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SAZETAK

Generacija Z, demografska kohorta rodena izmedu sredine 1990-ih i sredine 2010-ih,
poznata je po svom oslanjanju na mobilne uredaje i tehnoloSkoj pameti. To je
rezultiralo naglim porastom koridtenja aplikacija, s odredenim trendovima koji su se
pojavili medu korisnicima generacije Z. Aplikacije za druStvene mreze poput
Instagrama, Snapchata i TikToka i dalje dominiraju trzistem, dok su popularne i
aplikacije za igre, mentalno zdravlje, obrazovne i financijske aplikacije. Te aplikacije
nude niz znacCajki poput kratkih videozapisa, AR filtara, live streaminga, vodenih
meditacija, savjeta za brigu o sebi, zabavnih obrazovnih alata i alata za financijsko
planiranje. Opéenito, generacija Z usmjerava trziste aplikacija prema znacajkama koje
daju prioritet drustvenoj povezanosti, mentalnoj dobrobiti, obrazovanju i financijskom
osnazivanju. Programeri aplikacija neprestano uvode inovacije kako bi zadovoljili

razliCite potrebe i interese korisnika generacije Z.

ABSTRACT

Generation Z, the demographic cohort born between the mid-1990s and mid-2010s, is
known for its reliance on mobile devices and tech savvy. This has resulted in a surge
in app usage, with certain trends emerging among Gen Z users. Social media apps
like Instagram, Snapchat and TikTok continue to dominate the market, while gaming,
mental health, educational and financial apps are also popular. These apps offer a
variety of features such as short videos, AR filters, live streaming, guided meditations,
self-care tips, fun educational tools, and financial planning tools. Overall, Gen Z is
driving the app market toward features that prioritize social connectivity, mental well-
being, education, and financial empowerment. App developers are constantly

innovating to meet the diverse needs and interests of Gen Z users.



1. UVOD

Pocetkom 2000-ih primarna namjena mobitela bila je komunikacija pozivom ili slanjem
SMS poruke sugovorniku. Medutim, danas je uporaba mobilnih telefona drugacija: s
lansiranjem iPhonea 2007. i Apple App Storea, mobilni telefoni doZivjeli su porast novih
funkcionalnosti i €ini se da su postali vitalni za veliki dio korisnika (Peacock i sur.,
2016.). Od tada su mobilni telefoni postali alati koji su promijenili svijet (O’Neil-Hart,
Blumenstein, 2016.), omogucujuci korisnicima da se zabave, uce i traze informacije
brze i u€inkovitije. Veéina ovih zna€ajki postala je dostupna zahvaljujuci aplikacijama,
bilo izravno uklju€enim prilikom kupnje mobilnog telefona ili preuzetim iz trgovina
aplikacijama kao Sto su Apple App Store ili Google Play Store. Mobilna i pametna
tehnologija rasle su i nastavljaju rasti od poCetka mobilnih telefona 1970-ih. Prema
statistici, “izmedu 2002. i 2003. ukupni broj korisnika mobitela u svijetu presao je
granicu od 1000 milijuna. Bilo je potrebno 130 godina da fiksna telefonija dostigne ovu

brojku, dok su mobiteli to uspjeli u desetljecu” (Carbonell i sur., 2013.).

Kao digitalni domorodci, generacija Z je odrasla uz tehnologiju i postala najveca
skupina potroSaca sa znaCajnom kupovnom modi. Stoga je razumijevanje njihovog
digitalnog ponasanja presudno za tvrtke kako bi ostale relevantne i konkurentne na
trzistu aplikacija. Rowles (2017.) opisuje ovu skupinu kao donekle otvorenu,
idealisticnu i usmjerenu na akciju. Optimisticni su, pokazuju introspektivni
intelektualizam, i buduci da su upuceni u tehnologiju i nemaju sje¢anja na povijest prije
Interneta, vjeruju da je raCunalna tehnologija uobiCajena. Drustveno umrezavanje
smatraju normom i vrlo dobro su upoznati s raznim drustvenim medijima i platformama
za umrezavanje. Ovaj diplomski rad ima za cilj istraziti obrasce koriStenja aplikacija,
preferencije i trendove medu generacijom Z te identificirati Cimbenike koji pridonose

njihovom angazmanu i usvajanju aplikacije.

Radi se o teorijskom radu te je stoga vecina informacija i podataka koji su u radu
istaknuti prikupljena putem sekundarnih izvora. Prilikom izrade ovog rada koriStena je
dostupna literatura koja je vezana uz temu rada, a prije svega se ovdje
podrazumijevaju strucni Clanci. Svi podaci su prikupljeni putem knjiga, €lanaka i

internetskih stranica.



Rad je koncipiran u osam cjelina, odnosno poglavlja.

Prvo, uvodno poglavlje objedinjuje predmet i cilj rada. Osim toga, navede su metode

prikupljanja, izvori podataka te sadrzaj i struktura rada.

Drugo poglavlje je teorijski dio rada — obuhvaca mobilni Internet, mobilne aplikacije,
privatnost podataka i mobilno korisni¢ko iskustvo. Takoder spominje i umjetnu

inteligenciju.

Treéi dio rada obuhvaca razvoj drustvenih mreza i aplikacija kao $to su Youtube,
Facebook, Instagram, SnapChat, i TikTok. PobliZze govori o utjecaju generacije Z na

drusStvene mreZe i pojavu influencera.

Cetvrti dio rada bavi se generacijskom teorijom i detaljno opisuje razlike izmedu
Tradicionalne generacije, Baby Boomersa, geracije X, Y ali i Alpha te govori o

generaciji Z i njihovom utjecaju na danasniji svijet.

Peti dio rada detaljno se bavi generacijom Z, kao i njenim digitalnim okruZenjem,
drustvenim medijima i ostalim aplikacijama kao $to su aplikacije za mobilno ucenje,
zdravlje i fitness, aplikacije za razmjenu poruka, streaming aplikacije, E-trgovina i

financijske aplikacije.

