status ili vidljivost u zajednici, dok introverti mogu

preferirati funkcionalne i diskretne proizvode.

Vrijednosti predstavljaju duboko ukorijenjena uvjerenja koja definiraju §ta je za osobu vazno
1 pravilno. Vrijednosti utjecu na dugoro¢ne izbore potrosaca, posebno u vezi s etickim pitanjima,
odrzivoscu ili socijalnom odgovornosc¢u. Na primjer, potrosaci koji vrednuju zastitu Zivotne sredine

¢e vjerojatno birati ekoloske proizvode.

Potrosaci Cesto donose odluke na osnovu percipiranog rizika koji osjeéaju prilikom kupnje.
Taj rizik moze biti financijski (hoce 1i proizvod biti vrijedan novca), funkcionalan (hoce li proizvod
raditi kako treba), socijalan (Sto ¢e drugi misliti o tome), ili psiholoski (ho¢e 1i potrosac biti
zadovoljan svojim izborom). Kako bi se smanjio ovaj rizik, potrosaci traze dodatne informacije ili

biraju poznate brendove kojima vjeruju.

Potrosaci procjenjuju vrijednost proizvoda ili usluge kroz odnos izmedu dobivene koristi i
uloZenog troska. Ako percipiraju da je korist veca od troSka, vjerojatnije je da ¢e obaviti kupnju.
Ovaj proces procjene vrijednosti moze varirati od osobe do osobe, ovisno o individualnim

potrebama, Zeljama i financijskim moguénostima.

3.2. Nacdin promatranja sebe kao potrosaca generacije Z

,Generacije su oblikovane kontekstom u kojem su nastale. Baby boomeri, rodeni od 1940.
do 1959., bili su uronjeni u kontekst nakon Drugog svjetskog rata i najbolje ih predstavlja potroSnja

kao izraz ideologije. Generacija X (rodeni 1960.—1979.) konzumirali su status, dok su milenijalci

10 Corkalo Biruski D., Kamenov Z. (2003) Socijalna psihologija, Jastrebarsko, Naklada Slap, str. 92-93
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(rodeni 1980.-94.) konzumirali iskustva. Za generaciju Z, kao Sto smo vidjeli, glavni poticaj
potrosnji je potraga za istinom, kako u osobnom tako i u zajedni¢kom obliku. Ova se generacija
osjeca ugodno jer nema samo jedan nacin da bude svoja. Njihova potraga za autenticnos$¢u stvara

veéu slobodu izrazavanja i veéu otvorenost za razumijevanje razli¢itih vrsta ljudi.*!!

Ova slika prikazuje generacijske kategorije prema godinama rodenja. Svaka generacija -
Baby Boomeri (1940-59), Generacija X (1960-79), Generacija Y ili Milenijalci (1980-94) 1
Generacija Z (1995-2010) - ima specificne karakteristike oblikovane druStvenim, tehnoloskim i

kulturnim kontekstima u kojima su odrasli.

00006

Baby boomer Gen X Gen Y (millennial) Gen Z
1940-59 1960-79 1980-94 1995-2010

Slika 2 Generacije https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-
implications-for-companies , pristup ostvaren 15.9.2024.

Generacija Z (rodeni izmedu sredine 1990-ih i ranih 2010-ih) ima specifican nac¢in na koji
sebe dozivljava kao potrosace, sto se razlikuje od prethodnih generacija zbog njihovog odrastanja u
digitalnom dobu. ,,Gen Z je prva prava digitalna nativna generacija. Za razliku od milenijalaca,
generacije koja je prozivjela uspon interneta dok je jo$ odrastala uz kabelsku televiziju i1 fiksne
telefone, generacija Z zivjela je svoje zivote potpuno digitalno povezana. Vecina njih se ne sjeca
zivota prije pametnih telefona, a svi su odrasli u vrijeme sveprisutnog pristupa streaming sadrzaju i
drustvenim medijima. Nacin na koji oni komuniciraju s internetom i jedni s drugima putem interneta
razlikuje se od nacina prethodnih generacija. Dok su milenijalci prosli kroz eru vrlo otvorenog 1
osobnog objavljivanja na druStvenim medijima - duboko osobnih i javnih postova na Facebooku,
Twitteru ili blogovima - Generacija Z se viSe okrenula anonimnim oblicima drustvenih medija, kao
Sto su Snapchat i Whisper, koji korisnicima omoguéuju da njihova publika bude ograni¢ena i da

poruke mogu nestati nakon $to ih primatelj pogleda.*!?

! Francis, T., i Hoefel, F. (2018.), True Gen’: Generation Z and its implications for companies, McKinsey & Company,
dostupno na: https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-
its-implications-for-companies , datum pristupa: 10.07.2024.

12 Eldridge, A. (2023.), Generation Z Dostupno na: https:/www.britannica.com/topic/Generation-Z datum pristupa:
10.07.2024.
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Prema Kotleru i Armstrongu, te Twengu, klju¢ne karakteristike kako se generacija Z promatra

kao potroSaci su:

1. Digitalno samosvjesni
Generacija Z je odrasla uz pametne telefone, drustvene mreze i internet, $to ih ¢ini potpuno
integriranima u digitalni svijet. Oni sebe dozivljavaju kao "digitalne urodenike" 1 koriste tehnologiju
ne samo za informiranje, ve€ i za izrazavanje svog identiteta 1 vrijednosti. Kupovne odluke se ¢esto

donose na osnovu online recenzija, preporuka influencera i drustvenih mreza.

2. Prilagodeni personalizaciji
Kao potrosaci, generacija Z ocekuje visok stupanj personalizacije proizvoda i usluga.
Naviknuti su na to da im algoritmi na platformama kao $to su YouTube, TikTok i Instagram nude
sadrzaj koji odgovara njihovim interesima. Isto o¢ekuju i od brendova — Zele proizvode koji su
prilagodeni njihovim potrebama 1 vrijednostima. Zako u istrazivanju Forbesa 50% obra¢a pozornost

na brendove koji nude personalizaciju i zajedni¢ko stvaranje, a 52% traZi brendove koji ih razumiju.'?

3. Etika i drustvena odgovornost
Generacija Z je vrlo svjesna etickih 1 ekoloskih pitanja. Njihov na¢in promatranja sebe kao
potrosaca obuhvaca i pitanje drustvene odgovornosti. Radije biraju brendove koji su ekoloski svjesni,
podrzavaju razli¢itost, inkluziju i ljudska prava, pa npr. 59% ih smatra da je rasna i etnicka
raznolikost korisna za drustvo. Ova generacija Cesto koristi kupnju kao nacin kojim ¢e izraziti svoje

stavove 1 podrzati ciljeve do kojih im je stalo.

4. Cjenovno osvijesteni
Iako cijene inovacije i trendove, generacija Z takoder obraca paznju na cijenu, te trazi dobar
balans izmedu kvalitete 1 vrijednosti, ¢esto usporedujuci cijene i istrazujuci prije nego donese odluku
o kupnji. Kupnja "second-hand" proizvoda ili proizvoda s popustima nije neuobicajena praksa,
narocito u kombinaciji sa ekoloSkom svijesti. ,,Polazi se od pretpostavke da ne raspolazu vlastitim
budZetom, no upravo suprotno. Stedljivi su i znaju gdje potrositi novac. Iako su roditelji jos uvijek

osobe od kojih dobivaju novac, to ne znaci da oni ne donose odluke u kupnji.<!

5. Brzina i prakti¢nost

13 Hyken, S. (2022.), Selling To Gen-Z: This Is What They Want, Dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2022/06/12/selling-to-gen-z-this-is-whatthey-want/?sh=2cf0ef758f52, datum
pristupa: 10.07.2024.

4 Kurtalié, 1. (2018.) Kako pripadnici Generacije Z koriste druStvene mreZe. [Online] Dostupno na:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:3336 , datum pristupa: 10.07.2024.
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Obzirom na to da su odrastali u svijetu gdje je sve dostupno ,,na klik*, generacija Z preferira
brze, jednostavne i efikasne usluge. To ukljucuje moguénost brzih online kupnji, besplatnih isporuka,
jednostavnih politika povrata 1 brze korisniCke podrSke. Sve Sto skracuje vrijeme i1 povecava

udobnost je visoko cijenjeno.

6. Autenti¢nost i transparentnost
Generacija Z ima osStro oko za autenti¢nost. Brendovi koji su neiskreni ili koriste previse
tradicionalan marketinski jezik Cesto gube njihovo povjerenje. Ova generacija zeli direktne,
transparentne i otvorene brendove, koji ne kriju svoje motive ili poslovne prakse. Takoder su skloni

pratiti influencere koji se predstavljaju autenti¢no i iskreno.

7. Tehnoloski inovatori i radoznalci
Kao potrosaci, generacija Z je otvorena prema inovacijama. Oni su radoznali i zele isprobati
nove tehnologije 1 proizvode, bilo da su to pametni uredaji, aplikacije, AR/VR ili druge digitalne
inovacije. Njihov interes za tehnicke novitete ¢ini ih prvim usvaja¢ima novih proizvoda i usluga na
trzistu.
Ova slika savrSeno oslikava danasnju generaciju Z, koja je odrasla uz pametne telefone, drustvene
mreze 1 neprekidnu povezanost s internetom. Karakterizira ih digitalna prisutnost, multitasking i

stalna potreba za informacijama i interakcijom putem ekrana.

Slika 3 Generacija Z , preuzeto s https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A4%2F %2 Fwww.afflink.com%2Fblog%2Fhow-
gen-zs-consumer-expectations-drive-new-supply-chain-trends&psig=AOvVaw2Gpg2b_DkPEhaV2ZwXyP-
s&ust=1738156220441000&source=images&cd=vie&opi=89978449&ve

Generacija Z sebe vidi kao svjestan i osnazen segment potroSaca, koji aktivno koristi

tehnologiju kako bi donijela informirane, eti¢ke i personalizirane odluke.
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3.3.  Okolni utjecaji i utjecaj medija na formiranje potroSackog ponasanja generacije Z

Okolni utjecaji 1 utjecaj medija na formiranje potroSackog ponasanja generacije Z odrazavaju
specifican nacin na koji ova generacija usvaja informacije, stvara misljenja i donosi odluke o kupnji.
Odrasli u digitalnom dobu, ¢lanovi generacije Z imaju specifi¢an pristup medijima, tehnologiji i

druStvenim utjecajima, Sto direktno oblikuje njihovo potrosacko ponasanje.

Okolni utjecaji na potrosacko ponasanje generacije Z mogu se podijeliti na nekoliko klju¢nih

kategorija:

a) DrusStveni utjecaji
Generacija Z Cesto donosi odluke na temelju preporuka prijatelja i ¢lanova online zajednica.
Drustvene mreze kao Sto su Instagram, TikTok i Snapchat imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju
njihovih potroSackih preferencija. Preporuke i iskustva iz njihove druStvene mreze ¢esto su vazniji
od tradicionalnih marketinskih poruka.
Iako generacija Z tezi samostalnosti u donosenju odluka, obitelj jo§ uvijek ima vaznu ulogu u ranoj
fazi formiranja njihovih potrosackih navika, posebno u vezi sa stavovima o novcu, potro$nji i etickim

vrijednostima.

b) Kulturni utjecaji
Kultura u kojoj generacija Z zivi utjece na njihove vrijednosti i stil zivota, a samim time i na
njihove potrosacke preferencije. Takoder, subkulture kao Sto su ljubitelji video igara, animea, ili
veganizma oblikuju njihove specifi¢ne potrosacke izbore 1 preferencije.
Generacija Z je izuzetno povezana sa svijetom, te je izloZena globalnim trendovima u modi,
tehnologiji, glazbi i lifestyleu, Sto znac¢i da su spremniji prihvatiti strane brendove i proizvode, a

njihova potroSnja ne poznaje geografske granice.

¢) Ekonomski utjecaji
Financijska svijest i oskudica - iako generacija Z cijeni inovacije, svjesna je financijskih
ogranicenja. Mnogi su odrastali u vrijeme ekonomske nestabilnosti (velika recesija 2008. i pandemija
COVID-19), sto je utjecalo na njihovu financijsku svijest i oprez u potrosnji. Ova generacija cesto

trazi pristupacne, ali kvalitetne proizvode.

27



Generacija Z sve vise vrednuje eticku potrosnju i ¢esto donosi odluke na temelju toga koliko
je proizvod ili brend odrziv. Odrzivost, briga za zivotnu sredinu, prava radnika i transparentnost su

kljucni faktori koji oblikuju njihove kupovne odluke.

Mediji imaju ogroman utjecaj na formiranje potroSackog ponaSanja generacije Z, ali se taj
utjecaj znacajno razlikuje od prethodnih generacija zbog razvoja digitalnih i interaktivnih platformi.
DrusStveni mediji su glavni kanal putem kojeg generacija Z konzumira informacije, zabavu i
preporuke o proizvodima. Drustvene mreze nisu samo izvor zabave, ve¢ 1 moc¢na platforma za
formiranje misljenja, identiteta i potroSackih odluka.

Generacija Z ima snaznu povezanost s influencerima, koji ¢esto imaju ulogu posrednika
izmedu brendova i potroSaca. Autenti¢nost influencera ¢esto je presudna za to kako generacija Z

dozivljava brendove.

PotroSaci generacije Z cijene sadrzaj koji kreiraju drugi korisnici, kao $to su recenzije,
unboxing video snimke i preporuke u stvarnom vremenu, vise od tradicionalnih reklama.
YouTube, Netflix i TikTok su platforme gdje generacija Z provodi znacajno vrijeme, konzumirajuci
video sadrzaj. YouTube je kljuan za "how-to" vodice, recenzije proizvoda i edukativne sadrzaje,
dok TikTok koristi kratki, brzo probavljiv format za promociju proizvoda i brendova. Ova generacija

je vizualno orijentirana i preferira dinamican 1 kreativan sadrzaj.

Generacija Z je vrlo selektivna prema tradicionalnim oblicima oglaSavanja, kao §to su
televizijske reklame ili banneri na web stranicama. Oni bolje reagiraju na interaktivne i
personalizirane reklame koje se uklapaju u njihov digitalni svijet. Neki od formata koji su efikasni

ukljucuju:

e Native oglaSavanje - reklame koje se organski uklapaju u sadrzaj, poput onih na Instagram
Stories ili YouTube-u.
e Personalizacija putem podataka - koriStenje podataka za personalizaciju oglasa je vazno,

jer generacija Z voli vidjeti proizvode koji su relevantni za njihove interese i potrebe.
Generacija Z koristi medije za informiranje o vaznim drustvenim 1 politickim pitanjima.

