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SUMMARY



1. UVOD

Brian Chesky (n.d.) je rekao: ,/zgradi nesto $to voli 100 ljudi, a ne nesto $to se jednom
milijunu samo svida“. Vodec¢i se tom miSlju Zeli se naglasiti vaznost poznavanja
modernog svijeta i zajednice. Skup znanja o modernom svijetu i zajednici mogu uvelike

pomodi u razumijevanju i rjeSavanju mnogih nadasve ozbiljnih i vaznih problema.

Cilj ovog diplomskog rada je upoznati se sa teorijskim aspektima vaznih za
razumijevanje modernog drustva i konzumacije medija proSirenih na predvidanje
ponasanja i razmisljanja potro$aca koji mogu pridonijeti i utjecati na kljuéne drustvene

prioritete.

Pocetak ovog diplomskog rada umjeren je na definiranje vaznosti komunikacije i
posrednika kojima se komunikacija prenosi — medija, njegovih funkcija, vaznosti,
utjecaja, oblika i drugih varijabli koje definiraju sadasnje digitalno doba masovnih
medija. S obzirom da konzumacija i opstanak bilo kojeg dobra na trzistu ovisi o
prihvac¢anju od strane zajednice, a vodeci se istom teorijom u definiranju medija, u
nastavku diplomskog rada usmjereno je na ponasanje potro$aca, unutarnje odrednice
ponasSanja potroSaca i okolnih utjecaja koji ne samo da utjeCu opce ponaSanje
potroSaCa nego i ponasanje potroSaca prema medija. Kako su mediji sveprisutni i na
velika vrata usadeni u sve sfere Zivota pojedinaca unutar ovog diplomskog rada

definirana je vazna tema danasnje populacije — uloga medija i odgoju.

Temeljem Cinjenica kako je u modernoj sredini od izrazite vaznosti poznavanje
pripadnika zajednice, drugi dio diplomskog rada usmjeren je na multigeneracijski
marketinga koji svoje uporiste pronalazi u tradicionalnim varijablama, ali svoju teoriju
proSiruje ukljuCujuéi modernije bihevioristicki varijable. Shodno promatranim
parametrima posljednji dio ovog diplomskog rada usredotoCen je na istrazivanje one
generacije koja tek odrasta u punopravnog ¢lana zajednice, Generaciju Z, ulazi u

trziSte, ali i ima otvoren put prema utjecaju na klju¢ne drustvena pitanja.



2. POJMOVNO ODREBIVANJE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Jednom davno Amadeus Wolfe (n.d.) je rekao: ,Ponekad je najbolja avantura
jednostavni razgovor®. Da komunikacija izmedu pojedinaca nije jednostavna dokazuje
znatizelja koju su istrazivaci i teoretiCari pokazali prema ovom vaznom drustvenom

mehanizmu.

Cilj modernog doba je usavrSavanje i integriranje pojedinaca ne samo u njihovu
okolinu, nego integracija u razli€ite okoline. Da bi se pojedinci mogli integrirati vazno
je poznavanje komunikacije. ,Komunikacija je osnovna nit koja nas povezuje kod kuce
I na poslu jer pomocu nje izraZavamo osobne Zelje, ideje i osjecaje te razlicCite fiziCke,
emocionalne i psiholoSke potrebe” (Kraljevi¢ et al.,, 2014., str. 17). Najvaznija
preklapanja koja vezu razli€ite autore u definiranju komunikacije, a bitna su za njezino
razumijevanje, su (Kraljevic et al., 2014., str. 18):

e kao proces

e kao sredstvo razmjene

e kao aktivnost ili akcija“.

Komuniciranje je jednostavno moguce definirati kao ,sloZen proces prijenosa
informacija, ideja i osjecaja, verbalnim i neverbalnim sredstvima izmedu dviju ili vise
osoba i koji je prilagoden odredenoj drustvenoj situaciji (Kraljevic et al., 2014., str. 18).
Medutim, poznato je kako pojedinac ostvaruje razli€itu komunikaciju unutar obitelj,
unutar kruga prijatelja i razli€¢itu komunikaciju u poslovne svrhe. (Kraljevic¢ et al., 2014,
str. 19) Pojedincima je vazan integritet u razliCite okoline zbog njihove drustvene
potrebe i osobnosti. Koliko ¢e se pojedinac integrirati u odredenu okolinu ovisi o

njegovoj volji za u€enjem, stavu, osobnosti, motivaciji i drugim ¢imbenicima.

Poslovna komunikacija neophodna je u Zivotu pojedinaca, a mozemo ju definirati kao
»Specificna razmjena misli i poruka izmedu zaposlenika unutar organizacije, odnosno
izmedu zaposlenika i vanjskog okruzenja organizacije, na nacelima interakcije,
dvosmjernosti i razumijevanja“ (Kraljevi¢ et al., 2014., str. 19). Dok se slobodnije
pojedinci izrazavaju u svom privatnom okruzenju, u poslovhom optereéeni su
autoritetom, pravilima i propisima organizacije. Velike organizacije najceSce stimuliraju

I formaliziraju komunikaciju izmedu zaposlenika i klijenta, a rjede izmedu zaposlenika



i zaposlenika, odredenim pravilima, statutima i propisima u cilju efikasnosti
zaposlenika, brzih rjeSavanja reklamacija i poteSkoca i radi usavr§avanja jedinstvene

organizacijske kulture.

Bas kao proizvodi i komunikacija se mijenja, odnosno unaprjeduje. Prije pojave
procesa (kao &to je npr. globalizacija i drugi) koji su djelovali na razvoj ovog drustva,
ali i razvoja danasnjih uredaja i tehnoloskih otkrica (kao $to su npr. racunalo, laptop,
internet, mobitel i drugi) koji su obiljezili moderno doba i modernog Covjeka,
najznacajnija komunikacija bila je izravna komunikacija (eng. face to face
communication). Medutim, moderno doba funkcionira uzurbanim tempom i zahtjeva
povezanost ljudi iz razli€itih dijelova svijeta bilo u poslovne ili privatne svrhe. Zahtjevi
modernog svijeta promijenili su oblik komunikacije, ali i natjerali pojedince na stalno
ucenje novih razli€itih oblika komuniciranja. Globalno izravnu komunikaciju zamijenila
je komunikacija pod posredstvom modernih uredaja (kao $to su npr. mobitel, laptop) i
aplikacija (kao $to su npr. Whatsapp, Facebook Messenger). A istodobno zahtjevi
globaliziranog modernog drustva koje nastoji povezati razliCite ljude dillem svijeta
zahtjeva od pojedinaca poznavanje odredenih preduvjeta da bi se komunikacija
ostvarila, da bi primatelj mogao dekodirati poruku koju mu S$alje posiljatelj i da bi

ispravnu kodiranu poruku mogao uzvratiti.

Kako bi se postigli uvjeti za stvaranje normalne ucinkovite komunikacije ,sudionici
smisljeno participiraju u dvosmjernom procesu koji ima nekoliko osnovnih cinitelja
(Kraljevic et al., 2014., str. 20):

e dvije osobe (posiljatelja i primatelja)

e dva procesa (kodiranje i dekodiranje)

e poruku

o komunikacijski kanal

e povratnu informaciju (reakciju)®.

Za razumijevanje i postizanje ucCinkovite komunikacije neophodno je poznavanje
jezika, sustava znakova, semantike, Zargona i jezi¢ne formulacije. Ponekad odredeni
elementi komunikacije mogu imati potpuno drugacije zna€enje u dvije razli€ite skupine

pojedinaca. Naj¢eSc¢e je ta razlika vidljiva kod skupine adolescenata. Adolescenti



stvaraju vlastiti sustav znakova koji obiljezava odredeni ,tajni jezik® kako bi ogranicili
kontrolu roditelja nad njima. (Kraljevi¢ et al., 2014., str. 26) Pa se s pravom moze
naglasiti kako ,znaCenja zapravo nisu i rije€ima, vec u ljudima koji ih upotrebljavaju i

interpretiraju” (Reardon, 1998. navedeno u Kraljevi¢ et al., 2014., str. 27).

3. POIJMOVNO DEFINIRANJE MASOVNIH MEDIJA

Moderno drustvo 21. stoljeCa obiljezava niz usadenih naprednih tehnoloskih uredaja
koriStenih u svrhu olakSavanje svakodnevnog zivota. Dok se do prije nekoliko
desetljeca Cinilo kako CovjeCanstvo teSko prigrljuje bilo kakve promjene i uredaje koje
nose nova tehnoloska otkri¢a, drustvo koje je danas obitava na svijetu zapravo je
drusdtvo fleksibilnosti, drustvo koje neprestano iziskuje nesto novo, modernije,
inovativnije. Cesto se &ini kako pojedinci koji Zive u modernom svijetu nesvjesno bar
jednom tjedno prihvate neku novu promjenu i/ili inovaciju koje nisu ni svjesni. Takvo
razmisljanje potkrepljuju Cinjenice kao Sto su: stalna promjena filtera na aplikacijama s
mogucnoscu fotografiranja (kao Sto je npr. Snapchat), stalne promjene dizajna i
uvodenje noviteta u drustvene mreze (kao Sto je npr. Facebook) i stalne promjene i
aktualizacije softvera mobilnog uredaja (kao $to je Android). Osim navedenih &injenica,
postoje i aktivnosti koje pojedinci ne rade toliko Cesto ali u vecoj mjeri dokazuju
prihva¢anje inovacija. To su: skidanje novih aplikacija sa svrhom olakSavanja
odredene aktivnosti i najznacajnija potkrepljuju¢a €injenica ucestalost kupnje novih
poboljSanih mobilnih uredaja. Dok tvrtke kao $to su Apple i Samsung stalno izdaju
nove poboljSane uredaje, Cinjenica je kako se u svijesti modernog pojedinca javlja
nezadovoljstvo u onome $to posjeduje, podsvjesno starom uredaju traZi nedostatke i
istovremeno trazi priliku za kupnju novog uredaja. | Cini se da je ovo glediste strogo
prema pripadnicima modernog drustva, ali isti ti uredaji u vecini slucajeva dolaze u
vlasnistvo druge osobe kao Sto su mame ili tate, bake ili djedovi kojima oni sluze jo$

po nekoliko godina.

Takvo digitalno doba u kojem na ulicama rijetko vidamo ljude bez mobilnih uredaja u
ruci ili dZzepu, a u kojem svako kuc¢anstvo posjeduje vide od tri razliCita uredaja a pri
tome se misli na mobitel, televiziju i racunalo, idealni su uvjeti za odrZzavanje i razvoj

masovnih medija kakve danas poznajemo.



»~Masovni mediji su institucije, zakonski regulirani izvori informiranja, a sukladno tome
i poSiljatelji poruka koji djeluju u okviru institucionalno odredenih uloga, sukladno

etickim kodeksima, zakonima i pravilnicima“ (Rotar et al., 2011., str. 41).

Rije¢ ,medij“ latinskog je podrijetla nastala od rije€i medius koja u prijevodu na hrvatski
oznacCava srednji, koji je izmedu. U svojem prvom znacCenju medij je posrednik,
odnosno materijalni ili fiziCki nositelj putem kojeg se prenosi komunikacija. (Perusko et
al., 2011., str. 17) Naj¢eSc¢e se medij definira kao sredstvo komuniciranja ili prenoSenja
vijesti, no precizniji nacin tumacenja medija ovisi 0 pogledu na medije i onome tko ga
tumacdi. Sukladno tome, Vladimir Biti (1997) kako je navedeno u stru¢nom ¢lanku Jurcié¢
(2017) smatra da se naziv “medij“ moze definirati barem na Cetiri naCina:
¢ U fiziologijskome smislu — kad medij oznadava komunikacije: auditivni, vizualni,
taktilni, olfaktivni te njihov medusobni odnos (intermedijalnost)
e U fizitkome smislu — kad mediji znace tvar pomocu koje se izraZava neka nova
poruka; jezik, ton i boja
e U tehnologijskome znacenju — u kojem medij oznaCava sredstvo posredovanja
izmedu znakovne proizvodnje i potroSnje
e U socioloSkom znacCenju — u kojem je medij shvacen kao institucijsko-
organizacijski okvir komunikacije pa se govori o politici, gospodarstvu, znanosti,

odgoju”.

»~onazan razvoj medija dogodio se tijekom 20. i pocetkom 21. stoljeca. Osim razvoja
elektroni¢kih medija, za razvoj medija opcCenito zasluzne su druStvene i humanisticke

znanosti, kao i konkretne drustvene okolnosti“ (Jurcic, 2017).

TehnoloSke promjene koje su obiljeZile posljednje desetlje¢e dovele su do zaklju¢ka
da bi se umjesto termina masovni medij mogao upotrijebiti termin komunikacijski medij.
Masovni ili komunikacijski medij ,nastaju tehnoloSkom inovacijom preuzimajuci
postojece programske forme | Zanrove®. Nastaje i razvija se kao posljedica
odgovaraju¢i na potrebe publike, a stvaraju¢i novu kulturnu i drustvenu formu.
Medutim, stalnim razvojem novih medija postavlja se pitanje njihovog utjecaja na

pojedinca, drustvo i djecu. (Perusko et al., 2011., str. 36)



3.1. FUNKCIJA MEDIJA
Funkcije medija znaCajna je tema koja je puno razmatrana u teorijskim okvirima. Iz
razloga Sto su se mediji mijenjali tijekom povijesti, te je novim tehnoloSkim otkri¢cima
covjekova izlozenost i interaktivnost u medijima bila razliCita, teSko je odrediti da li su
odredena autorska razmi$ljanja kriva ili odgovaraju¢a. Temeljem tih razmisljanja
prilikom definiranja funkcija koje mediji imaju, a koje se preuzima iz proSlosti, iste se

proteklih godina, ali i uznapredovanje postojecih.

Paula F. Lazarsfelda i Roberta K. Mertona (1948) navedeno u ¢lanku FES Croatia
organization tumace dvije funkcije masovnih medija. Prva funkcija tumaci kako mediji
povecavaju ugled i autoritet pojedinaca ili skupina time Sto legitimiraju njihov status,
dok drugu funkciju vide u tumacenju kako mediji pojaCavaju socijalne norme uz
zadrSku gdje mediji u odredenim uvjetima djeluju i disfunkcionalno tako $to mogu
izazvati nesudjelovanje i pasivnost. Iste godine Harold Lasswell predstavlja drugaciji
katalog funkcija. Njegovo tumacenje navodi kako se prva funkcija medija ugleda u
promatranju i kontroli okruzenja, druga funkcija u uspostavi odnosa izmedu dijelova
druStva kao reakcija na zahtjeve okruzenja i treca funkcija u prijenosu socijalne i
kulturoloSke bastine na sljede¢u generaciju. Charles R. Wright (1960) tom popisu
dodaje funkciju zabave, a Denis McQuail (2000) dodaje funkciju mobilizacije ulogom u
okviru politickih kampanja, ratova, gospodarskog razvoja, svijeta rada i religija. (FES

Croatia organization, n.d.)

Radojkovi¢ (2006) navedeno u struénom clanku Jur€i¢ (2017) smatra da su mediji
masovnog komuniciranja usmjereni na obavljanje druStvenih funkcija kao $to su

informiranje, obrazovanje i zabava.

Rus-Mol i Zagorac-KerSer (2005) navedeno u stru¢nom ¢&lanku Jurci¢ (2017) navode
da su ,najvaznije funkcije medija:
e informacija (povecanje opce informiranosti gradana i davanje kvalitetnijih
informacija radi boljeg odlucivanja o najvaZnijim pitanjima zajednice)
¢ artikulacija (oblikovanje i postavljanje problema u realne i vidljive okvire u kojima

ih javnost moze opaZati)



agenda setting (uspostavijanje prioriteta u tretmanu druStvenih tema te
stavijanje istih na mjesta gdje se oni trebaju rijesiti; stavljanje problema i tema
pred javnost, ali i onih koji ih moraju rjeSavati bez odgadanja)

kritika i kontrola (omoguciti da se nista ne skrije od javnosti, nadzirati vlast,
politiku, biznis i sve javne nositelje ovlasti)

zabava

obrazovanje (mediji su sve viSe u sluzbi educiranja jer uporabom medija
stjeCemo mnoga opca znanja; oni mogu imati poseban obrazovni karakter preko
specijaliziranih edukativnih programa koji se bave znanoscu, istraZivanjem i
popularizacijom — National Geograpic, History Chanell, Discovery)
socijalizacija i vodstvo

integracija (mediji na mnoge nacine spajaju ljude, kulture, ideje, vjere i sl.)“.

Takoder, Jean-Claude Bertrand (n.d.) navedeno u stru¢nom c¢lanku Jur€i¢ (2017)

sodreduje sljedece funkcije medija:

promatranje sredine, kroz pribavljanje, analizu, filtriranje i plasman informacija
od vaznosti za gradane

osiguravanje socijalne komunikacije kroz stvaranje uvjeta za javnu diskusiju i
povezivanje pojedinca u javhome diskursu

predstavijanje slike o svijetu, posebno o udaljenim pojavama koja nasa Cula ne
sagledavaju

prenoSenje kulture (tradicije, vrijednosti, nasljeda)

prinos sreci i zabava (korisnici medija uglavnom ocCekuju da ih mediji zabave i
potaknu stvaralastvo)

prodaja (mediji povecavaju prodaju i dodatno poti¢u razvoj potroSackog drustva

oni su glavno sredstvo oglasavanja i imaju klju¢nu poziciju u lancu prodaje)*.

U cjelini u literaturi takoder se moze naci i drugih funkcija masovne komunikacije, ali

,kao druStvene funkcije najéesce se navode (FES Croatia organization, n.d.):

funkcija informiranja
stvaranje javnosti
funkcija artikulacije

funkcija posredovanja



e funkcija kompenzacije

¢ redukcija kompleksnosti

e funkcija tematiziranja/selekcije/strukturiranja
e funkcija kritike i kontrole

¢ funkcija socijalizacije

e funkcija obrazovanja i odgoja

e funkcija integracije

e funkcija rekreacije odnosno zabave

e poticaji gospodarstvu reklamama®

,Pri odredivanju medijskih funkcija treba medutim uzeti u obzir druStveni odnosno
politiCki sustav u kojem se mediji nalaze” (FES Croatia organization, n.d.). Shodno
tome, Siebert et al. (1956.) navedeno u ¢lanku FES Croatia organization (n.d.)
smatraju kako masovni mediji uvijek poprimaju oblik i kolorit odredenih socijalnih i

politiCkih struktura u kojima ti mediji djeluju.

Vidljivo je kako razli¢iti autori imaju sli¢no, ali i razli¢ito glediSte u formiranju teorijske
osnove za definiranje funkcija medija. Svaka funkcija predodredena je za odredeni
medij, a shodno njihovoj vecoj ili manjoj razliCitosti razlikuju se i funkcije koje
predstavnici definiraju. Ulogu koju je Covje€anstvo dodijelilo medijima je pouzdana
drustvena aktivnost koja povezuje moderni i suvremeni dio zZivota. Mediji uvelike utje€u
na stvaranje i formiranje ,masovnog konzumentskog dru$tva koje je uglavnom u
rascjepu sa samostalnim odlucivanjem pa ih u tom smislu razlikujemo i prema snazi

ekspresije, ali i utjecaja na publiku®. (Jurci¢, 2017.)



3.2. VAZNOST | UTJECAJ MASOVNIH MEDIJA
Mediji su danas nezaobilazno sredstvo koristenja u vec€oj ili manjoj mjeri svih narastaja.
Njihov glavni cilj predstavlja zadovoljavanje potrebe Covjeka u onom dijelu u kojima
covjek zeli biti informiran i educiran o vaznim drustvenim i relativnim pitanjima. Sadrzaj
koji se prenosi putem medija predstavlja vaznu ulogu u Zivotima pojedinaca, a znacaj
medija u pojedinCevom zivotu ovisi o mnogim ¢imbenicima kao $to su povjerenje,
pouzdanost, vjerodostojnost, objektivnost i vjerovanje u olakSanje svakodnevnog

Zivota.

Razmatrajuc¢i medije, a prouc€avajuci koli€¢inu zastupljenosti medija u svakodnevnom
Zivotu pojedinca jasno je vidljivo kako mediji imaju vaznu ulogu. To je osobito vidljivo
kod mladih narastaja koji su zamijenili druZenja u parkovima i igralistima s druZenjima
na drustvenim mrezama kao $to su Snapchat, Facebook i drugi. Ipak mediji u svojoj
naravi ne mogu potpuno zamijeniti institucije i imati neograni¢eni utjecaj. Nakon
gubitka povjerenja u pruzanje oslonaca od strane institucija i gubitka povjerenja u
autoritet, stvorio se prostor kojeg su u vecem dijelu ispunili mediji. Takva kriza proizlazi
kroz stalno trazenje vlastite autorealizacije kojoj su podvrgnuti pojedinci modernog
doba. (Mortelli, 1996. navedeno u Valkovi¢, 2016.)

,Djelovanje medija u kontekstu procesa socijalizacije vidljivo je posebno u utjecaju na
tri podrucja (Valkovié, 2016.):

e oblikovanje identiteta

e drugacije shvacanje i ,formiranje” znanja

® nove uloge koju ima ucitelj u edukativnom procesu®.

Najznacajniji pojam koji veZzemo uz nove medije je informacija. Informacije koje su
nekad tradicionalno bile rezervirane samo za odredene pojedince ili odredene dobne
skupine, danas su posredstvom novih medija potpuno dostupne. To je potpuno vidljivo
kroz djecu. Djeca su u proslosti bili onemoguceni odredeni sadrzaji vezani za odredenu
temu ili podrucja Zivota, ali uz medije i prisustvo potpunih informacija otvoreni su im
razliiti svjetonazori na razmatranje. Medutim, barijere postoje i ovakvom videnju
medija. Problem je u tome $to mediji unose ,djecu u situacije koje ona, zbog svoje

dobi, jos ne razumiju i pred kojima ostaju zbunjena buduci da ih ne mogu protumacditi



polazedéi od viastitog iskustva“. (Meyrowitz, n.d. navedeno u Valkovi¢, 2016.) 1z istih
razloga kada su u pitanju mediji, mozZzemo recCi da u svojoj naravi imaju dvojako
znacenje. Dok s jedne strane omogucuju napredovanje ljudskog bi¢a manifestirajuci
se u pozitivnim u€incima, s druge strane mogu imati podjednako loSe posljedice za

odredeno ljudsko bi¢e. Odredeni pozitivni i negativni ucinci prikazani su u Tablici 1..

TABLICA 1. UTJECAJ MEDIJA

UTJECAJ MEDIJA

Pozitivni Negativni

e Stjecanje znanja i ¢ Poticanje pretjeranog
umijeca konzumerizam

e Usvajanje znanstvenog i e Stvaranje opsjednutosti
kulturnog nasljeda zabavom

e Bogatstvo moralne i ¢ Manipulacija
socijalne dimenzije e Jezi¢na nekultura

e Razvoj stvaralacke e Poticanje pornografije
sposobnosti e Poticanje rodne

e Poticanje na odredeno diskriminacije
ponasanje e Pasivizacija drustva

e Doprinos razvoju e Nasilje
drustva u cjelini e Kriminalno pona$anje

e Poticanju tolerancije drustva

e Smanjenje razlike
izmedu drustvenih
slojeva

e Informiranost drustva

e Zabavaiopustanje

IZVOR: Jurci¢, D. (2017) Teorijske postavke o medijima — definicije, funkcije i utjecaj.
[Online] Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/190208. [Pristupljeno: 26. lipanja 2020. ]
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De Kerckhov (n.d.) kako je navedeno u Valkovi¢ (2016) navodi kako treba polaziti od
¢injenice da se sva Covjekova osjetila trebaju vrednovati na novi nacin ako je isti pod
utjecajem medija. ,On kaZe da mediji djeluju na sam mozak ostavijajuci tragove na
fizioloSkom i psiholosSkom planu u vidu nove kognitivne (re)organizacije, te takve
zakljuCke potkrepljuje Cinjenicama kako Covjekov mozak ,neprestano komunicira,
prilagodava se nacinu djelovanja tehnike i kulture, a modeli koji se pritom oblikuju
odreduju kontekst i okvir za njegovo djelovanje®. Prema njegovom misljenju mediji
imaju drugadiji pristup formiranju i prikupljanju informacija, pri tome sugerirajuci
odredenu interpretaciju, od npr. Citanje knjiga, zbog toga djelovanje medije vidi kao

oblikovanje novog mentaliteta. (De Kerckhov, n.d. navedeno u Valkovi¢, 2016.)