Sesto poglavlje govori o danasnjim mobilnim trendovima kao $to su 5G mreza te

proSirena i virtualna stvarnost. Takoder se spominje i digitalna povezanost gen Z.

Sedmo poglavlje obuhva¢a (metodom upitnika) preferencije, zadovoljstvo i navike
koristenja mobilnih aplikacija medu pripadnicima generacije Z. Takoder prikazuje

rezultate istrazivanja ankete.

Posljednji dio rada je zaklju€ak u kojem je izneseno sve Sto je prethodno napisano u
radu odnosno najznacajnije aspekte iz teorijskog dijela rada. Rad sadrzi i ostale
obvezne dijelove kao Sto su popis literature, sazetak na hrvatskom i na engleskom

jeziku.



2. MOBILNE APLIKACIJE

Aplikacije su projekti koji se nastavljaju izvoditi na svestranim procesorima, Kkoiji
poboljSavaju unos, prinos, pristup Internetu i povezivanje tableta putem sucelja za
programiranje aplikacija (API-ja) koji se izvode na razli€itim okvirima za izvodenje
karakteristicnin zadataka (Panay, 2023.). Svestrane organizacije imaju internet
oglaSavanje kao $to je play store ili trgovina aplikacijama, koje dopustaju preuzimanije
i kupnju njegovih pripravaka (Peacock i sur., 2016.). Flash innovation jo$ je jedan
program koji se koristi za izradu svestranih aplikacija. Ovi programski dijalekti koriste
se kao dio opsega asortimana, na primjer, trening, igra, i tako dalje. Danas je nekoliko
medijskih organizacija podnijelo poseban zahtjev za povezivanje nekoliko operacija ili

za izlaganje i objavljivanje njihovih priprema.

Mobilne aplikacije nude angazman, prakti¢nost, jednostavan pristup i kupnju jednim
dodirom. Mobilni marketing je "primarni alat za digitalnog svejeda” i sada traje "doba
aplikacija” s mobilnim aplikacijama koje postaju najvruéi trend u nastajanju za
angaziranje korisnika izvan jednokratnog promotivnog otkupa (Tuncay, 2021.). Vazan
novi trend u mobilnim aplikacijama je monetizacija aplikacija. Globalna potroSacka
potrodnja za aplikacije sada je dosegla 86 milijardi dolara. Nekoliko kategorija
aplikacija sve su popularniji izvori prihoda za pruzatelje aplikacija. Te kategorije
ukljuC€uju dijeljenje voznje, dijeljenje bicikala, iznajmljivanje doma, pracenje zdravlja,

prodrustvene aktivnosti i kreativne aplikacije.

Kupnje unutar aplikacije (IAP), reklame unutar aplikacije (IAA) i placene aplikacije tri
su formata za unovCavanje aplikacija (Stockham, Lind, 2018.). Prodavaci aplikacija
poput Applea i Googlea potiCu aplikacije koje unovCavaju putem prijava i obnova
pretplata. Konac¢no, aplikacije takoder pruzaju pogodnosti koje utje€u na potroSnju i
troSkove izvan aplikacije. Na primjer, usvajanje platforme mHealth zna¢ajno smanjuje
razinu glukoze u krvi i glikiranog hemoglobina, bolnicke posjete i medicinske troSkove
(Stockham, Lind, 2018.). Sli¢no tome, push obavijesti u aplikacijama mogu utjecati na

odluke o donacijama i iznose donacija (Stockham, Lind, 2018.).

Vecéina dodiplomaca u istrazivackoj literaturi imala je pristup pametnom telefonu,

tabletu ili prijenosnom racunalu (Koole, 2018.).



Koristenje tradicionalne Sirokopojasne usluge u Americi takoder se smanijilo posljednjih
godina, a nakon toga za mnoge je pametni telefon postao njihov primarni nacin

povezivanja s internetom.

Gotovo 20% odraslih danas nema Sirokopojasnu uslugu i koristi svoje pametne
telefone za pristup internetu kod kuée (Koole, 2018.). Dodatno, znacajka "hotspot" na
pametnom telefonu sada dopusta korisniku online pristup za nekoliko mobilnih uredaja
odjednom. Drugi (ograni¢en broj) mogu povezati svoje tablete i prijenosna racunala s
ovim mobilnim uredajem. Cini se da rasprostranjeno posjedovanje mobilnih uredaja od

strane studenata, posebno pametnih telefona, nece biti niSta drugacije u buducénosti.

2.1. Mobilni internet

Mobilni internet postao je sastavni dio svakodnevice. S porastom pametnih telefona i
drugih mobilnih uredaja pristup internetu postao je laksi i prakti¢niji nego ikad prije.
Tijekom prvih deset godina 21. stolje¢a telefoni su postali dostupniji i stoga popularniji,
a broj fiksnih linija povecao se gotovo Cetiri puta izmedu 1976. i 2000. (Ling, Donner,
2009.). U 2009. bilo je 740 milijuna mobilnih telefona (Ling, Donner, 2009.), a od
svibnja 2012. mobilno trziste iznosilo je 1 milijardu telefona samo za Kinu. Samo je
Samsung isporucio preko 100 milijuna uredaja, a Apple preko 37 milijuna iPhonea u
prvom kvartalu 2013. Sirom svijeta (Epstein, 2013.). Korisnici mobilnog interneta
stvaraju masovno trziste: ono koje ima pristup raznim tabletima, pametnim telefonima
i mnogim drugim pristupa¢nim mobilnim uredajima. To je zauzvrat stvorilo niz novih
prilika za trgovce u smislu "komunikacijskih, medijskih i tehnoloskih igra¢a" (Elliott,
2013.). Kao posljedica toga, svaka industrija koja cilja na mobilnu komunikaciju dobila

je priliku zapoceti interakciju s korisnicima na potpuno nov, izravan i intiman nacin.

lzvanredna poboljSanja u mreznoj pokrivenosti i kvaliteti bili su neki od glavnih
pokretaCa poveéane upotrebe mobilnog interneta (Mohr i sur., 2012.). Mobilni telefoni
se koriste iz raznih razloga kao $to su vijesti, kontakt s osobama, ali i za provjeru
drustvenih mreza. Jedan od najznacajnijin utjecaja mobilnog interneta je taj sto je
ucinio komunikaciju pristupacnijom i neposrednijom. Uz aplikacije kao Sto su
WhatsApp, Facebook Messenger i iMessage, ljudi se mogu medusobno povezati u

stvarnom vremenu, bez obzira na njihovu lokaciju.