Mnogi mediji koji govore o temama kao Sto su klimatske promjene, ljudska prava, rodna

ravnopravnost ili prava zivotinja, imaju direktan utjecaj na njihove stavove o odredenim brendovima
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1 proizvodima. Ako se brendovi ne bave ovim temama, ili ako ih smatraju neeti¢nim, generacija Z ih

moze bojkotirati.

Globalni mediji 1 viralni sadrzaji brzo oblikuju potrosacko ponaSanje generacije Z. Trendovi
se brzo $ire putem platformi kao Sto su TikTok ili Instagram, i mogu znac¢ajno utjecati na potroSacke
odluke, posebno kada je rije¢ o modi, tehnologiji ili zabavi. Viralnost omogucuje brzi rast

popularnosti nekih proizvoda ili brendova.

Okolni utjecaji i mediji snazno utjeu na potroSacko ponaSanje generacije Z, koja je izrazito
digitalno povezana i svjesna drusStvenih pitanja. DruStvene mreze, influenceri i personalizirani
sadrzaj oblikuju njihove kupovne odluke, dok su okruzeni globalnim kulturnim utjecajima,
financijskim pritiscima 1 sve ve¢im naglaskom na etiku 1 odrzivost. Njihova kupovna mo¢ lezi u
autenti¢nosti, brzini pristupa informacijama i visokim etickim standardima koje postavljaju

brendovima.

3.4. Specifiénost potroSnje generacije Z

Specifi¢nosti potrosnje generacije Z oblikovane su njenim digitalnim okruzenjem, etickim
vrijednostima 1 specifi¢nim nacinom Zzivota. Generacija Z je rodena i odrasla uz tehnologiju, internet
1 drustvene mreze, §to je €ini jedinstvenom potroSackom grupom sa specifi¢nim potrebama, Zeljama
1 oCekivanjima.

Glavne specifi¢nosti potrosnje generacije Z prema Twenge su:

¢ Digitalna potroSnja
Generacija Z obavlja veliki dio svoje potrosnje online, koriste¢i mobilne telefone i drustvene
mreze za pretrazivanje proizvoda, trazenje recenzija i obavljanje kupovina. Platforme kao $to su
Amazon, eBay, ali 1 Instagram 1 TikTok, postale su klju¢ne za e-trgovinu kod ove generacije. Ova
generacija cijeni brzinu 1 efikasnost. Ocekuje jednostavan i brz proces kupnje, s jasnim
informacijama o proizvodima i jednostavnim povratom. Besplatna dostava i brza isporuka su ¢esto

odlucujuéi faktori za kupnju.

e Odrzivost i etika
Generacija Z je ekoloSki svjesna i tezi potro$nji proizvoda koji su odrzivi 1 ekoloski
prihvatljivi. Ova generacija favorizira brendove koji se bave pitanjima zaStite zivotne sredine,

reciklaze i smanjenja CO2 otiska. Pored ekoloske svijesti, generacija Z podrzava brendove koji su
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socijalno odgovorni, eti¢ni i transparentni. Ona trazi proizvode od kompanija koje promoviraju

inkluzivnost, prava radnika i ravnopravnost, te je spremna bojkotirati one koje smatra neeti¢nim.

e Personalizacija i prilagodeni proizvodi
Generacija Z cijeni personalizaciju proizvoda i iskustava. Oc¢ekuje da joj brendovi ponude
personalizirane proizvode koji odgovaraju njenom ukusu i interesima. Ovo se odnosi na sve, od
prilagodljivih modnih proizvoda do personaliziranih reklama koje su usmjerene prema njihovim
digitalnim interesima. Ne privlace ih samo proizvodi ve¢ i brendovi koji stoje iza jasnih vrijednosti
1 svrhe. Generacija Z trazi da brendovi budu autenti¢ni i da se bave pitanjima koja su vazna, bilo da

su to ljudska prava, odrzivost ili socijalna pravda.

e Konzumacija sadrzaja
Generacija Z ne konzumira tradicionalne medije kao prethodne generacije (televizija, radio).
Umyjesto toga, drustvene mreze poput TikToka, Instagrama i YouTubea sluze kao glavni izvor
informacija, zabave, ali 1 marketinskih sadrzaja. Umjesto tradicionalnih slavnih li¢nosti, generacija
Z vjeruje 1 oslanja se na influencere s drustvenih mreza. Oni prate influencere kako bi dobili

preporuke o proizvodima, pratili modne trendove i donosili odluke o kupovini.

e Kbvaliteta nad kvantitetom
Generacija Z nije sklona impulzivnoj i masovnoj potros$nji. Umjesto toga, preferira svjesnu i
promisljenu kupnju, biraju¢i proizvode koji su dugovjecni, kvalitetni i imaju jasnu svrhu. Mnogi
pripadnici ove generacije biraju minimalisticki pristup potro$nji, kupujuéi manje, ali bolje proizvode.
Druga specifi¢nost potroSnje generacije Z je sve vece zanimanje za rabljene i preuredene (upcycled)
proizvode. Vintage trgovine i1 platforme za prodaju koriStene odjec¢e kao §to su Depop 1 Vinted,

postale su popularne medu ovom generacijom zbog odrzivosti i jedinstvenosti.

e TehnoloSka inovativnost
Generacija Z je prvi usvaja¢ novih tehnoloskih inovacija. Njihova potroSnja je usmjerena
prema najnovijim tehnoloskim uredajima, aplikacijama i platformama, a ¢esto se koriste najnovijim
digitalnim alatima i1 gadgetima. Potro$nja u okviru industrije video igara, ukljucujuci igre, opremu i
virtualne dodatke (skinove), predstavlja znacajan dio njihove potros$nje. Generacija Z aktivno

sudjeluje u online zajednicama, kao §to su streaming platforme (Twitch) i e-sportovi.

e Multitasking i iskustva
Ova generacija je naviknuta na multitasking i trazi proizvode koji im omogucuju visestruko
iskustvo. U kupnji cijeni proizvode koji kombiniraju prakticnost i funkcionalnost, ali istovremeno
nude i jedinstveno iskustvo. Ova sklonost se odnosi i na medijski sadrzaj koji konzumiraju pripadnici
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ove generacije — uvijek su povezani i ¢esto simultano koriste vise uredaja ili platformi. Generacija Z
vrednuje iskustva vise nego materijalne stvari. TroSe novac na putovanja, dogadaje, festivale i druge
dozivljaje koji im omogucuju povezivanje s ljudima i kreiranje uspomena. Iskustveni marketing, koji

omogucuje interaktivna i zabavna iskustva s brendom, postaje sve vazniji za ovu generaciju.

31



4. RAZVOJ KONCEPTA UPRAVLJANJA PRODAJOM

Razvoj koncepta upravljanja prodajom prolazio je kroz razlicite faze i prilagodbe kako su se
mijenjali trzi$ni uvjeti, potrosacke potrebe i tehnologija. Upravljanje prodajom je proces planiranja,
organizacije, vodenja i1 kontrole prodajnih aktivnosti s ciljem ostvarivanja maksimalnih rezultata u
prodaji proizvoda ili usluga. Tijekom vremena, menadZzment prodaje evoluirao je od jednostavnog
pracenja prodaje do slozenog sistema koji ukljucuje analitiku, digitalne alate, personalizaciju i

strategije usmjerene na dugoroc¢ne odnose s kupcima.
Prema Kotleru 1 Kelleru klju¢ne faze razvoja koncepta upravljanja prodajom su:

1. Tradicionalni pristup upravljanju prodajom (rano 20. stoljece)
U ranim fazama razvoja upravljanja prodajom, fokus je bio na fizickom prisustvu prodavaca
1 agresivnom pristupu prodaji. Ovaj tradicionalni pristup bazirao se na strategijama koje su usmjerene
ka brzim prodajama, Cesto koriste¢i direktne metode poput prodaje "od vrata do vrata", hladnih
poziva ili osobnih kontakata. Fokus je bio na proizvodu, a ne na potrebama potrosaca, a cilj je bio
Sto veca koli¢ina prodanih proizvoda. Glavni nacin prodaje bio je direktan kontakt izmedu
prodavatelja i kupca, a prodaja se mjerila samo kroz koli¢inu prodanih jedinica ili prihoda, bez dublje

analize ponaSanja kupaca ili trzi$nih trendova.

2. Faza upravljanja prodajnom silom (sredina 20. stoljeca)

Kako su kompanije postajale vece, pojavila se potreba za formalnijim pristupom upravljanja
prodajom. Ova faza podrazumijeva organizaciju i vodenje prodajne sile, koja se sastojala od tima
prodavaca koji su obuceni i vodeni prema jasno postavljenim ciljevima. Pojavila se potreba za
strukturom u kojoj prodajni menadzeri nadgledaju tim prodavaca i upravljaju njihovim radom.
Razvijaju se sistemi nagradivanja koji su motivirali prodavace da ostvare bolje rezultate (provizije,
bonusi).Pocinje se s profesionalnim treninzima prodavaca kako bi poboljsali svoje prodajne vjestine
1 pristup kupcima., a tvrtke pocinju dijeliti trziSte na segmente kako bi prodavaci mogli efikasnije

ciljati odredene grupe potrosaca.

3. Marketinski koncept prodaje (1970-e i 1980-¢)

Sredinom 20. stoljeca, kako se razvijao koncept marketinga, upravljanje prodajom pocelo se
vise fokusirati na potrebe i Zelje potroSaca. Prodaja vise nije bila samo pitanje brzih transakcija, vec¢
dugoro¢nih odnosa s kupcima. Fokus prelazi s proizvoda na potrebe kupca. Pojavljuje se
razumijevanje da je zadovoljan kupac dugoro¢no vrijedniji od jednokratne transakcije. Razvijaju se

sistemi upravljanja odnosima s kupcima (CRM), gdje su podaci o kupcima, njihovim preferencijama
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1 prethodnim kupnjama postali klju¢ za bolje razumijevanje i prilagodavanje ponude. Prodaja postaje
strukturiraniji proces s jasno definiranim fazama, kao $to su identifikacija potencijalnih kupaca,

prezentacija proizvoda, pregovaranje i zatvaranje prodaje.

4. Stratesko upravljanje prodajom (1990-e)
Tijekom 1990-ih, menadzeri pocinju koristiti strateski pristup u vodenju prodajnih aktivnosti.
To je ukljucivalo postavljanje dugorocnih ciljeva, analiziranje trziSta, konkurencije 1 potreba kupaca.
Fokus je bio na izgradnji dugoro¢nih odnosa s klijentima i stvaranju konkurentske prednosti. PoCinje
se shvacati vaznost bliske suradnje izmedu prodaje i marketinga, kako bi se kampanje uskladile sa
prodajnim aktivnostima. Prodaja se sve viSe bazira na zadrzavanju postojec¢ih kupaca, a ne samo na

privlacenju novih.

5. Digitalizacija i upravljanje podacima (2000-¢)

Pocetkom 21. stoljeca i razvojem interneta, pojavili su se novi alati za upravljanje prodajom,
ukljuc¢ujué¢i napredne softvere za analizu podataka, CRM sisteme 1 digitalne platforme koje
omogucuju prac¢enje i optimizaciju prodajnih aktivnosti. Razvoj e-trgovine, druStvenih mreza i online
platformi omogucio je tvrtkama direktno komuniciranje s kupcima putem interneta. Prikupljanje i
analiza velikih koli¢ina podataka o kupcima omogucéila je personalizaciju ponuda i efikasnije
targetiranje, te se razvijaju alati koji automatiziraju mnoge prodajne procese, poput slanja ponuda,

pracenja komunikacije i pra¢enja ucinka prodajnog tima.

6. Upravljanje prodajom u eri digitalnog marketinga (danas)

Danasnje upravljanje prodajom sve vise koristi tehnologiju, digitalne platforme 1 analitiku
kako bi poboljsalo efikasnost i prilagodilo se promjenjivim potrebama trziSta. Tvrtke koriste
omnichannel pristup, gdje se prodaja obavlja putem razli¢itih kanala — online, offline, direktno i
indirektno. Kupci mogu komunicirati i obavljati kupnju putem razlicitih kanala (fizicke trgovine,
online trgovine, druStvene mreze), a prodajni menadzment mora koordinirati te kanale kako bi
stvorio besprijekorno iskustvo. KoriStenje umjetne inteligencije 1 automatizacije omogucuje
brendovima da personaliziraju komunikaciju sa svakim kupcem na temelju njihovih navika i
preferencija. Menadzment prodaje se sve viSe oslanja na analitiku i metriku, kako bi pratio uspjeSnost
prodajnih timova, analizirao trziSne trendove i donosio odluke temeljene na podacima. Prodajni
menadzeri sve visSe koriste drustvene mreze 1 influencere kao dio prodajnih strategija, s obzirom na

to da ove platforme imaju ogroman utjecaj na potroSacko ponaSanje.

,U suvremenim uvjetima poslovanja, a s druge strane 1 kao vrlo slozen 1

multidimenzionalni proces, marketing zahtijeva primjenu holistickog i1 integriranog pristupa u
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upravljanju kroz uspostavu efikasnog marketing menadzmenta. Bez efikasnog upravljanja nije
moguce posti¢i sve navedene prednosti. Napredak i dugoro¢nost u poslovanju svakog poduzeca, bez
obzira na veli¢inu, nac¢in i obujam poslovanja, ovisi o efikasnosti komunikacije 1 uspostavljanju
odnosa s potrosac¢ima i plasmana njegovih proizvoda i usluga na trzistu, Sto se jedino postize kroz
integrirani proces svih marketinSkih funkcija 1 aktivnosti i marketinSke komunikacije s efikasnim
upravljanjem. U tom procesu digitalna transformacija i primjena digitalnog marketinga danas je

neophodna za sva poduzeéa i uvjet kako bi opstala na trzistu.«!®

4.1. Unapredenje koncepta 4P nacelima marketinga

Koncept 4P marketing miksa (poznat 1 kao marketinski miks) predstavlja osnovu
tradicionalne marketinSke strategije, a sastoji se od Cetiri glavna elementa: proizvod (Product), cijena
(Price), mjesto (Place) i promocija (Promotion). Ovaj koncept je prvi put razvijen u 1960-im
godinama od strane E. Jerome McCarthyja, a od tada je postao osnovni model za oblikovanje
marketinSkih strategija. Medutim, s obzirom na promjene u trziStu, tehnologiji i potrosackim
preferencijama, koncept 4P se morao prilagoditi 1 unaprijediti kako bi odgovorio na zahtjeve

suvremenog marketinga.

Unapredenje koncepta 4P u suvremenom marketingu odnosi se na primjenu novih pristupa i
tehnologija kako bi se svaki od Cetiri elementa bolje prilagodio modernim potrosa¢ima i trziSnim

uvjetima.