Znacajnije djelovanje medija postiZze se u obrazovne i edukativne svrhe. Tako ,mediji
mogu pruZziti izvrsnu potporu (Valkovic, 2016):.
e programima i sadrZajima koji se u¢e u $Skoli (npr. produbljenje za odredene
teme)
e vjezZbanju i produbljivanju znanja
e kao sredstva koja olak$avaju prikupljanje podataka (npr. enciklopedije)
e U uvodenju u igre i materijale koji olakSavaju snalaZenje i djelovanje unutar
novih prostora
e prezentiranju postojecih sadrZzaja na nov nacin (velike mogucnosti u izradi
tablica, obradi tekstova, glazbenom aranZiranju...)
e kao sredstva za simulaciju situacija u kojima se pokuSavaju prikazati moguci
utjecaji
e nacin za ostvarenje novih oblika komunikacije i izmjene miSljenja te zajednicko

obradivanje podataka (npr. forumi)®

Potvrda o tome koliko mediji pruZaju izvrsnu potporu ne samo u obrazovne i edukativne
svrhe, nego i u poslovne svrhe dokazana je 2020. godine, u vrijeme pocetka pisanja
ovog diplomskog rada, povodom izbijanja pandemije COVID-19. COVID-19 ili eng.
coronavirus disease je ,nhovi sloj koronavirusa koji do sada nije bio otkriven kod ljudi”,
a pojavio se u Kini krajem 2019. godine. Kako je ovo relativno nova bolest o kojoj se
zna vrlo malo, kako za ozdravljenje ljudi nakon zaraze joS nema cjepiva i kako u

visokom postotku zavrSava smréu zaraZene osobe, izazvana je zabrinutost i
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uklju€enost cjelokupne populacije. Aktualna je tema svih medija, aktualna je mjera
drzavnih i medunarodnih odluka, ali i tema koja je uvela promjene u ponasanju
pojedinaca. Zbog straha od zaraze, ali i temeljem mjera sprjeCavanja daljnje zaraze
populacije uvedene su mjere kao $to je obavljanje posla kod kuce ili nastava na daljinu
a sve preko razli€itih medija. Populacija je bila primorana na brzo prihva¢anje novih
promjena, koje su pokazale kako mediji mogu biti izvrsni temelj za buduce promjene u
distribuciji mnogih procesa. (ZZJZDNZ HR, n.d.)

3.3. OBLICI MEDIJA | POVIJESNI PREGLED NASTANKA NOVIH
MEDIJA
Svijet ubrzanog trenda Zivljenja i razvoja utjeCe na teorijske zakljucke i dijela mnogih
autora, pogotovo ako se radi o toliko promjenjivoj komponenti Zivota kao Sto su
tehnoloska otkri¢a. Citajuéi literaturu o medijima napisanih unutar posljednja dva
desetljeca, lako je zakljuciti kako se razmisljanja autora ne podudaraju u definiranju
oblika medija, a to je omoguc¢eno kao posljedica razvoj novih medija i/ili usavrS8avanje

postojecih.

U ovom diplomskom radu kao kljuéna podjela u definiranju oblika medija uzeta je ona

koja dijeli medije na one tradicionalne i nove medije (Grafikon 1.).

GRAFIKON 1. OBLICI MEDIJA

OBLICI MEDIJA

TRADICIONALNI

MEDIJI NOVI MEDIJI

IZVOR: Obrada autorice temeljem literature Rotar, Z. N. et al. (2011.) Digitalno doba
masovni mediji i digitalna kultura. Zadar: Sveuciliste u Zadru. str. 42.

Izgledne su Sanse da ¢e se tokom vremena razviti novi mediji, a da ¢e danasnji mediji

nazvani novim medijima biti prebaceni u tradicionalne. Osim toga, izgledne su Sanse
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da ¢e neki od oblika medija tokom narednih desetlje¢a postati oldtajmeri. lako je ovo
tipiCna rije€¢ u automobilskoj industriji engleskog podrijetla, a oznaCava hrv. starine,
izgledno je kako se ti mediji necCe prestati koristiti. Koristit ¢e ih vrlo mali dio populacije
kojima je vazno njihovo sentimentalno znacenje, bas kao i kod automobila. U povijesti
vec biljezimo takvi splet okolnosti. Medij ,oldtajmer” je gramofon, vokmen, kazetofon.
Ljudi su se njima sluzili godinama kako bi slusali glazbu, ali u ovo moderno vrijeme
zamijenili su ih moderniji uredaji multifunkcijskih svojstva kao Sto su racunalo, mobitel

I drugi.

UZe definiranje oblika medija daje Kurtovi¢ (2016) kako je navedeno u radu Majdeni¢
(2019., str. 22) gdje se medije dijeli na klasi¢ne i suvremene, uz objasnjenja da:

e _Klasicni mediji predstavljaju one koji su povezani uz tisak i tiskarsku
proizvodnju. Prema toj podjeli klasicni mediji uklju¢uju: knjige, novine i
casopise”.

e ,Suvremeni mediji povezani su uz izum elektronike. Prema toj podjeli suvremeni

mediji ukljucuju: brusure, plakate, radio, televiziju, racunalo i internet”.

Ljudska svakodnevnica danas uklju€uje veliki broj medija. Nije ni rijedak slu¢aj da
pojedinci istodobno koriste dva ili viSe medija. Medutim, razli€iti su faktori koji utjecu
na uzastopnost koristenja pojedinog medija. NajraSireniji faktor utjecaja koridtenja

odredenog/ih medija proizlazi iz pripadnosti odredenoj generaciji.

Segmentacija prema godini rodenja odnosno starosnoj dobi pojedinca prekretnica je
koja povezuje pojedince s odredenim medijem. Tako pojava odredenog medija i
vrijeme u kojem ono postaje Siroko koriSteno u populaciji odreduje koliko ¢e odredeni
pojedinci taj medij koristiti. Opcenito da bi se svaki pojedinac prilagodio novoj promjeni
to iziskuje odredeno vrijeme. Sto su pojedinci stariji teZe se prilagodavaju promjenama.
Takve zakljuCke potvrduje i istrazivanje o koristenju interneta u starijoj zivotnoj dobi
ispitanika iz Republike Hrvatske koje je provedeno 2016. godine a koje je pokazalo da
,0d ukupno 295 sudionika njih 59,7% uopce ne koristi internet, dok 40,3% sudionika
koriste internet u rasponu od nekoliko puta godisnje” (Nekic et al., 2016.). Medutim,
vremena se mijenjaju. Dok jedna generacija polako izumire, u drugoj generaciji
pripadnici postaju stariji. Tako se mozZe predvidati da ¢e rasti postotak koristenja

interneta kod pripadnika starije Zivotne dobi. Isto ¢e se dogoditi i s drugim medijima, a
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s obzirom da postaji stalna tendencija razvoja novih tehnolo$kih otkri¢a posljednjih dva
desetljeCa, pretpostavka je da bi poznate generacije ,Z“ i ,Alpha“ trebale biti

najfleksibilnije u prihvacanju novih trendova.

Najvazniji mediji koji zaokupljuju ljudsku svakodnevnicu mozemo ,ograniciti na novine,
radio i televiziju, koji se jo$ nazivaju i tradicionalnim medijima“(Rotar et al., 2011., str.
42).

,Kako bi se ¢ovjek razvijao, stvarao izume i unosio promjene u ljudsku svakodnevnicu,
pojavila se potreba dokumentiranja te razmjene informacija sa Sirom publikom*
(Majdenic¢, 2019., str. 15). Papirus, pergament, pa na kraju pojava papira, ovim
redoslijedom tijekom povijesti obiljezio se razvoj tiska i tiskarstva. Tiskarstvo je
,<djelatnost koja se bavi postupcima oblikovanja i izradbe tiskanih proizvoda kao $to su
knjige, Casopisi, novine, plakati, tiskanice, vrijednosni papiri i slicno“. (Hrvatska
enciklopedija, 2020.)

Prije pojave radija i televizije javo se tiskani medij. Osnova suvremenog tiskarstva
zapocinju joS 1440. godine primjenom pomic¢nih slova i preSe za tisak koju prvi uvodi
J. Gutenberg. Danas prevladavajuca tiskarska tehnika plosni indirektni tisak, pojavio
se tek poCetkom 20. stoljeCa, dok moderno doba i prijelaz s 20. na 21. stoljeCe
obiliezava pojava novih tehnoloSka dostignu¢a kao Sto je digitalna tehnika tiska.
(Hrvatska enciklopedija, 2020.)

~Medu tiskane medije moZzemo ubrojiti dnevne, tiedne, mjesecne (lokalne, regionalne
I nacionalne) novine, specijalizirane casopise i magazine te tiskanu periodiku svih vrsta
i sadrZaja koja moZe biti koristena kao medij“ (Kraljevic et al. 2014., str.131).
Neki od poznatih hrvatskih tiskanih medija su:
e novine:
» nacionalne: 24 sata, Jutarniji list, VeCerniji list
» regionalne: Regionalni tjednik
» |okalne: Dubrovacki vjesnik
e specijalizirani Casopisi: Globus, Vita, Maslina

e magazini: Gloria, Gloria glam, D&D vrt.
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Drugi vazan medij je radio. Gali¢ (2016) kako je navedeno u radu Majdeni¢ (2019)
objasnjava da je rije€ ,radio” kao i mnoge druge rijeci viSestrukog znacenja. Rije€ radio
dolazi od latinske rijeCi radius Sto u hrvatskom prijevodu znaci zraka. Prema mreznom
izdanju Leksikon radija i televizije pojam radio mozemo definirati kao (Gali¢, 2019.
navedeno u Majdeni¢, 1974., str. 45):
e U najSirem smislu, radiodifuzija, postupak prijenosa govora i glazbe preko
radiovalova
e U uZem smislu, institucija, tj. sustav ljudi, prostorija i opreme Koji ostvaruje
radiodifuziju
e masovni medij koji se razvio brzom primjenom tehnolo$kih inovacija od
dvadesetih do tridesetih godina dvadesetog stoljeca, rastom broja
radioprijemnika | komercijalnih radiopostaja te globalnim tehnoloSkim
povezivanjem

e Skraceni naziv za radioprijemnik”.

Zgrabljic Rotar (2007) kako je navedeno u radu Majdeni¢ (2019) navodi da je radio
medij koji odasilje poruku ili sadrzaj koji okuplja sluSatelje koji tu poruku ili sadrzaj
razmjenjuju i dijele unutar zajednice. IstiCe kako je radio i dalje sveprisutan i
nezaobilazan medij, ,dio rituala“, ali i

e medij govora, jer potiCe sluSatelja da samostalno stvori sliku

¢ jeftin medij (jeftinija produkcija, oprema, emitiranje)

e najbrzi i sveprisutan medij (nije potrebna skupa tehnologija i velika tehnicka i

programska ekipa).

Radio se kao medij ostvaruje putem radioemisija koje emitiraju radiopostaje u okviru
svog radijskog programa, a govor je osnovno izrazajno sredstvo koje se koristi za
stvaranje radioemisija. Govor kao primarno sredstvo koriSteno u radioemisijama treba
biti jednostavan i razumljiv. Sekundarno sredstvo koje se Kkoristi za stvaranje
radioemisija su zvuc¢ni efekti ili Sumovi. Zvuéni efekti i Sumovi koriste se u oZivljavanju
radijskih emisija, nagovjeS¢uju dogadaje, stvaraju napetost i/ili komi¢nost. (Miki¢,
2004., navedeno u Majdenic¢, 2019., str. 48-49)
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Edgar Dale (n.d.) kako je navedeno u Majdeni¢ (2019., str. 47) navodi da su glavne
karakteristike radijske emisije:
e neposrednost — ,slusajuci radio sluSamo o razli¢itim dogadajima u tijeku njihova
zbivanja“
e realizam — ,spiker koji sluSateljima tijekom izvjeStavanja govori o tome $to vidl,
moze biti daleko impresivniji nego novinarki izvjestitelj koji obraduje isti sadrzaj*
e ovladavanje prostorom i vremenom — ,emitiranjem reportaza s mjesta s mjesta
nekog zbivanja radio moZe savladati barijere prostora i vremena“
e emocionalno djelovanje — ,radio stvara damski osjecaj“
e autentiCnost
e niski troSkovi.
Danas u Republici Hrvatskoj emitira se vise od sto i pedeset radijskih postaja.
(Majdeni¢, 2019., str. 49)

Hrvatski poznati elektroinZenjer i izumitelj Nikola Tesla, koji je prije mnogo godina
zaduzio cijelo Covje€anstvo svojim izumima, jednom je imao san kako ¢e se na zidu u

vrlo tankim okvirima micati fotografije i bi tako, razvila se moderna LCD televizija.

Treéi vaZzan medij je televizija. Televizija dolazi od grc€e rijeci tele sto znaci hrv. na
daljinu i latinske rijeCi visio $to znacCi hrv. pojava, prikaz, videnje. Televizija prema
navodima Klai¢a (2007) navedeno u Majdeni¢ (2019., str 38) oznacCava ,predavanje i
primanje pokretnih slika iz daljine pomocu elektroni¢nih metoda veze® Pojam televizija
viSestrukog je znacenja, pa PeriSin (2011) kako je navedeno u Majdenic¢ (2019., str.
39) definira kao:
e skup tehnologija koji omogucuje prijenos i emitiranje slike i pripadajuceg zvuka
putem elektroniCkih ili elektromagnetskih signala
e sadrzaj koji se prenosi elektricnim ili elektomagnetskim putem
¢ industrija koja proizvodi i emitira televizijske programe
e masovni mediji koji podrazumijevaju postojanje institucije i tehnologije s pomocu
kojih se televizijski sadrzaji pruzaju Siroj, heterogenoj i Siroko rasprostranjenoj
publici

e druga rije¢ za televizijski prijemnik, televizor*.
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Televizija predstavlja medij kojeg opisuje izreka must have (hrv. ono $to se mora imati)
jer predstavlja nezaobilazni medij kojeg posjeduje svako kucanstvo, a nije ni rijedak
slucaj kako kucanstva posjeduju zapravo viSe od jednog televizijskog prijemnika.
Nekad su televizijski prijemnici bili debeli, teski i malih dimenzija, te se mogla prikazivati
samo crno—bijela slika. Medutim danas posredstvom uznapredovale tehnologije oni su
velikih dimenzija, vrlo lagani, tanki, te je slika koja se prikazuje izrazito visoke
rezolucije. (Majdeni¢, 2019., str. 38) Uloga televizije vrlo je znacCajna ponajviSe u
obiteljskim situacijama. Nju mozemo promatrati kako vazan dio odgojno—obrazovne

funkcije mladih narastaja i djece. (Majdeni¢, 2019., str. 40)

Vazni hrvatski televizijski programi su RTL, Nova TV, RTL Kockica, HRT 1 i HRT 2, a
tijekom epidemije COVID-19 znacajni hrvatski televizijski programi postaju i Sportska
televizija, RTL 2 i HRT 3 &iji su sadrzaiji bili prilagodeni obrazovanju djece i odrzavanju
nastave na daljinu. Takoder, isti navedeni programi prenosili su aktualna zbivanja

vezanih za globalnu epidemiju i epidemiju na prostorima Republike Hrvatske.

S druge strane protekla dva desetlje¢a svjedoci smo naglog razvoja novih medija.
Karakteristike koje su obiljezile nove medije su to Sto oni ,0znacavaju razlicite oblike
sadrzaja, nacine njegove organizacije, prijenosa i prikaz, a odlikuje ih interaktivnost,
nelinearni/nesekvencijalni pristup sadrzaju dokumenta, digitaliziranost i multimedijski
nacin prezentacije (tekst, slika, zvuk animacija, video itd.)“ (Prelog, n.d. navedeno u
Perusko et al., 2011., str. 36). Tako u koraku s 21. stolje¢em najznacajniji interaktivni

digitalni medij postaje internet.

Internet dolazi od engleske rijeci inter i netfwork] $to u hrvatskom prijevodu oznacava
mreZni sustav, a definira ga se kao ,svjetski sustav medusobno povezanih racunalnih
mreza*“. ,Zahvaljujuci razvoju informacijske i komunikacijske tehnologije, postao je
osnova suvremene elektroni¢ke komunikacije, a postupno dobiva i znacenje vodecega

komunikacijskoga medija danas$njice*. (Hrvatska enciklopedija, 2020. )

,U trziSnoj komunikaciji internet se koristi trojako (Kraljevic et al., 2014., str. 134):
¢ kao interaktivno komunikacijsko sredstvo i medij
e kao sredstvo utjecanja na potro$aca

e kao virtualna prodavaonica“,
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Internet je osnovan u SAD od Ameri¢kog Ministarstva obrane 1969. godine (RTL.HR,
2019.), a 17. studenog 1992. uspostavljena je prva hrvatska internetska veza prema
svijetu, te se taj dan biljezi kao poCetak interneta u Hrvatskoj. (Kraljevi¢ et al., 2014.,
str. 135)

Razvoj interneta omogucio je i razvoj drustvenih medija. Prema Palmer et al. (2009)
navedeno u radu Borovac (2014) drustveni mediji se definiraju kao ,skup internet
aplikacija, platformi i medija kojima je cilj omoguciti suradnju izmedu ljudi i zajedni¢ko
Stvaranje i razmjenu sadrZaja“. Oni obuhvacaju sve vrste online tehnoloskih alata koji
omogucéavaju lakS8u komunikaciju i dijeljenje sadrzaja putem interneta. (Borovac,
2014.) Obuhvacaju (Borovac, 2014.):

e drustvene mreze na internetu

e blogove

e mikroblogove

e servise za razmjenu multimedijalnih sadrzaja

e servise za oznaCavanje sadrZaja

¢ internetske forume

e servise za recenziranje

e virtualne svjetove.

Drustvene mreze ili eng. Social networking services, dovele su do promjene u
ponasanju ljudi ,iz onih koji Citaju sadrzaj“ u ,one koji stvaraju sadrzaj“. Glavna
prednost ovih medija je stvaranje trenutne interaktivne komunikacije uz niske troSkove.
(Borovac, 2014.)

Kada je rije€ o drustvenim mrezama prvi prethodnici danasnjih drustvenih mreza vezu
se joS iz 1978. godine kao eng. Bulletin board systems nakon Cega pocCinje razvoj

znacajnih drustvenih mrezZa koje poznajemo i danas. (Borovac, 2014.)
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SLIKA 1. VREMENSKI PRIKAZ NASTANKA POPULARNIH DRUSTVENIH MREZA
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IZVOR: Obrada autorice temeljem rada Johnson, J. M. navedeno u ¢lanku Jon, A.
(2017) The History of Social Media. [Online] Dostupno na: https://www.future-
marketing.co.uk. [Pristupljeno: 10. kolovoza 2020]

Drustvene mreze dobivaju sve jaCe znaCenje ne samo u osobnom nego i poslovhom
planu. Tako dobivaju sve znacajniju ulogu u oglaSivanju poduzeca, ali i u razvoju

karijere pojedinca (putem npr. aplikacije LinkedIn).

Prema ¢lanku Macoli¢ Tomi€i¢ (n.d.) postoje znacCajne prednosti koje omogucuje

koriStenje drustvenih mreza, a to su:

spovezivanje s dislociranim prijateljima ili obitelji

e olakS8anu komunikaciju s postojecim prijateljima

e koriStenje alata koji pomaZzu u boljoj organizaciji druZzenja

e povezivanje s novim prijateljima

e olakSanu organizacija dogadaja, prosvjeda i razlicitih akcija vezanih za okolis ili
humanitarne svrhe

o lakSe izrazavanje i slobodu govora

e brZe Sirenje vijesti

e razvoj novih poslova

e dvosmjernu komunikaciju u oglasavanju”.



Osim prednosti vazno je spomenuti i nedostatke drustvenih mreza, a to su (Macoli¢
Tomici¢, n.d.):

e _maltretiranja i nasilja (pogotovo tinejdzeri)

e pracenja ,stalkera“

e Sirenje laznih vijesti®,

Opcenito govoreci internet i druStveni mediji koji poznajemo danas nisu samo
promijenili komunikaciju pojedinaca, nego su se potpuno ukorijenili u mnoge drustvene
procese i teorije izu€avanja kao Sto je npr. marketing. Shodno tome da pojam
,<digitalno“ postaje duboko ukorijenjen u svim sferama modernih pojedinaca, u

sljede¢em poglavlju postoji potreba za definiranjem digitalnog doba masovnih medija.

3.4. DIGITALNO DOBA MASOVNIH MEDIJA
Digitalno doba koje je na velika vrata uslo u ovo desetljeCe pokazalo je snazni utjeca;j
na podrucja kao $to su ,komunikacija, kultura, poslovanja, ljudska prava i demokracije”
(Rotar et al., 2011., str. 10). Cini se da je ovaj digitalni prostor zavladao ¢ovje&anstvom
i da se razvija i dalje. Takav prostor omogucio je ,nove mogucnosti kulturnog izricaja i
slobodu umjetni¢kog i demokratskog stajalista” (Rotar et al., 2011., str. 10). U prilog
tome idu Cinjenice kako se sve viSe pojedinaca zapoSljava u inozemnim
multinacionalnim kompanijama koje im omoguc¢avaju posao od kuée, znanstvena
istrazivanja i istrazivanja za potreba poduzeca provodljiva su lakSe nego ikad prije, a
sve vise mlade populacije bavi digitalnim nomadstvom ili influensingom zaradivajuci

pri tome preko drustvenih mreza.

PocCetkom 1990. obiljezen je poCetak ekspanzije globalne komunikacije zbog porasta
boja uporabe satelitske televizije i interneta. Medutim klju€ni proces nastao uz pomo¢
globalizacije koji je obiljeZio i omogucio razvoj novih medija je digitalna konvergencija.

(Prelog, n.d. navedeno u Perusko et al., 2011., str. 36)

»Konvergenciji je moguce pristupiti iz aspekta (Prelog, n.d. navedeno u Perusko et al.,
2011., str. 36):
e mreZe (polazi od pretpostavke da Ce svi nacCini prijenosa nuditi sve usluge i

sadrzaje)
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e korisnika (univerzalni konvergentni uredaju omogucit ¢e dostup svim sadrzajima
i uslugama)
e povezivanja dosad raznoraznih sektora tkz. integracija 3C (content, computing,

communucation)®.