To je promijenilo nacin komunikacije, olakSavajuci odrzavanje kontakta s prijateljima i
obitelji, kao i omogucavajuci poslovanje u pokretu. Jasno je da svijet postaje sve viSe
medusobno povezan, Sto uzrokuje rast konkurencije, jer se broj uredaja i mobilnih

platformi koje ljudi mogu birati neprestano povecava.

Stoga je vazno da marketinski stru¢njaci razumiju nove potrebe aktivnih i angaZiranih
potro8aca “koji zdravo za gotovo uzimaju interoperabilnost, podrsku za viSe uredaja i

platformi te vrhunsko korisnicko iskustvo” (Elliott, 2013.).

Nadalje, Elliott (2013.) piSe da su u danasnje vrijeme korisnici mobilnog interneta
posebno otvoreni za isprobavanje novih iskustava, jer su takoder spremni platiti vise
cijene za premium usluge. Ovo je od iznimne vaznosti za trgovce koji trebaju znati gdje
i kada se ucinkovito oglasavati. Mobilni internet promijenio je i nacin rada. S porastom
rada na daljinu, ljudi viSe nisu privezani za stol ili ured, ve¢ mogu raditi s bilo kojeg
mjesta s internetskom vezom. Ovo je stvorilo nove prilike za pojedince koji mozda
nemaju pristup tradicionalnim uredskim postavkama i olak$alo je tvrtkama da proSire
svoju bazu talenata izvan svog lokalnog podru¢ja. Medutim, korisnici mobilnog
interneta sve vie izraZzavaju osjeéaj nezadovoljstva pretrpanim online oglasavanjem,
stoga ¢e se trgovci morati usredoto iti na specifiCnije i ciljanije tehnike oglaSavanja
(Mohr i sur., 2012.).

2.2. Privatnost podataka i mobilno korisni¢ko iskustvo

Privatnost podataka sve je vaznije pitanje u digitalnom dobu, posebice kada je u pitanju
mobilno korisnicko iskustvo. Mobilni uredaji, sa svojom prenosivos¢u i praktiCnoscu,
postali su srediSnji dio Zivota i mnogi se oslanjaju na njih za sve, od komunikacije preko
bankarstva do kupovine. Medutim, sto je viSe koristenja mobilnih uredaja, to je viSe
stvaranja osobnih podataka, a to dovodi do ranjivosti na povrede podataka, kradu
identiteta i druge oblike kiberneti¢kog kriminala. Kao rezultat toga, dizajn mobilnog
korisnickog iskustva postao je vazan Cimbenik za tvrtke i programere aplikacija. Kljuc¢ni
aspekt dizajna mobilnog korisni€kog iskustva je osiguravanje da se korisnici osjecaju

sigurno dok koriste aplikaciju ili web mjesto.



To znaCi poduzimanje koraka za zastitu korisniCkih podataka, kao Sto je koristenje
sigurnin metoda Sifriranja, implementacija viSefaktorske provjere autentiCnosti i

redovito prac¢enje potencijalnih sigurnosnih proboja (Wakabayashi, 2018).

Dok mobilni uredaiji i aplikacije poboljSavaju korisni¢ko iskustvo €ineci ga relevantnijim
i zanimljivijim, algoritmi koji to omogucuju oslanjaju se na ogromne koli¢ine korisnickih
podataka. Aplikacije izvlaCe razliCite vrste podataka od svojih korisnika (Kesler i sur.,
2018). Povrede podataka i pogresno rukovanje korisni¢kim podacima doveli su do

stroZeg regulatornog nadzora.

Uvodenje opcih propisa o zastiti podataka (GDPR) Europske unije u svibnju 2018.
stavlja vlasnistvo nad podacima o klijentima u ruke korisnika i zahtijeva od tvrtki da
traZze dopustenje od korisnika za koristenje njihovih podataka i da budu odgovorni
skrbnici podataka o klijentima. Ove regulatorne promjene utje€u na nacin na koji tvrtke
prikupljaju, pohranjuju i koriste podatke, kao i na to koliko su transparentne u svojoj
komunikaciji s korisnicima o tim procesima rukovanja podacima. Kalifornijski zakon o
privatnosti potroSaca iz 2018. vjerojatno ¢e preoblikovati nacin na koji tvrtke postupaju

s podacima u najmnogoljudnijoj saveznoj drzavi SAD-a (Wakabayashi, 2018).

Privatnost podataka i mobilno korisni¢ko iskustvo usko su povezani. Dajuéi prednost
privatnosti i sigurnosti podataka u dizajnu mobilnog korisni¢kog iskustva, tvrtke i
programeri aplikacija mogu izgraditi povjerenje svojih korisnika i stvoriti pozitivho
korisniCko iskustvo. Na sve konkurentnijem mobilnom trziStu, osiguravanje pozitivhog
korisniCkog iskustva koje daje prednost privatnosti podataka kljucno je za tvrtke i

programere aplikacija koji zele uspijeti.