1. Proizvod (Product): Fokus na inovacije i prilagodavanje potrebama kupaca
Tradicionalno, proizvod je bio fizicki objekt ili usluga koju poduzeée nudi na trzistu.
Medutim, suvremeni marketing miksevi danas ukljucuju Sirok spektar inovacija i prilagodavanja
proizvoda potrebama specificnih ciljanih skupina. Suvremeni kupci, naro€ito generacija Z, traze
proizvode prilagodene njihovim specifi¢nim potrebama i interesima, a to znaci da brendovi moraju
personalizirati proizvode i usluge prema preferencijama kupaca. Sa sve ve¢im fokusom na odrzivost,
poduzec¢a se usmjeravaju na proizvodnju ekoloSki prihvatljivih proizvoda, $to odgovara

vrijednostima potroSaca koji su svjesni pitanja zastite Zivotne sredine. Proizvodi se sve ¢eS¢e nude u

15 Duri¢ Z., Pekié¢ 1, 1li¢ B. (2023.), Savremeni marketing i marketinika komunikacija u preduzeé¢ima i upravljanje u
eri digitalizacije, Dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/376985343 Savremeni_marketing_i_marketinska komunikacija u_preduzec
ima_i upravljanje u eri_digitalizacije ; datum pristupa: 10.07.2024.
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kombinaciji s uslugama. Na primjer, mnoga tehnoloSka poduze¢a nude softver kao uslugu (SaaS)

umjesto proizvoda u fiziCkom obliku.

2. Cijena (Price): Dinami¢no odredivanje cijena i vrijednost za kupca

Tradicionalno, cijena je predstavljala fiksnu sumu koju potrosaci plac¢aju za proizvod ili
uslugu. Medutim, unaprjedenje u konceptu cijene obuhvaca fleksibilniji pristup i usmjeravanje na
vrijednost koju proizvod pruza potrosacu, kao i1 upotrebu tehnologije za prilagodavanje cijena.
Tehnologija i big data omogucavaju poduzec¢ima da prilagode cijene u realnom vremenu ovisno o
ponudi, potraznji i ponaSanju potrosaca. Ovaj model se Cesto koristi u industrijama kao Sto su
aviokompanije, e-trgovina i hotelijerstvo. Razvojem digitalnih proizvoda i aplikacija, mnogi
brendovi nude osnovnu verziju proizvoda besplatno, dok napla¢uju premium funkcije. Ovaj pristup
je posebno uspjesan kod softverskih proizvoda i1 online usluga. Umjesto fokusiranja samo na najnizu
cijenu, moderna cjenovna strategija naglasava percepciju vrijednosti koju potrosa¢ dobiva. Ovo

ukljucuje kvalitetu, dugotrajnost, uslugu nakon kupovine i eti¢ku proizvodnju.

3. Mjesto (Place): Digitalna distribucija i omnichannel pristup

Tradicionalno, mjesto se odnosilo na fizicku lokaciju gdje su proizvodi bili dostupni.
Medutim, u suvremenom marketingu, mjesto ukljuc¢uje kombinaciju fizickih i digitalnih kanala kroz
koje potrosaci mogu pristupiti proizvodima. Suvremeni marketing se sve viSe oslanja na online
prodaju i platforme e-trgovine kao Sto su Amazon, eBay 1 Shopify. Poduzeca sada prodaju svoje
proizvode direktno putem svojih web stranica, drustvenih mreza ili aplikacija. Potrosaci danas
oc¢ekuju besprijekorno iskustvo prilikom prelaska s jednog prodajnog kanala na drugi (npr. od fizicke
trgovine do online trgovine). Omnichannel pristup omoguc¢ava kupcima da obave kupnju na vise
razli¢itih mjesta, a poduzeca integriraju svoje prodajne kanale kako bi odgovorila na ove potrebe.
Povecanje ocekivanja potrosaca vezanih za brzinu isporuke dovelo je do razvoja brze logistike,

ukljucujuéi dostavu istog dana ili u roku od nekoliko sati, S§to postaje standard u e-trgovini.

4. Promocija (Promotion): Digitalni marketing i angaZman potrosaca
Promocija se tradicionalno odnosila na reklame, odnose s javnos¢u i promocije na prodajnim
mjestima. Danas je digitalni marketing postao klju¢na komponenta promocije, sa snaznim fokusom
na druStvene mreze, influencere i angazman potroSaca. Platforme poput Instagrama, TikToka 1
YouTube-a postale su osnovni kanali za promociju proizvoda. Poduzeca koriste influencere kako bi
promovirali proizvode autenti¢nim i neposrednim putem, direktno ciljajué¢i mlade generacije.
Kori$tenje podataka o korisnicima omogucava poduze¢ima da kreiraju ciljane promocije usmerene

prema specificnim interesima i1 potrebama kupaca. To se moze odnositi na e-mail marketing,
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prilagodene oglase ili promocije zasnovane na prethodnim kupnjama. U suvremenom marketingu,
promocija nije samo komunikacija brenda k potroSacu, ve¢ dvosmjerna interakcija. Poduzeca
stvaraju sadrzaje koji angaZiraju potrosace, poti¢u ih da komuniciraju s brendom putem komentara,

lajkova ili dijeljenja sadrzaja na druStvenim mrezama.

Pored tradicionalnog 4P koncepta, suvremeni marketing ¢esto ukljucuje proSirenja koja
ukljucuju nove "P" komponente, kao $to su People (Ljudi), Processes (Procesi) i Physical Evidence
(Fizicki dokazi) kako bi se bolje prilagodili suvremenom trziStu. Neki od klju¢nih dodataka i

unapredenja su:

e Customer Experience (Iskustvo potrosSaca): Fokus prelazi s proizvoda i prodajnog procesa
na kreiranje cjelokupnog iskustva koje potrosaci imaju tijekom interakcije s brendom.
e Zadrzavanje kupaca: Vise se paznje posvecuje dugoro¢nim odnosima s kupcima i njthovom

zadrzavanju, a ne samo privlacenju novih kupaca.

4.2. Upravljanje odnosima s potrosacima i povecanje njihovog zadovoljstva

,,Da bi razumjeli kako marketinski stru¢njaci dolaze do ciljane skupine kojoj zele prodati svoj

proizvod trebamo najprije razumjeti integriranu trziSnu komunikaciju.

Prema Schultzu integrirana trziSna komunikacija je proces razvoja i primjene razlicitih oblika
persuazivne (uvjeravajuc¢e) komunikacije s potrosacima i1 potencijalnim kupcima u odredenom

vremenu.“'®

,Glavni cilj svakog poduzeca je stjecanje profita, odnosno dobiti putem konkurentske
pozicije na trziStu i razvojem proizvoda ili usluga sukladno potrebama i zeljama kupaca i korisnika.
Sukladno tome glavni cilj poduzec¢a je i zadovoljavanje potreba klijenata na nacin da se stvara
vrijednost za koju kupci ili korisnici odredenih usluga smatraju da je veca od iznosa koji za nju

plaéaju.!’

Upravljanje odnosima s potroSa¢ima (CRM - Customer Relationship Management) i
povecanje njihovog zadovoljstva postali su klju¢ni faktori za dugoro¢ni uspjeh poduzeca u

suvremenom poslovanju. U osnovi, CRM je strategija koja se fokusira na izgradnju i odrzavanje

16 Kraljevié, R. i Perkov, D. (2014.) MenadZment trZi$nih komunikacija. Zagreb: Libertas — Plejada, dostupno na:
https://repozitorij.libertas.hr/islandora/object/libertas: 1 06/datastream/PDF/download, pristup ostvaren 14.07.2024.
17 Valeti¢, P. (2017). Primjena koncepta CRM-a na komunikacijske aktivnosti poduzeca ( University of Pula), dostupno
na: https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3 A 1606/datastream/PDF/view, pritup ostvaren 04.08.2024.
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kvalitetnih odnosa s potroSac¢ima, kako bi se povecala njihova lojalnost, zadovoljstvo i dugoro¢na
vrijednost za poduzece. Povecanje zadovoljstva potrosaca direktno utjee na njihov povratak,

preporuke brenda i1 ukupnu profitabilnost poduzeca.

CRM podrazumijeva upotrebu strategija, tehnologija i praksi koje poduzec¢a koriste kako bi
upravljali interakcijama s postoje¢im i potencijalnim kupcima. Glavni cilj CRM-a je zadrzavanje
postojecih potroSaca, privlaCenje novih 1 poboljSanje ukupnog =zadovoljstva kupaca kroz
personalizirane 1 relevantne interakcije. Kroz pazljivo upravljanje odnosima, poduzeca nastoje
zadrZati postojece potrosace i potaknuti ih da ostanu vjerni brendu. KoriStenjem podataka o kupcima,
CRM omogucava poduzecéima da prilagode svoje proizvode, usluge i komunikaciju prema potrebama
1 Zeljama potrosaca. Kvalitetan CRM sustav pomaze poduze¢ima da brzo reagiraju na zahtjeve,

prituzbe i potrebe potrosaca, ¢ime povecavaju njihovo zadovoljstvo.
Klju¢ni elementi CRM-a prema Kotleru i Kelleru su:

a) Prikupljanje podataka o kupcima
Jedan od glavnih elemenata CRM-a je prikupljanje i upravljanje podacima o kupcima. Ovi
podaci uklju¢uju informacije o kupovnim navikama, preferencijama, povijesti kupnje, kao i

interakcijama koje su potrosaci imali s poduzecem (upiti, prituzbe, povratne informacije).

b) Segmentacija kupaca
Nakon prikupljanja podataka, CRM omogucuje segmentaciju kupaca na osnovu njihovih
potreba, ponasanja, demografskih karakteristika i drugih faktora. Ova segmentacija omogucuje

poduzeéima prilagoditi svoje poruke i ponudu razli¢itim grupama kupaca.

¢) Personalizirana komunikacija
CRM strategije omogucuju personaliziranu komunikaciju s potroSac¢ima, na osnovu njihovih
prethodnih interakcija i kupnji. Na primjer, poduze¢e moze poslati posebne ponude ili popuste

kupcima koji su redovni ili im ponuditi proizvode koji su u skladu s njihovim prethodnim interesima.

d) Multikanalni pristup
CRM integrira razli¢ite komunikacijske kanale (e-mail, drustvene mreze, telefon, web
stranica) kako bi osigurali da potroSaci mogu komunicirati s brendom na nacin koji im najvise
odgovara. Ovaj pristup osigurava dosljednost u iskustvu potrosaca, bez obzira na to koji kanal
koriste. Zadovoljstvo potrosaca je kljucno za dugoroc¢ni uspjeh poduzeca. Zadovoljni kupci ne samo

da su lojalniji, ve¢ su i skloniji preporuciti brend drugima, Sto moze rezultirati organskim rastom.
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Postoji nekoliko klju¢nih strategija koje se koriste za povecanje zadovoljstva kupaca:

a) Brza i efikasna korisnicka podrska
Jedan od najvaznijih faktora zadovoljstva kupaca je kvaliteta korisnicke podrske. Kupci
oc¢ekuju brze odgovore na svoje upite i brzo rjeSavanje problema. KoriStenje CRM sistema
omogucuje poduze¢ima pratiti sve interakcije sa kupcima, kako bi osigurali efikasnu komunikaciju

1 brzo rjeSavanje eventualnih problema.

b) Kontinuirano prikupljanje povratnih informacija
Prikupljanje povratnih informacija od kupaca omogucuje poduze¢ima razumjeti njihovo
iskustvo 1 identificirati podruc¢ja u kojima se mogu poboljsati. Ovo moze ukljucivati ankete o
zadovoljstvu, ocjene proizvoda ili usluga, kao i direktne povratne informacije putem korisnicke

sluzbe ili drustvenih mreza.

¢) Loyalty program
Loyalty programi su efikasan nacin nagradivanja kupaca za njihovu vjernost. Popusti,
ekskluzivne ponude, ili bodovi koji se mogu iskoristiti za buduc¢e kupnje, motiviraju potrosace da
ostanu vjerni brendu. CRM omogucuje pracenje potrosnje i interakcije kupaca kako bi loyalty

programi bili relevantni i1 personalizirani.

d) Proaktivna komunikacija
Poduzeca koje proaktivno komuniciraju sa svojim kupcima pokazuju brigu i angazman. To
moze ukljucivati slanje personaliziranih ponuda, rodendanskih cestitki ili informacija o novim
proizvodima koji bi mogli biti od interesa za potrosace. Proaktivna komunikacija moze povecati

osjecaj vrijednosti kod kupaca.

e) Kreiranje pozitivnog korisnickog iskustva (CX)
Poduzeca moraju stvoriti jedinstvena, pozitivna iskustva za svoje potroSace na svakom
koraku interakcije s brendom. Ova iskustva ukljucuju jednostavnu i intuitivnu navigaciju web
stranice, brzu isporuku, jednostavne politike povrata i besprijekornu komunikaciju izmedu svih

odjela.

Moderne tehnologije imaju klju¢nu ulogu u unapredenju CRM-a i poboljSanju odnosa s
potroSacima. Prema Jobberu i Lancasteru, neki od kljuénih tehnoloskih aspekata koji pomazu u

efikasnijem upravljanju odnosima s potrosa¢ima ukljucuju:
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a) Automatizacija procesa
CRM softveri omogucéuju automatizaciju mnogih prodajnih i marketinskih procesa, Sto
omogucuje poduzec¢ima laksSe pratiti kupce kroz njihov cijeli put — od prvog kontakta, do kupnje i

postprodajne podrske.

b) Umyjetna inteligencija (AI) i analitika
Al tehnologija omogucuje prediktivnu analitiku, koja pomaze poduzec¢ima predvidjeti
potrebe potrosaca na temelju njithovog ponasanja i preferencija. To omogucuje personaliziranije i

efikasnije interakcije sa kupcima.

¢) Chatbotovi
Chatbotovi omogucuju poduzetima pruzati podrSku 24/7, automatski odgovarajué¢i na
najcesca pitanja potrosaca. Ovi alati mogu smanjiti pritisak na korisni¢ke sluzbe, dok istovremeno

omogucuju brze odgovore kupcima.

Slika 4 Chatbot, preuzeto s https://www.freepik.com/premium-vector/chat-bot-
illustration_77063285.htm#fromView=search&page=1&position=5&uuid=0bcce40b-9ee3-4b7c-8706-
d082d8a019e3&query=chatbot

d) Omnichannel CRM
Omnichannel CRM omogucuje integraciju svih kanala komunikacije s kupcima — druStvenih
mreza, email-a, telefona, web stranice — kako bi osigurali dosljedno korisnicko iskustvo. Ovo je
posebno vazno za povecanje zadovoljstva potroSaca, jer osigurava da potrosaci dobiju istu kvalitetu

usluge bez obzira na kanal kojim komuniciraju.