Nove medije omogudili su ,digitalizacija informacija, razvoj interneta i standarda za
mreZe i prijenos informacija, pojava weba i HTML-A, razvoj jezika za opis stranice,
suglasnost o standardnim formatima za kompresiju/dekompresiju, prikaz i pohranu
informacija“ (Prelog, n.d. navedeno u Perusko et al., 2011., str. 36). Novo digitalno
doba zahvaljujuci proliferaciji kanala, modernizaciji uredaja i telekomunikacijske
tehnologije donijelo je visoko uznapredovanu verziju uredaja ili platforma koje
omogucéavaju koriStenje razli¢itih funkcija. Takvu Cinjenicu potkrepljuje dokaz kako
danasnji mobilni uredaji omogucavaju koristenje proSirenih funkcija kao Sto su igranje
igrica, povezivanje s drugim uredajima, koristenje programa Offica i planera, koristenje
navigacije, ali omogucavaju i koriStenje drugih medija unutar svoje platforme (npr.
gledanje odredenih televizijskih programa, sluSanje radija i slicno). lako se ¢ini kako
odredeni mediji tradicionalno zaostaju i teSko se zbog svojih funkcija prilagodavaju
modernizaciji ovog doba, pokazalo se kako je klju¢ opstanka na trziStu izlazak iz
,comfort zone“ za mnoga poduzeca. Najbolji primjeri takvih zakljuCka polaze od
radijskih postaja koje su svoju distribuciju kanala omogucile putem aplikacija,

internetskih stranica i live streaminga. (Rotar et al., 2011., str. 62-63)

Medutim, moderno je doba, doba velikog rizika za svako poduzece. Kako svaka ideja
nije uspjesna u trzistu, tako ni savrSena drusStvena mreza nije siguran klju¢ do uspjeha
ako nije prepoznata kod klijenata. Moderni se potrosaci razlikuju od onih prijasnjih
potroSaca, ali i svaki danasnji potrosac je jedinstven, $to je detaljnije razmatrano u

Poglavlju 4., pa je upravo iz tih razloga klju¢no poznavanje ponaSanje potroSaca.
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4. POJMOVNO ODREDIVANJE PONASANJE POTROSACA

Cesto se susre¢emo sa &injenicom da je svaka osoba drugadija. Najéesce dva djeteta
istih roditelja, gradenih od istih gena, mogu biti potpuno razliita ne samo fizi¢kim
izgledom, nego i osobinama, ponasanjem, stavom i ostalim odrednicama koje ga Cine
da bude Covjek. JoS kao nerodena beba ili definirano fetus, ljudsko bi¢e pocinje
obavljati odredene aktivnosti. Tako poc€inje biti zanimljiv trziStu koje opskrbljuje ljude
proizvodima ili uslugama koje zadovoljavaju ljudske potrebe. lako se Cini da je mozda
besmisleno govoriti kako je jo§ nerodeno dijete zanimljivo trziStu, ali zanimljive su
majke koje u trudnodi prolaze kroz mnoge adaptivhe promjene i koje zbog prisustva
fetusa konzumiraju odredene preparate npr. lijekove, koji apeliraju na zdrav i normalan

razvoj fetusa u majcinoj utrobi.

Svako ljudsko biée tijekom svog zivotnog ciklusa prolazi kroz razli€ite faze koje se vezu
za odredeno ponasanje. Upravo iz istih razloga je svako ljudsko bi¢e ne samo sa
trziSnog aspekta nego i sa aspekta marketinga fascinantna pojava koja iziskuje mnoga

istrazivanja.

Svakodnevno se susreéemo sa rijeéju hrv. potrosac ili eng. consumer. Cesto se
potroSaca definira kao eng. ,is a person who decides on the purchase of a good or a
service for personal use, based on personal preferences, beliefs, and needs or the
influence of advertising” (My Accounting Course, 2020.). U prijevodu hrv. potrosac je
osoba koja se odlucuje na kupnju dobra ili usluge za osobnu upotrebu na temelju
osobnih preferencija, uvjerenja i potreba ili utiecaja oglaSavanja. No on nije nuzno
osoba koja robu kupuje, ve¢ moze biti osoba koja robu konzumira, a koju je kupila neka
druga osoba. Stoga mozemo govoriti 0 sinonimima eng. buyer (u prijevodu hrv. kupac),
eng. user (u prijevodu hrv. korisnik) i eng. customer (u prijevodu na hrv. musterija).

PotroSaci mogu biti i organizacije i/ili grupe ljudi. (Solomon et al., 2015., str. 7)

Posljednjih nekoliko desetljeca zabiljezeni su razliCiti procesi kao $to je globalizacija,
socijalizacija, internacionalizacija i mnogi drugi koji su potaknuli proSirenjima vidika
samih poduzeca, ali i uvelike djelovali na mijenjanja ponasanja potro$aca. Pojedino

poduzece kako bi lakSe razumjelo potroSaceve potrebe treba pratiti i istrazivati njegove
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promjene. Zbog toga mozemo reci da je ,podrucje ponaSanja potroSaca mlado,

dinamicno i mijenja se“ (Solomon et al., 2015., str. 19).

Kako bi se potrosaci i njihovo ponaSanje istrazivalo i nau€avalo razvio se predmet
Ponasanja potrosaca. On ,,obuhvaca mnogo vise od pukog kupovanja stvari; bavi se
takoder istraZivanjem pitanja kako posjedovanje (ili neposjedovanje) stvari djeluje na
na$e Zivote, kako ono $to posjedujemo utje¢e na naSe doZivljavanje sebe i na to kako
doZivljiavamo jedni druge — na nase postojanje“ (Solomon et al.,, 2015., str. 19).
Obuhvaca odabir, kupnju, koristenje ili prestanak koristenja proizvoda i/ili usluge i/ili
drugih oblika koji zadovoljavaju ljudske potrebe. (Solomon et al., 2015., str. 19) U
ranijim studijima podruéje ponaSanja potroSaca nazivalo se ponaSanjem kupaca
naglasavajuci interakciju potroSaca i proizvodaa u vrijeme kupovine. Medutim
marketinski stru¢njaci su svjesni Cinjenice kako je ponaSanje potro$aca neprekinuti
proces koji se prosiruje na pretkupovna pitanja, pitanja tijekom kupovine i postkupovna

pitanja. (Solomon et al., 2015., str. 7)

Solomon et al. (2015., str. 6) u svojem radu pokuSavaju objasniti potroSaca kao glumca
na trziSnoj pozornici, definiraju¢i ponasanje potrosaca kroz teoriju uloge u kojoj svaki
potroSaC ima razliitu ulogu, te mijenja svoje odluke, stavove i kriterije shodno

predstavi u kojoj glumi.
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4.1. UNUTARNJE ODREDNICE POTROSACKOG PONASANJA
Svako ljudsko bic¢e koliko se god definiralo kao razli€ito, ipak dijeli neke sli¢nosti sa
drugim ljudima. Zbog toga se u osnovama marketinskog izu€avanjima uvijek spominje
segmentacija. Segmentacija je postupak u kojoj veliki broj ljudi dijelimo na vise manjih
trziSnih segmenata odnosno grupa. U pravilu od velikog broja manjih trzisnih
segmenata poduzece trazi ciljnu skupinu €iji sudionici mozda u potpunosti ne odgovara

svim kriterijima, ali dijele najblize segmentacijske varijable.

Solomon et al. (2015., str. 9) segmentacijske varijable grupiraju u Cetiri kategorije $to

je prikazano u sljedecoj tablici (Tablica 2.)

TABLICA 2. VARIJABLE ZA SEGMENTACIJU TRZISTA

KATEGORIJA VARIJABLE

e Dob
e Spol
. e Drustvena klasa, zanimanje, dohodak
Demografija
e Etnicka grupa, religija
o Stadij Zivota

e Kupac nasuprot korisniku

) * Regija
Geografija
e Razlike po zemljama
_ - e Slika o sebi, osobnost
Psihologija .
e Zivotni stil
e Lojalnost marki, mjera uporabe
Ponasanje e Situacija uporabe

o Zeljene koristi

IZVOR: Solomon, R. M. et al. (2015.) PonasSanje potroSac¢a Europska slika. 4.
izdanje. Zagreb: MATE d.o.0.. str. 9.
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»lako se potrosac moze opisati na mnoge nacine, proces segmentacije je valjan jedino
ako su zadovoljeni sljedeci kriteriji (Solomon et al., 2015., str. 8-9):
e potro8aci unutar segmenata imaju slicne potrebe za proizvodima ili uslugama i
njihove su potrebe drugacije od potreba potrosaca u drugim segmentima
e moguce je identificirati vazne razlike medu segmentima
e segment je dovoljno velik da bude profitabilan
e potrosaCima u segmentu moze se pristupiti odgovarajucim marketinskim
spletom
e potrosacCi u segmentu c¢e na pozeljan nacin reagirati na marketinski splet

oblikovan za njih*.

Navedene kategorije i popratne varijable prikazane u Tablici 2. su gruba osnovna slika
razli€itosti ili slicnosti potroSaca. Medutim podrucja ljudskog razlikovanja i/ili slicnosti
sezu u dublji fokus. Tako postoje dublje unutarnje odrednice koje utjeCu na

potroSaCevo ponasanje, Sto je prikazano u Grafikonu 2.

GRAFIKON 2. UNUTARNJE ODREDNICE POTROSACKOG PONASANJA

UCENJA |
PAMCENJA

PERCEPCIA
VRIJEDNOSTI

NACIN
PROMATRANJA

SEBE UNUTARNIJE

ODREDNICE OSOBNOST
POTROSACKOG
PONASANJA

ZIVOTNI STIL

STAVOVI

MOTIVACIJA

IZVOR: Obrada autorice temeljem literature Solomon, R. M. et al. (2015.) Pona$anje
potrosaca Europska slika. 4. izdanje. Zagreb: MATE d.o.o.. str. 118.
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Svako ljudsko bi¢e rodeno je s odredenim osjetilima koji su u vecoj ili manjoj mijeri
izrazeni i/ili pojacani ili smanjeni ovisno o jedinstvenosti pojedinca. Svakodnevno
Covjek prolazi kroz stadij obrade informacija u kojima se primaju i pohranjuju odredeni
podrazaji. (Solomon et al., 2015., str. 118) Tako €ovjek ovisno o razvijenosti svojih
osjetilnih organa kroz receptore ili prihvatale podrazaja prima razliCite informacije.
Razlikujemo opce osjete kao Sto su dodir, temperatura i bol, te specijalne osjete kao
Sto su okus, miris, vid, sluh i ravnoteza. (Andreis et al., 2019., str. 92) S obzirom na
razliitosti pojedinca, svaki pojedinac razli€ito interpretira odredeni osjetilni podrazaj.
Pojedini pojedinci odredeni podrazaj primjecuju dok drugi ne, a zbog prezasi¢enosti
okolnih podrazaja ljudi primjec¢uju jo§ samo manji broj istih. Nakon §to odredeni
podrazaj ude u svijest pojedinca on je pod djelovanjem predrasuda, potreba i iskustva
koji su jedinstveni tome pojedincu. Tako mozemo govoriti 0 procesu koji nazivamo

percepcija. (Solomon et al., 2015., str. 118)

,Percepcija je proces kojim se odabire, organizira i interpretira ove poticaje“, a samo
prou¢avanje fokusira se na istraZivanje Covjekove pojedinaéne perceptivne
predrasude. (Solomon et al., 2015., str. 118)

GRAFIKON 3. PREGLED PROCESA PERCEPCIJE

Dodir
Temperatura
Bol | [
Okus f Osjetni
Miris receptori

Reakcija

Vid
Sluh i
ravnoteza

IZVOR: Obrada autorice temeljem literature Solomon, R. M. et al. (2015.) Pona$anje
potroSacCa Europska slika. 4. izdanje. Zagreb: MATE d.o.o.. str. 119. i Andreis, 1.,
Jal$ovec, D. (2009.) Anatomija i fiziologija. Zagreb: Skolska knjiga. str. 92.
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U marketinSkom pogledu vazno je i razlikovanje (Solomon et al., 2015., str. 128):
e apsolutnog limena — ,minimalna koli¢ina podraZaja koju se mozZe detektirati na
nekom osjetnom kanalu®
o diferencijalni limen — ,sposobnost osjetiinog sustava da zapazi promjene i

razlike izmedu dva podraZaja“.

Medutim, klju€ razlikovanja proizlazi iz interpretacije. Ljudi mogu npr. €uti ili osjetiti iste
stvari, ali njihovo tumadenje moze biti razligito. Cesto se upravo primljeni podrazaiji
povezuju sa drugim podraZajima koji su ve¢ u Covjekovoj svijesti. (Solomon et al.,
2015., str. 132)

Kako je ljudsko bi¢e neprestano izloZeno novim podrazajima, tako je izloZzeno novim
ucenjima. Ucenje moZe ali ne mora nuzno znaci uzeti knjigu i nauciti napamet definicije
ve¢ moze obuhvacati posredne dogadaje u kojima se nalaze drugi ljudi, a Cije situacije

promatranjem prelaze u iskustvo pojedinca. (Solomon et al., 2015., str. 246)

,Pojam ucenje odnosi se na relativno trajne promjene ponaSanja koje su rezultat
iskustva“ (Solomon et al., 2015., str. 246), a kao takvo postaje osobna odrednica
ponasanja pojedinog potrosaca. Psiholozi koji promatraju proces ucenja definirali su

nekoliko teorija u€enja prikazanih u Tablici 3..
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TABLICA 3. TEORIJE UCENJA

TEORIJE UCENJA DEFINIRANJE

e definira u€enje kao rezultat reakcija na vanjske
dogadaje
e ukljuCuje:
o klasiéno uvjetovanje
» podrazaj koji izaziva reakciju poveze s
drugim podrazajem koji u poCetku sam
; ne izaziva reakciju, medutim tijekom
BIHEVIORISTICKA vremena ovaj drugi podrazaj uzrokuje
TEORIJA UCENJA slicnu reakciju jer da se povezuje s
prvim podrazajem

o instrumentalno uvjetovanje
»= nastaje kada se pojedinac nauci
ponasanjima koja dovode do pozitivnih
ishoda, a nauci izbjegavati ona
negativnih ishoda

e definira u€enje kao rezultat mentalnih procesa
e zagovornici ove Skole naglasavaju kako se svi

TEORIJA jednostavni uc€inci temelje na spoznajnim Cinjenicama,
KOGNITIVNIH te da ¢e nakon nekog podrazaja doci oCekivana
UCENJA reakcija (formiranje oekivanja iziskuje mentalnu
aktivnost)

IZVOR: Obrada autorice temeljem literature Solomon, R. M. et al. (2015.) Pona$anje
potroSacCa Europska slika. 4. izdanje. Zagreb: MATE d.o0.0.. str. 246-251.

Nakon Sto Covjek promatra dogadaje i postupke drugih on te postupke procesira u
dobre ili loSe, te ih pohranjuje u pamcenje. ,Pamcéenje je proces stjecanja informacija i
njihovog pohranjivanja tijekom vremena kako bi bile dostupne kad budu potrebne.”
(Solomon et al., 2015., str. 257)
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GRAFIKON 4. PROCES PAMCENJA

Vanjski inputi ’
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su potrebne.

IZVOR: Solomon, R. M. et al. (2015.) Ponasanje potroSaca Europska slika. 4.
izdanje. Zagreb: MATE d.o.0.. str. 257.

Informacije koje bilo koji pojedinac pohrani u pamcenju svjesno ili nesvjesno mogu se
odraziti na buducée ponasanje tog potrosaca, te kao takvo predstavlja vaznu unutarnju
odrednicu potro$aceva ponasanja. Temeljem svih pohranjenih informacija koje Covjek
posjeduje, ali i onih koje svakodnevno formira, Covjek formira vjerovanja o nekom
pozeljnom stanju koje nazivamo vrijednostima. Uzimajuci u obzir ove €injenice, lako je
zakljuciti kako znacajni utjecaj na ponasanje pojedinca ima odredeni skup vrijednosti

kojima pojedinac raspolaze.

Vrijednosti su ,vjerovanja o nekom pozZeljnom krajnjom stanju koje nadilazi konkretne
situacije i usmjerava ponasanje” (Solomon et al., 2015., str. 198). Pojedinci najCesce
poprimaju one vrijednosti koje su naucCili. Tako na formiranje vrijednosti nekog
pojedinca znacajnu ulogu ima kultura kojoj pripada. Kulture su medusobno razliCite, a

klju€ razlikovanja su klju¢ne vrijednosti koje usaduje u svoje pripadnike.

U koraku s 21. stolje¢em mozemo govoriti o poticajima multikulturalne dimenzije, gdje
je Covje€anstvo nadislo rasnu, religijsku, rodnu i nacionalnu diskriminaciju. Govoreci o
nadilazenju tih diskriminacija govorimo o razvijeno-obrazovnim dijelovima svijeta gdje
su upravo pojedinci naucili i prihvatili da je svaki pojedinac drugaciji. Glede tome, dvije
osobe mogu vjerovati u ista ponasanja, ali to moze proizaci iz razliCitih podloga sustava

vjerovanja. (Solomon et al., 2015., str. 198)

paméenje. pronala se kad
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U novijoj teoriji potrosackih vrijednosti razmatra se vrijednost koja je vise povezana s
dozivljajem same potroSnje nego s egzistencijalnim vrijednostima tog pojedinca. Stoga
potroSaCev dozivljaj moze generirati osam razliCitih vrsti potroSacke vrijednosti
(Solomon et al., 2015., str. 203):
e ucinkovitost — odnosi se na sve proizvode kojima je cilj pruZiti razne vrste
pogodnosti potrodacu
e izvrsnost — okretanje situacijama u kojima je doZivljaj kvalitete glavna motivacija
e status — kad potrosac tezi uspjehu i upusta se u upravijanje dojmovima i
upadiljivoj potroSnji
e (samo)poStovanje — situacije u kojima je u fokusu zadovoljstvo zbog
posjedovanja, kao u slucajevima materijalizma
e igra — vrijednost zabave u potrosnji
e estetika — traZenje ljepote u potro$nji
¢ etika — odnosi se ha motivaciju u pozadini potroSnje

e duhovnost — doZivljavanje magi¢nih preobrazbi ili svetosti u potro$nji*.

Osim ovih vrijednosti, vazno je spomenuti i materijalizam i savjesni konzumerizam.
Materijalizam se opcenito propisuje Zapadnjacima, a definiramo ga kao vaznost koju
pojedinac propisuje svom vlasnistvu. On je vrijednost koja je dio drugih potroSackih
vrijednosti. Time djeluje na formiranje vrijednosti koje €ine osobnost pojedinca a
pretvaraju u vodilju ponasanja. Druga moderna vrijednost u ovom stoljec€u je svjesni
konzumerizam, odnosno formiranje takvog ponasanja od strane potro§aca da brinu o
vlastitom zdravlju spajajuéi se s rastu¢im interesom za globalno zdravlje. Takvi zivotni
stil formiran je pod nazivom eng. LOHAS (Lifestyles of health and sustainability).
(Solomon et al., 2015., str. 206-209)

Neizostavna odrednica unutarnjeg potroSackog ponasanja je i osobnost ili liCnost.
,Osobnost je vise ili manje stabilna i trajna organizacija karaktera, temperamenta,
intelekta i fiziCke konstitucije neke osobe koja opisuje jedinstven nacin prilagodbe toga
pojedinca okolini. Iskazuje se stilom Zivota ili na¢inom na koji se osoba ponasa,
razmi$lja i osjeca”“. (Struna, 2011.) U psihologiji se danas Cesto sluze modelom ,Velikih

pet* kako bi definirala osobnost pojedinca.
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»,Model Velikih pet ukljucuje pet faktora (Gregov, 2019.):
e ekstraverzija
e ugodnost
e savjesnost
e neuroticizam

e otvorenost prema iskustvu®,

Koliko je koji faktor iz navedenog modela zastupljen kod samog pojedinca ovisi 0
samom pojedincu, ali u konacnici bez obzira na omjer faktora, ukupna osobnost
pojedinca znacajno ¢e utjecati na ponaSanje potro$aca. Istrazivanje objavljeno u
Journal of Personality and Social Psychology (n.d.) kako je navedeno u ¢lanku Gregov
(2019) objasnjava da je osobnost stabilna ili trajna, ali da se na nju moze utjecati i/ili
unaprijediti ju. Takvi zaklju€ci upucuju na vaznost uklju€ivanja osobnosti u definiranju

unutarnjih odrednica potroSackog ponasanja.

Vodeni dosadasnjim unutarnjim odrednicama potroSaCeva ponasanja dolazimo do
najapstraktnije Covjekove odrednice kojim pojedini predmet, proizvod, ¢in, ideja,
iskustvo ili sli€no, vrednuje pozitivno ili negativno, a definiramo je stavom. (Solomon et
al., 2015., str. 275)

Katz (n.d.) kako je navedeno u radu Solomon et al. (2015) je razvio funkcionalnu teoriju
stava kako bi objasnio da stavovi olakSavaju ponasanja u drustvu. Takav pragmati¢an
pristup govori kako stavovi postoje jer pojedincu sluze u nekoj od funkcija, te da su
odredeni motivima te osobe. Prema takvom razmisljanju stav ima 4 funkcije (Solomon
et al., 2015., str. 276):

¢ utilitarna funkcija — temeljena na nacelu nagrade i kazne

e funkcija izrazavanja vrijednosti — takvi stavovi objasSnjavaju potroSaceve

srediSnje vrijednosti ili pojam o sebi
e ego-obrambena funkcija — formirani stavovi da Stite osobu
e funkcija znanja — stavovi koji su proizasli kao rezultat potrebe za redom,

strukturom ili zna€enjima.
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Pojedinac tako moZe imati jedan stav s viSe funkcija, ali je tom pojedincu jedna funkcija
dominantna. (Solomon et al., 2015., str. 276) Vecina se istrazivata slaze kako stav
sastoji od tri komponente. To su (Solomon et al., 2015., str. 277):
e emocija — obuhvaca osjecéaje sto ih potrosac€ ima prema objektu stava
e ponasanje — ukljuCuje namjere osobe da ucini neSto po pitanju objekta stava;
namjera ne rezultira uvijek stvarnim ponasSanjem

e spoznaja — obuhvaca uvjerenja $to ih potroSac¢ ima s obzirom na objekt stava.

Relativha vaznost svake komponente ovisi 0 razini motivacije prema objektu stava, te
iz tih razloga istrazivaci dolaze do zaklju¢aka o moguénosti definiranja tri hijerarhije
ucinaka (Grafikon 5.). (Solomon et al., 2015., str. 277)

GRAFIKON 5. HIJERARHIJE UCINAKA

Stav temeljen na
obradi spoznajnih
informacija

Stav temeljen na
procesima ucenja
ponasanjem

Stav temeljen na
hedonisti¢koj
potrosniji

IZVOR: Solomon, R. M. et al. (2015.) Ponasanje potroSaca Europska slika. 4.
izdanje. Zagreb: MATE d.o.0.. str. 277.

lako pojedinac formira odredeni stav, jasno je da svaki stav nije jednako snazan. Tako
marketinski stru€njaci veliku paznju prilikom djelovanja na stav potrosaca pridodaju u
razlikovanju jakih i slabih stavova. RazliCita jaCina nekog stava kod potroSaca stvara
se ovisno o privrzenosti nekom stavu i nacelu dosljednosti. (Solomon et al., 2015., str.
228)
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Takvu privrzenost je moguée razmatrati u tri rastuce razine (Solomon et al., 2015., str.
228):
e _popustanje (stav je vrlo povrsan i vjerojatno se mijenja kad nije pod nadzorom
druge osobe)
e Identificiranje (pofroSaCevo se ponaSanje oslanja na imitiranje poZeljnih
pona$anja iz modela)
e internaliziranje (stavovi su duboko ukorjenjeni i postaju dio vrijednosnog

sustava osobe)”.

,Prema nacelu kognitivnhe dosljednosti potroSaci cijene harmoniju medu svojim
mislima, osjeCajima i ponaSanjima, te su motivirani odrZzavati ujedna¢enost medu ovim
elementima” (Solomon et al., 2015., str. 282 - 283). Svaki pojedini potrosa¢ svoju
harmoniju postize u drugacijoj ravnotezi svih navedenih elemenata, tako da se razina
motivacije za pojedine elemente razlikuje od potroSaCa do potroSaca. lako dva
potroSaCa mogu imati istu razinu motivacije, harmonija se moze postizati u potpuno

drugacijim elementima.