2.3. Umjetna inteligencija (Al)

Umjetna inteligencija (Al), programi, algoritmi, sustavi ili strojevi koji demonstriraju
inteligenciju, ili opc¢enito, skup alata koji mogu poboljSati inteligenciju proizvoda, usluge
ili rjeSenja, ubrzano raste na vaznosti i preoblikuje se maloprodaja (Shankar, 2018.) i
marketing opcenito. PodruCje umjetne inteligencije posljednjih je godina
eksponencijalno naraslo, a njezin se utjecaj osjec¢a u Sirokom rasponu industrija, od

zdravstva i financija do prijevoza i zabave.



Na primjer, chatbotovi pokretani umjetnom inteligencijom mogu komunicirati s
klijentima 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu, pruzajuéi trenutnu podrsku i pomo¢, dok
mehanizmi za preporuke pokretani umjetnom inteligencijom mogu pomoci tvrtkama da
personaliziraju svoje ponude prema Zeljama svakog kupca. Al pomaze marketinskim
stru¢njacima da iskoriste podatke kako bi bolje razumieli i predvidijeli potrebe kupaca i

donijeli optimalne odluke kako bi maksimizirali Zivotnu vrijednost kupaca.

Al ukljuCuje upotrebu modela strojnog ucCenja razvijenih na velikim podacima
(voluminozni podaci iz razli€itih izvora prikupljeni velikom brzinom) za predvidanje
ponasanja kupaca. Velik dio podataka dolazi iz mobilnih interakcija korisnika. U svom
najprisutnijem obliku, Al je ugraden u virtualne pomoénike pametnih telefona (npr. Siri,
Cortana, Alexa) i pametnih zvucnika (npr. Echo, Google Home, Apple Homepod), svih
mobilnih uredaja (Shankar 2018). Al takoder pomaze u specijaliziranim marketinskim
odlukama kao $to je planiranje prodajnih snaga (npr. Einstein) i maloprodaja (npr. IBM
Watson). Mnoge tvrtke ve¢ koriste umjetnu inteligenciju za poboljSanje i automatizaciju

nekih svojih marketinskih odluka.

Na primjer, francuski trgovac na malo, L'Occitane, koristi umjetnu inteligenciju za
analizu podataka o kupcima na svojim web-mjestima za stolna i mobilna racunala i za
personalizaciju izgleda web-mjesta, nakon Sto je dozZivio skok od 159% u mobilnim

konverzijama na svojoj web-lokaciji u Ujedinjenom Kraljevstvu (Sandler, 2018.).

Jos$ jedno podrucje u kojem umjetna inteligencija ima znacCajan utjecaj je podrucje
zdravstva. Alati koje pokre¢e umjetna inteligencija pomazu lije€nicima i istrazivacima
da identificiraju nove tretmane, poboljSaju rezultate pacijenata i smanje troSkove
zdravstvene skrbi. Na primjer, dijagnosticki alati pokretani umjetnom inteligencijom
mogu analizirati medicinske slike i pomoci lijeCnicima da prepoznaju rane znakove
bolesti kao sto su rak i Alzheimerova bolest. UnatoC brojnim prednostima, Al takoder
predstavlja nekoliko izazova. Jedna od glavnih briga je potencijalni gubitak radnih
mjesta jer strojevi zamjenjuju ljudske radnike u odredenim industrijama. Ova promjena
je vec zapocela u nekim podrucjima, kao $to su proizvodnja i transport, i vjerojatno ¢e
se nastaviti i u buduc¢nosti. JoS jedan problem su etiCke implikacije umjetne
inteligencije, posebno u podrucjima kao Sto su privatnost, sigurnost i pristranost. Kako
sustavi umjetne inteligencije budu postajali sve napredniji, bit ¢e sve vaznije osigurati

da se koriste etiCki i odgovorno.



3. RAZVOJ DRUSTVENIH MREZA | APLIKACIJA

DruStvene mreze revolucionirale su nac¢in komuniciranja. Razvoj druStvenih mreza
moZze se pratiti unatrag do ranih dana interneta, kada su internetske zajednice i forumi
za rasprave prvi put uspostavijeni. Medutim, druStveno umrezZavanje je istinski
zazivjelo tek kada su pokrenute stranice za drustveno umreZavanje kao Sto su
MySpace, Facebook i Twitter. Prva druStvena mreza, SixDegrees, pokrenuta je 1997.
Korisnicima je omogucila stvaranje profila i povezivanje s drugim korisnicima.
Medutim, bila je ograni¢ena u svojoj funkcionalnosti i nikada nije stekla Siroku primjenu.
Sve do pokretanja MySpacea 2003. drustveno umrezZavanje pocelo je dobivati na
snazi. Jedan od klju¢nih pokretata razvoja drustvenih mreza bila je proliferacija
mobilnih uredaja. Kako je sve viSe ljudi poCelo koristiti pametne telefone i tablete, web
stranice i aplikacije za drustveno umrezavanje pocele su preusmjeravati fokus na
mobilne korisnike. Danas su mnoga web-mjesta i aplikacije za drustveno umrezavanije
prvenstveno dizajnirane za mobilne uredaje, dok su verzije za stolna racunala u
drugom planu. Razvoj drusStvenih mreza bio je znacajna prekretnica u evoluciji
interneta. DrusStveno umrezZavanje stvorilo je nove prilike za tvrtke, organizacije i

pojedince.

3.1. Pregled odabranih drustvenih mreza

YouTube, osnovan 2005., najpopularnija je svjetska online video zajednica, gdje
milijuni ljudi mogu otkriti, gledati i dijeliti originalno stvorene video zapise (Dreifaldt,
Drennan,, 2019.). YouTube pruza forum na kojem se ljudi povezuju, informiraju i
inspiriraju druge diljem svijeta te djeluje kao glavna distribucijska platforma za kreatore
originalnog sadrzaja, i velike i male oglaSivace. YouTube ima sjediste u San Brunu u
Kaliforniji i koristi tehnologiju Adobe Flash Video za prikaz Sirokog spektra
videosadrzaja koji su generirali korisnici, uklju€ujuéi filmske isjeCke, TV isjeCke i
glazbene videozapise, kao i amaterski sadrzaj poput ,video bloganja“ i kratkih
originalnih videozapisa. U pocetku je online video platforma bila mjesto za kratke 3-
minutne video zapise. U studenom 2006., godinu dana nakon pokretanja, u jednoj od

akvizicija YouTube je kupio Google Inc.