Upravljanje odnosima s potrosa¢ima i povecanje njihovog zadovoljstva temelji se na

dubokom razumijevanju potreba kupaca, personalizaciji komunikacije, efikasnoj korisni¢koj podrsci
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1 primjeni tehnologije. CRM strategije omogucuju poduze¢ima stvoriti dugorocne odnose s
potroSacima, povecavaju njihovo zadovoljstvo i vjernost, dok istovremeno unapreduju poslovne
rezultate. Fokus na zadovoljstvo kupaca kroz personalizirane i interaktivne pristupe postao je

neophodan za dugoroc¢ni uspjeh poduzeca u suvremenom trziSnom okruzenju.

4.3. Promjene u prodaji — vrijednosti i o¢ekivanja prodajnih poduze¢a i prodajnih
procesa

Promjene u prodaji, koje su se dogodile u posljednjih nekoliko desetljeca, reflektiraju
promjene u vrijednostima 1 ocekivanjima prodajnih poduzeca i kupaca, kao i evoluciju prodajnih
procesa. Tradicionalni modeli prodaje, usmjereni na agresivne strategije i brzu realizaciju
transakcija, zamijenjeni su modernim pristupima koji naglasavaju dugorocne odnose, vrijednost za
kupca 1 integraciju tehnologije. Ove promjene rezultat su Sireg drustvenog i tehnolosSkog napretka,

koji je transformirao nacin na koji poduzeca prodaju i kako kupci kupuju.

Tradicionalno, prodaja se bazirala na kvantitativnim metodama — broju prodanih proizvoda i
ukupnom prihodu. Danas, poduzeca sve viSe usvajaju holisti¢ki pristup prodaji koji uzima u obzir

dugoro¢ne odnose, lojalnost kupaca i pruzanje vrijednosti.

a) Fokus na pruzanje vrijednosti kupcima
U modernoj prodaji fokus nije samo na ostvarivanju ¢ina prodaje, ve¢ na pruzanju rjesenja
koje odgovara specifi¢nim potrebama kupaca. Prodavaci vise ne nude proizvode "pod svaku cijenu",

ve¢ se trude kreirati dugoro¢ne odnose s kupcima pruzajuéi im stvarnu vrijednost.

Umjesto da se fokusiraju isklju¢ivo na profitabilnost, poduze¢a usmjeravaju svoju paznju na
kupca, osiguravajuc¢i da je kupac u srediStu svakog prodajnog procesa (Customer-centric pristup).

Razumijevanje potreba, izazova i ciljeva kupca postaje klju¢ za uspjeh u prodaji.

b) Izgradnja dugorocnih odnosa
Umjesto tradicionalnog fokusa na privla¢enje novih kupaca, prodajna poduzeca sada daju
veéi znacaj odrzavanju dugoro¢nih odnosa s postoje¢im kupcima. Postoji sve veéa svijest da je

zadrzavanje kupca isplativije od stalnog pridobivanja novih kupaca.

Kupci ocekuju prilagodena rjeSenja i individualan pristup. Poduzeéa koja primjenjuju

strategije personalizacije postiZzu veci uspjeh u stvaranju lojalnosti i pruzanju pozitivnih iskustava.
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4.3.1. Stvaranje baze kupaca

Prodajni procesi su znacajno evoluirali u skladu s novim tehnoloSkim dostignu¢ima i
promjenama u ponasanju potrosaca. Digitalizacija, automatizacija i podaci postali su kljucni dijelovi

suvremenih prodajnih procesa.

a) Digitalizacija i e-trgovina
S razvojem e-trgovine, sve veci dio prodaje odvija se putem digitalnih kanala. Poduzec¢a su
primorana prilagoditi svoje prodajne procese kako bi obuhvatili online platforme, digitalni marketing

1 druStvene mreze.

Kupci o¢ekuju brz i efikasan proces kupnje, bilo da je u pitanju e-trgovina ili fizicka trgovina.

To ukljucuje brzu isporuku, jednostavne opcije placanja i intuitivne online platforme.

b) Automatizacija prodajnih procesa
Automatizacija administrativnih poslova, kao §to su vodenje evidencije, upravljanje zalihama
1 slanje ra¢una, omogucuje prodajnim timovima da se vise fokusiraju na strateske dijelove prodaje i
izgradnju odnosa s kupcima. Mnoga poduzeca koriste umjetnu inteligenciju i chatbotove kako bi

poboljsala korisni¢ku podrSku i optimizirala prodajne procese.

¢) Data-driven prodaja
Poduzec¢a sve vise koriste podatke za donoSenje odluka u prodaji. Analizom ponaSanja
kupaca, prodajne ekipe mogu bolje razumjeti potrebe i preferencije kupaca, prilagoditi ponude i

predvidjeti trendove.

d) Omnichannel pristup
Moderni kupci ocekuju besprijekorno iskustvo prilikom prelaska izmedu razlicitih kanala
(online, fizicke trgovine, drusStvene mreze, mobilne aplikacije). Prodajni procesi sada ukljucuju
omnichannel strategije, koje omogucuju integraciju i koordinaciju prodajnih aktivnosti putem

razlicitih platformi.

Suvremena prodajna poduze¢a moraju se prilagoditi dinami¢nom trziStu i rastu¢im
oc¢ekivanjima kupaca, ali 1 vlastitih prodajnih timova. Prema Kotleru i Kelleru klju¢na ocekivanja

prodajnih poduzec¢a danas ukljucuju:
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a) Fokus na korisnicko iskustvo

Customer Experience (CX) - jedan od najvaznijih faktora uspjeha modernih poduzeca je
kreiranje vrhunskog korisnickog iskustva. To ukljucuje sve, od prvog kontakta s kupcem
do postprodajne podrske. CX sada postaje kljucni diferencijator izmedu konkurentskih

poduzeca.

Individualizirani pristup - kupci o€ekuju personalizirano iskustvo koje uzima u obzir

njihove specifi¢ne potrebe 1 preferencije.

b) Efikasnost i produktivnost prodajnih timova

Trening i razvoj - moderni prodajni timovi moraju biti obuceni ne samo za tradicionalne
prodajne vjestine, ve¢ 1 za digitalne alate i1 tehnologije. Ocekuje se kontinuirano
usavrSavanje i razvoj prodajnog osoblja kako bi mogli efikasno odgovoriti na promjene u
trzistu.

Upotreba tehnologije - poduzeca oc¢ekuju da njihovi prodajni timovi koriste tehnologiju i
alate poput CRM-a, softvera za prodajnu automatizaciju i analitiku kako bi povecali

produktivnost 1 postigli bolje rezultate.

¢) Fleksibilnost i prilagodljivost

4.3.2.

Brza reakcija na trziSne promjene - poduze¢a moraju biti fleksibilna i sposobna da brzo
prilagode svoje strategije u skladu s promjenama u ponasanju potrosaca, konkurencijom
ili makroekonomskim promjenama.

Inovacija - o¢ekuje se da poduzeca inoviraju kako bi se izdvojila na trzistu, bilo kroz nove

proizvode, usluge ili prilagodene prodajne procese.

Etika i drustvena odgovornost

Etika u marketingu igra klju¢nu ulogu u suvremenom poslovanju, jer je odgovorna za

uspostavljanje postenog odnosa izmedu poduzeca, potrosaca i drustva u cjelini. Ona se odnosi na
primjenu moralnih principa i standarda u svim marketinskim aktivnostima, kako bi se osiguralo da
su prakse transparentne, odgovorne i1 uskladene s potrebama i pravima potrosaca. Ovakav pristup
omogucuje ne samo ostvarenje poslovnih ciljeva, ve¢ 1 ja¢anje povjerenja potrosaca, Sto je od

kljuénog znacaja u danasnjem konkurentskom okruzenju.

Prema Philipu Kotleru, etika u marketingu podrazumijeva donoSenje odluka koje ne

ugrozavaju povjerenje potrosaca niti druStveno dobro. U svom djelu Marketing Management (Mate
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d.o.o., Zagreb, 2014.), Kotler istiCe vaznost izbjegavanja obmanjujuceg oglasavanja, manipulativnih
tehnika i1 eksploatacije potrosaca. Ovakvi postupci ne samo da mogu ugroziti povjerenje javnosti,
ve¢ 1 dovesti do ozbiljnog narusavanja reputacije poduzeca. Primjena etickih standarda u marketingu
podrazumijeva, primjerice, transparentno predstavljanje proizvoda bez obmanjuju¢ih tvrdnji.
Potrosaci imaju pravo dobiti to¢ne i jasne informacije o proizvodu ili usluzi koju kupuju. Ovaj princip
ukljucuje postovanje njihovih prava, poput zastite privatnosti i odgovornog rukovanja podacima o
kupcima. Na primjer, marketin§Ske kampanje trebaju biti oblikovane tako da izbjegavaju koriStenje

laznih tvrdnji o u€inkovitosti proizvoda ili skrivenih manipulativnih tehnika.

Prakti¢na primjena etike u marketingu ima mnoge koristi. Ona stvara dugoroc¢ne odnose s
kupcima, jaca njihovu lojalnost i osigurava stabilnost poslovanja. Poduzec¢a koja djeluju s etickim
integritetom takoder se bolje pozicioniraju u drustvu i diferenciraju od konkurencije. S obzirom na
rastucu svijest potrosaca o etici i drustvenoj odgovornosti, tvrtke koje se pridrzavaju ovih principa
imaju vecu Sansu privuéi i zadrzati klijente, posebno medu mladim generacijama poput generacije

Z, koja cijeni transparentnost i drustvenu odgovornost.

Drustvena odgovornost poduze¢a (CSR) podrazumijeva integraciju etickih, ekoloskih i
drustvenih vrijednosti u poslovne procese s ciljem doprinosa zajednici i zaStite okoliSa. Prema
Kotlerui Lee, "Drustvena odgovornost odnosi se na obvezu poduzeca da doprinese odrzivom razvoju
kroz aktivnosti koje idu izvan zakonskih obaveza, ¢ime se istovremeno stvara korist za drustvo 1
poduzecée" (Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company and Your
Cause, Planetopija, 2020.).DruStvena odgovornost u praksi ukljucuje ekoloski prihvatljivu
proizvodnju, gdje poduzeca koriste odrzive resurse, smanjuju emisiju ugljika 1 promoviraju
recikliranje. Takoder, poduzeca sve ceSce ulazu u zajednice kroz filantropske aktivnosti poput
donacija, obrazovnih programa ili podrske socijalno ugrozenim skupinama. Promicanje ljudskih
prava i inkluzije jos§ je jedan kljucan aspekt drustvene odgovornosti, posebno u globalnom kontekstu
gdje potrosaci sve vise vrednuju eticki integritet brendova. Primjena druStvene odgovornosti ne samo
da pomaze zajednici, ve¢ pozitivno utjece 1 na poslovanje poduzeca. Potrosaci su skloni podrzavati

brendove koji dijele njihove vrijednosti, Sto stvara veéu lojalnost i dugoro¢nu stabilnost.

,,Danas Zivimo u eri oglasavanja i sve poslovne aktivnosti i komercijalni uspjeh temelje se

na oglasavanju. Glavna svrha oglasavanja je stvaranje svijesti, ideja, informacija i novih asocijacija
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koje su povezane s proizvodima i uslugama. Postoje razlicita marketinska oruzja , no oglasavanje se

smatra vaznim oruzjem jer ima vodeci utjecaj na percepciju potrosaca o kupnji.*“'*

4.4. Nove tehnologije u prodaji

Razvoj tehnologije znacajno je promijenio nacin na koji poduze¢a komuniciraju s kupcima,
upravljaju prodajnim procesima i oblikuju svoje strategije. Nova tehnologija odnosi se na skup
digitalnih alata, inovacija i metoda koje koriste napredne oblike informatike, automatizacije i
analitike kako bi unaprijedili poslovne procese. U prodaji, tehnologije poput umjetne inteligencije
(AI), analitike podataka, proSirene stvarnosti (AR) i e-commerce platformi omogucuju poduzecima
personalizaciju ponude, optimizaciju procesa i povecanje efikasnosti, ¢ime odgovaraju na rastuce

zahtjeve suvremenih kupaca.

Umjetna inteligencija (Al) ima klju¢nu ulogu automatizirajuci rutinske zadatke i analizirajuci
velike koli¢ine podataka. To omogucuje poduzeéima da prepoznaju obrasce ponaSanja kupaca,
predvide njihove potrebe i prilagode ponude. Primjer za to su personalizirane preporuke proizvoda
koje nudi Amazon. ProSirena stvarnost (AR) 1 virtualna stvarnost (VR) omogucuju kupcima da
proizvode "isprobaju" u virtualnom prostoru prije kupnje. IKEA, primjerice, koristi AR kako bi
kupcima vizualizirala izgled svog namjestaja u njihovom domu. E-commerce platforme poput
Shopifyja 1 Amazona olakSavaju kupnju uz personalizaciju i analiticke alate za pracenje ponasanja

kupaca.

Unato¢ brojnim prednostima, primjena novih tehnologija donosi i izazove. Visoki troskovi
implementacije ¢esto su prepreka manjim poduzecima. Ovisnost o tehnologiji moze smanjiti ljudski
element u prodaji, Sto otezava izgradnju osobnih odnosa s kupcima. Sigurnosni rizici, poput
kibernetickih napada, dodatno naglasavaju potrebu za uskladeno$¢u s propisima o zastiti podataka,
poput GDPR-a. Konacno, tehnoloska slozenost zahtijeva odgovaraju¢u obuku zaposlenika, bez koje

tehnologija ne moze biti u potpunosti iskoriStena.

'8 Nabi, Ghulam i sur. 2020. ,,Ethical Issues in Online Adveritsing and its Impact on Consumer Buying Behavior*.
Journal of Contemporary Issues in Business and Government, dostupno na: https://cibgp.com/au/index.php/1323-
6903/article/view/222/201, pristup ostvaren 22.07.2024.
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4.4.1. Elektronicka prodaja

Elektronic¢ka prodaja (e-prodaja) odnosi se na proces kupnje i prodaje proizvoda ili usluga
putem internetskih platformi 1 digitalnih kanala. Ovaj oblik prodaje omogucuje tvrtkama i
potrosac¢ima da medusobno komuniciraju i obavljaju transakcije bez fizi¢kog prisustva u prodajnim

objektima, koriste¢i razlicite digitalne uredaje kao Sto su racunala, pametni telefoni ili tableti.