Time je joS jedna vazna odrednica ponaSanja potroSafa motivacija. Motivacija
obuhvaca ,proces koji uzrokuje da se ljudi pona$aju tako kako fo ¢ine”, a njezina snaga
predstavlja ,mjeru u kojoj je osoba voljna uloZiti energiju kako bi postigla odredeni cilj,
za razliku od nekog drugog” (Solomon et al., 2015., str. 177). PsiholoSka teorijska
gledista motivacije usmjerena su na glediSta koja govore da motivacija proizlazi iz
potrebe koju pojedinac, odnosno potro$ac Zeli zadovoljiti. Pojedinac u stanju potrebe
(utilitarne ili hedonisti¢ke) razvija stanje napetosti koje ga poti¢e da neku ograni¢enu
koliCinu energije ulozi prema ostvarivanju odredenog cilja ili stanje homeostaze.
Medutim, ostvarenije cilja ne mora kljuéno proizaci kao posljedica motivacije. Cesto se
upravo pojedinci ponaSaju motivirano za izbjegavanje negativnog rezultata odnosno
njihovo ponasanje sugerira k smanjenju izgleda postizanja krajnjeg cilja. (Solomon et
al., 2015., str. 179)

Srz motivacije nalazi se u motivu. ,Motiv je razlog koji se nalazi u osnovi ponaSanja i
kao takvi ima ne samo snhagu nego i smjer. Isto ponaSanje moZe biti uzrokovano
konfiguracijom razlicitih motiva®. (Solomon et al., 2015., str. 179;187) Nerijetko je

Cinjenica kako su motivi skriveni, teSko identificirani jer pojedinac nije svjestan svoje
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potrebe ili ju jednostavno ne Zeli priznati. (Solomon et al., 2015., str. 187)
Revolucionarni konstrukt naglasava vaznost pojma ,Zudnja“ umjesto potreba i Zelja za
razumijevanje ponasanja potroSaca. Pojam ,zudnje“ jasnije naglasava potroSacevu
nezasitnost i duboke osjecCaje prema proizvodima koji formiraju potroSacevu sliku o
sebi. Cesto se koristi za razumijevanje jako strastvenih potro$aga objasnjavajudi
njihovu emocionalnu i iracionalnu stranu ponasanja. (Solomon et al., 2015., str. 190-
191)

Razvijajuci vlastito ponasanje, vodeci se ve¢ navedenim unutarnjim odrednicama koje
djeluju na pona$anje potro$aca razvijamo vlastiti zivotni stil, ali i vlastito poimanja sebe

kao Covjeka.

4.2.  NACIN PROMATRANJA SEBE
Skloni smo definiranju svakog ljudskog bi¢a kao jedinstvenog, drugacijeg od drugih.
Takvu teoriju ne temeljimo samo na predispozicijama koje su vidljive golim okom, nego

I kroz jedinstvenost razmi$ljanja i ponasanja svakog pojedinca.

Tumacenje neke osobe razlikuje se. Dok Zapadna kultura naglasava bithu zasebnost
svakog pojedinca i osobu vidi kao neovisnu, IstoCna kultura vise se fokusira tumaciti
osobu kroz odnose $to pojedinac ima s drugima. (Solomon et al., 2015., str. 143)
Posljednjih desetlje¢a uzimajuci u obzir prostor Zapadne kulture, svjedoci smo slobode
kretanja, slobode govora, slobode odlucivanja i drugih, odnosno sloboda koje su
omogucile svakom ljudskom bicu pravo na razvoj vlastitog ,ja“. Mnogi bi kritiCari stavili
kritiku, objasnivsi kako potpuno znacenje slobode nismo ostvarili ili da ju je nemoguce
ostvariti jer postoje ograni¢enja slobode (npr. zakoni, ustavi, kodeks oblacenja, pravila
ponasSanja na poslu), ali sve se viSe priblizavamo okvirima koji omogucuju najvecu
slobodu koju mozemo ostvariti u ovom umjetno stvorenom modernom drustvu. Takvi
zakljuCci izvode se iz teorije kako svaki pojedinac slobodnom voljom moZze izabrati
poduzece u kojem zeli raditi, posao koji Zeli raditi, Skolu koju Zeli pohadati, post koji
Zeli objaviti na drustvenim mrezama ili Clanak u novinama ovisno o vlastitim pojmu o

sebi.

,Naéin na koji osoba Zivi* definira se kao Zivotni stil. Zivotni stil pojedinca odrazava

vrijednosti, interese, misljenja i ponasanja tog potro$aca i/ili pojedinca, te je kao takav
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jo$ jedna vazna odrednica unutarnjeg potro$agkog ponasanja. Cesto promatranjem
ove odrednice moguce je predvidjeti npr. koje proizvode pojedinac kupuje ili zel
kupovati, ali i koje drustvene mreze Zeli koristiti ili koristi. (Seminarski-diplomski.co.rs,
2020.)

sJedna od temeljnih premisli vezanih uz pona$anje potroSaca da ljudi ¢esto ne kupuju
proizvode zbog onoga $to oni ¢ine, nego zbog onoga sto oni znace“ (Sidney, 1959.
navedeno u Solomon et al., 2015., str. 118). PonaSajuci se u skladu s ovom teorijom
pojedinci stvaraju vlastito poimanja sebe kao Covjeka. ,Pojam o sebi Cine vlastita
vjerovanja $to ih osoba ima o svojim obiljeZjima i njezino vrednovanje tih kvaliteta®
Slozen je i sastoji se od mnogih obiljezja, pri €emu su u ukupnom pojmu o sebi
odredeni dijelovi naglaseni viSe. (Solomon et al., 2015., str. 144) ,Obiljezja pojma o
sebi moguce je opisati s obzirom na razne dimenzije (Solomon et al., 2015., str. 144):

e njihov sadrzaj (npr. privlacnost lica nasuprot intelektualnoj sposobnosti)

e pozitivnost ili negativnost (ti. samopostovanje)

¢ intenzitet, stabilnost tijekom vremena i tocnost (f. mjeru u kojoj necija

samoprocjena odgovara stvarnosti). “

TeSko je razumjeti kako odredeni pojedinac vidi sebe tj. teSko je utvrditi njegov pojam
o0 sebi. Ljudi stvaraju dvije slike o sebi. Prava slika o sebi je idealna slika kako
zami$ljaju sebe da bi Zeljeli biti, a stvarna slika je realna ocjena kvaliteta koje Covjek
posjeduje ili mu nedostaju. Ljudi se pona$aju u skladu s pojmom o sebi. Stoga nekad
pojedinci kupuju ili koriste neke druStvene mreze jer smatraju da su u skladu s
njihovom stvarnom slikom, a nekad koriste odredene samo da bi se pribliZili idealnoj
slici o sebi npr. postati influencer. Kod nekih je osoba jaz izmedu tih dviju slika veéi
dok su neki ljudi jednostavno realno svjesni samih sebe. (Solomon et al., 2015., str.
144-146)

Svakog pojedinca karakterizira nekoliko razli€itih ljudi, pa se ,vlastito ja“ moze definirati
kao ,skup razlicitih sastavnih dijelova, identiteta uloga i samo su neke od njih aktivne
u svakom danom vremenu. Neki su identiteti (npr. muz, Sef, student) u vlastitom
samopoimanju vaZzniji nego drugi, ali drugi identiteti (npr. skuplja¢ maraka, plesac ili
zagovornik vece ravnopravnosti na radnom mjestu) mogu biti dominantni u konkretnim

situacijama®. (Solomon et al., 2015., str. 146)
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Veliki dio danasnje populacije zapravo je svjesno sebe i u velikoj mjeri osjetljivo na
sliku o sebi koju odasilja i stvara u o€ima drugih. Sve vise mlade populacije okrenuto
je zabrinutosti za vlastiti javni imidz, te se njihovo ponasanje kao potroSaca uskladuje
tim zahtjevima. DruStvene mrezZe i internet znacajno su doprinijeli razvoju identiteta
pojedinca. Mnogobrojnost internetskih stranica koje su obiljezile ovo desetljece
pridonijele su umrezavanju s razliitim ljudima diliem svijeta, ali i omogucile razvoj
vlastitog osobnog virtualnog identiteta. Imati neku druStvenu mrezu postala je tradicija,
a objavljivati slike stvarajuéi idealnu sliku o sebi svakodnevnica. Cesto se s
posredovanjem promjene trendova, sredine zivljenja, novih prijateljstva i slicno, a
promjenom Covjekova ponasanja mijenja njegovo poimanje sebe pa se ljudi srame
vlastitin objava koje su objavili prije nekoliko godina. Taj sram proizlazi iz promjena
koje su nastupile u razvoju vlastite verzije sebe, a utjete na ponasanje. Cesto smo
svjedoci da osobe kupuju odjecu kojom se predstavljaju na drustvenim mrezama, a u
stvarnim trenucima nikad poslije ni nikad prije nisu obukli tu istu odjecu. Govoreci tim
pogledom, lako je do¢i do zakljuka da postoji duboka veza izmedu ponasanja,

potrosnje i pojma o sebi. (Solomon et al., 2015., str. 150-152)

Teorijsko razmatranje povezivanja ponasanja, potroSnje i pojma o sebi moguce je

promatrati kroz nekoliko verzija ,ja“ prikazanih u slijedecoj tablici.
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TABLICA 4. TEORIJSKA RAZMATRANJA VERZIJE ,JA*

e Stvaraju se pomoc¢u vanjskih predmeta koje smatraju dijelom
sebe ili se poistovjeCuju s njima. Nastaju najéeSce ulaganjem

psihiCke energije.

e Razine:
ProSireno o individualna — ukljucivanje osobnih stvari
»jad o obiteljska- uklju€ivanje potroSaceva doma o namjestaja

o razina lokalne zajednice — opisivanje sebe s obzirom na

lokalnu sredinu ili grad iz kojeg dolaze
o grupna razina — privrzenost odredenim grupama

e Ljudi vide sebe kako zami$ljaju da ih drugi vide, pri tome se
Zrcalno ,,ja“ koriste proizvodima/predmetima koji doprinose odredivanju

percepcije i odrzavanju svog pojma o sebi

e PotroSaC odabire onaj proizvod Ccija obiljezja odgovaraju

njegovoj slici o sebi.
¢ NajCeSc¢a dosljedna obiljezja:
VI H 1]
astito . ja formalno/neformalno
e Javlja se i stara zagonetka pitanje “kokosi i jajeta”:

o kupuju li proizvode jer ih vise sli¢ne sebi ili pretpostavljaju

da im ti proizvodi moraju biti sli€ni jer su ih oni kupili?

Izvor: Solomon, R. M. et al. (2015.) PonaSanje potroSaca Europska slika. 4. izdanje.
Zagreb: MATE d.o.0.. str. 150-152

Tipi€na pitanja a zasluZuju posebnu pozornost u drustvu 21. stoljeca su: ,Tko sam ja
u ovoj situaciji?“ i ,Sto drugi ljudi misle tko sam ja?“. Temeljem tih pitanja donose se
teoretski zaklju€ci o postojanju simboli¢kog interakcionizma koji ,naglasava da odnosi
s drugim ljudima igraju veliku ulogu u formiranju viastitog ,ja““. (Solomon et al., 2015.,
str. 148)

Covjek je drustveno biée koje tijekom Zivota ima potrebu pripadnosti odredenim
grupama, ali i trazi potvrde za svoja ponasanja u drugim ljudima. Kao pripadnici drustva
ili pojedine grupe, pojedinci prihvacaju odredena pona$anja i prihvacaju ista tumacenja
za odredene predmete ili situacije. Medutim da bi se moderni Covjek potpuno
integrirao, potrebno je da se podvrgne odredenim socijalizacijskim faktorima. Tim
faktorima pripada pri rodenju, a isti utjeCu znac€ajno na konzumaciju i stav prema

medijima.

o grubo/profinjeno, uzbudljivo/mirno, racionalno/emotivno i
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4.3. OKOLNIUTJECAJI | ULOGA MEDIJA U ODGOJU
Do prije koje desetljece bili smo svjedoci pojave prvih mobitela i laptopa, a u svega
dva desetljeca ljudski Zivot bez njih postao je nezamisliv. Uznapredovala je i ljudska
vrsta, potaknuta razvojnom tehnologijom gdje djeca od malih nogu poznaju koriStenje
mobilnih, raCunalnih, televizijskih i drugih uredaja, pri Cemu koriste i razliCite aplikacije
kao $to su YouTube, YouTube Kids i drugih. Ne €udi €injenica kako mala beba samim
rodenjem ima jaCi podrazZaj na svijetlost ekrana nego na standardne pliSane ili drvene
igracke. Tako opce poznavanje ovisnosti od alkohola, droge i kladionice sada poprima
novu eru, ovisnost o internetu. Roditelji vodedéi tu borbu kako bi dijete usmijerili na pravi
put, posezu za teskim tvrdnjama u obliku da nece djetetu dopustiti koriStenje tih
sadrZaja. Medutim s druge strane javlja se strah od nepismenosti koji ih tjera da

prihvacaju takva ponasanja kao normalna.

Pojam pismenosti/nepismenosti ve¢ se stolje¢ima odnosi na sposobnost Citanja i
pisanja, medutim posljednjih desetljeéa veZe ga se uz dodatne kompetencije i vjestine
koje su pojedincu neophodne. Shodno tome, vazno je spomenuti dva pojma koja su
izrazito uvrijezeni u moderno drustvo: informacijska pismenost i digitalna pismenost.
Srz svakog medija je informacija, pa je pojedinac informacijski pismen kad ima
dovoljno kompetencija i vjestina da moze ,pronaci informaciju, prepoznati informaciju
koja moze rijesiti problem, vrednovati i organizirati informacije, te ih ucinkovito rabiti“.
Informacijska pismenost je Siri pojam od digitalne pismenosti jer nije nuzno da svaka
informacija bude u digitalnom obliku. Kada su informacije dostupne putem interneta
govorimo o digitalnoj pismenost. Digitalna pismenost odnosi se na kompetencije i
vjestine koje sluze za ,Citanje i razumijevanje hiperteksta ili multimedijskih tekstova,
razumijevanje slika, zvukova i teksta“. ,Konkretne vjestine obuhvacene tim terminom
uklju¢uju donoSenje suda o online izvorima, pretraZivanje interneta, upravljanje

multimedijskom gradom i komuniciranje putem mreze“. (SPI1, 2019.)

Posljednja dva desetlje¢a djeca koriste digitalne tehnologije u sve mladoj dobi i u sve
duzim vremenskim periodima u danu. Tako istrazivanja pokazuju da danasnja djeca
provode viSe od sedam sati dnevno ispred ekrana razli€itih dostupnih uredaja. (SPI,
2019.)
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lako je Stetnost uredaja potvrdena u oblicima npr. kvarenje vida, deformacije Sake,
zraCenja, smanjene motorike i drugih teSko se oduprijeti Cinjenici kako je upravo ucenje
koristenjem medija od rane dobi najbolje sredstvo adaptacije djeteta u modernu
sredinu. Moderna sredina koja danas obitava potaknuta je stalnim ubrzanim
trendovima i zahtjeva stalna u€enja i poznavanje prosle, sadasnje i buduce tehnologije.
To bi smo mogli poistovjetiti s matematikom. Ako pojedinac ne nauci tablicu mnozZenja
ne moze savladati jednadzbe, tako ako isti ne nauci paljenje/gasSenje uredaja ili
skidanje aplikacija jasno je da ne moze obavljati aktivnosti kao Sto su koriStenje novih
drustvenih mreza, upoznavanje novih ljudi, online komuniciranje s prijateljima i obitelji,
praéenje objava/storija prijatelja/poznanika/obitelji. Kasnije u poslovhom svijetu
jednostavno nepoznavanje programa Word onemogucuje pisanje PR ¢lanaka ili drugih
aktivnosti vezanih za posao. Do prije nekoliko godina klju¢ prijave za posao bilo je
poznavanje Microsoft Office programa, dok se danas u 2020. godini podrazumijeva
poznavanje tih programa, te se u prijavi navode neki novi, atraktivniji i moderniji
programi. Na isti su se nacin adaptirale i osobe koje se bave ku¢anstvom. Naucile su
koristiti modernije protuprovalne alarmne sustave, digitalne babymoov video alarme,
razliCite aplikacije za nadzor djeteta i slicno. Upravo tim primjerima prikazan je
napredak ljudske vrste, ali i zahtjevi usmjereni ne samo prema zaposlenicima, nego i

cjelokupnoj populaciji.

,Otkad postoji, ljudska je zajednica zaokupljena pitanjima kako najbolje odgajati djecu,
tko u tome treba i moze sudjelovati te Sto sva djeca trebaju svakako uciti“ (1liSin et al.,
2001., str. 11). Pod pojmom dijete, pravno gledajuéi podrazumijevamo osobu do
navrsenih 18 godina Zivota, a s sociopsiholoskog gledista to je osoba do 15. godine
zivota. (lliSin et al., 2001., str. 11)

Od rodenja djeca se pokuSavaju integrirati u drustveni zivot kroz ucenje odredenih
stavova, vrijednosti i poZeljnih oblika ponasanja. Takav proces integracije naziva se
socijalizacija. Socijalizacija je najintenzivnija u razdoblju kada se pojedinac razvija u
osobu, odnosno do navrSenih 15 godina Zivota i ranoj mladosti, ali njezin utjeca;j
nastavlja se i tijekom cijelog Covjekovog Zivota s obzirom da se Covjek stalno adaptira
u nove sredine. Taj pristup intenzivniji je u danasnjem moderno uvjetovanom svijetu.
To je lako vidljivo iz toga da pojedinci ¢eS¢e mijenjaju radne sredine, CeS¢e su migracije

stanovanja, ali i viSe obrazovanje stanovniStva zahtjeva adaptaciju u viSe okruzenja.
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Osim toga tijekom razvoja i rasta €ovjeka javljaju se i razliiti socijalizacijski faktori koji

u manjoj ili ve¢oj mjeri imaju utjecaj na istog. (llisin et al., 2001., str. 12 — 13)

GRAFIKON 6. SOCIJALIZACIJSKI FAKTORI UTJECAJA NA POJEDINCA
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IZVOR: Obrada autorice temeljem literature 1liSin, V. et al. (2001) Djeca i mediji:
uloga medija u svakodnevnom Zivotu djece. Zagreb: Drzavni zavod za zastitu obitelji,

materinstva i mladezi. str. 13.

PonaSanje pojedinaca uvjetovano je u manjoj ili vecoj mjeri utjecajem navedenih
faktora gdje ti faktori ne poprimaju uvijek jednaki omjer utjecaja. Ovisno u kojoj mjeri
¢e na pojedinca odredeni utjecaj imati veCi znacaj ovisi o razliCitim unutarnjim i

vanjskim faktorima. Ti unutarnji faktori mogu biti kao $to su npr. procesiranje
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informacija koje nam govore roditelji ili razina svijesti prihva¢anje tradicionalnog
ponasanja. Osim unutarnjih postoje i vanjski faktori koji se mogu manifestirati jer npr.
pojedine obitelji nemaju nametnutu neku moralnu obvezu prema Crkvi ili zbog loSe
internetske mreze nedostatak interneta onemogucava izloZzenosti pojedinca tom

mediju i utjecaj tog medija na pojedinca. (llidin et al., 2001., str. 13-15)

Teorijski zakljuCci pokazuju kako su roditelji (obitelj) i vrSnjaci (prijateljske skupine)
socijalizacijski faktori s najveéim utjecajem na pojedinca. Snaga utjecaja
socijalizacijskog faktora obitelji izravno ovisi o komunikaciji izmedu mladih i starijih.
Ovisno o volji primanja informacija, ideja, stavova, vjerovanja i drugih kod mladih moze
se zakljugiti da ¢e isto utjecati na odredeno ponasanje. Sto je komunikacija lo$ija Zelja
za primanjem informacija, ideja, stavova, vjerovanja i drugih je manja, a time je i manji

utjecaj tog socijalizacijskog faktora. (lliSin et al., 2001.)

,U interakciji s djecom postoji tri moguca tipa odnosenja prema djeci (i adolescentima)
(llisin et al., 2001., str. 55):
e autokratski — kada roditelji izdaju naredbe i traze bezuvjetnu poslusnost
e demokratski — kada roditelji nude objasnjenje za postojeca pravila i zahtjeve
e permisivni — kada roditelji ne daju nikakve ograde i objaSnjenja djetetu, o tome
koji je pozZeljan oblik ponaSanja i koje su Zelje i prioriteti roditelja, $to rezultira

nedostatkom kriterija potrebnih za reguliranje djetetova ponaSanja“.

Snaga utjecaja socijalizacijskog faktora vrénjaka/prijatelja izravno ovisi 0 komunikaciji
izmedu djece i mladih odnosno pojedinaca priblizno iste dobi. Prijateljstva koja se
razvijaju tijekom zivota bitno mogu utjecati na ponasanje pojedinca ovisno o volji
primanja informacija, ideja, stavova i drugih Cimbenika koje taj pojedinac Zeli prihvatiti.
(llisin et al., 2001., str. 55)

"Prijateljstvo je povezanost koja ne ovisi o pripadnosti i partikularnom bioloSkom
podrijetlu, nego se koristi ¢injenicom ne—pripadnosti istom obiteljskom stablu" (Riva,
1982. navedeno u Nincevié, 2007.). Temeljno obiljeZje prijateljstva je osjecaj
ravnopravnosti. Dok obitelj povezuje hijerarhijska struktura koja proizlazi iz gledisSta da
roditelji trebaju biti odrasliji i spremniji na zivot viSe od njihove djece, u prijateljstvu ne
postoje prave i vlastite hijerarhije. Takvo glediSte omogucava poistovjeCivanje medu
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pripadnicima, koji se istodobno osjeéaju sudionicima istih afektivnih ponasanja.
(NincCevi¢, 2007.)

Vaznost ovog diplomskog rada, ugleda se u razmatranju medija. Shodno tome, a
polazeci od teorijskih zaklju¢aka prema autorima llidin et al. (2001), lako je zakljuciti
kako svi socijalizacijski faktori utje€u i na konzumaciju medija.