Takoder je sklopio brojne partnerske odnose s pruzZateljima sadrzaja kao $to su CBS,
BBC, Universal Music Group, Sony Music Group, Warner Music Group, NBA, The
Sundance Channel i mnogi drugi (Elsbury, 2019.).

YouTube je javnosti ponudio beta stranicu u svibnju 2005., Sest mjeseci prije
sluzbenog pokretanja u studenom 2005. Stranica je brzo rasla, a u srpnju 2006. tvrtka
je objavila da se vise od 65.000 novih videa ucitava svaki dan, a da je stranica primala
100 milijuna pregleda videa dnevno (Elsbury, 2019.). Segmenti kasnonocnih emisija
imali su viSe pregleda na YouTubeu nego ikada na televiziji. Samo dvije godine nakon
stvaranja, platforma je emitirala predsjedni¢ku debatu, 2008. godine, imali su dogovor
o prijenosu cjelovec€ernjih filmova s MGM-a, CBS-a i Lionsgatea. Platforma YouTube
nije jedina zasluzna za ove promjene i popularnost platforme. Veliku ulogu imali su
YouTube influenceri jer su oni za ljude rodene nakon 1981. dio pop kulture (Ellis,
2018). Naposljetku, posljednjih godina, YouTube je bio platforma za stvaranje glasa
za neke zajednice, poput LGBTQ+ zajednice. Mogu¢énosti ljudi u konzumiraju kulture

nisu vise ograni¢ene granicama, postale su globalne (Ellis, 2018.).

YouTube je moc¢an alat za konverziju, studija pokazuje da YouTube oglasi imaju stopu
konverzije od 0,5% naspram YouTube influencera koji imaju stopu konverzije od 2,7%
u 2018 (Ellis, 2018). Godine 2019. je objavljeno da YouTube ima viSe od 2 milijarde
prijavljenih korisnika koji posjecujuci web stranicu svaki mjesec. To pokazuje snagu i
ono $to YouTube moZe donijeti brendu. Povrh toga, YouTubeovi utjecajni ljudi
potaknuli su 80 milijuna pregleda proizvoda i 2 milijuna kupnji na Amazonu (Evans i
sur., 2017.). lako postoji vise naCina oglasavanja na YouTubeu, najoCitiji je putem
oglasa prije i tijekom videa. Pokazalo se da danaSanja publika viSe vjeruje YouTube
kreatorima, naime 60% YouTube pretplatnika posludalo bi savjete YouTube
influencera (O'Neil-Hart, Blumenstein, 2016.). Takoder, prema istom istraZivanju
nakon Sto bi vidjeli sponzorirani sadrzaj, 40% gledatelja posjetilo je web mjesto, a 28%
je izvrsilo kupnju. YouTube nastavlja rasti, ima viSe vremena gledanja, viSe lajkova i

viSe pretplatnika (O’Neil-Hart, Blumenstein, 2016.).



Facebook, besplatnu web stranicu za drusStveno umrezavanje osnovanu u Americi,
osnovali su Mark Zuckerberg i trojica njegovih kolega 2004. godine (Prabhakaran,
Vasantha, 2020.). Ova je web stranica stvorena kako bi se korisnici mogli umrezavati
i komunicirati s ljudima na mrezi. U prvoj godini Facebook je privukao milijun korisnika

i brojne oglasivace.

Uz stalne revizije, narastao je na viSe od dvije milijarde korisnika i jasno definiran
sustav za oglasivaCe koji ciljaju svoju publiku. Facebook je od samog pocetka bio
utjecajan na svoje korisnike. U pocetku je platforma bila zatvorena za koristenje samo

izmedu studenata na lokalnim fakultetima.

Nakon pocetnog pokretanja i rastuce popularnosti medu studentima, tvrtka se odlucila
prosiriti. U rujnu 2006. tvrtka je otvorena za sve osobe starije od 13 godina koje su

imale vazecu adresu e-poste.

Nakon §to je bio otvoren za javnost, Facebook je po€eo brzo rasti. Njegova utjecajna
moc¢ porasla je za mnostvo i sada tvrtka ima znacajan utjecaj u stvarima kao $to su
predsjednicki izbori, organizacija prosvijeda i mnoge druge opcije koje ukljuCuju
okupljanje ljudi oko pitanja koja ih zanimaju, dobrima ili loS§ima. Tijekom godina,
Facebook je kupio vise platformi kako bi povecao svoju po¢etnu publiku, ukljuujudi
Instagram i WhatsApp. Facebook je 2012. godine kupio Instagram za 19 milijardi
dolara (Prabhakaran, Vasantha, 2020.). U 2012. ovo je bila najve¢a Facebookova
kupnja aplikacije ikada, tvrtka se obi¢no fokusirala na manje akvizicije od 100 milijuna
dolara ili manje. U trenutku kupnje Instagram je bio najpreuzimanija aplikacija na
iPhoneu i imao je 30 milijuna korisnika (Vieira i sur., 2020.). Danas je jo$ uvijek jedna

od najCesc¢e preuzimanih aplikacija i narasla je na viSe od milijardu korisnika.