Elektroni¢ka prodaja se obavlja putem e-commerce platformi kao §to su Amazon, eBay,
Shopify, Alibaba, kao i putem specificnih web stranica pojedinacnih poduzeéa. Te platforme
omogucuju pregledavanje proizvoda, odabir, pla¢anje i dostavu. U elektronickoj prodaji, plac¢anje se
vrsi elektronskim putem, najces¢e putem kreditnih kartica, PayPala, kriptovaluta ili drugih digitalnih
platnih metoda. Ovaj proces omogucava brz i siguran nacin placanja. Nakon obavljene transakcije,
proizvodi se Salju kupcu putem kurirskih sluzbi ili drugih logisti¢kih sustava. U nekim slu¢ajevima,
proizvodi mogu biti preuzeti i fizicki u prodajnim mjestima kroz opciju Click and Collect. Pored
fizi¢kih proizvoda, elektronicka prodaja obuhvaca i digitalne proizvode, kao §to su softver, e-knjige,
video igre 1 online tecajevi, koji mogu biti preuzeti ili pristupljeni putem interneta odmah nakon

kupnje.

Elektronicka prodaja omogucava potrosacima da kupuju proizvode ili usluge bilo kada i bilo
gdje, bez obzira na radno vrijeme trgovina. Ovo donosi veliku prakti¢nost za kupce, jer mogu
obavljati kupnju u vrijeme koje njima odgovara. E-prodaja omogucuje poduze¢ima ponudu velikog
broj proizvoda, ¢esto mnogo Siru nego u fizickim prodajnim objektima, bez ogranicenja fizickog
prostora. Koristenjem podataka o prethodnim kupnjama i1 ponaSanju korisnika, e-commerce
platforme mogu personalizirati ponude, preporuke proizvoda i marketinSke kampanje za svakog
korisnika pojedina¢no. Elektroni¢ka prodaja Cesto smanjuje troSkove povezane s iznajmljivanjem
poslovnog prostora, radne snage i logistike, §to poduze¢ima omogucéava konkurentnije cijene i vece
profitne margine. Kroz e-commerce platforme, poduze¢a mogu doprijeti do globalnog trzista i
prodavati svoje proizvode kupcima Sirom svijeta bez potrebe za fiziCkim prisustvom u razli¢itim

regijama.

Zastita osobnih 1 financijskih podataka kupaca je klju¢na u e-prodaji. Poduzeca moraju
ulagati u sigurnosne protokole i enkripciju kako bi osigurala sigurnost transakcija i1 zastitila korisnike
od prevare. Efikasna isporuka proizvoda moze biti izazovna, posebno kada se posluje na globalnom
nivou. Kupci oc¢ekuju brzu i pouzdanu isporuku, a problemi u logistici mogu negativno utjecati na
zadovoljstvo kupaca. U e-commerce svijetu, konkurencija je Cesto vrlo velika jer potrosaci lako

mogu usporedivati proizvode, cijene i usluge izmedu razliCitih trgovina, Sto vrsi pritisak na poduzeca
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da stalno optimiziraju svoje ponude i cijene. lako elektronicka prodaja nudi mnoge prednosti,
odrzavanje visokog stupnja korisni¢kog iskustva moze biti izazovno, jer poduze¢a nemaju direktan
kontakt sa kupcima. Oslanjanje na korisnicku podrsku, automatizaciju i tehnologije kao $to su

chatbotovi moze pomo¢i u rjeSavanju ovog izazova.

»Istrazivaci navode kako utjecaj na stav prema online kupnji predstavlja osnovu za
razumijevanje namjere potroSaca da uopce kupe preko Interneta. Prema odredenim saznanjima,
vaznije je obratiti paznju na afektivhu komponentu stavova potroSaca, odnosno emocije koje
dominiraju prilikom kupnje ili konzumacije proizvoda nego li na nacin na koji potroSac¢ vrednuje
neki proizvod. Prema nekim autorima treba imati na umu da potroSac¢i mogu imati pozitivan stav
prema nekom proizvodu, no to ne mora nuzno znaciti da ¢e ga 1 kupiti, odnosno koristiti. Nadalje,
osoba moze imati pozitivne stavove prema nekom objektu stava, ali zbog odredenog razloga, moze
biti negativna prema samom ¢inu kupovine ili konzumacije istog. Navedeno ukazuje na vaznu ulogu

stavova u prilikom kupnje uvazavajudéi i izravne i neizravne utjecaje.”!

4.4.2. ProSirena stvarnost i virtualna stvarnost

Prosirena stvarnost (Augmented Reality - AR) i1 virtualna stvarnost (Virtual Reality - VR) su
dvije revolucionarne tehnologije koje transformiraju nac¢in na koji kupci dozivljavaju i sudjeluju u
prodajnim procesima. Ove tehnologije omogucuju poduzeéima stvoriti interaktivna, imerzivna

iskustva koja poboljSavaju korisnicko iskustvo i povecavaju angazman kupaca.

Prema Azumi 1 Baillot AR je ,tehnologija koja proSiruje stvarno okruZenje digitalnim

13

informacijama, pruzaju¢i korisnicima interaktivno iskustvo u stvarnom vremenu.” ProSirena
stvarnost kombinira stvarni svijet s digitalnim elementima, omoguc¢ujuci korisnicima da putem svojih
uredaja (mobilni telefoni, tableti, AR naocale) vide virtualne objekte postavljene u realnom
okruzenju. AR unapreduje proces kupnje dodavanjem informacija ili vizualizacijom proizvoda

direktno u okruzenju korisnika.

AR omogucuje kupcima da virtualno "isprobaju" proizvode prije nego $to ih kupe. Na
primjer, aplikacije za Sminku (kao $to je L'Oréal-ov Virtual Try-On) omogucuju korisnicima da
isprobaju razli¢ite nijanse ruza, sjenila ili pudera koriste¢i kameru svog mobitela. Slicno tome,
aplikacije za modu omogucuju kupcima da vide kako odredena odjeca ili obuca izgleda na njima bez

fizickog isprobavanja. AR tehnologija omogucuje kupcima da vide kako ¢e odredeni komad

19 Solomon, M. i Bamossy, G. (2015.) Ponasanje potrosata Europska slika. 4.izdanje. Zagreb: MATE d.o.0., dostupno
na: https://hrcak.srce.hr/file/361933, pristup ostvaren 20.07.2024.
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namjeStaja izgledati u njihovom prostoru. Poduzeé¢a poput lkee koriste AR aplikacije koje
omogucuju korisnicima da postave virtualni namjestaj u svoje sobe putem kamere na mobiteu, kako
bi vidjeli veli¢inu, stil 1 boju proizvoda u kontekstu stvarnog prostora. AR se koristi za prilagodavanje
proizvoda prema preferencijama kupaca u realnom vremenu. Na primjer, neki automobilski brendovi
omogucuju potencijalnim kupcima da koriste AR kako bi personalizirali boju, unutraS$njost i druge

detalje automobila, i da vide kako te promjene izgledaju prije nego Sto donesu odluku o kupnji.

AR omogucuje interaktivno 1 zabavno iskustvo za korisnike, §to povecava njihovu
angaziranost 1 zadovoljstvo. Budu¢i da AR omogucuje korisnicima da "isprobaju" ili vizualiziraju
proizvode prije kupnje, smanjuje se vjerojatnost nezadovoljstva nakon kupnje i povrat proizvoda.
AR pomaze korisnicima brze donoSenje odluke o kupnji jer imaju priliku vizualizirati kako ¢e

proizvod izgledati u njihovom stvarnom zivotu, ¢ime se povecava konverzija prodaje.

Slika 5 Prosirena stvarnost, preuzeto s https://www.freepik.com/free-vector/virtual-reality-illustration-
concept_6195508.htm#fromView=search&page=1&position=0&uuid=880a681a-e81f-49¢c2-8749-
6ab61e54394e&query=augmented-+reality
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Prema Burdea i Coiffetu VR je ,interaktivni ra¢unalno generirani svijet koji korisnik
dozivljava kroz specijalizirane uredaje poput naocala ili rukavica i koji omogucuje potpuno uranjanje
u simuliranu stvarnost.” Virtualna stvarnost stvara potpuno imerzivno, trodimenzionalno okruzenje
koje korisnici mogu istrazivati putem VR uredaja (naocala kao $to su Oculus Rift, HTC Vive ili
PlayStation VR). Za razliku od AR-a, koji dodaje digitalne elemente u stvarni svijet, VR uranja

korisnike u potpuno virtualni svijet.

VR omogucuje poduze¢ima kreiranje virtualnih izlozbenih prostora (showroom) gdje
korisnici mogu istrazivati i "Setati" po trgovini ili salonu kao da su tamo fizic¢ki prisutni. Ovo je
posebno korisno za luksuzne brendove ili za kupnju proizvoda visoke vrijednosti, kao $to su
automobili, nekretnine ili dizajnerski namjestaj. VR omogucuje trgovcima da prikazu proizvode na
imerzivan nac¢in. Na primjer, automobilski brendovi mogu koristiti VR kako bi kupci virtualno vozili
automobile, Sto im omogucuje da iskuse vozilo prije nego ga kupe. Sli¢no tome, turisticke agencije
mogu koristiti VR kako bi korisnici virtualno posjetili destinacije prije nego rezerviraju putovanje.
VR se koristi i1 za interne procese, kao $to je obuka prodajnog osoblja. KoriStenjem VR simulacija,
prodajno osoblje moze vjezbati interakcije sa kupcima u razli¢itim scenarijima, od prodaje do
rjeSavanja prituzbi, bez potrebe za fiziCkom obukom. VR pruza kupcima jedinstvenu priliku da
potpuno urone u virtualni svijet i dozive proizvode ili usluge na realistiCan nacin, §to moze potaknuti

emocionalnu povezanost s brendom.

Kupci mogu pregledati i isprobati proizvode koji nisu fizicki dostupni u njihovoj regiji ili na
trziStu. To je narocito korisno u industrijama kao §to su nekretnine ili luksuzni proizvodi. Kroz VR
iskustva, poduze¢a mogu kreirati snazne, emotivne veze sa svojim potroSa¢ima pruzajuci im

uzbudljiva i nezaboravna iskustva koja ih priblizavaju brendu.

,,U virtualnoj stvarnosti korisnici komuniciraju te su u interakciji u stvarnom vremenu putem
svojih avatara, mogu raditi, kupovati, isprobavati odjecu, posjecivati razne dogadaje i mnoge druge
aktivnosti koje rade u realnom svijetu. Zapravo je bitno shvatiti da je cilj virtualne stvarnosti
generirati svijet u kojem ¢e se korisnici osjecati kao u realnom svijetu, jer virtualna stvarnost postala

je toliko isprepletena s materijalnom realnosc¢u da ih je nemoguée razlikovati“?°

Kombiniranje AR i VR tehnologija moze stvoriti jo§ bogatija korisnicka iskustva. Na primjer,

poduzeca mogu koristiti AR za interaktivno isprobavanje proizvoda, dok VR moZe omoguditi

20 Ron&evié A., Furdi Safari¢ P. , Cerepinko D., (2023.) Utjecaj drustvenih medija na potrosace kroz novi trend virtualne
stvarnosti, CroDiM : International Journal of Marketing Science, Vol. 6 No. 1, 2023. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/295873 : datum pristupa: 20.07.2024
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korisnicima da posjete virtualne trgovine ili prisustvuju dogadajima kao §to su virtualne modne revije
ili sajmovi.

Razvoj AR 1 VR aplikacija i sustava moze biti skup, posebno za mala i srednja poduzeca.
Iako AR moze biti lakSe dostupan putem pametnih telefona, VR zahtjeva specifi¢nu opremu (VR
naocale), §to moze ograniciti broj korisnika koji mogu sudjelovati u ovim iskustvima. Kvaliteta AR

1 VR iskustva ovisi o tehnologiji koja se koristi, pa ako nije dovoljno razvijena ili prilagodena

korisnicima, to moze dovesti do loSeg korisnickog iskustva.

ProSirena stvarnost (AR) 1 virtualna stvarnost (VR) predstavljaju revolucionarne tehnologije
koje unose inovacije u prodaju, omogucavajuci interaktivna, personalizirana i imerzivna iskustva.
AR 1 VR ne samo da pomazu kupcima da angazman na vecem stupnju s proizvodima i
brendovima, ve¢ i povecavaju konverzije, smanjuju povrate proizvoda i jacaju lojalnost kupaca. S
rastom tehnologije, sve veci broj poduzeca koristi ove tehnologije kako bi unaprijedili prodajne

procese 1 pruzile kupcima nezaboravna iskustva.

4.4.3. Chatbotovi

Chatbotovi su softverski programi dizajnirani da automatski komuniciraju s korisnicima
putem tekstualnih ili glasovnih poruka, koriste¢i pravila, algoritme i umjetnu inteligenciju (Al) kako
bi odgovarali na pitanja, pruzali informacije ili izvrSavali odredene zadatke. U kontekstu prodaje,
chatbotovi igraju vaznu ulogu u poboljSanju korisnickog iskustva, pruzanju brze podrske i

automatizaciji prodajnih procesa.

Jednostavniji chatbotovi funkcioniraju na temelju unaprijed definiranih pravila i1 algoritama.
Korisnici postavljaju pitanja, a chatbot odgovara prema klju¢nim rijeCima prepoznatima u upitu.
Napredniji chatbotovi koriste Al 1 strojno ucenje kako bi razumjeli slozenija pitanja, analizirali
prirodni jezik i pruzali personaliziranije odgovore. Ovi chatbotovi uce iz interakcija i mogu poboljsati

svoje odgovore tijekom vremena.

Chatbotovi su postali klju¢ni alat u modernim prodajnim strategijama zbog svoje sposobnosti

pruzanja podrske kupcima, ubrzanja prodajnog procesa i unapredenja korisni¢kog iskustva.

Jedna od glavnih prednosti chatbotova je to Sto mogu pruzati podrsku korisnicima 24 sata
dnevno, sedam dana u tjednu. Kupci mogu postaviti pitanja o proizvodima, uslugama ili dostupnosti,
a chatbot moze odmah odgovoriti. To je posebno korisno u e-trgovini, gdje korisnici ¢esto kupuju iz

razli¢itih vremenskih zona ili van radnog vremena trgovine.
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KoriStenjem podataka o prethodnim kupnjama ili ponaSanju korisnika, chatbot moze
preporuciti proizvode koji bi mogli biti zanimljivi kupcima. Na primjer, ako korisnik trazi savjete o
modnim kombinacijama, chatbot moze predloziti relevantne artikle. Chatbotovi mogu pomoci
korisnicima da pronadu proizvode, dodaju ih u koSaricu i zavrSe kupnju, pruzaju¢i im smjernice kroz
svaki korak. Chatbotovi mogu pruziti informacije o statusu narudzbe, isporuci ili povratku proizvoda.