To je moguce objasniti kroz sljedece tvrdnje:

e Tvrdnja 1. Ako bi roditelji imali negativan stav prema medijima, taj negativan
stav moZze se odraziti na ponasanje pojedinca i obrnuto. Npr. ako roditelji imaju
negativan stav prema drusStvenoj mrezi pod pretpostavkom da je taj
socijalizacijski faktor velikog utjecaja, to se moZe odraziti na konzumaciju
drustvene mreze tog pojedinca i/ili na njegov stav koji ¢e prenijeti u buducée
nasljede svojoj djeci, pod pretpostavkom da ta drustvena mreza zauzme stalno
mjesto i opstane na trzistu.

e Tvrdnja 2. Ako bi vrdnjaci imali negativan stav prema medijima, taj negativan
stav moZe se odraziti na ponasanje pojedinca i obrnuto. Npr. ako najuza grupa
prijatelja ne koristi odredenu aplikaciju za komunikaciju pod pretpostavkom da
je istu konzumirala i da je taj socijalizacijski faktor od velikog utjecaja, to se
moze odraziti na konzumaciju aplikacije od strane pojedinca i/ili njegov stav koji
Ce prenijeti u buduée nasljede svojoj djeci pod pretpostavkom da ta aplikacija
opstane na trziStu i zauzima stalno mjesto na trzistu.

e Tvrdnja 3. Ako bi Skola imala negativan stav prema medijima, taj negativan stav
moZe se odraziti na ponasanje pojedinca i obrnuto. Npr. ako bi 8kola imala
negativan stav prema gledanju TV-a pod pretpostavkom da je taj socijalizacijski
faktor velikog utjecaja, to se moze odraziti na konzumaciju tog medij za vrijeme
nastave i/ili tjekom slobodnog vremena nakon nastave. Takav negativa stav
moze se takoder prenijeti u nasljede.

e Tvrdnja 4. Ako bi crkva imala negativan stav prema medijima, taj negativan stav
moZe se odraziti na ponasanje pojedinaca i obrnuto. Npr. Ako bi crkva imala
negativan stav prema koristenju tiska pod pretpostavkom da je taj socijalizacijski
faktor od velikog utjecaja, to se moZe odraziti na ponasanje i konzumaciju tog
medija od strane pojedinca koji pripada toj skupini istih vjerovanja i smatra ih

vaznih. Takav negativan stav se moze prenijeti i u nasljede.
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e Tvrdnja 5. Ako bi mediji imali negativan stav prema medijima, taj negativan stav
mozZze se odraziti na ponasanje pojedinaca i obrnuto. Npr. Ako bi odredeni medij
kao $to je televizija ima negativan stav prema drugom mediju kao $to je radio
pod pretpostavkom da je taj socijalizacijski faktor od velikom utjecaja, to se
moZe odraziti na konzumaciju i ponasanje onog pojedinca koji vise preferira
medij televizija od medija radio. Takav stav moZze se prenijeti i u nasljede, pod
pretpostavkom opstanka oba medija i zauzimanje stalne trziSne pozicije na
trzistu.

e Tvrdnja 6. Ako bi radna sredina imala negativan stav prema medijima, taj
negativan stav moze se odraziti na ponasanje pojedinaca i obrnuto. Npr. Ako bi
zaposlenici poduzec¢a X imali negativan stav prema KkoriStenju tiska pod
pretpostavkom da je taj socijalizacijski faktor od velikog utjecaja, to se moze
odraziti na ponasanje i konzumaciju tog medija od strane pojedinca koji pripada
toj skupini zaposlenika. Takav negativan stav apelira na ponaSanje sklono
izbjegavanju tog medija u poslovne svrhe i/ili u slobodno vrijeme zbog
prilagodavanja okolini ili dijeljenja samo istog misljenja. Takav negativan stav
se moze prenijeti i u nasljede pod pretpostavkom opstanka u istoj radnoj okolini
i opstanka i zauzimanja stalne trziSne pozicije medija na trzistu.

e Tvrdnja 7. Ako bi udruga kojima pojedinac pripada imala negativan stav prema
medijima, taj negativan stav mozZe se odraziti na ponasanje pojedinca i obrnuto.
Npr. Ako bi pojedinac pripadao politi¢koj udruzi X koja ima negativan stav prema
koriStenju tiska pod pretpostavkom da je taj socijalizacijski faktor od velikog
utjecaja, to se moze odraziti na ponasanje i konzumaciju tog medija od strane
pojedinca koji pripadaju toj udruzi. Takav negativan stav se moZe prenijeti i u
nasljede pod pretpostavkom opstanka medija i udruge i zauzimanje stalne

trziSne pozicije na trzistu.

Svi navedeni socijalizacijski faktori zapravo su svojevrsni posrednici u utjecaju na
konzumaciju medija odredenog pojedinca. Koji ¢e socijalizacijski faktor imati najveéu
ulogu u utjecaju, te da li ¢e neki faktori uopce imati utjecaj, ovisi o samom pojedincu i
njegovim unutarnjim odrednicama koje su definirane u Poglavlju 4.. Medutim vaznost
socijalizacijskih faktora u odgoju je nuzna jer ne treba smetnuti s uma da koli€ina i
sadrzaj digitalnih medija koji se konzumira mozZe imati posljedice na psihicko i fiziCko
zdravlje djece. (SPI, 2019.)
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Za pravilni rast i razvoj djeteta modernog doba vazan balans vjestina (podrucja)
digitalne inteligencije (SPI, 2019.):
e . digitalni identitet — nacin kako postaviti i kreirati osobni identitet i vlastitu
reputaciju u digitalnom svijetu
e digitalna upotreba - razvijanje vjeStine koriStenja digitalnih uredaja i
uspostavijanje ravnoteZe izmedu vremena provedenog online i sudjelovanja u
stvarnom Zzivotu
¢ digitalno osiguranje — sposobnost detektiranja digitalnih/internetskih opasnosti i
koristenje alata za vlastitu obranu i zaStitu podataka
¢ digitalno sigurnost — vjeStina osvjeStavanja i upravljanja rizicnim ponaSanjima i
opasnim sadrZajima te nacini zastite
e digitalna emocionalna inteligencija — vjestina empatije i vjestina nacina
izgradnje dobrih online odnosa
e digitalna komunikacija — sposobnost komunikacije i suradnje s drugima u
zajednickoj upotrebi digitalnih tehnologija i medija
e digitalna pismenost — vjeStina pronalazenja internetskih sadrZaja, njihove
procjene i upotrebe te Kkreiranja, kao i nacini podijele tog sadrZaja s drugima
e digitalna prava — sposobnost razumijevanja i ocCuvanja osobnih prava,
ukljucujuci prava na privatnost, intelektualno vlasnistvo, slobodu govora i zaStitu

od govora mrznje“.



5. POIJMOVNO DEFINIRANJE MULTIGENERACIJSKOG
MARKETINGA

Vec desetlje¢ima marketing je vazan i neophodan dio svih uspjeSnih poslovnih
strategija bez obzira kojom se djelatnosti poduzece bavilo. Danasnji su potrosaci
zahtjevniji od prijasnjih, a nerijetko je slucaj kako osim dobrih proizvoda, za svoj novac
traZe cjelokupno iskustvo. Jedan od osnovnih ciljeva marketinga je ,definiranje,
mjerenje i kvalificiranje veli¢ine identificiranog trzista i moguceg potencijala zarade®.
(Marketing Fancier, 2016.) Medutim da bi marketing bio uspjeSan u konacnici,
potreban je adekvatan poCetak. PolaziSte svakog uspjeSnog marketinga pojedinog
poduzecéa je identificiranje ciljnog trzista. U danasnjem dinami¢nom trzistu, neophodno
je razumijeti svoje kupce i/ili potrosace, odgovoriti im u skladu sa njihovim potrebama i

Zeljama, ali i stvoriti dugotrajan partnerski odnos.

Kako bi lakSe razumjelo potroSate u Poglavlju 4.1. objasnjen je cjelokupni
segmentacijski proces. U segmentaciji, kao jednoj od najvaznijih postupaka unutar
marketinga, spominje se kategorija ,demografija“ varijabla ,dob®. lako se €ini da je dob
odredene osobe ima samo sentimentalno znacCenje kod te osobe/njegove
obitelji/prijatelja obiljezavajuci necije rodenje, ipak postoji ¢vrsto uporiste da se u

zadanoj kategoriji i varijabli izgradi temelj marketinga.

Dijele¢i cjelokupnu populaciju na manje skupine ili segmente, a stvarajuci radi
maksimalne efikasnosti i ucinkovitosti primjene, razvio se eng. multi-generational
marketing ili u prijevodu hrv. viSegeneracijski (multigeneracijski) marketing. (Williams
et al., n.d.) Multigeneracijski ili viSegeneracijski marketing je ,praksa priviacenja
jedinstvenih potreba pojedinaca unutar vise od jedne posebne generacijske skupine s
time da je generacija skupina Ciji su ¢lanovi rodeni i Zivi otprilike u isto vrijeme* (Morris,

1982. navedeno u Williams et al., n.d.).

Potpuno bi tradicionalno i pomalo zastarjelo bilo segmentirati pripadnike generacija
temeljem dobi i spola. Pa iako ova marketinSka teorija svoje uporiSte pronalazi u
tradicionalnim varijablama, svoju teoriju proSiruje uklju€uju¢i modernije bihevioristicki

varijable kao Sto su zajednicka i/ili slicha ponaSanja, iskustva, vrijednosti, stavove,
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razmisljanje i druge unutarnje odrednice ponasanja pojedinaca koje su definirane u
Poglaviju 4.
Rije€ “generacija“ najceS¢e se povezuje s znaCenjem prema kojima pojedince dijelimo
shodno godini u kojoj su rodeni i najceSce se koristi u smislu da bi saznali koliko osoba
ima godina. Medutim u krugu marketinga sve se viSe raspravlja o ovoj ve¢ uvrijezenoj
temi. IshodiSte tzv. ,generacijske teorije” pripada Karlu Mannheimu, temeljem
njegovog eseja ,Problem generacija” iz 1923. godine. Njegova teorija je usredotoCena
na utjecaj povijesti i drustvene dogadaje koje se mijenjaju posredstvom tih okruzenja.
(CenSAMM organization, n.d.) Osim njega povijest generacijske teorije obiljezili su jos
neki autori kao Sto su (CenSAMM organization, n.d.):

e Norman Ryder

e Morris Massey

e Arthura Scheslingera

e José Ortega Y Gasset i Julian Marias

e Douglas Coupland.

Medutim, znanstvenici zasluzni za popularizaciju ove paradigme 1990-tih bili su
William Strauss i Neil Howe. Oni su kako je navedeno u online ¢lanku Mihaljevié
(2019.) razvili “Generacijsku teoriju” prema kojoj se povijest opisuje u generacijskim
ciklusima. Generacijske cikluse objasnjavaju kroz specificne obrasce ponasanja koji
su smatrali isprepletenim s povijeS¢u Sjedinjenih Ameri¢kih Drzava. Prema njihovoj
teoriji svakih 80 do 100 godina nastaje eng. fourth turning ili u prijevodu hrv. Cetvrti
zaokret koji je obiljezen krizom koja unisti drustveni poredak i stvorili novi, nakon ¢ega

zapocinje novi ciklus. (CenSAMM organization, n.d.)
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GRAFIKON 7. JEDAN GENERACIJSKI CIKLUS STRAUSS-HOWE
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IZVOR: Obrada autorice temeljem literature CanSAMM organization (n.d.) Strauss-
Howe Generational Theory. [Online] Dostupno na: https://censamm.org. [Pristupljeno:
08. kolovoza 2020.]

Sukladno ovoj teoriji svaki se ciklus sastoji od Cetiri stanja koja su tipi¢na za jedan
ciklus, nakon Cega se ta stanja ponavljaju za novi ciklus. (CenSAMM organization,
n.d.)

Objasnjenje stanja (CenSAMM organization, n.d.):

¢ Prvo stanje naziva se The High. To razdoblje karakteriziraju snazne institucije i
socijalni kolektivizam, te slab individualizam.

e Drugo stanje naziva se The Awakening. To razdoblje karakterizira rast osobne
i duhovne autonomije kod ljudi, dok socijalne institucije mogu biti napadnute,
8to ometa javni napredak.

e TrecCe stanje naziva se The Unravelling. To razdoblje karakteriziraju oslabljene
institucije koje nemaju povjerenja, ali je kod ljudi snazan individualizam.

« Cetvrto stanje naziva se The Crisis. To razdoblje karakterizira unistenje kao $to

je npr. rat, a posljedica je unistenje institucionalnog zivota. Medutim, po
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zavrSetku ovog razdoblja institucije se obnavljaju, a drustvo ponovo otkriva

koristi od kolektiva i zajednice.

Dok neki znanstvenici vide u ovoj teoriji znaCajnost i zabrinutost, neki opovrgavaju
ovakve zakljuCke. Bez obzira koju teoriju favorizirali, znacajnost razgraniCenja
generacija je neupitna. Ovakvo segmentiranje populacije od izrazite je vaznosti za
razumijevanje ponasanja potrosaca, ali i predstavlja temelj za razumijevanje proSlosti,

sadas$njosti i buduénosti.

5.1. RAZGRANICAVANJE GENERACIJA
U definiranju generacija ne postoje ostre granice koje odreduju kada odredena
generacija zapocCinje, a kada zavrSava te se shodno tome razliCiti autori definirali
razliCite granice u svojim teorijskim zakljuccima. Ponekad u tom odnosu javlja se
nekoliko iznimka (Williams et al., 2010.):
e U nekim slu¢ajevima razlike unutar generacije mogu biti vece od razlika medu
generacijama“,
o ,Generacije nemaju ostre granice pa pojedinci koji se nalaze u blizini prijelaza

medu generacijama cesto ne pripadaju niti jednoj generaciji“.

U ovom diplomskom radu razgrani¢enje generacije vodit ¢e se podatcima Student

research foundation (2018).
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SLIKA 2. PODJELA GENERACIJA

N The Generations Roughly Defined

The Greatest
Generation

The Silent
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Baby
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IZVOR: Student research foundation (2018) How Are High School Students Thinking
About Careers in Engineering?. [Online] Dostupno na:

https://www.studentresearchfoundation.org. [Pristupljeno: 15. svibanja 2020.]

Prva generacija naziva se eng. The Greatest Generation i obuhvaéa one pojedince koji
su rodeni prije 1928. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanje ovog diplomskog
rada stariji su od 92. godine zivota. (Student research foundation, 2018.) Najznacajnija
zajedniCka karakteristika pojedinaca ove generacije je da su ,preZivjeli i proZivjeli
teSkoce Velike depresije, a kasnije ili se borili u Drugom svjetskom ratu ili su radili u
industrijama koje su pridonijele pobjedi u ratu“(Investopedia, n.d.). Tijekom svog zZivota
su napravili velike zrtve, a nakon rata su krenuli u izgradnju i modernizaciju svijeta Sto

je stvorilo povoljne ekonomske uvjete za nadolazece generacije. (Mihaljevic, 2019.)

Pripadnici ove generacije su konzervativni, altruistiCni i manje materijalistiCki, brinu se
0 zdravlju i starenju. S obzirom na broj godina smanjena im je obrada informacija,
memorija, kognitivne performanse i pokretljivost. ,Bave se financijskom i osobnom
sigurnoS8cu, kao i raspolaganjem vrijednim stvarima. Mnogi u ovom segmentu osjecaju
se, razmisljaju i kupuju mlade od prethodnih generacija. Mnogi su zauzeli nacin Zivota
i stavove ,opet mladi". Opcenito, pomalo su sjedeci i gledaju puno televizije. Hodanje
Je njihov glavni izvor vjezbanja. Ako su u mogucnosti, vrlo su uklju¢eni u svoje domove,
troSe mnogo vremena kuhajuci, radeci kucanske poslove i samo brinu o sebi.

KoriStenje diskrecijskog vremena, odmora i angazman u dru$tvu vrlo su im vazni.
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(Bailor, 2006., Fishman, 2004., Morton, 2004., Simms, 2008., navedeno u Wiliams et
al., 2010.)

Druga generacija naziva se eng. The Silent Generation i obuhvaca one pojedince koji
su rodeni od 1928. godine do 1945. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja
ovog diplomskog rada Zivotne starosti od 75. godine do 92. godine Zivota. (Student
research foundation, 2018.) Cesto se pripadnike ove generacije jo§ naziva eng.

Traditionalists i hrv. Generacija depresije. (Wiliam et al., 2010.)

Pripadnici ove generacije cijene Stednju, moral i etiku, vrlo su domoljubni, bitan im je
drustveni spokoj i obiteljska povezanost. ,Odrastali su uz glazbu i TV kao vazZne
dijelove svog Zivota. U pogledu njihovih karakteristika, nacina Zivota i stavova,
oslanjaju se na isprobane, istinite i provjerene nacine Cinjenja. Vjerojatno nece prekrsiti
pravila ili ne postovati autoritet. Oni imaju nepovjerenje u promjene i sporo prihvacaju
bilo $to novo. Vole dosljednost. Cesto su to aktivni baka i djed koji su usredotoceni na
obitelj. Pogled, sluh, pokretljivost i snaga utje¢u na njihov izbor. Imaju strah od
ovisnosti o drugima. Udobnost je vaZna, ali takav je i stil“. Mnogi imaju veliko bogatstvo
u obliku ku¢nog kapitala i Stednje. Za njih su vazni upravljanje imovinom i transfer
bogatstva. (Bailor, 2006., Cobo, 2007., Fishman, 2004., McKay, 2008., Eisner, 2005.,
Himmel, 2008., Simms, 2008., navedeno u Wiliams et al., 2010.) Djetinjstvo im je
obiljeZzeno strogim odgojem i siromastvom, a ideologija i rezim ostavili su trag pa

smatraju da je opasno izraziti svoje misljenje. (Mihaljevi¢, 2019.)

Tre¢a generacija naziva se eng. Baby Boomers i obuhvaca one pripadnike koji su
rodeni od 1946. godine do 1964. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja ovog
diplomskog rada Zivotne starosti od 56. godine do 74. godine Zivota. (Student research
foundation, 2018.) Cesto se pripadnike ove generacije jo$ naziva eng. Me Generation,

eng, Baboo i eng. Love Generation. (Wiliams et al., 2010.)

,Pojedinci ove generacije cijene individualizaciju, samoizrazavanje i vodeni Su
izrekom: ,budi ovdje sada". Posveceni su karijerama i mnogi su radoholi¢ari. Njihov
rad se vidi kao oblik samoispunjenja, statusa i dokazivanja sebe. Timska orijentacija
je cijenjena. Zele nauditi nove vjestine i postaviti nove ciljeve, tj. Zivot (re)inZenjera.

Zele raditi za plaéu i volontirati. Oni su sve vise ekoloski svjesni i podupiru zeleni
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pokret. Oni su zauzeti ljudi koji su preoptereceni, prezaposleni i ispunjeni velikim
ocCekivanjima®“. (Lee i Kiley, 2005., Eisner, 2005., Hawkins i sur., 2010., Coleman et al.,
2006., Dietz, 2003., Gorrell, 2008., Koco, 2006., Musico, 2008., navedeno u Wiliams
et al., 2010.) Oni vole praktiCnost i prilagodbu interneta, koriste internetske stranice za
posao i pridruzuju se drustvenim mreZzama kako bi stvorili korisni€ke profile, kupuju
stvari poput GPS sustava i videoigara. Zdravlje, energija i dobrobit su im glavni ciljevi.
(Chang, n.d. navedeno u Wiliams et al., 2010.) Poznati su po svojim potrosackim
navikama i troSili su svaku kunu koju su zaradili. (Mihaljevi¢, 2019.) ,Fokus im je na
Ja" i oni osjecaju pravo na "dobar Zivot." Izrezbarili su perfekcionisti¢ki nacin Zivota
temeljen na osobnim vrijednostima i duhovnom rastu. Kao generacija smatraju se
viSecentricnim, individualistickim, ekonomski optimistiCkim, skepticnim, sumnji¢avim
prema autoritetima i usredotoceni su na sadasnjost od ostalih generacija.” (Lee i Kiley,
2005., Eisner, 2005., Coleman i sur., 2006., Himmel, 2008., navedeno u Wiliams et al.,
2010.)

Cetvrta generacija naziva se eng. Generation X i obuhvaéa one pripadnike koji su
rodeni od 1965. godine do 1980. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja ovog
diplomskog rada zZivotne starosti od 55. godine do 40. godine zivota. (Student research
foundation, 2018.) Cesto se ovu generaciju jo$ naziva eng. Baby Bust, eng. Slackers,

eng. Why Me Generation i eng. Latchkey Generation. (Wiliams et al., 2010.)

,Karakteristike pripadnika ove generacije ocitava se u Sirokom pogledu na obitelj i
zaljubljenike u Zivot. Oni obi¢no napus$taju dom kasnije i vracaju se kuci kako bi Zivjeli
sa svojim roditeljima. Skloni su odgadanju braka i oprezno se vjencaju. Nastoje
uravnoteZziti obitelj, Zivot i posao. Skepti¢ni su i obeshrabreni gotovo svime. Imaju
ekonomski i psiholo$ki ,preZivjeli“ mentalitet u kojem se naporan rad smatraju
potrebom. Oni su materijalistiCki i nestrpljivi. (Wiliams et al., 2010.) ,Informatika i
tehnologija su im vazni. Oni su viSe vizualna generacija, manje Citaju i vise posjecuju
umjetniCke muzeje i galerije nego druge generacije. Temeljne vrijednosti ove
generacije su u raznolikosti i razmi$ljanju na globalnoj razini“. (Cranston, 2008.,
Francese, 2004., Ritson, 2007., navedeno u Wiliams et al., 2010.) Prvi put u odgoj se
uplice medij televizija, a kao adolescenti vodili su bogat kulturni Zivot obogacen s
rastu¢im subkulturama u popularnoj glazbi kao sto je hip-hop, metal i drugi. Danas ih

se opisuje kao uspjesne osobe s balansiranim zZivotom. (Mihaljevi¢, 2019.).
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Peta generacija naziva se eng. Millennial Generation i obuhvac¢a one pripadnike koji
su rodeni od 1981. godine do 1995. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja
ovog diplomskog rada Zivotne starosti od 39. godine do 25. godine Zivota. (Student
research foundation, 2018.) Cesto se ovu generaciju jo$ i naziva eng. Generation Y,
eng. Echo Boomers, eng. Why Generation, eng. Net Generation, eng. Gen Wired, eng.

Next Generation i eng. Nexters. (Wiliams et al., 2010.)

Postoji veliko izravno rivalstvo izmedu ove generacije i prethodne generacije. ,Odrasli
su u vrileme ogromnih i brzih promjena, pojave moguénosti potpunog zaposljavanja
Zzena, te kada domacinstva s dvostrukim primanjima postaju normalna“ (Wiliams et al.,
2010.) Smatra se kako i izmedu ove generacije postoji potreba za uvodenjem
,Xenijalaca“ koji su kombinacija ove i prethodne generacije. (Mihaljevi¢, 2019.) Rodeni
su u tehnoloskom, elektroni¢kom i bezi€nom drustvu (u pojavi interneta, Googla,
eBaya, mobitela, PDA, GPS-a i drugih uredaja) pa su globalne granice ove generacije
transparentnije. Karakteristike pripadnika ove generacije su ,samopouzdanje s jakim
osjeCajem neovisnosti i autonomije, asertivno, emotivno i intelektualno izraZajni,
prilagodljivi i sumnji¢avi®. Pripadnici ove generacije nemaju limita kao §to su eng. no
fear i/ili eng. it’s all about me, uz to zive za danas i troSe puno. Koriste internet, e-postu,
mobitele i tekstualne poruke za komunikaciju. Najvazniji ukras ove generacije su
elektronicki uredaji, a spremni su se i tetovirati. (Hawkins et al., 2010., Cranston, 2008.,
Eisner, 2005., Dietz, 2003., Gerritsen, 2008., Himmel, 2008., Novak et al., 2006.,
Dickey et al., 2007., Donnelly, 2008., navedeno u Wiliams et al., 2010.)

Sesta generacija naziva se eng. Generation Z i obuhvaéa one pripadnike koji su rodeni
od 1995. godine do 2012. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja ovog
diplomskog rada Zivotne starosti od 25. godine do 8. godine Zivota. (Student research
foundation, 2018.) Shodno c¢injenici da se temeljni parametar ovog diplomskog rada
nalazi se u Generaciji Z ova Ce generacija detaljnije biti prouCavana u sljedeéem

poglavlju. (Poglavlje 5.2.)

Posljednja generacija o kojoj mozemo govoriti je eng. Generation Alpha. Ona
obuhvaca one pripadnike koji su rodeni nakon 2012. godine i u vrijeme pisanja ovog

diplomskog rada mladi su od 8. godine Zivota. Medutim shodno tome kako je ova
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generacija joS premlada za istrazivanja, te da ponasanije i karakter njezinih pojedinaca

nije izrazeno nemoguce je detaljnije objasniti ovu generaciju.

5.2. KARAKTERISTIKE POTROSACA GENERACIJE Z | DOSADASNJA
ISTRAZIVACKA SAZNANJA
Sesta i najznadajnija generacija koja je u sredistu razmatranja ovog diplomskog rada
je eng. Generation Z. Generacija Z ili eng. Generation Z obuhvaca one pripadnike koji
su rodeni od 1995. godine do 2012. godine. To su pojedinci koji su u vrijeme pisanja
ovog diplomskog rada Zivotne starosti od 25. godine do 8. godine Zivota. (Student

research foundation, 2018.)

Shodno istraZivanjima ova generacija naziva se jo$ i eng. Tweens i eng. Baby
Bloomers. Prema razmisljanjima autora Labi (2008.) navedeno u Wiliams et al. (2010.)
za pojedince ove generacije veze se razmisljanje kako su oni novi konzervativci. Cijene
postovanje, povjerenje, odgovornost i suzdrzanost, te su planirana, strukturirana i
samokontrolirana djeca. Cijene autenti¢nost, Stede novac koji dobivaju za prigode kao
Sto su Bozi¢ i rodendani, te prihvacaju tradicionalna uvjerenja cijenedi obiteljsku
cjelinu. (Labi, 2008. navedeno u Wiliams et al., 2010.)