Dvije godine nakon velike kupovine Instagrama, Facebook je kupio WhatsApp za 20
puta viSe. Godine 2014. Facebook je objavio svoje planove za preuzimanje
WhatsAppa. WhatsApp je besplatna mobilna aplikacija koja korisnicima omogucuje
slanje neograniCenog broja poruka kontaktima — bez koriStenja mreze ili naknade za
prienos podataka. Ogromno ulaganje nije nuzno bilo za samu aplikaciju, ve¢ za
pokretanje rasta korisnika. Kao i Instagram, uspjelo je. Od 2020. WhatsApp ima 1,5
milijardi korisnika. Ove su akvizicije omogucile Facebooku da dosegne vise ljudi (Vieira
i sur., 2020.).
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Velike kupnje donijele su koristi i tvrtkama i Facebooku, omogucivsi zna€ajan rast broja
korisnika posvuda. Kako je popularnost Facebooka rasla, tisuce tvrtki, oglasivaca i
novinskih kuca pocelo je koristiti Facebook kao marketinski alat. To se pokazalo
ucinkovitim u povezivanju potroSaca s novim robnim markama, ali je takoder dovelo
do toga da ti subjekti rade sve $to je potrebno, uklju€ujuéi objavljivanje cudnih ili

obmanjujucih naslova, kako bi bili prepoznati na masivnoj platformi.

Vijesti koriste Facebook za objavljivanje svojih novinskih ¢lanaka kako bi se mogli
podijeliti i pokrenuti razgovor medu korisnicima. Facebook svakodnevno raste u broju
korisnika. S ovom koli¢inom dosega, Facebook ima nevjerojatnu koli¢inu moci i
utjecaja pri odabiru onoga $to njegovi Citatelji vide svakodnevno na svojoj vremenskoj
traci. Tvrtka neprestano aZurira svoju stranicu kako bi bila moderna, brza i zarazna

onima koji je koriste.

Instagram je pokrenut u listopadu 2010. godine na Appleovim uredajima, a pokrenuli
su ga Kevin Systrom i Mike Krieger. U pocCetku je Systromova ideja bila sasvim
drugadija, zelio je napraviti aplikaciju u kojoj bi ljudi mogli provjeriti gdje se nalaze, a
koja je bila sli¢na drugima koje su vec bile na trzistu. Odlucio je dovesti tim koji ¢e mu
pomoci u razvoju i tada su se s Kriegerom odlucili usredotociti na aplikaciju za dijeljenje
slika. Tada su ga odlucili nazvati Instagram, nakon Sto su uklonili sve znaCajke osim
dijeljenja slika, komentiranja i ,lajkanja“. Tjedan dana nakon lansiranja, preuzet je
100.000 puta, a do kraja godine dosegnuo je milijun preuzimanja (Hum, 2020.). Dvije
godine su ih investitori obilazili i nudili ponude za kupniju tvrtke, ali su odlucili ostati mali
i zadrzati tvrtku. Godine 2012. Instagram je konac¢no pusten za Androide i imao je viSe
od 27 milijuna korisnika (Hum, 2020.). Te je godine Facebook takoder dao ponudu od

milijardu dolara za kupnju tvrtke koju su prihvatili.

U sijeCnju 2019. Instagram je imao viSe od milijardu aktivnih mjesec€nih korisnickih
rac¢una (Hum, 2020.). U 2019. godini, samo u SAD-u, Instagram je ostvario viSe od 9
milijardi dolara prihoda od oglasa (Guttman, 2020.). Konacno, od lipnja 2016. bilo je
viSe od 95 milijuna objava svaki dan i 4,2 milijarde lajkova (Abutaleb, 2016.). Aplikacija
Instagram funkcionira tako da korisnik objavi sliku na drustvenoj mrezi, obi¢no
poprac¢enu natpisom, u vezi ili ne sa slikom, i skupom hashtagova kako bi se slika

pojavila u feedu drugih korisnika koji ga ne prate.
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Kako je Instagram fokusiran na estetiku, nudi mogucnost mijenjati slike promjenom
postavki i dodavanjem filtera. Objavljene slike takoder Ce biti u feedu pratitelja. Slike
koje objavi bit ¢e u feedu, to znaci da pratitelji mogu medusobno komentirati i lajkati
slike. Takoder mogu identificirati druge korisnike i slati DM, tj. izravne poruke. Izravne
poruke su u osnovi privatne poruke izmedu dva ili viSe korisnika. Samo korisnici koji

su dio razgovora mogu vidjeti poruke.

Instagram takoder omogucuje korisnicima izravno dijeljenje na drugim druStvenim
mreZzama kao $to su Facebook, Twitter i Tumblr. Kao $to je veé spomenuto, osim
objavljivanja sadrZaja na Instagramu, korisnici mogu pratiti druge korisnike. To mogu
biti prijatelji i obitelj, kao i stranci i slavne osobe. PoteSkoca s Instagramom je u tome
Sto korisnici provode puno vremena stvarajuci sebe savrSenog, onakvog kakvog Zele
da ljudi vjeruju da jesu. Oni stvaraju idealnu verziju sebe koja moze zamagliti granice
autentiCnosti, a kasnije i povjerenje koje bi mogli imati prema influencerima
(Jargalsaikhan, Korotina, 2016.). U nekoliko godina Instagram se promijenio i postao
odli¢an izbor za tvrtke. Kao $to je reCeno na Instagramovoj web stranici, "60% ljudi
kaZe da otkriva nove proizvode na Instagramu" (Jargalsaikhan, Korotina, 2016.). Povrh
toga, pokazuje koliko je vazno da brend prvo bude prisutan na platformi jer 90% racuna

prati barem jedno poduzecée na njoj.