Na taj nacin, smanjuje se potreba za direktnim kontaktom s korisni¢kom podrskom.

Chatbotovi omogucuju prikupljanje korisnih podataka o korisnicima tijekom interakcija. Na
primjer, chatbot moZe postavljati pitanja kako bi bolje razumio preferencije korisnika, prikupljao
povratne informacije ili dobio informacije o potrebama kupaca. Ovi podaci mogu se Koristiti za

personalizaciju prodajnih ponuda i prilagodavanje marketinskih strategija.

Chatbotovi su izuzetno korisni za lead generation, odnosno za prikupljanje informacija o
potencijalnim kupcima. Kada korisnik posjeti web stranicu, chatbot moze zapoceti interakciju kako
bi prikupio osnovne podatke o korisniku (npr. ime, email adresu, zanimanja) i zatim proslijedio te

podatke prodajnom timu kako bi nastavio proces prodaje.

KoriStenjem podataka iz CRM sustava i integriranih analitickih alata, chatbotovi mogu pruziti
personalizirane preporuke i odgovore na temelju ponasanja i preferencija korisnika. Na primjer,
chatbot moze predloziti proizvode zasnovane na prethodnim kupovinama ili ponuditi specijalne
popuste. Chatbotovi omogucuju brzu i to¢nu interakciju, pruzajuci korisnicima odmah potrebne
informacije. To povecava zadovoljstvo kupaca jer smanjuje vrijeme Cekanja na odgovore, Sto je

posebno vazno u vrijeme kada potroSaci ocekuju brze odgovore.

Automatizacija korisnicke podrske kroz chatbotove smanjuje potrebu za velikim brojem
zaposlenih u korisnickoj podrsci. Chatbotovi mogu rijesiti ve¢inu osnovnih upita, dok se sloZeniji
zahtjevi mogu automatski proslijediti ljudskim agentima. Chatbotovi olakSavaju korisnicima proces
kupnje, pruzajuéi personalizirane preporuke i usmjeravaju¢i ih  proizvodima koji su im
najrelevantniji. Kroz personalizaciju, oni mogu povecati vjerojatnost da korisnici obave kupnju, Sto
direktno utjeCe na rast konverzije. Chatbotovi Cesto koriste interaktivne elemente kao Sto su kvizovi,
upitnici ili prilagodene ponude kako bi povecali angazman korisnika. Ove interakcije ne samo da

drze korisnike angaziranima, ve¢ i pomazu poduzeéima da bolje razumiju svoje kupce.

Jednostavni chatbotovi zasnovani na pravilima mogu imati problema s prepoznavanjem
slozenijih pitanja ili konteksta. Ako chatbot nije dovoljno napredan, moze dati neto¢ne ili nepotpune
odgovore, §to moze frustrirati korisnike. Za maksimalnu efikasnost, chatbotovi moraju biti

integrirani s drugim sustavima, poput CRM-a, sustava za pracenje narudzbi i analitickih alata. Bez
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odgovaraju¢e integracije, chatbotovi mogu pruZziti nepotpune ili nerelevantne informacije
korisnicima. Da bi chatbot bio efikasan, mora koristiti ton i jezik koji je prilagoden ciljnoj publici.
LoSe konstruirani odgovori ili previse robotska komunikacija mogu izazvati negativan dojam kod

korisnika.

,Utvrdeno je da korisnici visoko cijene sposobnosti chatbota za rjeSavanje problema za
zadatke niske slozenosti, Cak 1 viSe nego one ljudske korisnicke sluzbe. To ukazuje na to da su
korisnici bili spremniji traziti niskorizi¢ne savjete od chatbota i da su ih radije prihvatili nego ljudsku
pomo¢, jer su smatrali da je kvaliteta usluge viSa. Sve u svemu, moze se zakljuciti da se rjeSavanje
problema takoder pokazuje klju¢nim za poboljSanje performansi usluge te iz tog razloga treba obratiti

pozornost na implementaciju naprednih tehnologija na koje se chatbot oslanja.*?!

Primjeri chatbotova u prodaji:

e Sephora koristi chatbotove na platformama kao $to su Facebook Messenger 1 njihova web
stranica, omogucujuci korisnicima da isprobaju Sminku putem AR tehnologije, dobiju
preporuke proizvoda i rezerviraju termine za Sminkanje u trgovini.

e Modni brend H&M koristi chatbotove za interaktivno vodenje kupaca kroz proces
kupovine. Chatbot moze postavljati pitanja o stilu i preferencijama korisnika, a zatim
predloziti proizvode iz asortimana H&M-a.

e Domino's chatbot omogucuje korisnicima da naruce pizzu putem razli¢itih platformi,
ukljucujuéi druStvene mreze i mobilne aplikacije. Korisnici mogu prilagoditi narudzbu,

pratiti status dostave i platiti putem chatbot sucelja.

Chatbotovi u prodaji postali su mocan alat za unapredenje korisnickog iskustva,
automatizaciju rutinskih zadataka i povecanje prodajnih performansi. Oni omogucéuju prodajnim
timovima da efikasno odgovore na zahtjeve kupaca, generiraju nove potencijalne klijente i pruze
personalizirane ponude u realnom vremenu. lako postoji izazov u pravilnoj implementaciji, napredni
chatbotovi zasnovani na umjetnoj inteligenciji mogu znacajno poboljsati efikasnost prodajnih

procesa 1 zadovoljstvo kupaca.

2! Misischiaa C.V., Poeczeb F., Strauss C. (2022), Chatbots in customer service: Their relevance and impact on service
quality, Procedia Computer Science Volume 201, 2022, Dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877050922004689 ; datum pristupa: 10.07.2024.
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4.4.4. Mobilne aplikacije

Mobilne aplikacije postale su klju¢ni alat u suvremenoj prodaji, omogucujuci poduze¢ima
povezivanje s korisnicima na brzi, efikasniji i personaliziraniji nacin. Zahvaljujuéi rastuc¢oj uporabi
pametnih telefona, mobilne aplikacije omogucuju poduze¢ima da korisnicima pruze pogodnost
kupnje u bilo kojem trenutku i s bilo kojeg mjesta. Aplikacije takoder omogucuju personaliziranu

komunikaciju, brze transakcije, i poboljSavaju korisnicko iskustvo kroz interaktivne funkcionalnosti.

Mobilne aplikacije su dizajnirane tako da korisnicima olakSaju pristup proizvodima i
uslugama gdje god se nalazili. Korisnici mogu brzo pregledati asortiman, dodati proizvode u koSaricu
1 zavr$iti kupnju bez potrebe za posjetom fizi¢koj trgovini ili cak web stranici. Mobilne aplikacije
prikupljaju podatke o korisnicima, kao $to su povijest kupnje, preferencije i ponaSanje prilikom
pretrazivanja. Ovi podaci omogucéuju poduzecima personalizirati ponude, preporuke proizvoda i

marketinske kampanje prema interesima i potrebama svakog korisnika.

Jedna od najvec¢ih prednosti mobilnih aplikacija u prodaji je mogucénost slanja push
notifikacija. Ove notifikacije omogucuju poduzeéima slanje specijalnih ponuda, obavijesti o
popustima ili novim proizvodima direktno na njihove mobitele. To povecava angazman korisnika 1
potice ih da obave kupnju. Mnoge mobilne aplikacije nude programe lojalnosti kroz koje korisnici
mogu prikupljati bodove, dobiti popuste ili ostvariti ekskluzivne pogodnosti. Ovi programi poticu
korisnike da ostanu vjerni brendu i €esto koriste aplikaciju. Mobilne aplikacije integriraju razlicite
metode placanja, ukljucujuci kreditne kartice, PayPal, Google Pay, Apple Pay i kriptovalute. Ovi
sustavi omogucuju brzo i1 sigurno obavljanje transakcija, Sto znacajno poboljSava korisnicko

iskustvo.

Neke mobilne aplikacije omogucuju korisnicima da pregledaju proizvode, kreiraju liste zelja
1 dodaju proizvode u kosaricu ¢ak i kada nisu povezani internetom. Ove funkcije mogu pomoci

korisnicima planiranje kupnje, a kada se povezu na mrezu, mogu dovrsiti transakciju.
Postoje razne vrste mobilnih aplikacija u prodaji:

a) E-commerce aplikacije
Ove aplikacije su specificno dizajnirane za online prodaju i omogucuju korisnicima da
pretrazuju, pregledaju i kupuju proizvode putem mobilnog uredaja. Primjeri ukljucuju aplikacije
poput Amazona, eBaya i AliExpressa. E-commerce aplikacije ¢esto nude Sirok asortiman proizvoda

1 opcije za personalizaciju i filtriranje pretraga.
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b) Aplikacije za fizicke trgovine
Fizicke trgovine sve cesc¢e koriste mobilne aplikacije kako bi unaprijedile iskustvo kupaca.
Ove aplikacije nude funkcije kao Sto su "Click and Collect" (online narucivanje, preuzimanje u
trgovini), digitalne kartice lojalnosti, kuponi i informacije o proizvodima. Primjeri ukljucuju
aplikacije H&M-a i Zare, koje omogucuju korisnicima da pregledaju proizvode prije nego posjete

trgovinu.

¢) Aplikacije za brze transakcije
Mnoga poduzeca, posebno u sektorima poput hrane i pica, koriste mobilne aplikacije za
ubrzanje transakcija. Na primjer, aplikacije kao $to su Starbucks i Domino's Pizza omogucuju

korisnicima da naruce i plate unaprijed, a zatim preuzmu svoje narudzbe ili dobiju dostavu.

d) Aplikacije za kupnju u realnom vremenu

Neke aplikacije omogucuju korisnicima da sudjeluju u live kupnji, odnosno kupnji u realnom
vremenu putem streamova ili posebnih dogadaja. Na primjer, poduzeca koriste livestream aplikacije,
gdje se proizvodi prezentiraju u realnom vremenu, a korisnici mogu direktno kupovati tijekom
dogadaja. Aplikacije omogucuju napredne opcije za pretragu i filtriranje proizvoda, $to korisnicima
olakSava da pronadu ono S§to im je potrebno. Ove funkcije ukljucuju pretragu po kategorijama,
brendovima, cijeni, recenzijama korisnika i mnogim drugim kriterijima. Mnoge mobilne aplikacije
omogucuju korisnicima dijeliti svoje liste zelja, kupovine ili preporuke putem druStvenih mreza.
Takoder, aplikacije Cesto omogucuju korisnicima prijave putem svojih racuna na druStvenim
mrezama, $to pojednostavljuje proces prijave i kreiranja korisnickog racuna. Mobilne aplikacije
mogu koristiti geolokaciju kako bi ponudile korisnicima promocije zasnovane na njihovoj trenutnoj
lokaciji. Na primjer, aplikacija moze slati specijalne ponude korisnicima kad se nalaze u blizini

fizicke trgovine, poticudéi ih da posjete prodajni objekt.

e) Opcije dostave i praéenje narudzbine
Aplikacije omogucuju korisnicima da biraju razliite opcije dostave, kao Sto su standardna
dostava, dostava istog dana ili preuzimanje u trgovini. Takoder, korisnici mogu pratiti status svoje

narudzbe u realnom vremenu.

Mobilne aplikacije pruzaju jednostavan i brz nacin kupnje, $to dovodi do povecane prodaje.
Uz pristup kupcima u realnom vremenu, poduzeca mogu iskoristiti sezonske kampanje, promotivne

ponude i personalizirane preporuke kako bi povecale konverzije.

Kroz mobilne aplikacije, poduzeéa mogu razviti lojalnost kupaca pomocéu programa

lojalnosti, ekskluzivnih ponuda i personaliziranih preporuka. Kupci koji koriste aplikacije za kupnju
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¢esto su skloniji da postanu dugorocno lojalni brendu. Vodenje prodaje putem mobilnih aplikacija
moze smanjiti operativne troskove jer smanjuje potrebu za velikim fizickim prodajnim mjestima,

osobljem ili drugim resursima koji su potrebni za vodenje fizicke trgovine.

Razvoj i odrzavanje mobilnih aplikacija moze biti skupo, posebno za manja poduzeca. Pored
inicijalnih troskova razvoja, potrebno je redovno azurirati aplikaciju, ispravljati greske i
prilagodavati se promjenama u operativnim sustavima. S obzirom na to da aplikacije prikupljaju 1
¢uvaju osobne 1 financijske podatke korisnika, sigurnost je klju¢na briga. Poduze¢a moraju osigurati
visoke standarde sigurnosti kako bi zastitile podatke korisnika od hakerskih napada ili curenja

informacija.

Mobilne aplikacije su vrlo konkurentan sektor, a kupci €esto koriste vise aplikacija za razlicite
potrebe. Da bi aplikacija bila uspjeSna, mora ponuditi jedinstveno iskustvo koje je bolje od

konkurencije, inace korisnici mogu preci na alternativne opcije.

Mobilne aplikacije u prodaji predstavljaju mocan alat za poboljSanje korisnickog iskustva,
povecanje lojalnosti kupaca i generiranje prihoda. One omogucuju personalizirane ponude, brze
transakcije 1 interaktivne funkcionalnosti koje korisnicima olakSavaju kupnju. lako postoje izazovi u
vezi s troskovima razvoja i sigurnoScu podataka, potencijalne prednosti, ukljucujuc¢i povecanje
prodaje i zadrzavanje korisnika, ¢ine mobilne aplikacije klju¢nim dijelom moderne prodajne

strategije.
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5. STUDIJA SLUCAJA: ANALIZA PRODAJE U DIGITALNO DOBA
OBZIROM NA KONZUMIRANJE MEDIJA GENERACIJE Z

Nike je jedan od vodec¢ih globalnih brendova koji je uspjes$no prilagodio svoje strategije
potrebama i vrijednostima generacije Z. Kombiniranjem inkluzivnosti, tehnologije i odrzivosti, Nike,
ne samo da odgovara na zahtjeve ove generacije, ve¢ aktivno sudjeluje u kreiranju trendova koji
rezoniraju s njihovim interesima. Njihove kampanje, proizvodi i marketinSke strategije oslanjaju se
na inovativne pristupe i integraciju digitalnih platformi koje generacija Z konzumira svakodnevno.
Nikeova kampanja "You Can't Stop Us" isti¢e vrijednosti poput inkluzivnosti, raznolikosti 1
drustvene odgovornosti, $to su klju¢ne karakteristike generacije Z. Prikazuju¢i razli¢ite sportase i
bavedi se vaznim drustvenim pitanjima, Nike se pozicionira kao brend koji dijeli njihove vrijednosti

1 strast prema aktivizmu.