Najznacajnija karakteristika ove generacije je uporaba i primjena tehnologije i
koriStenje izvora informacija. Znacajan je podatak kako starije pripadnike generacije
prati snazan razvoj inovacija uredaja mobilne i kompjuterske elektronike. lako je jasno
da prvi izumi ovih uredaja zapocinju puno prije i vezemo ih jos iz 1970-tih godina kada
nastaje prvi izum mobitela i Cetvrta generacija raCunala koja prva koristi mikroprocesor,
jasno je kako masovno koristenje ovih uredaja zapocinje u razdoblju djetinjstva starijih
pripadnika ove generacije. S obzirom da vrijeme nakon 2000-tih godina za ove uredaje
oznacava vrijeme modernizacije i snaznih inovacija jasno je kako se ti uredaiji razvijaju

paralelno sa razvoje/starenjem ove generacije.

Uz ovu generaciju veze se vaznost vrSnjackog prihvacanja te je kljuCna osobina
potreba za pripadanjem. Stvari kojima posvecuju paznju, a koje smatraju vaznima u
postizanju ove potrebe su glazba, moda, kozmetika i videoigre. (Wiliams et al., 2010.)
Mati¢ (2018) kako je navedeno u Clanku portala Media Marketing (n.d.) smatra da je

,Generacija Z“ ambiciozna generacija, izrazitih individualaca, koja postaje sve
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znacajnija u istrazivanjima i razmisljanju Citave komunikacijske industrije. Djelovanje
ove generacije zbog bliskosti tehnologije odrazit ¢e se na modernizaciju i utjecat ¢e na
funkcioniranje medija. Opcéenito govoreci smatra da je kod Generacije Z najznacajnije
sredstvo komunikacije eng. influens marketing (hrv. utjecajni marketing) koje vec
zauzelo znacajnu poziciju na trzistu, a da su druStvene mreze osnova bile koje
komunikacije. Generaciju Z naziva i eng. Cloud Native generacija. Smatra da je
karakteristika ove generacije Sto zive digitalni svijet kao realnim, ne poznaju granicu
izmedu lokalnog i globalnog, te su za njih podjednako vazni i sportasi, glazbenici,

youtuberi, influenseri i drugi. (Mati¢, 2018. navedeno u Media Marketing, n.d.)

Neke od znacajnih karakteristika pojedinaca Generacije Z prema konferenciji
DIABLOG (2018) kako je navedeno u Clanku portala Media Marketing (n.d.):
e stalno povezani (ovisni su o mobilnim uredajima i stalno su online, medutim
komuniciraju sa prijateljima vise nego bilo koja generacija)
e drustveno osvijesteni (prate trendove, mijenjaju ih i postavljaju)
e definiraju se kao generacija potaknuta vrijednostima (Zele svijet ucCiniti boljim
mjestom $to izravno utjeCe na njihovo ponasanje, komuniciranje, kupnju..)
e prate brendove i influencere koji razumiju njihov identitet, smisao i vrijednosti
te posjeduju autenti¢nost i relevantnost onome $to njih zanima
o definiraju ,live* kao biti autentiCan i kreativan (vecina pojedinaca ove
generacije svakodnevno livestreama sa svojim prijateljima ili kreira video
uzivo za platforme u koje je ukljuc¢en)
e sSvaka od tri do Cetiri sata prate live (uzivo) sadrzaj influencera i brandova
koje prate na Instagramu, Facebooku ili Youtube-u
e ne Zele troSiti puno vremena na pretrazivanje zanimljivog sadrzaja, vec Zele
da im ga medij kojeg koriste ponudi na osnovi njihovih prijasnjih

pretraZivanja“.

Temeljem clanka Mihaljevic (2019.) spominju se neke pozitivne i negativne

karakteristike ove generacije $to je prikazano u sljedecoj tablici (Tablica 5.).
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TABLICA 5. POZITIVNE | NEGATIVNE KARAKTERISTIKE GENERACIJE Z

POZITIVNE KARAKTERISTIKE NEGATIVNE KARAKTERISTIKE

Tolerantniji su prema drugima vise Preferiraju komunikaciju porukama, a
nego ijedna druga generacija ne “okom u oko”
Preuzimaju manije rizika Manje €itaju knjige, novine, Casopise

) - Odrasli su ‘zasti¢eniji’ nego bilo koja
Manje religiozni B
druga generacija

ViSe samostalni, ne mare za institucije =~ Moguce viSe deprimirani nego druge

poput Crkve ili Vlade generacije

Vise Instagrama, manje Facebooka Osjecaju se usamljeno

IZVOR: Mihaljevic¢, J. (2019.) Na svijetu trenutacno zivi ovih 10 ‘generacija’. Kojoj vi
pripadate?. [Online] Dostupno na: https://www.mirovina.hr. [Pristupljeno: 05. lipnja
2020.]
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6. ISTRAZIVANJE GENERACIJE Z

Posljednje poglavlje ovog diplomskog rada usmjereno je na istraZivanju zasnovanom
na teorijskim polazistima prethodnih poglavlja. lako se ¢&ini da su bilo kakva

razmatranja na ovu tematiku vrlo proSirena i uvrijeZena, Cini se kako postoje praznine.

Poznavanje generacije koja postaje punopravni ¢lan zajednice je od izrazite vaznosti
za menadzment ali i bilo koju trziSnu aktivnost. Pri tome se na punopravno ¢lanstvo
zajednice gleda kao korisnika koji samostalno donosi odluke shodno vlastito steCenim
financijskim sredstvima o kupnji i/ili konzumaciji odredenih proizvoda, usluga, ideja i
dr.

Svaka je generacija neovisno o drugoj generaciji u¢enik tudih pogre$aka i donositelj
vlastitih odluka. Danasnja najmlada populacija s izrazenim ponasanjem i karakterom,
koju nazivamo Generacija Z ima uvrijezenu potrebu za istraZivanjem i razvojem
prihvacajuéi pritom nova tehnoloska dostignuc¢a koja stvaraju za posljedicu izraZzenu
sklonost k promjenama. Kao takva Generacija Z zanimljiva je za razvoj istrazivanja, pa
je opéi cilj ovog istrazivanja utvrdivanje trendova ponaSanja Generacije Z u okviru

konzumacije medija.

6.1. ISTRAZIVACKA POLAZISTA | ISTRAZIVACKA PITANJA

Strucno istrazivanje ovog diplomskog rada ima istrazivaCka polazista u sljede¢im veé
provedenim istrazivanjima:

e Telefonaktiebolaget LM Ericsson (2017)

¢ |AB Croatia (2015)

e Phanthong, P. i Settanaranon, W. (2011.)
No s obzirom na epidemiolosku sliku u vremenu provedbe istrazivanja kako cjelokupne
populacije, tako i Republike Hrvatske strucno je istrazivanje proSireno prema polazistu
vec slijedeceg provedenog istrazivanja:

e GWI (2020)
Navedena istrazivaCka polaziSta pridonijela su stvaranju temelja za izgradnju i
prilagodnu vlastitog individualnog istraZivanja autorice diplomskog rada, pri ¢emu su

prilagodena shodno promatranom podrucju i uzorku.
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Provedeno istrazivanje nastoji odgovoriti na slijedeca istrazivacka pitanja:

Kako

Koliki je opseg uporabe pojedinog medija (TV, radio i internet) i drustvenim
mreza na prostoru Republike Hrvatske od strane Generacije Z?

Koji je klju¢ni razlog uporabe pojedinog medija od strane Generacije Z?

Kakve su preferencije Generacije Z prema uredajima i sadrzajima/kanalima u
konzumaciji sadrzaja medija?

Pomocu kojih kanala komunikacije pripadnici Generacije Z obavljaju odredene
drustveno vazne aktivnosti?

Postoji li razina utjecaja primarnih socijalizacijskih faktora kod pripadnika
Generacije Z?

Kolika je zastupljenost psiholoSkog aspekta samocenzure i multitaskinga kod
Generacije Z?

Kakvi su stavovi Generacije Z prema medijima?

Koliki je opseg utjecaja i promjena navike u konzumaciji medija od strane

Generacije Z u vrileme izvanredne situacije pandemije?

bi se unaprijedilo poznavanje Generacije Z autorica pretpostavlja slijedece

hipoteze:

Hipoteza 1. Generacija Z pridonosi na postavljanje medija Internet kao vodeceg
medija modernog komunikacijskog drustva

Hipoteza 2. Generacija Z pridonosi na postavljanje drustvene mreZe Instagram
kao vodece mreZe u obavljanju aktivnosti

Hipoteza 3. DruStvene mreze i Internet stvaraju razvoj vlastitog osobnog
virtualnog identiteta

Hipoteza 4. Internet pridonosi povecanju utjecaja socijalizacijskog faktora
prijateljske skupine

Hipoteza 5. Povecana konzumacija medija pridonosi obavljanju op¢ih aktivnosti,
osobnom boljitku i stvaranju novih rutina

Hipoteza 6. lzvanredna situacija kao pandemija ima pozitivan utjecaj na

konzumaciju medija
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6.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
Znanstveno istrazivanje za potrebe pisanja diplomskog rada je provedeno temeljem
kvantitativne metode istraZivanja koja se prema Posavec (2004.) definira kao postupak
kojim se nastoji odgovoriti na ciljeve istrazivanja. Za opci pristup provedbe ovog
istrazivanja koriSten je anketni upitnik u elektronickom obliku. Anketni upitnik je izraden
u internetskom softveru Lime Survey, te je u istom provedeno i prikupljanje podataka

od strane promatranog uzorka.

Provedi anketni upitnik u elektroni¢kom obliku sastoji se od deset grupa pitanja od kojih
se prvih Sest grupa pitanja odnosi na konzumaciju medija prije pandemije COVID-19,
dvije grupe pitanja obuhvacaju temelj u utjecaju socijalizacijskih faktora i stavu prema
medijima, deveta se grupa odnosi na konzumaciju medija tijekom pandemije, te se

deseta grupa odnosi na pitanja sociodemografskog karaktera.

Unutar anketnog upitnika postavljena su ograni¢enja koja su ogranicila ispitanike da
odgovore samo na pitanja 0 medijima koje konzumiraju u cilju dobivanja relevantnih

zakljuCaka.

Za izradu istrazivanja koristeno je 27 pitanja od kojih su 24 zatvorenog tipa i 3
otvorenog tipa. Od navedenih zatvorenih pitanja njih 14 je politomnog tipa, 3 su pitanja
formirana koriStenjem likertovih ljestvica i 1 pitanje formirano je koriStenjem

semanti¢kog diferencijala.

S obzirom na karakteristike uzorka koje su prethodno poznate pomocu sekundarnih
podataka, a definirane u Poglavlju 5.2., za potrebe prikupljanja podataka razradena je
adekvatna kampanja kojom se nastojalo potaknuti promatrani uzorak na ispunjavanje
anketnog upitnika. Prikupljanje podataka provodilo se putem drustvenih mreza

Facebook i Instagram kroz aktivnosti osobnog kontakta, placenim oglasom i objava.

Znanstveno istrazivanje za potrebe diplomskog rada provedeno je u razdoblju od 07.
svibnja 2020. godine do 15. srpnja 2020. godine. Istrazivanje je ograniCeno na
pripadnike iz podru€ja Republike Hrvatske koji zadovoljavaju uvjet rodenja izmedu
razdoblja 1995. godine i 2012. godine, odnosno pripadaju Generaciji Z. U uzorku

istraZivanja sudjelovalo je 384 ispitanika od €ega je u za obradu podataka uzeto u obzir
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200 ispitanika koji su zavrsili ispunjavanje anketnog upitnika, te se kao takvi upitnici
smatraju valjanim a podatci reprezentativnijim za daljnju obradu i donoSenje

adekvatnih zaklju¢aka.

U uzorku istrazivanja za potrebe obrade podataka obuhvaceno je 200 ispitanika
pripadnika Generacije Z, od kojih je Zenskog spola 167 ispitanika (83,50%) i muskog
spola 33 ispitanika (16,50%). Uzorak se sastoji od ispitanika starijih od 12 godina i

mladih od 25 godina pri Cemu su vrijednosti uzorka definirane u Tablici 6.

TABLICA 6. VRIJEDNOSTI UZORKA

STANDARNA DEVIJACIJA 3,12
MINIMUM 12
1. KVARTIL (Q1) 18
2. KVARTIL (MEDIJAN) 22
3. KVARTIL (Q3) 23
MAKSIMUM 25

IZVVOR: Autorica

OgraniCenja provedbe istrazivanja su $to drustvene mreze omogucuju kreiranje
korisniCkih profila tek nakon navrSene 13-te godine Zivota. Time su ogranicenja
postignuta u provedbi prikupljanja podataka i mogu¢no$¢u odgovaranja na pitanja koja
zahtijevaju poznavanje drustvenih mreza. Temeljem ove teorije ograni¢enja jasno je

zakljuciti kako nisu prikupljeni podaci od ispitanika mladih od 12 godina zivota.
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6.3. ANALIZA PODATAKA ZNANSTVENOG ISTRAZIVANJA

Prvo pitanje diplomskog rada definirano: ,Koliko prosje¢no koristis pojedini medij u

Jjednom tipicnom (obicnom) danu?“ odnosi se na utvrdivanje ucCestalosti koriStenja

pojedinog medija ne uzimajuéi u obzir konzumaciju medija za vrijeme pandemije
COVID-19.

SLIKA 3. KORISTENJE ZADANIH MEDIJA OD STRANE GENERACIJE Z

40%
35%
30% - -
25%
20%
15%
10% =
ik ol i __
0% =
Ne Manje od 1h-4h 4:01h-7h  7:01h-10h  Vise od Iznimno Iznimno Iznimno Bez
koristim = 1h dnevno 10h do 6 puta nekoliko nekoliko = odgovora
tjedno puta puta
mjesetno | godisnje
TV 6% 30% A44% 8% 2% 4% 3% 3% 2% 0
Internet 0,5% 0,5% 29,5% 26,0% 13,0% 29,5% 0,5% 0,0% 0,5% 0,0%
M Radio 23,5% 30,5% 17,0% 4,5% 2,5% 2,0% 5,0% 10,0% 5,0% 0,0%
Tisak 43,5% 30,5% 5,0% 0,5% 0,0% 0,5% 3,5% 9,5% 7,0% 0,0%

TV Internet MRadic ® Tisak

IZVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200

ispitanika vidljivo je (SLIKA 3.) slijedece:

da najviSe ispitanika njih 44,00% koristi medij TV u vremenskom razdoblju od
1h do 4h dnevno

da se najviSa koristenje medija Internet ostvaruje u dva zadana razdoblja
koriStenja, odnosno izmedu od 1h do 4h dnevno i vise od 10h dnevno pri Eemu
je u svakoj varijabli zastupljeno po 29,50%

da najviSe ispitanika njih 30,50% koristi medij Radio u vremenskom razdoblju
od manje od 1h dnevno

da najviSe ispitanika njih 43,50% ne koristi medij Tisak.
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Drugo, treée, Cetvrto i peto pitanje diplomskog rada koja su definirana: ,,Zasto koristi§
medij TV/Internet/Radio/Tisak?“ odnose se na utvrdivanje razloga koristenja medija ne
uzimajuci u obzir konzumaciju medija za vrijeme pandemije COVID-19. Shodno tome
da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ogranienje
omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju. Za postavljena

pitanja ispitanicima je omogucen viSestruki odgovor.

SLIKA 4. RAZLOZI KORISTENJA MEDIJA OD STRANE GENERACIJE Z

100,00%

90,00%
80,00% “-
70,00% — daa . —
60,00%
50,00% .
40,00% .
30,00%
20,00% —
10,00% - .I
0.00% . -.' = R =7
Radi zabave Radi Radi Radi navike Radi Radi Radi Ostalo
opustanja edukacije ili komunikacij = informiranja kupovine
poslovnih esdrugimai o aktualnim = proizvodaili
obveza druZenja zbivanjima u usluga
okruZenju
™v 65,96% 68,62% 17,02% 36,70% 4,79% 47,34% 1,60% 2,66%
Internet.  86,93% 73,37% 82,41% 53,77% 94,97% 78,89% 67,34% 1,01%
B Radio 60,13% 69,93% 3,27% 24,84% 0,65% 24,84% 0,65% 1,31%
Tisak 13,27% 15,93% 33,63% 9,73% 4,42% 65,49% 7,08% 1,77%

TV Internet M Radio mTisak

IZVOR: Autorica
Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istraZivanja u kojem je sudjelovalo 188
ispitanika koji konzumiraju medij TV, 199 ispitanika koji konzumiraju medij Internet,
153 ispitanika koji konzumiraju medij Radio i 113 ispitanika koji konzumiraju medij
Tisak, vidljivo je (SLIKA 4.) slijedece:
e najCes¢i razlog koristenja medija TV od stane promatranih ispitanika je
opustanje — 68,62% odgovora
e najcesci razlog koriStenja medija Internet od strane promatranih ispitanika je
komunikacija s drugima i druzenje — 94,97% odgovora
e najcesc¢i razlog koristenja medija Radio od strane promatranih ispitanika je

opustanje — 69,93% odgovora
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e najCesci razlog koriStenja medija Tisak od strane promatranih ispitanika su

informiranja o aktualnim zbivanjima u okruzenju — 65,49% odgovora.

Sesto, sedmo, osmo i deveto pitanje diplomskog rada koja su definirana: ,Molim Te da
oznaci§ uredaje ili druge oblike koje upotrebljavas za koriStenje sadrZzaja medija
TV/Internet/Radio/Tisak?* odnose se na utvrdivanje uredaja koje ispitanici koriste za
konzumaciju dostupnih sadrzaja putem medija, pri tome ne uzimajuéi u obzir
konzumaciju medija za vrieme pandemije COVID-19. Shodno tome da odredeni
ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ograniCenje omogucilo je
odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju. Za postavljena pitanja

ispitanicima je omogucen viSestruki odgovor.

SLIKA 5. UREDAJI ZA KORISTENJE MEDIJA TV OD STRANE GENERACIJE Z

120,00%

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
TV ekran 96,28%
Maobilni ekran 16,81%
Ekran stolnog raéunala 10,11%
Laptop ekran 45,21%
Tablet ekran 5,32%
lgraca konzola 6,91%
VR uredaj 1,06%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 188
ispitanika koji konzumiraju medij TV vidljivo je (SLIKA 5.) kako se najCeS¢a gledanost

sadrzaja medija TV ostvaruje se putem tradicionalnog TV ekrana — 96,28% odgovora

62



SLIKA 6. UREDAJI ZA KORISTENJE MEDIJA INTERNET OD STRANE

GENERACIJE Z

120,00%

100,00%

80,00%

50,00%

40,00%

0,00%
TV ekran 24,62%
Mobilni ekran 99,50%
Ekran stolnog racunala 26,63%
M Laptop ekran 87,94%
m Tablet ekran 22,11%
lgraca konzola 9,05%
B VR uredaj 0,00%
Uredaj automobilske opreme 3,52%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 199
ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 6.) kako se naj¢eSca
konzumacija sadrzaja medija Internet ostvaruje se putem mobilnog ekrana — 99,50%

odgovora.



SLIKA 7. UREDAJI ZA KORISTENJE MEDIJA RADIO OD STRANE GENERACIJE Z

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00% . I —

TV ekran (A) 10,46%
Mobilni ekran (B) 36,60%
M Ekran stolnog racunala (C) 3,92%
Laptop ekran (D) 15,69%
M Tablet ekran (E) 2,61%
M Igraca konzola (F) 0,00%
B VR uredaj (G) 0,65%
B Uredaj automohilske opreme (H) 57,52%
M Klasicni radio uredaj (1) 60,78%

IZVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 153
ispitanika koji konzumiraju medij Radio vidljivo je (SLIKA 7.) kako se naj¢eS¢a
sluSanost sadrzaja medija Radija ostvaruje se putem klasi¢nog radio uredaja — 60,78%

odgovora

SLIKA 8. UREDAJI ZA KORISTENJE MEDIJA TISAK OD STRANE GENERACIJE Z

TISAK
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% ! ! {
oo0s TR — ——
m TV ekran (A) 7,96%
® Maobilni ekran (B) 79,65%
M Ekran stolnog racunala (C) 10,62%
Laptop ekran (D) 30,97%
W Tablet ekran (E) 2,65%
M lgraca konzola (F) 0,88%
Klasiéni papir (G) 63,72%

IZVOR: Autorica
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Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 113
ispitanika koji konzumiraju medij Tisak, vidljivo je (SLIKA 8.) kako se naj¢eSc¢a
konzumacija sadrzaja medija Tisak ostvaruje se putem mobilnog ekrana — 79,65%

odgovora.

Deseto, jedanaesto i dvanaesto pitanje diplomskog rada odnose se na konzumaciju
medija TV.

Deseto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koji oblik gledanja TV-a najviSe koristi§?*“
odnose se na utvrdivanje nacCina gledanja dostupnog sadrzaja putem medija TV, pri
tome ne uzimajuci u obzir konzumaciju medija TV za vrijeme pandemije COVID-19.
Shodno tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno

ogranic¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

SLIKA 9. NACIN GLEDANJA DOSTUPNIH SADRZAJA MEDIJA TV OD STRANE
GENERACUE Z

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

UZivo emitiranje 65,43%
Emitiranje na zahtjev 29,26%

Bez odgovora 532%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istraZzivanja u kojem je sudjelovalo 188
ispitanika koji konzumiraju medij TV vidljivo je (SLIKA 9.) da najviSe ispitanika njih
65,43% za gledanje sadrzaja koristi uzivo emitiranje (tradicionalno gledanje TV-a gdje
se sadrzaj redom emitira bez povratka, snimanja ili preskakanje oglasa/promidzbe),
dok njih 29,26% koristi emitiranje na zahtjev (gledanje sadrzaja TV s mogu¢no$céu

povratka sadrzaja, snimanja ili preskakanja oglasa promidzbe npr. NetTV Plus i sl.).
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Jedanaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koliko prosje¢no koristi§ minuta u
potrazi za sadrZzajem na TV-u?“ odnose se na utvrdivanje potrebnog vremenskog
okvira za pronalazak zanimljivog sadrzaja dostupnog putem medija TV, pri tome ne
uzimajuc¢i u obzir konzumaciju medija TV za vrijeme pandemije COVID-19. Shodno
tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ograniCenje

omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

SLIKA 10. VREMENSKI OKVIR ZA PRONALAZAK ZANIMLJIVOG SADRZAJA NA
MEDIJU TV OD STRANE GENERACIJE Z

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00% ——

B Ne pretraZujem sadriaj 5,85%
Manje od 10 sekundi 7,98%
Od 10 sekundi do 59 sekundi 29,26%
Od 1 minute do 3 minute 35,64%
Vige od 3 minute 20,21%
B Bez odgovora 1,06%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 188
ispitanika koji konzumiraju medij TV vidljivo je (SLIKA 10.) da najviSe ispitanika njih
35,64% za pronalazak zanimljivog sadrzaja na mediju utroSi od 1 minute do 3 minute.
Za ostatak ispitanika vidljivo je slijedece:

o 29,26% ispitanika za pronalazak zanimljivog sadrzaja utroSi izmedu 10 do 59

sekundi
e 20,21% ispitanika za pronalazak zanimljivog sadrzaja utroS$i vise od 3 minute
e 7,98% ispitanika za pronalazak zanimljivog sadrzaja utrosi manje od 10 sekundi

¢ dok 5,85% ispitanika uopce ne pretrazuje sadrzaj na promatranom mediju.
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Dvanaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koji sadrzaj gledas na TV-u?* odnose
se na utvrdivanje preferencija prema sadrzaju dostupnih na mediju TV, pri tome se ne
uzima u obzir konzumacija medija TV za vrijeme pandemije COVID-19. Shodno tome
da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ograni¢enje
omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju. Za postavljena

pitanja ispitanicima je omogucen viSestruki odgovor.