Instagram razvija platformu kako bi bila pristupaénija brendovima i tvrtkama koje s
njom zele raditi marketinSke strategije. Nude viSe mogucnosti, od dobivanja metrike u
stvarnom vremenu do dodavanja informacija o svojoj tvrtki (lokacija, telefonski broj, ...)
i dobivanja uvida u nacin na koji pratitelji stupaju u interakciju s njihovim objavama
(Instagram, 2020.). Omogucuju brendovima oglasavanje nakon $to dobiju poslovni
racun: to mogu biti sponzorirane priCe, slike i videozapisi i na vise kartica platforme.
Konacno, Instagram postaje poznat kao najpopularnija platforma za utjecajni
marketing u cijelom svijetu. Studija koju je proveo Mediakix pokazuje da 89% ispitanih
ljudi smatra da je to strateSki najvaznija drustvena platforma za vodenje kampanije.
Korisnicima je sponzorirana objava na Instagramu laka za konzumiranje.
Instagramova strategija utjecajnog marketinga Cini oglasavanje autenti¢nijim, a

brendovi time dobivaju na popularnosti i svijesti (Mediakix, 2019.).
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Snapchat je popularna platforma druStvenih medija koja je pokrenuta 2011. godine.
Kreirali su je Evan Spiegel, Bobby Murphy i Reggie Brown, koji su u to vrijeme bili
studenti na Sveucilistu Stanford (Guttman, 2020.). Otkako je lansiran, Snapchat je
postao sve popularniji i postao je jedna od najkoristenijih aplikacija za druStvene medije
na svijetu. Snapchat je poznat po svojim jedinstvenim znacajkama, kao $to su poruke
koje nestaju, filtri i lece. Aplikacija omogucuje korisnicima slanje fotografija i

videozapisa koji nestaju nakon odredenog vremena, obi¢no nekoliko sekundi.

Ova znacajka ucinila je Snapchat posebno popularnim medu mladima, koji uzivaju u
prolaznoj prirodi platforme. Jo$ jedna popularna znacCajka Snapchata su njegovi filteri
i le€e. Korisnicima omogucuju dodavanje zabavnih i kreativnih elemenata svojim
fotografijama i videozapisima, poput Zivotinjskih uSiju, smijeSnih SeSira i specijalnih
efekata. Snapchat je takoder poznat po svojim geofilterima, koji su posebni filtri koji su
dostupni samo na odredenim lokacijama. Ovo omogucuje korisnicima da pokazu svoju

podrsku lokalnom dogadaju ili znamenitostima ili da obiljeze posebnu prigodu.

Uz svoje zabavne znaCajke, Snapchat je takoder postao vazna platforma za tvrtke i
oglaSivacCe. Korisni¢ka baza aplikacije prvenstveno su mladi ljudi, do kojih je Cesto

teSko doéi putem tradicionalnih kanala oglasavanja.

Filtri i le¢e koje sponzorira Snapchat omogucuju tvrtkama da dosegnu ovu
demografsku skupinu na zabavan i zanimljiv nacin. Aplikacija takoder ima odjeljak
Discover koji sadrzi sadrzaj medijskih tvrtki kao §to su CNN, ESPN i BuzzFeed (Vieira
i sur., 2020.). Unato€ svojoj popularnosti, Snapchat se posljednjih godina suocio s
nekim izazovima. Aplikacija se suocila s konkurencijom drugih platformi drustvenih
medija, poput Instagrama i TikToka, koje su kopirale neke od najpopularnijih znacajki
Snapchata. Snapchat se takoder suocio s kritikama zbog svog redizajna 2018. godine,

Sto je naislo na Siroku kritiku korisnika (Vieira i sur., 2020.).

Kao odgovor na te izazove, Snapchat je nastavio s inovacijama i dodavanjem novih
znacajki. Aplikacija je uvela znaCajke kao §to su Snap Map, koja korisnicima
omogucuje da vide gdje su njihovi prijatelji u stvarnom vremenu, i Snap Originals, koiji
su originalne video serije proizvedene iskljuCivo za Snapchat. Aplikacija je takoder
poboljSala svoju oglasnu platformu, olakSavajuéi tvrtkama stvaranje i upravljanje
kampanjama. Snapchat je jedinstvena i inovativna platforma drustvenih medija koja je

postala popularna medu mladima i tvrtkama.
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Njegove zabavne znacajke, kao Sto su poruke koje nestaju i filtri, uCinile su ga
zabavnom i privlacnom platformom za korisnike. lako se posljednjih godina suocio s
nekim izazovima, Snapchat je nastavio s inovacijama i razvojem te je i dalje jedna od

najkoristenijih aplikacija drustvenih medija na svijetu (Guttman, 2020.).

Tik-Tok je zapoc€eo kao dvije razliCite aplikacije koje su kasnije spojene u jednu. 2014.
godine u Sangaju je kreirana aplikacija Musical.ly. Na ovoj aplikaciji korisnici mogu
dijeliti 15 sekundi duge videozapise na kojima pjevaju s usana uz popularne pjesme.
Do 2016. bilo je 70 milijuna preuzimanja (Omar, Dequan, 2020.). U meduvremenu,
2016. godine, u Kini je pokrenuta slicna aplikacija pod nazivom Douyin. Aplikacija je
imala 100 milijuna korisnika u Kini u razdoblju od godinu dana. OdIucili su se proSiriti
izvan Kine pod novim imenom: Tik-Tok. Brzo su se popeli na vrhove ljestvica na
razliitim azijskim trziStima. Tvrtka koja posjeduje Douyin i Tik-Tok odlucila je nastauviti
svoju ekspanziju i kupila Musical.ly za milijardu dolara. Nakon toga, Musical.ly je
postao Tik-Tok u Sjedinjenim DrZzavama i svugdje, osim u Kini gdje je jo$ uvijek

zasebna aplikacija (Omar, Dequan, 2020.).

Uspjeh Tik-Toka nije postignut u jednom danu, naime, mati¢na aplikacija ByteDance
potroSila je milijardu dolara na oglase u 2018., ali ¢ak i kad se aplikacija pocela
preuzimati, nije bila koristena dulje od trideset dana (Omar, Dequan, 2020.).Tek je u
travnju 2020., tijekom pocCetka pandemije, uspjeh drustvene platforme stvarno poceo.
Aplikacija je premasila 2 milijarde preuzimanja dillem svijeta u travnju 2020., na
Android i 10S platformama (Leskin, 2020.). TikTok je bila druga naj¢eS¢e preuzimana
aplikacija u 2020. godini, broji 689 milijuna mjese¢no aktivnih korisnika diljiem svijeta
(Leskin, 2020.), iako ovaj broj ne uzima u obzir kinesko trziste jer je aplikacija u Kini
poznata pod drugim imenom. Kao $to je veC reCeno, aplikacija je presla 2 milijarde

preuzimanja sredinom 2020 (Leskin, 2020.).