Proizvodi poput prilagodljivih tenisica i odrzivih linija (npr. Nike Grind, izradenih od
recikliranih materijala) odgovaraju Zelji generacije Z za ekoloski prihvatljivim i1 jedinstvenim
proizvodima. Personalizacija proizvoda kroz digitalne platforme omogucéuje im da izraze svoju
individualnost. Nike snazno koristi platforme poput TikToka za promicanje interaktivnih izazova,
ukljucujuéi plesne trendove pod hashtagom #YouCantStopUs. Dodatno, njihova mobilna aplikacija
koristi proSirenu stvarnost kako bi pruzila personalizirana iskustva, poput virtualnog isprobavanja
tenisica. Nikeova aplikacija SNKRS, kroz ponudu ekskluzivnih proizvoda i poklona, stvara osjecaj
hitnosti i povezanosti s "hype kulturom", koja je popularna medu mladima. Ova strategija potice

lojalnost i povecéava interes za brendom.
Ciljevi studije slucaja su:

e Analizirati uspjesnost Nikeove digitalne strategije u dosezanju generacije Z — istraziti
kako koriStenje digitalnih platformi (TikTok, mobilne aplikacije) doprinosi privlac¢enju i
zadrzavanju kupaca iz generacije Z.

e Ispitati utjecaj drustvenih 1 ekoloskih vrijednosti na percepciju Nikea medu generacijom
Z - analizirati kako kampanje poput "You Can't Stop Us" i odrzivi proizvodi (npr. Nike
Grind) utjecu na brend lojalnost i angazman.

e Procijeniti u¢inak personalizacije i tehnologije na korisnic¢ko iskustvo - razmotriti kako
prosirena stvarnost, personalizirane opcije proizvoda i aplikacije povecavaju zadovoljstvo

korisnika i prodaju.

e Razumjeti vaznost ekskluzivnosti 1 "hype kulture" u privlacenju generacije Z - istraziti

55



kako strategije poput aplikacije SNKRS doprinose stvaranju osjeaja zajednice i

privrzenosti brendu.

e [straziti utjecaj interaktivnog sadrzaja na druStvenim mrezama na svijest o brendu -
analizirati kako TikTok kampanje i izazovi s hashtagovima (npr. #YouCantStopUs)

poti¢u angazman 1 Sirinu dosega medu generacijom Z.

5.1.  Upotreba internetskih trazilica i druStvenih mreZa na odabranom primjeru

Nikeova strategija druStvenih medija bila je majstorski tecaj za ciljanje 1 ukljucivanje

generacije Z kroz inovativnu upotrebu internetskih platformi i pripovijedanja.

Nike se istice na vizualno bogatim platformama kao §to su Instagram i TikTok, koriste¢i
odvazne, dinamicne slike i kratke videozapise za privlacenje mlade publike. Kampanje cesto
ukljucuju trendovske formate sadrzaja i izazove koji poti¢u sudjelovanje korisnika. Na primjer,
brendirani hashtagovi i interaktivni sadrzaji kao $to su fitness izazovi postali su viralni, znacajno

povecavajuci svoj doseg.

Nike koristi Snapchat za isporuku kratkotrajnog sadrzaja u stvarnom vremenu, Cesto
fokusirajuci se na trenutke iza kulisa ili ekskluzivna lansiranja proizvoda, privlace¢i preferencije

generacije Z za autenticnim i kratkotrajnim sadrzajem.

Nike gradi kampanje oko motivacijskih prica, a ne samo oko promocije proizvoda. Kampanje
poput "Just Do It" prikazuju pric¢e o sportas§ima i obi¢nim ljudima koji svladavaju izazove, poticuci
emocionalnu vezu. Ove teme ustrajnosti i osnazivanja duboko odjekuju medu generacijom Z, koja

cijeni robne marke usmjerene svrsi.

Nike potic¢e svoju zajednicu da podijeli vlastita putovanja i iskustva u vjezbanju koriste¢i
Nike proizvode. Ponovnim objavljivanjem prica i sadrzaja koje su generirali korisnici, Nike svoje

kupce pretvara u zagovornike robne marke, stvarajuci osjecaj zajednice i pripadnosti.

Nike je partner s influencerima koje su u skladu s vrijednostima njezine marke, poput sportasa
1 kulturnih ikona. Ova partnerstva omogucuju Nikeu da dopre do uspostavljene publike, a da pritom
zadrzi autenti¢nost. Influenceri Cesto stvaraju sadrzaj koji se ¢ini osobnim i srodnim, pomazuci

brendu da ostane relevantan za mlade potrosace.

Nike integrira tehnologiju u svoje kampanje kako bi zainteresirao korisnike na jedinstvene

nacine. Primjeri ukljucuju iskustva prosirene stvarnosti (AR) 1 interaktivne mobilne aplikacije poput
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Nike Training Cluba, koje spajaju fitness i igrifikaciju. Ovi alati poboljSavaju iskustvo potroSaca i

pozicioniraju Nike kao marku koja razmislja naprijed.

Putem alata koji analiziraju razgovore na drustvenim mrezama, Nike ostaje ispred trendova i
prilagodava svoje strategije na temelju raspoloZenja potroSaca. To osigurava da njihov sadrzaj ostane

relevantan i da odjekuje njihovoj publici.

Ove strategije pokazuju sposobnost Nikea da izgradi znacajne veze s generacijom Z, dok
istovremeno naglaSavaju njegove temeljne vrijednosti osnaZivanja, performansi i inovacije.
Prodavanjem Zivotnog stila i poticanjem angazmana u zajednici, Nike se uspjesSno pozicionirao kao

vodec¢i brend za mlade, digitalne potroSace.

Nikeova kampanja "You Can’t Stop Us" ucinkovito je koristila drustvene mreze i digitalne
platforme za dosezanje Siroke publike, stvaranje angazmana 1 Sirenje svoje poruke o inkluzivnosti i
otpornosti. DruStvene mreze Instagram, Facebook, Twitter i YouTube bile su kljucne za Sirenje
vizualno dojmljivog sadrzaja i interakciju s publikom. Ove platforme omoguéile su Nikeu da dosegne
raznoliku demografsku skupinu, ukljucujuéi generaciju Z, koja je visoko angazirana na drustvenim
mrezama. Objavljivani su kratki, vizualno atraktivni videozapisi u formatu podijeljenog ekrana na
Instagramu 1 Facebooku, koji su naglasavali razli¢itost 1 zajednistvo u sportu. Publika je potaknuta
na dijeljenje sadrzaja i komentiranje. Kampanja na YouTube-u je ukljucivala dulje video sadrzaje s
pri¢ama o sportasima i dodatnim detaljima o poruci kampanje. Hashtag #Y ouCantStopUs koristen
je za poticanje razgovora i sudjelovanje publike, pri ¢emu je hashtag bio globalno popularan na
Twitteru tri uzastopna dana. Kampanja je generirala viSe od 100 milijuna pregleda, lajkova i
dijeljenja na drustvenim mrezama. Hashtag #YouCantStopUs potaknuo je milijune korisnika na
sudjelovanje i interakciju, ¢ime je dodatno povecéana svijest o kampanji. Korisnici su kreirali vlastiti
sadrzaj inspiriran kampanjom, §to je dodatno prosirilo njezin doseg. Internetske trazilice omogucile
su Nikeu da poveca vidljivost kampanje putem ciljano optimiziranih klju¢nih rijeci povezanih s
temama otpornosti, inkluzivnosti i sporta. Nike je optimizirao kampanjske stranice 1 sadrzaje za
pojmove poput "You Can’t Stop Us", inkluzivnost u sportu, i otpornost u sportu. Placeni oglasi putem
Google Ads usmjereni su na korisnike koji su pretrazivali slicne teme, §to je povecalo promet na
Nikeovoj sluzbenoj stranici i kampanjskim odrediSnim stranicama. Kampanja je rezultirala
povecanjem prometa na web stranici Nikea za 50% tijekom razdoblja kampanje. Korisnici su se
zadrzavali dulje na stranici, pregledavajuéi sadrzaje kampanje i proizvode, §to je dovelo do veceg
broja konverzija. Optimizacija za internetske traZilice osigurala je dodatnu vidljivost kampanje medu

korisnicima koji mozda nisu aktivni na druStvenim mrezama. Nike je uspjesno iskoristio drustvene
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mreze poput Instagrama, YouTubea i Twittera za stvaranje snaznog angazmana i Sirenje inspirativne
poruke kampanje. Paralelno, koriStenje internetskih trazilica i optimizacije sadrzaja omogucilo je
dodatnu vidljivost 1 povecanje web prometa. Kombinacija druStvenih mreza 1 internetskih trazilica

osigurala je kampanji globalni doseg, visoku razinu interakcije 1 povecanje prodaje.

YOU CAN'
STOP S

Slika 6 Logo kampanje preuzeto s

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3 A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fpulse%2Fmarketing-masterpiece-nikes-you-cant-

stop-us-campaign-spyrou-
f0gac&psig=A0vVaw0sTmgSfujQKsBAY IN3gbG3&ust=1738158740327000&source=images&cd=vfe&opi=8997

Slika prikazuje logo "YOU CAN’T STOP SPORT." napisan velikim, crnim, podebljanim
slovima na bijeloj pozadini. Preko dijela rije¢i "SPORT" crvenim rukopisnim slovima je dodato "us",

Sto vizualno mijenja znacenje poruke u "YOU CAN’T STOP US."

Ova fraza prenosi snaznu motivacijsku poruku o zajedniStvu i nepobjedivom duhu sportasa i
sportskih zajednica. Dizajn kombinira jak kontrast izmedu crnog teksta i crvenog rukopisa, §to

dodatno pojacava osjecaj energije i odluc¢nosti.

5.2. Digitalne moguénosti i automatizacija prodajnog procesa

Nike je u potpunosti prihvatio digitalne moguénosti 1 automatizaciju kako bi optimizirao svoj

prodajni proces i poboljsao korisnicko iskustvo.
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Nike je mnogo ulozio u svoje platforme i aplikacije za e-trgovinu kao kanale izravno do
potrosaca (DTC), posebno u svoju web stranicu i aplikacije kao §to su Nike App i SNKRS App. Ove
platforme pruzaju personalizirano iskustvo kupnje, od prilagodenih preporuka proizvoda do ranog
pristupa novim izdanjima. S mobilnom trgovinom u porastu, Nike osigurava da su njegove aplikacije
1 mobilna stranica besprijekorne, brze i jednostavne za koriStenje, kapitaliziraju¢i preferencije mladih

kupaca koji su pametni u tehnologiji.

Nike koristi algoritme vodene umjetnom inteligencijom za predlaganje proizvoda na temelju
povijesti pregledavanja, ponasanja pri kupnji i preferencija kupaca. Takoder koristi AI i AR
(proSirenu stvarnost) kako bi pomogla korisnicima pronaci savrSenu veli¢inu cipela, poboljSavajuci
pristajanje 1 smanjuju¢i povrate. Skeniranjem kupcevog stopala pametnim telefonom, Nike moze

preporuciti idealnu veli¢inu za bilo koji od svojih proizvoda.

Nike koristi igrifikaciju kako bi ogranic¢eno izdanje proizvoda ucinilo privlaénim. Kupci
mogu sudjelovati u izazovima ili iskustvima proSirene stvarnosti (AR) kako bi dobili pristup
ekskluzivnim tenisicama. Aplikacija Nike Training Club integrira fitness trening s preporukama
proizvoda, stvarajuéi vezu izmedu angazmana i prodaje. Nike integrira drustvene medije s kupnjom,
omogucujuci kupcima izravnu kupnju putem platformi poput Instagrama i TikToka. Znacajke 1

poveznice "Shop Now" omogucuju korisnicima nesmetan prijelaz od otkri¢a do kupnje.

Nikeova kampanja "You Can’t Stop Us" uspje$no je iskoristila digitalne moguénosti i
automatizaciju prodajnog procesa kako bi povecala svoj doseg, angazman korisnika 1 prodajne
rezultate. KoriStenjem naprednih tehnologija i digitalnih alata, Nike je optimizirao svoje operacije,

personalizirao korisnicko iskustvo i poboljsao cjelokupni proces kupovine.

Nikeova sluzbena web stranica 1 aplikacija SNKRS bile su kljucne digitalne platforme u
kampanji. Omogucile su jednostavan pristup proizvodima prikazanim u kampanji, kao i ekskluzivne
ponude za korisnike aplikacije SNKRS. Aplikacija SNKRS koristila je interaktivne znacajke 1
personalizirane preporuke, ¢ime je stvorena "hype kultura" popularna medu generacijom Z. Online
prodaja porasla je za 15% tijekom kampanje, dok su odredene linije proizvoda zabiljezile rast prodaje

od ¢ak 30%.

ProSirena stvarnost koriStena je u Nikeovoj mobilnoj aplikaciji za stvaranje personaliziranog
1 inovativnog iskustva kupnje. Kupci su mogli virtualno "isprobati" Nikeove tenisice ili vidjeti kako
bi odredeni proizvodi izgledali u stvarnom okruzenju. AR je povecao angazman korisnika i smanjio

nesigurnost pri kupnji, $to je rezultiralo povecanom konverzijom.
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Drustvene mreze poput Instagrama, Twittera i YouTubea bile su kljuéne za promociju
kampanje i vodenje korisnika prema online trgovinama. Kampanja je sadrzavala hashtag
#Y ouCantStopUs, koji je potaknuo korisnike na sudjelovanje i dijeljenje sadrzaja, dok su oglasi na

drustvenim mrezama direktno usmjeravali promet prema Nikeovim digitalnim trgovinama.

Nike koristi automatizirane sustave u svojim skladiStima za komisioniranje narudZzbi,
pakiranje i otpremu. Ove tehnologije ubrzavaju obradu narudzbi i smanjuju pogreske, osiguravajuci
glatko iskustvo isporuke. Sustavi pokretani umjetnom inteligencijom predvidaju potraznju na
temelju trendova, regionalnih preferencija i sezonskih promjena. To smanjuje prekomjerne zalihe i
nedostatke, optimizirajuci resurse. Nikeovo web mjesto i aplikacija sadrze automatizirane alate za
korisnicku podrsku koji pomazu s uobicajenim upitima, preporukama proizvoda i pradenjem
narudzbi. Nikeov online sustav omogucuje korisnicima obradu povrata i zamjena bez rucne

intervencije, nudeci brzo i jednostavno iskustvo.

Nike trgovine sve viSe imaju automatizirane sustave naplate, koji kupcima omogucéuju
skeniranje 1 placanje artikala putem Nike aplikacije. Nike kombinira iskustvo u trgovini 1 digitalno
iskustvo pomocu alata kao Sto su "Nike RFID oznake", koji omogucéuju jednostavno skeniranje

pojedinosti o proizvodu, veli¢inama i dostupnosti.