SLIKA 11. PREFERENCIJE PREMA DOSTUPNOM SADRZAJU NA MEDIJU TV OD
STRANE GENERACIJE Z

100,00%

u Filmovi
90,00% — 58:30%

84,04% W TV serije
80,00% Dokumentarne emisije
70,00% Paliticke emisije
H Glazbene emisije
60,00%
Informativne emisije
50,00% B o ) "
Sport ufivo, e-sport ufivo i drugi sportski dogadaji
39,89% 39,36% ) : . - o
40,00% ! Dodatno kupljeni programi sa sadrZajem kaji se linearna emitira
(npr. Cinemax, Planet TV)
30,85% 30,85% Kino kanalii drugi kupljeni programi sa sadrZajem emitiranim na
30,00% 26,60% zahtjev (npr. Netflix)

23,94% 25,00%

B Filmovi koje preuzimate (download)
20,00% 18,09%
14,36% BTV serije koje preuzimate (download)
10,00% Drugi TV programi koje preuzimate (download)
3,19% 3139 2,66%
: 1,06% o I o )
Filmovi, TV serije i drugi TV programi snimljeni (recorded)
0,00% F—

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 188
ispitanika koji konzumiraju medij TV vidljivo je (SLIKA 11.) kako su naj¢eSc¢e gledani
sadrzaj na mediju TV filmovi — 88,30% odgovora. Drugi najgledaniji sadrzaj su TV
serije sa 84,04% odgovora. A prema ostatku odgovora ispitanika vidljivo je slijedece:
e slijede dokumentarne emisije (39,89%), informativnhe emisije (39,36%),
glazbene emisije (30,85%), kino kanali i drugi kupljeni programi sa sadrzajem
emitiranim na zahtjev (30,85%), sport uZivo, e-sport uzivo i drugi sportski
dogadaji (26,60%), filmovi koji se preuzimaju (download) (25,00%), dodatno
kupljeni programi sa sadrzajem koji se linearno emitira (23,94%), TV serije koje
se preuzimaju (download) (18,08%), politicke emisije (14,36%), drugi TV

programi koji se preuzimaju (download) (3,19%), ilmovi, TV serije i drugi TV
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programi na DVD-u/Blu-ray-etc (2,66%), filmovi, TV serije i drugi TV programi
snimljeni (recorded) (2,13%) i ostali sadrzaji (1,06%).

Trinaesto, Cetrnaesto, petnaesto i Sesnaesto pitanje diplomskog rada odnose se na

konzumaciju medija Internet i drustvenih mreza.

Trinaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,,Koliko ¢esto koristi§ navedene mreze ?“
odnosi se na utvrdivanje uCestalosti koriStenja pojedinih mreZza ne uzimajuéi u obzir
konzumaciju medija za vrijeme pandemije COVID-19. Shodno tome da odredeni
ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ograniCenje omogucilo je

odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

SLIKA 12. KORISTENJE ZADANIH MREZA OD STRANE GENERACIJE Z

1

- | |
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IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 199
ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 12.) sljedece:
e da najviSe ispitanika njih 31,66% koristi Facebook u vremenskom razdoblju od
2 do 5 puta dnevno
e da podjednaki broj ispitanika njih 26,13% koristi Google + u vremenskom
razdoblju od 2 do 5 puta dnevno ili ga ne koristi (26,13%)

¢ da najviSe ispitanika njih 49,25% koristi Instagram viSe od 10 puta dnevno
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e da najviSe ispitanika njih 34,67 % koristi Youtube u vremenskom razdoblju od 2
do 5 puta dnevno

e da najviSe ispitanika njih 37,19% koristi Gmail u vremenskom razdoblju od
jednom dnevno

¢ da najviSe ispitanika njih 42,71% koristi Whatsapp viSe od 10 puta dnevno

e da najviSe ispitanika ne Kkoristi pretpostavijene mreze: Linkedin (87,94%),
Twitter njih (85,43%), Skype njih (79,40%), Shazam njih (68,34%), Tik Tok njih
(61,81%), Snapchat njih (51,26%) i Viber njih (27,14%).

Cetrnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Odaberi drustvenu mrezu koju najvise
preferira$ za pojedinu aktivnost?” odnosi se na utvrdivanje glavnih drustvenih mreza
za obavljanje nuznih aktivnost. Pri tome se ne uzima se u obzir konzumacija medija za
vrijeme pandemije COVID-19. Shodno tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju
odredeni medij, postavljeno ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima

koji medij konzumiraju.
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SLIKA 13. KORISTENJE ZADANIH MREZA ZA ZNACAJNE AKTIVNOSTI OD
STRANE GENERACIJE Z

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istraZzivanja u kojem je sudjelovalo 199
ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 13.) sljedece:
e za aktivnost ,upoznavanije ljudi“ najvide ispitanika njih 40,70% koristi drutvenu
mrezu Instagram
e za aktivnost .komuniciranje s obitelji/prijateljima“ najviSe ispitanika njih 46,23%
koristi drustvenu mrezu WhatsApp
e za aktivnost ,pracenje objava/storija prijatelja/poznanika/obitelji“ najviSe
ispitanika njih 82,41% koristi druStvenu mrezu Instagram
e za aktivnost ,objavljivanje statusa/objava“ najvide ispitanika njih 55,78% koristi
drustvenu mrezu Instagram

~ “*

e za aktivnost ,izgradnja vlastitog imidza“ najviSe ispitanika njih 62,31% Kkoristi

drustvenu mrezu Instagram
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e za aktivnost ,pracéenje novih proizvoda /usluga koje planiraju kupiti“ najvise
ispitanika njih 28,14% koristi druStvenu mrezu Instagram

e za aktivnost ,pronalazak informacija za potrebe obrazovanja/posla“ najviSe

ispitanika 32,16% koristi neku drugu aplikaciju

za aktivnost ,gledanje videa“ najviSe ispitanika njih 80,40% Kkoristi drustvenu

mrezu Youtube

najveci broj ispitanika ne koristi aktivnost ,komentiranje proizvoda/usluga®“ njih

48,24%, a koji se bave aktivno$¢u najviSe ju obavljaju na drustvenoj mreZi

Facebook njih 22,61%

najveci broj ispitanika ne obavlja aktivnost ,savjetovanja u vezi raznih Zivotnih

situacija“ njih 38,19%, a oni koji obavljaju aktivhost najviSe koriste drustvenu

mrezu Facebook njih 15,08%.

Petnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koliko se bavis nekom od navedenih
aktivnosti na druStvenim mreZama?“ odnosi se na utvrdivanje koriStenja vlastitih
Zivotnih situacija u stvaranju imidza na druStvenim mrezama i zastupljenosti
psiholoSkog teorema samocenzuriranja u pogledu Generacije Z. Pri tome ne uzima se
u obzir konzumacija medija za vrijeme pandemije COVID-19. Shodno tome da
odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno ogranic¢enje omogucilo

je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

SLIKA 14. AKTIVNOSTI PSIHOLOSKOG ZNACAJA KOD GENERACIJE Z

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% ; ;
Objavljujed objave/statuse na

Objavljuje& objave/statuse na drustvenim mreiama sadrZaja koji Uklanja¥ svoje stare objave na
drustvenim mreZama opisuje tvoje stvarne Zivotne drustvenim mreiama
situacije
Nikad 23,12% 42,21% 49,25%
1-6 puta mjeseéno 57,79% 41,71% 34,17%
1-6 puta tjedno 12,06% 9,55% 1,51%
Jednom dnevno 2,01% 1,01% 1,51%
M 2 - 5puta dnevno 0,50% 1,01% 0,50%
M Vise od 5 puta dnevno 0,50% 0,00% 0,50%
Bez odgovora 4,02% 4,52% 12,56%

IZVVOR: Autorica
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Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 199
ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 14.) sljedece:
e da najviSe ispitanika njih 57,79% objavljuje objave/statuse na drustvenim
mrezama u vremenskom okviru od 1 do 6 puta mjesecno
e da najviSe ispitanika njih 42,21% nikad ne objavljuje objave/statuse na
drustvenim mrezama sadrzaja koji opisuje njihove stvarne zivotne situacije
e da najviSe ispitanika njih 49,25% ne uklanja svoje stare objave na drustvenim

mrezama.

Sesnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koliko se cesto bavi§ nekom od
aktivnosti na webu?” odnosi se na utvrdivanje ucCestalosti obavljanja pojedinih
aktivnosti na mediju Internet ne uzimajucéi u obzir konzumacija medija za vrijeme
pandemije COVID-19. Shodno tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni
medij, postavljeno ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij

konzumiraju.

SLIKA 15. OBAVLJANJE AKTIVNOSTI NA MEDIJU INTERNET OD STRANE
GENERACIJE Z

IZVVOR: Autorica
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Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazZivanja u kojem je sudjelovalo 199

ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 15.) sljedece:

Sedamnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,,Koju radio postaju najvise slusas*”

da najviSe ispitanika njih 45,73% pretrazuje putem trazilice najceS¢e 2 do 10
puta dnevno

da se najviSe ispitanika njih 35,68% bavi e-mailom naj¢esSc¢e 1 dnevno

da se najviSe ispitanika njih 46,23% bavi Instant messagingom (Skype,
Whatssapp...) najéesce viSe od 10 puta dnevno

da se najvie ispitanika njih 45,23% bavi online kupovinom od 1 do 6 puta
godidnje

da najviSe ispitanika ne obavlja slijedece aktivnosti: ne koristi IP telefonijom
(82,91%), ne igra online igrice (37,69%), ne preuzima glazbu (28,14%), ne
recenzira proizvode (61,31%), ne sudjeluje u forumskim raspravama (80,40%)
I ne bavi blogiranjem (63,82%).

odnosi se na utvrdivanje preferencija radio postaja dostupnih na mediju Radio. Pri

tome ne uzima se u obzir konzumacija medija za vrijeme pandemije COVID-19.

Shodno tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno

ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

Kako je definirano pitanje postavljeno otvorenog tipa prikupljeni su odgovori sa jednom

radio postajom i odgovori s vise navedenih radio postaja. Na prikazanoj slici (SLIKA

16.) odgovori s jednom radio postajom prikazani su plavom bojom, radio postaje

dobivene putem odgovora koji su sadrzavali vise od jedne radio postaje prikazani su

naranc¢astom bojom, a ukupni prikupljeni podaci preferirajucih radio postaja od strane

ispitanika iSCitavaju se kao zbroj plave i naranCaste boje.
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SLIKA 16. PREFERENCIJE PREMA DOSTUPNIM RADIO POSTAJAMA OD
STRANE GENERACIJE Z
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IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 153
ispitanika koji konzumiraju medij Radio na definirano pitanje odgovorilo je 94,12%
ispitanika te je vidljivo (SLIKA 16.) da se naj¢eSca sluSanost sadrzaja medija Radio
ostvaruje se putem radio postaje Otvoreni — 28,57% odgovora, a slijede ga Radio Extra
FM (13,69% odgovora), Radio Megaton (11,90% odgovora), Narodni radio (11,31%
odgovora), Radio Istra (5,92% odgovora), Antena Zagreb (5,35% odgovora), Radio
MAX (3,57% odgovora), Radio 101 (3,57% odgovora), Radio KAJ (2,38% odgovora),
Radio Banovina (1,79% odgovora), Sjeverni FM (1,79% odgovora), Gold FM (1,19%

odgovora), Radio Dalmacija (1,19% odgovora), Youtube i ostali (po 0,60% odgovora).

Osamnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koji tisak/portal/novine najvise
Citas?“ odnosi se na utvrdivanje preferencija tiska/portala/novina dostupnih u mediju
Tisak pri tome ne uzimajuéi u obzir konzumacija medija za vrijeme pandemije COVID-
19. Shodno tome da odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij, postavljeno

ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima koji medij konzumiraju.

Kako je definirano pitanje postavljeno otvorenog tipa prikupljeni su odgovori sa jednim
odgovorom koji naznacCuje naziv preferiraju¢eg tiska/portala/novina i odgovori s vise
navedenih odgovora. Na prikazanoj slici (SLIKA 17.) prikupljeni odgovori koji su

sadrzavali jedan odgovor prikazani su plavom bojom, nazivi dobiveni putem odgovora
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koji su sadrzavali vise od jednog preferirajuceg tiska/portala/novina prikazani su
narancastom bojom, a ukupni prikupljeni podaci preferirajucih tiska/novina/portala od

strane ispitanika iSCitavaju se kao zbroj plave i naran€aste boje.

SLIKA 17. PREFERENCIJE PREMA DOSTUPNOM
TISKU/NOVINAMA/PORTALIMA OD STRANE GENERACIJE Z

50
45
40
35
30
25
20
15

10

OK
TEKLIC

MISS 7
JOURNAL HR

GLAS SLAVONUE
RAZNO

LUPIGA
034 PORTAL
FIGHT SITE

ZVONO
CASOPIS
SLOBODNA DALMACIA

GLORIA
SREDNJA HR

24 SATA

INDEX HR

GLAS ISTRE
REGIONALNI TJEDNIK

JUTARNJI LIST
H-ALTER

VECERNJI LIST
DNEVNIK HR
REGIONALNI EXPRESS
COSMOPOLITAN
E VARAZDIN
TPORTAL
ZENSKI CASOPIS
E MEDIMURJE
VARAZDINSKI HR
E PODRAVINA
PODRAVSKI LIST
LIBERAL HR
TELEGRAM

VOX FEMINAE

1 ODGOVOR PO PITANJU VISE OD 1 ODGOVORA

IZVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istraZivanje u kojem je sudjelovalo 113
ispitanika koji konzumiraju medij Tisak na definirano pitanje odgovorilo je 87,61%
ispitanika, te je vidljivo (SLIKA 17.) da se najceScCe Citanje sadrzaja ostvaruje putem
portala 24 sata — 40,17% odgovora, a slijede ga Indeks Hr (10,25% odgovora), Glas
Istre (5,98% odgovora), Jutarniji list (5,13% odgovora), Vecerniji list (4,27% odgovora),
Dnevnik Hr (4,27% odgovora), Regionalni express (2,56% odgovora), Glorija (1,71%
odgovora), Regionalni tjednik (1,71% odgovora), Cosmopolitan (1,71% odgovora),

Evarazdin (1,71% odgovora), T-portal (1,71% odgovora) i ostali (po 0,85% odgovor).

Devetnaesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Oznacite stupanj razine slaganja ili
neslaganja s postavijenim tvrdnjama“ nastoji temeljem postavljenih tvrdnji u obliku

intervalnih ljestvica mjereéi afektivne komponente stava utvrditi postoji li znacaj
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primarnih socijalizacijskih faktora na konzumaciju medija Generacije Z, utvrditi istinitost
tvrdnje da je Generacija Z multitasking generacija i utvrditi postojanost promjene
jutarnjih rutina kod Generacije Z pri tome ne uzimajuci u obzir konzumacija medija za

vrijeme pandemije COVID-19.

SLIKA 18. RAZINA SLAGANJA/NESLAGANJA S POSTAVLJENIM TVRDNJAMA

Cim se probudim pogledam obavijesti na uredajima/uredaju koje upotrebljavam
za medije/medij.

Koristim dva ili vise uredaja za medije istovremeno

Radim dvije ili vide stvari istovremenom na medijima

Volim slugati sadrZaje na radiju koje slusaju moji ukucani

Citam sadrzaje u novinamay/tisku koje mi preporuce ¢lanovi obitelji

Citam sadrZaje na internetu koje prijatelji podijele sa mnom

Oznatujem ih ifili dijelim s prijateljima sadrZaj s interneta koji Zelim da pro¢itaju

Gledam sadrZaje na TV-u koje su mi preporudili moji prijatelji.

Volim gledati sadrZaje na TV-u koje gledaju maji ukucani

IZVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika a prema pretpostavci da sve srednje vrijednosti koje su nize od 3
predstavljaju neutralan stav vidljivo je kako ispitanici jesu pod zna¢ajnim utjecajem od
strane primarnih socijalizacijskih faktora, imaju izraZzenu sklonost multitaskingu i pod

okriljem su promjena u ponasanju u vrijeme jutarnjih rutina.

U promatranju utjecaja socijalizacijskih faktora na ispitanike najvisa srednja vrijednost
odnosi se na utjecaj prijateljske skupine/vrSnjaka na konzumaciju sadrzaja na mediju
Internet (4,14%). Prve dvije najvide srednje vrijednosti odnose se na utjecaj primarnog
socijalizacijskog faktora prijateljske skupine, a povezujemo ih sa novim modernim
medijem, dok se najmanja srednja vrijednost ostvaruje od strane obitelji na mediju
Radio. U promatranju multitaskinga manja srednja vrijednost ostvaruje se u koristenju
uredaja za medije nego u obavljanju aktivhosti na medijima. Dok se kod promjene

jutarnjih rutina zapravo ostvaruje najvisa srednja vrijednost.
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Dvadeseto pitanje diplomskog rada definirano ,,Oznadite stupanj razine slanja ili
neslaganja s postavijenim tvrdnjama“ nastoji temeljem postavljenih tvrdnji u obliku
intervalnih ljestvica mjereci kognitivhe komponente stava utvrditi stav ispitanika prema

odredenim tvrdnjama vezanim za medije.

SLIKA 19. RAZINA SLAGANJA/NESLAGANJA S POSTAVLJENIM TVRDNJAMA

Mediji pomau kod uspostave poslovnefobrazovne suradnje s drugim ljudima

i pomaiu kod sklapanija prijateljstva

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika, a prema pretpostavci da sve srednje vrijednosti koje su nize od 3
predstavljaju neutralan stav vidljivo je kako ispitanici imaju izrazenu sklonost stava
prema tome kako mediji pridonose olakSavanju op¢im aktivnostima i osobnom boljitku
pojedinaca, ali nisu orijentirani prema stavu da je zivot bez medija nezamisljiv. NajviSa
srednja vrijednost ostvaruje se pri izrazenoj sklonosti stava prema tezi kako mediji
najvise olakSavaju usporedivanje razliCitih proizvoda (4,37%), dok se najmanja

srednja vrijednost ostvaruje u tezi kako je Zivot bez medija nezamisljiv (2,89%).

Dvadeset prvo pitanje diplomskog rada definirano: ,,Oznacite na relaciji od 1 do 7
priblizavajuci se obiljezju s kojim se vise Slazete za postavijenu tvrdnju za svaki
pojedini medij“ nastoji temeljem semantickog diferencijal utvrditi stav ispitanika prema

odredenim tvrdnjama za pojedini medij.
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SLIKA 20. RAZINA SLAGANJA/NESLAGANJA S POSTAVLJENIM TVRDNJAMA

Mediji su: POUZDANI - NEPOUZDANI v 200 3,815 1,692661

1-7
POUZDANI - NEPOUZDANI Internet 200 4,125 1,493495 1-7
POUZDANI - NEPOUZDANI Radio 198 3,686869 1,748%46 1-7
POUZDANI - NEPOUZDANI Tisak 198 3,89899 1,573866 1-7
Oglasi u medijima su: VIERODOSTOJNI - NEISTINITI v 199 3,9195%8 1,587059 1-7
VIERODOSTOINI - NEISTINITI Internet 199 4,130653 1,404544 1-7
VIERODOSTOJNI - NEISTINITI Radio 196 3,673469 1,554319 1-7
VIERODOSTOINI - NEISTINITI Tisak 194 3,840206 1,513405 1-7
IRITANTNI - ZABAVNI ™ 198 3,666667 1,914412 =7
IRITANTNI - ZABAVNI Internet 198 4,151515 2,09598% 1-7
IRITANTNI - ZABAVNI Radio 198 3,79798 1,796668 =7
IRITANTNI - ZABAVNI Tisak 197 3,477157 1,701061 1-7
Mediji spoznaje o drustvenim OBJEKTIVNO - SUBJEKTIVNO v 195 4,066667 1,6654398 1-7
i politickim stvarima zajednice prenose: OBJEKTIVNO - SUBJEKTIVNO Internet 195 4,410256 1,416361 1-7
OBJEKTIVNO - SUBJEKTIVNO Radio 194 3,93299 1,43626 1-7
OBJEKTIVNO - SUBJEKTIVNO Tisak 193 4,196851 1,585281 1-7
Mediji kod mladih poticu: AGRESIVNOST - SMIRENOST v 194 3,938144 1,37192 1-7
AGRESIVNOST - SMIRENOST Internet 196 3,515306 1,599606 1-7
AGRESIVNOST - SMIRENOST Radio 194 4,623711 1,75955 =7
AGRESIVNOST - SMIRENOST Tisak 194 3,9432%9 1,510544 1-7
OLAKSAVAIU UCENIE U OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE - OMETAIU
Mediji: v 197 4,817259 1,797704 =7/

KONCENTRACIJU NA OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE
OLAKSAVAIU UCENJE U OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE - OMETAIU

Internet 196 3,913265 2,072439 1-7
KONCENTRACIIU NA OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE neme
OLAKSAVAIU UCENJEUOBRAZOVNE/POS\:O\/NESVRHE'OV\/'\ETAJU Radio 197 4218274 1837276 1.7
KONCENTRACIIU NA OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE
OLAKSAVAIU UCENJE U OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE - OMETAIU
! Tisak 195 3953846 1900332 1-7

KONCENTRACIJU NA OBRAZOVNE/POSLOVNE SVRHE

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika vidljivo je (SLIKA 20.) sljedece:
e da je prema miSljenju ispitanika najpouzdaniji medij Radio, a najnepouzdaniji
medij je Internet.
e da su oglasi u medijima najvjerodostojniji na mediju Radio, a najneistinitiji medij
je Internet
e da su oglasi u medijima najiritantniji na mediju Tisak, a hajzabavniji su na mediju
Internet
¢ da najobjektivnije spoznaje o drustvenim i politickim stvarima zajednice prenosi
medij Radio, a najsubjektivnije spoznaje prenosi medij Internet
e da najvecu smirenost kod mladih poti€e medij Radio, a najveéu agresivnost
potiCe medij Internet
e da najviSe uCenje u poslovne/obrazovne svrhe olakSava medij Internet, dok

koncentraciju najvise ometa medij TV.

Od dvadeset drugo do dvadeset osmog pitanja diplomskog rada pitanja su vezana i
obuhvacaju konzumaciju medija za vrijeme izvanredne situacije kao $to je pandemija
COVID-19.
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Sukladno dvadeset drugom pitanju diplomskog rada definirano: ,U kojoj si mijeri
osobno pratio/la u medijima informacije vezane ou pandemiju COVID-79?“ nastoji se
utvrditi utjecaj izvanredne situacije kao Sto je pandemija na konzumaciju medija

Generacije Z.

SLIKA 21. RAZINA PRACENJA INFORMACIJA NA MEDIJIMA ZA VRIJEME
PANDEMIJE COVID-19 OD STRANE GENERACIJE Z

(COVID-19) 199 3,266332 1,143458 1-5

IZVOR: Autorica

Prema pretpostavci da srednja vrijednost niza od 3 predstavlja neutralan utjecaj,
prema dobivenim podacima vidljivo je kako je izvanredna situacija COVID-19 ima

znacajan utjecaj na ispitanike (3,27%).

Dvadeset trece pitanje diplomskog rada definirano: ,,Kojim se aktivnostima bavi§ na
mediju Internet za vrijeme pandemije COVID-19?“nastoji utvrditi uCestalosti obavljanja
pojedinih aktivhosti na mediju Internet uzimajuci u obzir konzumacija medija za vrijeme
izvanredne situacije pandemije COVID-19. Shodno tome da odredeni ispitanici ne
konzumiraju odredeni medij, postavljeno ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim
ispitanicima koji medij konzumiraju. Za postavljena pitanja ispitanicima je omogucen

viSestruki odgovor.
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SLIKA 22. OBAVLJANJE AKTIVNOSTI NA MEDIJU INTERNET OD STRANE
GENERACIJE Z ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 199

42,21%

81,41%

16,58%

75,88%

31,66%

43,72%

27,64%
29,15%

22,11% .