Nikeove automatizirane kampanje e-poStom i push obavijesti pokre¢u se podacima u
stvarnom vremenu, ciljaju¢i klijente s personaliziranim ponudama, lansiranjem proizvoda i

upozorenjima o obnavljanju zaliha.

Nike je koristio umjetnu inteligenciju za analizu ponasanja kupaca i prilagodbu preporuka
proizvoda. Personalizirane e-mail kampanje nudile su proizvode temeljene na povijesti kupnje
korisnika ili njihovim interakcijama s kampanjom. Ovaj pristup povecao je stopu konverzije i
angazman korisnika. Nikeova aplikacija i web stranica automatizirale su procese kao $to su pracenje
narudzbi, obavijesti o zalihama i1 odgovaranje na Cesta pitanja putem chatbotova. Time je osigurano
brzo i dosljedno korisni¢ko iskustvo. Automatizirani sustavi za upravljanje zalihama omogudili su
Nikeu da brzo reagira na potraznju generiranu kampanjom, osiguravajuc¢i dostupnost popularnih

proizvoda.
5.3. Uloga drustvenih medija u plasmanu proizvoda na odabranom primjeru
Nikeova strategija na platformama drustvenih medija kao §to je Your Social Strategy

naglaSava njihovu ucinkovitu upotrebu pripovijedanja pri¢a, marketinga infuencera i kampanja

vodenih podacima kako bi angazirali Generaciju Z uz povecanje prodaje. IstiCu se u koriStenju
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platformi kao $to su Instagram, TikTok i YouTube, koriste¢i vizualno privla¢an sadrzaj i kulturoloski
relevantne kampanje. Nike kroji svoj marketing tako da odgovara vrijednostima generacije Z, kao
Sto su inkluzivnost, raznolikost i odrzivost, dok se takoder usredotocuje na trendove u stvarnom

vremenu 1 viralne trenutke.

Nike koristi detaljnu analizu publike za segmentiranje i ciljanje odredene demografije. Na
primjer, oni kroje kampanje koje isticu zensku sportsku odje¢u ili niSne sportove poput
skateboardinga kako bi privukle specijaliziranu publiku. Partnerstvo sa sportaSima, kreatorima
sadrzaja 1 influencerima koji su u skladu s preferencijama generacije Z igra znacajnu ulogu u
Nikeovom dosegu. Suradnje s popularnim TikTok kreatorima i fitness influencerima povecavaju
njihov doseg 1 stvaraju autenti¢ni angazman. Nike je usvojio inovativne pristupe, kao sto su AR filtri
1 interaktivne aplikacije na platformama poput Instagrama, gdje korisnici mogu vizualizirati
proizvode ili sudjelovati u fitness izazovima. Kampanje poput "Move to Zero", usredotocene na
smanjenje utjecaja na okolis$, snazno odjekuju ekoloski osvijeStenim na¢inom razmisljanja generacije
Z. Nike koristi pripovijedanje u druStvenim objavama 1 videozapisima kako bi pokazao svoju

predanost odrzivosti.

Nikeove prodajne brojke dosljedno pokazuju rast koji se pripisuje njihovom umijecu
digitalnog marketinga. Njihova strategija prodaje izravno potrosacu (DTC), koja se uvelike oslanja
na internetske platforme i drustvene medije, donijela je znacajan dio njihovih prihoda, nadmasivsi
12 milijardi dolara digitalne prodaje u posljednjih nekoliko godina. Angazman drustvenih medija
takoder je doveo do visih stopa konverzije za njihove kanale e-trgovine. Na primjer, kampanje
pokrenute tijekom viralnih sportskih trenutaka rezultirale su skokovima potraznje za proizvodima.
Nikeov pristup iskoriStavanju drustvenih medija i digitalnih platformi pokazuje Skolski slu¢aj kako

brend mozZe pojacati svoj utjecaj i prodaju koriste¢i ciljane strategije.
Nike koristi strategiju na vise platformi prilagodenu jedinstvenim prednostima svakog kanala:

Nike dosljedno dijeli visokokvalitetne vizualne sadrzaje, slaveéi postignuca sportasa i fitness
prekretnice, uparene s motivacijskim porukama. Na primjer, kampanja "You Can't Stop Us"
prikazala je videozapise podijeljenog ekrana sportaSa koji svladavaju prepreke, $to je odjeknulo

medu globalnom publikom. Kampanja je postala viralna senzacija i ojacala narativ brenda Nike.

Nike potice korisnike da dijele svoja osobna putovanja u fitnesu koriste¢i brendirane
hashtagove kao §to je #JustDolt. Ova inicijativa ne samo da organski prosiruje Nikeov doseg, ve€ i

potice osjecaj zajednistva medu svojom publikom.
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Suradujuci s globalno priznatim sportaSima poput LeBrona Jamesa i Serene Williams, Nike
stvara autenti¢ne narative koji se duboko povezuju s mladom publikom, posebno generacijom Z. Ove

preporuke nadopunjuju placeni oglasi 1 organski sadrzaj kako bi se povecao doseg i1 vjerodostojnost.

Nike takoder koristi TikTok i Snapchat kako bi ciljao na mladu populaciju. Na primjer,
izazovi 1 filtri osmiSljeni oko Nike proizvoda poticu angazman medu generacijom Z publikom.
Tvrtka takoder koristi alate za drustveno sluSanje i analitiku za usavrSavanje strategija u stvarnom

vremenu, osiguravajuci njihovu uskladenost s potrosackim trendovima.
Nikeovo stratesko koristenje drustvenih medija znacajno utjece na njegov financijski u¢inak:

Kampanje poput "You Can't Stop Us" doprinijele su povecanom angazmanu, §to se pretocilo u

povecanu prodaju izravno potrosacu - segment kojem je Nike dao prioritet posljednjih godina.

Za fiskalnu godinu koja je zavrsila u svibnju 2024. Nike je izvijestio o prihodima od 51,36
milijardi USD, §to odrazava ravnomjeran rast u odnosu na proslu godinu, ali snazan oporavak od
ranijih globalnih gospodarskih izazova. Neto dobit porasla je za 12% na 5,7 milijardi dolara, pojacana
viSom bruto marzom (44,6%) zbog rasta Nikeovih digitalnih kanala 1 DTC (Direct-to-Consumer)

prodaje

Koriste¢i prikladno i inspirativno pripovijedanje, Nike stvara emocionalnu vezu sa svojim
kupcima, Sto potice lojalnost i ponovljene kupnje. Nikeov digitalni pristup, ukljucujuéi platforme za
e-trgovinu 1 aplikacije kao §to je Nike Training Club, dodatno je integrirao svoju strategiju drustvenih
medija u svoj prodajni tok. Alati za drustveno osluskivanje i analitiku osiguravaju da Nikeove
kampanje ne samo da su privlacne, ve¢ i optimizirane za ROI, osiguravajuci uskladenost sa Sirim
poslovnim ciljevima. Nikeova sposobnost da iskoristi mo¢ drustvenih medija ucvrstila je njegovu
poziciju lidera u digitalnom marketingu, pridonose¢i i financijskom uspjehu i vrijednosti robne

marke.

Nikeova kampanja "You Can’t Stop Us" uspjesno je iskoristila druStvene mreze za promociju
proizvoda i1 povezivanje s generacijom Z, kljuénom ciljanom skupinom. Kampanja je integrirala
platforme poput Instagrama, YouTubea, Twittera i Facebooka za maksimalnu vidljivost. KoriStenje
hashtaga #Y ouCantStopUs potaknulo je globalni angazman, S§to je rezultiralo s vise od 100 milijuna
pregleda, lajkova i1 dijeljenja. Vizualno dojmljivi split-screen videozapisi, price o sportaSima i
personalizirani sadrzaj privukli su korisnike. Kampanja je koristila storytelling kako bi potaknula
emocionalnu povezanost i korisnike usmjerila prema proizvodima. Na druStvenim mreZama, Nike je

promovirao proizvode prikazane u kampanji, dok su oglasi i objave izravno vodili korisnike prema
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Nike-ovoj web stranici ili aplikacijama za kupnju. Generacija Z bila je potaknuta na stvaranje i
dijeljenje vlastitog sadrzaja inspiriranog kampanjom, ¢ime su dodatno prosirili poruku i povecali
vidljivost proizvoda. Nike se fokusirao na TikTok, Instagram i YouTube, platforme popularne medu
generacijom Z, za promociju kampanje. Ove mreze omogucile su brzo Sirenje sadrzaja i interakciju
s mladom publikom. Kampanja je odrazavala klju¢ne vrijednosti generacije Z, poput inkluzivnosti,
autenti¢nosti i drustvene odgovornosti. KoriStenjem raznolikog spektra sportasa i porukama o
otpornosti 1 jedinstvu, Nike je privukao paznju ove drustveno svjesne generacije. Na TikToku su
pokrenuti interaktivni izazovi povezani s kampanjom i proizvodima, koji su potaknuli angazman
generacije Z i pomogli u plasmanu proizvoda kroz zabavu i personalizirani pristup. Nike-ova
aplikacija SNKRS i prosirena stvarnost (AR) omogucile su generaciji Z da personaliziraju svoje
iskustvo kupnje, Sto je povecalo njihovu privrzenost brendu. DruStvene mreze bile su klju¢ne za
Nike-ovu strategiju povezivanja s generacijom Z, omogucujuc¢i angazman kroz inspirativne price,
interaktivne sadrzaje i autenti¢ne poruke. Fokus na inkluzivnost, odrzivost i digitalnu interakciju

pomogao je Nikeu da plasira proizvode i ojaca svoj odnos s mladom, drustveno svjesnom publikom.
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6. ZAKLJUCAK

U danasnjem digitalnom dobu, konzumacija medija i medijskog sadrzaja generacije Z igra
kljuénu ulogu u oblikovanju marketinskih strategija i postizanju prodajnih rezultata. Generacija Z,
kao digitalno najpovezanija generacija, mijenja nacin na koji brendovi komuniciraju, prodaju i
prilagodavaju svoje proizvode i usluge potrebama trzista. Kroz analizu u ovom radu, naglaseno je
kako kombinacija marketinske komunikacije, razumijevanja ponasanja potroSaca i koriStenja
digitalnih alata omogucuje brendovima poput Nike-a ostvarivanje znacajnih poslovnih ciljeva.
Marketinska komunikacija je temelj za izgradnju odnosa izmedu brenda i potrosaca, a digitalni
mediji danas dominiraju u tome procesu. Povijesni razvoj masovnih medija pokazuje kako su
tradicionalni kanali poput tiska i televizije postupno zamijenjeni digitalnim platformama, posebno
drustvenim mrezama, koje su sada primarni kanal komunikacije s generacijom Z. Funkcije masovnih
medija — informiranje, obrazovanje, zabava 1 socijalizacija — danas se odvijaju uglavnom putem
interaktivnih digitalnih formata, pruzaju¢i brendovima mogucénost personalizirane i ciljane

komunikacije.

Digitalno doba masovnih medija omogucilo je brendovima poput Nikea da kombiniraju
vizualnu kreativnost, emocionalnu povezanost i interaktivne sadrzaje kako bi angazirali potrosace 1
povecali prodaju. Generacija Z je specifi¢na po svojim vrijednostima, navikama i pristupu kupnji.
Oni su, digitalni urodenici koji koriste druStvene mreze i internetske trazilice kao glavni izvor
informacija o proizvodima i uslugama, drustveno svjesni potrosaci koji biraju brendove s jasnim
vrijednostima, poput inkluzivnosti i odrzivosti, cjenovno osvijesteni, ali istovremeno spremni uloziti
u personalizirane i1 visokokvalitetne proizvode. Okolni utjecaji, poput druStvenih mreza i preporuka
influencera, snazno oblikuju njihovo potrosacko ponasanje, dok tehnologije poput proSirene
stvarnosti (AR) 1 mobilnih aplikacija dodatno poboljSavaju njihovo iskustvo kupnje. Nikeova
kampanja "You Can't Stop Us" pokazala je kako razumijevanje tih potreba moze rezultirati ne samo
povecanjem prodaje, ve¢ i jaCanjem lojalnosti brendu. Digitalizacija je transformirala prodajne
procese, omogucujuéi, personalizaciju ponuda kroz Al i analitiku podataka, automatizaciju prodajnih
procesa, ukljucujuci koriStenje chatbotova 1 mobilnih aplikacija. Brendovi poput Nike-a prilagodili
su svoje strategije kako bi ispunili ocekivanja generacije Z, koriste¢i e-trgovinu 1 druStvene mreze
kao kljucne alate za promociju i prodaju. Ovi alati omogucéuju brendovima izgradnju dugoro¢nih
odnosa s kupcima putem dosljedne komunikacije i personaliziranih sadrzaja. Studija sluc¢aja Nike-
ove kampanje pokazala je kako se pravilno koristenje digitalnih medija moze pretvoriti u konkretne

poslovne rezultate. Nike je dosegnuo milijune korisnika putem platformi poput TikToka, Instagrama
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1 YouTubea, generiraju¢i preko 100 milijuna pregleda i visok angazman putem hashtaga

#Y ouCantStopUs.

Mobilna aplikacija SNKRS, proSirena stvarnost i personalizirana iskustva omogucili su
Nikeu da privuce generaciju Z, koja trazi inovativne i interaktivne nacine kupnje. Kampanja je
rezultirala pove¢anjem online prodaje za 15% i rastom prodaje odredenih linija proizvoda za 30%,
uz istovremeno povecanje lojalnosti brendu. Ovaj rad naglasava klju¢nu ulogu medija i digitalnog
sadrzaja u dosezanju i angaziranju generacije Z. Razumijevanje ponasanja generacije Z klju¢no je za
kreiranje marketinskih i prodajnih strategija koje donose rezultate, a druStvene mreze nisu samo alat
za komunikaciju ve¢ platforme za interakciju, personalizaciju i izgradnju dugoro¢nih odnosa s
potrosacima. Tehnoloska rjeSenja poput prosirene stvarnosti, automatizacije i e-trgovine povecavaju
efikasnost prodajnih procesa i zadovoljstvo korisnika, a autenti¢nost i drustvena odgovornost klju¢ni
su faktori koji privlace generaciju Z i jacaju brend loyalty. Nikeova kampanja "You Can't Stop Us"
primjer je kako kombinacija inovativnih tehnologija, snazne poruke i razumijevanja vrijednosti

potrosaca moze rezultirati ne samo prodajnim uspjehom, ve¢ i jaCanjem druStvenog utjecaja brenda.

Buduénost prodajnih i marketinskih strategija lezi u spajanju autenti¢nosti, inovacije i
prilagodljivosti — elementima koji omogucuju brendovima da ostanu relevantni u svijetu koji se

stalno mijenja.
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