7,04%

IZVOR: Autorica

13,57%

PretraZivanjem aZuriranih informacija o COVID-19
SluSanjem glazbe

Slusanjem podcastova

Gledanjem filmova/emisija

Gledanjem smijesnih videa

Gledanjem fitness videa

m Gledanjem mema

M Igranjem igrica na mobitelu

B Igranjem igrica na laptopu/stolnom ra€unalu
M TraZenjem kuharskih recepata

m Citanjem poslovnih/financijskih ¢lanaka/vijesti
m Citanjem £lanaka o zdravoj prehrani

m Citanjem sportskih vijesti

Citanjem €lanaka o slavnim osobama
PretraZivanjem popusta brendova

PretraZivanjem modnih trendova

m Citanjem live blogova

Gledanjem e-sport videa/livestreama
PretraZivanjem putovanja i odmora

Gledanjem webinara

ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljivo je (SLIKA 22.) sljedece:

Dvadeset €etvrto pitanje diplomskog rada definirano: ,Kojim se aktivnostima bavis vise
na drustvenim mreZama za vrijeme pandemije COVID-19?7 nastoji utvrditi poveéanje
obavljanja pojedinih aktivnosti na drustvenim mrezama uzimajuci u obzir konzumacija
medija za vrijeme izvanredne situacije pandemije COVID-19. Shodno tome da
odredeni ispitanici ne konzumiraju odredeni medij odnosno pretpostavljeni medij
Internet, postavljeno ograni¢enje omogucilo je odgovor samo onim ispitanicima Koji

medij konzumiraju. Za postavljena pitanja ispitanicima je omogucen viSestruki

da se najviSe ispitanika u vrijeme pandemije COVID-19 bavi aktivho$c¢u

slusanjem glazbe — 81,41% odgovora

da se najmanje ispitanika u vrijeme pandemije COVID-19 bavi aktivhoScu

Citanjem live blogova — 4,52% odgovora

da pokuSava ostati izvan medija Internet samo 6,03% ispitanika.

odgovor.
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SLIKA 23. RAST OBAVLJANJA POJEDINIH AKTIVNOSTI NA DRUSTVENIM
MREZAMA OD STRANE GENERACIJE Z ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

70,00%

60,00%

62,31%

Upoznavanjem novih ljudi
Citanjem novih storija

W Pracenjem svojih prijatelja

50,00% Slusanjem glazbe

W Igranjem igrica
Objavljivanjem svog misljenja
Gledanjem live videa

40005 m Dijeljenjem vijesti

m DruZenjem sa susjedima

W UmreZavanjem (networking) zbog posla

W IstraZivanjem proizvoda koje namjeravas kupiti

u Dijeljenjem fotografija/videa s drugima

30,00% L

W Dijeljenjem mema

W Pracenjem novinara
Citanjem brendovskih objava
Eitanjem o slavnim osobama

20,00% Emitiranjem/prijenosom live streaming audio / vizualnih sadrZaja

Samostalnim stvaranjem video zapisa uZivo

Nista od navedenog

16,58%

10,00%

11,56%

10,55%

0,00%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 199
ispitanika koji konzumiraju medij Internet vidljiv je (SLIKA 23.) znacajni rast obavljanja
svih navedenih aktivnosti u vrijeme izvanredne situacije kao sto je pandemija COVID-
19. Najveci porast u izvanrednoj situaciji kao $to je pandemija COVID-19 ima aktivnost
slusanje glazbe — 62,31% odgovora, a najmanji porast ostvaruje se u aktivnosti
emitiranja/prijenosa live streaming audio/vizualnih sadrzaja — 3,52% odgovora. Prema
promatranim podacima 10,55% ispitanika ne smatra da se u promatranim aktivnostima

koje obavljaju na drustvenim mreZzama ostvaruje rast u vrijeme pandemije COVID-19.

Dvadeset peto pitanje diplomskog rada definirano: ,Koje od navedenih medija si
poceo/la konzumirati ili ih konzumira$ vise od pocCetka pandemije COVID-19?“ nastoji
utvrditi poveéanje konzumacije pojedinih oblika medija za vrijeme izvanredne situacije
pandemije COVID-19. Za postavljena pitanja ispitanicima je omogucen viSestruki
odgovor.
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SLIKA 24. RAST KONZUMACIJE POJEDINIH OBLIKA MEDIJA OD STRANE
GENERACIJE Z ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

50,00%

49,50%

45,00%
40,00% Emitirani TV

Internetski videozapisi (npr. YouTube / Tik Tok)
35,00% Online TV/ streaming filmovi
Online tisak

30,00% Streaming glazbe
Video igre
25,00% W Radio

W Livestreams

20,00% H Knjige/ literaturu

22,00%

B Podcasti

18,50%

15,00% M Fizicki tisak

16,00%
17,50%

M Nista od navedenog

10,00%

11,00%

5,00%

0,00%

IZVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika vidljivo je (SLIKA 24.) da su u vrileme izvanredne situacije kao $to je
pandemija COVID-19 raste konzumacija svih medija. Najveci rast konzumacije od
promatranih oblika medija ostvaruje medij Internet — 49,50% odgovora, a hajmaniji rast
od promatranih oblika medija ostvaruje Livestreams — 5,00% odgovora. Prema
navedenim podacima 20% ispitanika ne smatra da se u njihovoj konzumaciji povecava

rast navedenih medija.

Dvadeset Sesto pitanje diplomskog rada definirano: ,Razmisljas Ii da koristi$ ili si
poceo/la koristiti neku od navedenih usluga koje nisi koristio/la prije izbijanja pandemije
COVID-19?7“ nastoji utvrdi rast konzumacije usluga dostupnih na promatranim

medijima. Za postavljena pitanja ispitanicima je omogucen viSestruki odgovor.
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SLIKA 25. RAST KONZUMACIJE POJEDINIH USLUGA OD STRANE GENERACIJE
Z ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

60,00% Ne planiram

Netflix
Disney+
50,00%
Amazon Prime Video
m Amazon Prime Music
40,00% m Amazon Kindle
M Spotify
W Apple Music
30,00% W Xbox Live
H SoundCloud
W PSN (PlayStation Network)
20,00%
m Deezer
The Financial Times

10,00% The Economist

2,00%

The Guardian

1,50%
0,50%

JSSO%
. 0
A o
) o

The Washington Post

0,00%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika vidljivo je (SLIKA 22.) da su u vrileme izvanredne situacije kao Sto je
pandemija COVID-19, 58% ispitanika ne razmislja niti je poCelo koristiti navedene
usluge na medijima. ZnacCajan porast razmisljanja na konzumaciju i/ili konzumacije u
vrijeme izvanredne situacije kao $to je pandemija COVID-19 ostvaruje usluga Netflix —
30,50% odgovora, a najmaniji rast od promatranih usluga ostvaruje Leap Fitness Group
—0,50% odgovora.

Dvadeset sedmo pitanje diplomskog rada definirano: ,,Kojem od donjih izvora vjeruje$
da ima pouzdane podatke o pandemiji COVID-19?7“ nastoji utvrditi povjerenje u
navedene izvore prisutnih na promatranim medijima. Za postavljena pitanja

ispitanicima je omogucen viSestruki odgovor.
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SLIKA 26. UTVRBIVANJE POVJERENJA PREMA IZVORIMA DOSTUPNIH
PODATAKA VEZANIH ZA PANDEMIJU COVID-19 OD STRANE GENERACIJE Z

60,00%

W Web stranica Svjetske zdravstvene organizacije (WHO)
50,00% B Vladina web stranica
Vladini e-mailovi i letci
Kanali vijesti
W Web stranice vijesti
Znanstveni élanci
40,00%
| Medunarodne vijesti
B Radio
M Ekspertni postovi na blogu
W Vijesti podijeljene na drudtvenim mrezama
30,00% Vijesti u fizickim ¢asopisima/novinama
m Rijet od usta od obitelji/prijatelja
B Web stranice stranih vlada
Video stranice

Podcasti

23,00%

20,00%
Objave brendova

Webinari
Aplikacija Andrija
W Grupa Coronavirus na Viberu

10,00% Nista

4,50%

0,00%

IZVVOR: Autorica

Prema analizi dobivenih podataka znanstvenog istrazivanja u kojem je sudjelovalo 200
ispitanika vidljivo je (SLIKA 26.) da su u vrileme izvanredne situacije kao Sto je
pandemija Covid-19, najviSe povjerenja ispitanika ostvaruje izvor web stranica
Svjetske zdravstvene organizacije (WHO) — 57,50% odgovora dok 23% ispitanika

nema povjerenje u niti jedan od navedenih izvora.
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6.4. PREPORUKE MENADZMENTU | PRIJEDLOZI ZA BUDUCA
ISTRAZIVANJA
U modernoj sredini u kojoj je od izrazite vaznosti poznavanje pripadnika koji odrastaju
u punopravne ¢lanove zajednice, nuzno je razumijevanje i istrazivanje teza vezanih za
konzumaciju medija. TrziSte na kojem se nude proizvodi i usluge je nemilosrdno, a
svako krivo ulaganje radi nepoznavanje pripadnika ciljnog segmenta nije opravdano i

moze dovesti do velikih gubitaka za poslovanje.

Sukladno analizi podataka dobivenih od provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti
kako je Generacija Z, generacija modernog medija. Za ovu generaciju Internet je
najznacajniji medij koji najznacajniju svrhu ostvaruje u komunikaciji. Generacija Z je
generacija mobilnih uredaja te je kao takav mobilni uredaj najkoristeniji u svrhu
distribucije sadrzaja medija. lako koriste tradicionalne uredaje za tradicionalne medije
(TV i Radio), istrazivanja pokazuju promjena distribucije medija Tisak iz tradicionalnog
papira u elektroni¢ki oblik odrzava ovaj medij na Zivotu. Medij TV tradicionalno koriste
temeljem uzivo emitiranja, ali raste broj emitiranja na zahtjev. Za pronalazak sadrzaja
na ovom mediju promatranoj generaciji potrebno je u najvecoj mjeri od 1 do 3 minute,

a sadrzaj koji najvise konzumiraju su TV filmovi i TV serije.

Generacija Z je generacija Instagrama, Whatsapp-a, Facebooka i Youtuba, a
generacija koja odbacuje aplikacije Viber i Skype, koje su u odredenim trenucima ovog
desetljeca bile najkoristenije. Za razliku od drugih trzista, ova generacija nije prisutna
na Twitteru i na Linkedinu. Ovo definitivno nije generacija recenziranja, sudjelovanja u
forumskim rasprava ili blogiranja. Instagram je za ovu generaciju najznacajnija
drudtvena mreZa na kojoj obavljaju najviSe najvaznijih aktivnosti kao Sto su
upoznavanje ljudi, izgradnja imidza, pracenje proizvoda i sl. lako je ova generacija
zagovornik objava i drustvenih mreza, na njima stvaraju vlastiti osobni virtualni identitet
koji ne opisuje njihove stvarne Zivotne situacije. Tako da ne postoje ni temelji za

prisutnost psiholoskog parametra samocenzure.

Znacajne karakteristike ove generacije su znacajan utjecaj socijalizacijskog faktora
prijatelja posredstvom medija Internet, ali i multitasking. Osim toga ova generacija
uvodi novu jutarnju rutinu pra¢enje medija prije nego obave higijenske rutine naucene

od obitelji ili u Skoli. Opceniti stav ove generacije je da konzumacija medija pridonosi
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op¢im aktivnostima koje obavljaju i osobnom boljitku, ali ih i dalje ne smatraju

neophodnima.

U izvanrednoj situaciji kao Sto je pandemija pripadnici ove generacije mijenjaju svoje
navike te su izloZzeni utjecaju tih promjena. Tijekom pandemije povecala se aktivnost
slusanje glazbe, ali i konzumacija medija Internet. lako polovica promatranih ispitanika
u takvim situacijama ne razmislja o konzumaciji niti po€inje konzumirati nove usluge,
ipak povecana konzumacija moze se ocCekivati kod usluge Netflix. Povjerenje su
izvanrednoj situaciji skloniji davanju sigurnijim web stranicama kao sto je WHO ili

Vladina web stranica.

Prijedlozi za buduéa istraZzivanja proizlaze iz ograni¢enja ovog istrazivanja, te bi bilo
preporucljivo i ukljuCivanje pripadnike mlade od 12 godina a koji su dio promatrane
generacije. Takoder zbog opsega upitnika u istrazivanje nisu se mogle uzeti i druge
varijable koje pridonose konzumaciji medija, ali i kako bi se provjerilo postoji li
odstupanje ispitanika razli€itih lokalnih jedinica unutar RH preporucljivo bi bilo

razgrani¢enje i usporedba ¢lanove ove generacije temeljem teritorija.
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7. ZAKLJUCAK

Moderne vremenske prilike usaduju nova ponasanja i razmi$ljanja potroSaca. Bez
obzira koliko mijenjali svoje ponaSanje, komunikacija je i dalje osnovna nit svih ljudi.
Kako su se mijenjali ljudi mijenjala se i komunikacija ponajvise posredstvom modernih
tehnologija i uredaja Cija je primarna namjena doprinosa boljitku Covjeka. Tako su se
u moderno drusStvo umetnuli mediji, kao posrednici koji prenose komunikaciju. Mediji
su snazan razvoj dozivjeli tijekom 20. i poCetkom 21. stolje¢a, nakon ¢ega dio medija
prerasta u tradicionalne medije (npr. TV, Radio i Tisak), dio medija se gasi ali radi
zadrSke u sentimentalnom znacenju i dalje su prisutni u nekim domovima (npr.
Gramofon), dok u “obitelj medija dolazi i novi punopravni €lan Internet. Neupitna je
uloga medija u Zivotu pojedinaca, ali izgledne su Sanse kako ¢e se ta uloga povecavati

kroz vrijeme koje dolazi.

Moderno drustvo opisuje svako ljudsko bi¢e kao razliito, ali osnova mnogih izu€avanja
pokazuje kako vecina pojedinaca ipak dijeli neke sli¢nosti sa drugim ljudima. Tako se
u osnovama marketinskog izu¢avanjima uvijek spominje segmentacija. Jedna od
kljuénih segmentacija je kategorija ,demografija“ varijabla ,dob“ na kojoj postoji Evrsto
uporidte multigeneracijskog marketinga. lako ne postoje oStre granice u definiranju
generacija, temeljem definirane teorije ovog diplomskog rada jasno je zakljuciti kako
su pripadnici jedne generacije potpuno drugaciji od pripadnika druge generacije. Svaka
je generacija neovisno o drugoj generaciji u€enik tudih pogreSaka i donositelj vlastitih

odluka.

Vazan dio izu€avanja ovog diplomskog rada usmjeren je na upoznavanje generacije
koja tek postaje punopravni €lan zajednice, Generacije Z. To izuCavanje samo je
pokazalo kako je neupitna razliCitost ovih novih pojedinaca pred kojima je jos viSe od
pola stolje¢a Zivota, da je to generacija modernog medija, generacija fleksibilnosti,
inovacija i novih ponasSanja koje e se u buducnosti uvelike utjecati na kljuCne

drustvene prioritete.
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Section H:Grupa 8

H1. Oznacite na relaciji od 1 do 7 priblizavajuci se
obiljeZju s kojim se vise slaZete za postavijenu

tvrdnju za svaki pojedini medij.
Mediji su
™:

SRR
Internet:

ozt 1234367 repnszsan [ |
Radio:
Tisak:

H2. Oznatite na relaciji od 1 do 7 priblizavajuci se
obiljezju s kojim se vise slaZete za postavijenu
tvrdnju za svaki pojedini medij.
Oglasi u medijima su
™v:
ierocostopl 1234367 neatint []

witant 1.2:34.5.0-7 zabavn

Internet:
st 354051 e [ ]
s 1334367 oo [
Radio:
v 1234367 ssooet [
Tisak:

s 1330807 et [ ]
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H3. Oznaéite na relaciji od 1 do 7 priblizavajudi se
obiljeZju s kojim se vide slatete za postavijenu
turdnju za svaki pojedini medij.

Mediji a i stvarima
zajednice prenose
T™:

s s e [ ]

Internet:

e |
Radio:

FRE—
Tisak:

i 1234587 e | |
H4. Oznaéite na relaciji od 1 do 7 priblizavajudi se

obiljeju s kojim se vise slatete za postavijenu

tvrdnju za svaki pojedini medij.

Mediji kod miadih potiéu

™:

agresivnest 1.2-345-6-7 smirencst I

Internet:

|
Radio:

sgresivnest 1334567 smirenost [—I
Tisak:

R———

H5. Oznadite na relaciji od 1 do 7 priblizavajudi se
obiljezju s kojim se vide slatete za postavijenu
tvrdnju za svaki pojedini medij.

Mediji
olaklawans wien u GEraIaVNePOHoN e durhe |2 D450 T ametal konkendiacm na
Gbrazavnaipatlovre svrte

Internet:
olaktavag ubens u cbradnvapasiovns srhe 1304587 ometalu Kencentrachs na
[
Radio:

Slakidoal uomie b sbrkdmvrpouioms turte 130447 cruataly KoncanTachs na
avneipationre svrme

Ciranjem 1ve biogova

Glacangem o-sport videaN vestreama

Pratrativanjem putovanja | eémora

Gledangem webinara

oogooo

Poiatavam astat van inkamata

13.  Kojim se aktivnostima bavis VISE na DRUSTVENIM
MREZAMA za vrijeme pandemije COVID-197

Upaanavanjem navih budi
Citanjom novin ssonja

Pratengem soh aratelja

Sastanjem glazoe

ranjem irica

Onjavinanem seog mathin|a

Gaadaniom e videa

Dpesarem uijesti

Drutenjem 5a susiesma

“emratavaryem (networking) z00g pesia

IR angm Broivoda kofe nameravat kgt

Dijetjenorm futogranjanides s drugema

Oijelienjem mema

Praceniem navinara

Citanjem brendovsiin abjava

Cxangem o slavim psobama

EmRranjanVRrenosom live SIreAMNg B | Vs sadcala

Samastalrim stvaranjem vises zagsa uliv

OO00O000O0000oO0oOoooooooaga

Nigta o navedenog

4, l(.ojl od mnd-nlh mdl,la si poteo/ia konzumirati ili
COVID-197

Emiirani TV

Intemensi vaseazapis! (npr. YouTube | Tk Tok)

ooo

Grline T streaming flmavi

]

Tisak:

alakSavai ubenke u obrazovnaiposiovie svrhe 1234567 Ometaju koncentraciu na
ebrazauneipasicine svme

Section 1: Grupa 9
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ije COVID-18.

U kojoj si mjeri osobno pratio/la u medijima
informacije vezane uz pandemiju COVID-197

‘Vria malaj mieri [-2)
Maloj mier! (-1}

Wi i veskef men {0}
Vesko| mjert (1)

o veske| mpen (2)

Kojim se aktivnostima bavid na mediju INTERNET za
wrijeme pandemije COVID-197

Pretraiangem aduncaneh nfermaciia & COVID-19
Sastanjem glazbe

Slutanem podcastova

Glagangem ramovavemesija

Gladanjern smijetr voea

Gledanjem mness videa

Ghectanjem mama

sgranjem igica na mobiteks

\grangam igrica na laptapustainam ratunaki
Trasenjom kunarskin recepata

CRaryem paslovninfinanc bskin sanakarviiesti
Crar{em Eianaka o adravey prerani
Citanjorm sportskih vijesti

Chanyem élanaka o slavnim csobama

Pestradevarsen pomists breandova

Radia
Livestreams
Knfiged Wneratury
Fodeasti
Fintki tsak
Nisza od navedenog
Razmisljad |i da koristid ili si pofeo/la koristiti neku

od navedenih usluga koje nisi koristio/la prije
izbijanja pandemije COVID-197

Natfiix
[

Amazn Poma videa
Amazan Prims Wusic
Amazon Kinle

Spasty

Appla wutic

Xbo Live

SaundCioud

SN (PiayStation Network)
-

Tha Financial Timas

e Econamist

The Guardian

Tia Washington Post

Tha New Yark Times

vice

Molim Te da iskreno adgovorit na sliede¢a pitanja vezana za konzumaciju medija u wrijeme
pandemi
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Section ): Grupa 10

16. Kojem od donjih izvora vjerujes da ima pouzdane

podatke o COVID-19?

Web stranica Svjetske 2dravitvene organizache (WHO)

Viadina web stranica

Visdini g-mailovi | etci

wanall vijesti

Web swance vijest

Znanstvers tlanci

Modunarcdne ijesti

Radio

Ekspartri postovl na blogu

Viestl padiesens na dnattvenim mrezama

Viest u fastkim Casopmimamoninama

Rijet od usta od abitelpriatala

Wb stranice stranh viada

Videa sranice

Podcasti

Objave brerdova

Webinart

Aplikacija Anarija

Grupa Corvnavirus na Woery

Nita

O0000000D0O0000DO00O000oo

J1.  Spol:
I seniog ]
musnng []
12 Dob:
Hvala Ti ito si la u ovom

Izradila: Kristina Daljevec, FET - diplomski studij, smjer:
Marketiniko upravijanje

L ]
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SAZETAK

,Kako konzumira medije Generacija Z?*

Ovim radom na temu ,Kako konzumira medije Generacija Z?“ obuhvacen je teorijski
aspekt vazan za razumijevanje povezanosti modernog drustva i medija. Mediji su
tijekom 20. i 21. stolje¢a dozivjeli veliki uzlet i postali glavni posrednik u komunikaciji.
lako ih ne moZemo svrstati ni u dobre ni u loSe, mediji imaju znac¢ajnu ulogu u zivotima

pojedinaca i neophodni su dio svih vaznih ¢ovjekovih aktivnosti.

Kljuéni dio ovog diplomskog rada nastoji objasniti ulogu Multigeneracijskog
marketinga, razgraniciti generacije i upoznati generaciju koja tek postaje punopravni

¢lan trzista i zajednice - Generaciju Z.

Generacija Z je joS nepoznata u mnogim izu€avanjima, ali je generacija pred kojom
slijedi viSe od pola stolje¢a utjecaja na klju¢ne drustvene prioritete. S obzirom da uloga
ove generacije u zajednici raste i da je ova generacija potencijalna ciljna skupina
mnogih aktivnosti na trzistu, u sklopu ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanije.
Istrazivanjem je definiran odnos medija i Generacije Z u normalnim svakodnevnim
situacijama i odnos u izvanrednoj situaciji kao $to je pandemija COVID-19. Istrazivanje
pokazuje kako ¢e ova generacija uvelike utjecati na promjene u zajednici. lako su
promjene Cesto teSko prihva¢ene Gail Sheehy (n.d.) je jednom rekao: “Ako se ne

mijenjamo, ne rastemo. Ako ne rastemo, ne zivimo.”
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SUMMARY

,How does Generation Z use the media?“

With this thesis on "How does Generation Z use the media?" it will cover a theoretical
aspect important for understanding the connection between modern society and the
media. The media experienced a major upswing during the 20th and 21st centuries
and became a major intermediary in communication. Although we cannot classify them
as good or bad, the media play a significant role in the lives of individuals and are a

necessary part of all important human activities.

A key part of this thesis tries to explain the role of multigenerational marketing,
distinguish generations and meet the generation that is just becoming a full member

of the market and community - Generation Z.

Generation Z is still unknown in many studies, but it's as well a generation preceded
by more than half a century of influence on key social priorities. Given that the role of
this generation in the community is growing and that this generation is a potential target
group of many activities in the market, It is also made a research as a part of this thesis.
The research defined the relationship between the media and Generation Z in normal
everyday situations and the relationship in an emergency situation such as the COVID-

19 pandemic.
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