Posljednjih mjeseci Tik-Tok je bio zrtva kontroverzi. Donald Trump prijetio je u srpnju
2020. da ¢e zabraniti aplikaciju u Sjedinjenim Drzavama jer je postojao strah da ju Kina
koristi za Spijuniranje i rudarenje podataka ameriCkog stanovniStva. Povrh toga,

aplikacija je izbrisana u Hong Kongu zbog novog zakona o sigurnosti u gradu.
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Jedna od najkracih definicija marketinga je profitabilno zadovoljavanje potreba (Keller,
Kotler, 2016.). Video formati mo¢an su pristup tvrtkama da se istaknu iz gomile, a to
mogu biti od smijeSnih do edukativnih, inspirativnih ili motivacijskih videozapisa.
Videozapisi mogu ponuditi osobni pecat, privu¢i pozornost i odjeknuti kod gledatelja

na nacin na koji drugi mediji ne mogu (Walter, Gioglio, 2014.).

Korisnici TikToka dali su bezbroj znacajki za stvaranje jedinstvenog sadrzaja, za

razliku od bilo koje druge aplikacije drustvenih medija.

Oni pokazuju svoju kreativnost kroz filtere, duete, audio ili vizualne efekte, pa Cak i
izazove, CineCi TikTok aplikacijom u kojoj korisnici prolaze kroz beskonacan tok

zaraznih videozapisa (Mediakix, 2020.).

IstrazivaCka studija pokazala je da su motivi druStvene interakcije i eskapizma naveli
pojedince da konzumiraju i sudjeluju, a korisnike drustvenih medija da gledaju i
sudjeluju u TikToku kako bi se opustili i zabavili (Omar, Dequan, 2020.). Cini se da je
bit zajednice kolektivno interaktivnija i podrzavaju¢a u ovoj aplikaciji nego na drugim
mreZama, kao npr. na Instagramu jer pojedinci na Instagramu uglavnom pokusavaju
prikazati najbolju verziju sebe (Mediakix, 2020.). 41 posto korisnika mlade publike na
TikToku i vjerojatnost da &e taj broj rasti, trgovci jednostavno ne mogu zanemariti
(Omar, Dequan, 2020.). U prosjeku ljudi provedu 45 minuta na aplikaciji i otvore je 8
puta svaki dan (Mediakix, 2020.) i zato su mnogi brendovi prihvatili TikTok kako bi
potaknuli znaCajan promet te izrazili jedinstvenu osobnost marke (Omar, Dequan,
2020.).

3.2. Utjecaj Generacije Z na drustvene mreze

Osnovni kanali drustvenih medija ukljuCuju Facebook, Instagram, SnapChat i Twitter,
iako trendovi pokazuju da Facebook i Twitter opadaju, jer su nove jednokratne
aplikacije priéa uvedene i na aplikacijama Instagram i SnapChat. Cini se da &m
marketinski stru¢njak otkrije nacin povezivanja s generacijom Z na kanalu drustvenih
medija, jednako brzo prelazi na sljedec¢u novu stvar. Obavljaju viSe zadataka na vise
ekrana, Cesto im je istovremeno otvoreno ¢ak pet do osam ekrana (TV, mobilni telefon,
prijenosno racunalo, stolno racunalo, iPod ili drugi prijenosni uredaj za reprodukciju

glazbe, igrac¢a konzola, ruéni uredaj za igranje).
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Ova stalna vizualna stimulacija moze djelomicno biti razlog zasto je pozornost sve
kraca. Buduéi da generacija Z moze mnogo brze obraditi informacije, to dovodi do
vecCih implikacije za marketinSke stru¢njake jer ne samo da se moraju probiti kroz
nered, vec imaju i krace vrijeme za preno$enje svoje poruke, utjecaj na ponasanje ili

prodaju.

Problem raspona pozornosti naveo je marketindke struénjake da se odmaknu od dugih
kopija i umjesto toga isporuce dinamicnu, interaktivnu ili visokokvalitetnu grafiku kako
bi privukli pozornost. Robne marke koje Zele pobuditi zanimanje oko nekog problema
moraju potaknuti znatiZelju i pruziti kratke sazetke informacija koje je potrebno znati i
koje je moguce dijeliti. Generacija Z je odrasla uz hi-def, surround zvuk, 3D i sada 4D,
uz fotografiju od 360 stupnjeva film je njihova normala (Omar, Dequan, 2020.). Ultra
usporeno snimanje i video velike brzine njihov je standard. U pregledu sadrzaja, Gen
Z uzivo prenosi medije kao Sto su Twitch i Ustream. Dvosmijerni prijenos uzivo i
videokonferencije kao Sto su FaceTime i Zoom njihovi su preferirani nacini
komunikacije kada moraju govoriti uZivo. Medutim, naj¢eSce Salju poruke koristeci svoj

pametni telefon ili aplikacije kao $to su SnapChat ili Slack (Omar, Dequan, 2020.).

Za vecinu pojedinaca generacije Z drustvene mreze igraju veliku ulogu u zivotu te ih
koriste kao glavni izvor informacija za vijesti, zabavu, razonodu i kontakt s prijateljima.
Vecina ima Instagram racun, koji takoder koriste svakodnevno. Razlozi se kre¢u od
pracenja zivota ljudi, Citanja vijesti, prac¢enja influencera ili kuharskih web stranica do
razonode. lako vec€ina ima Facebook racun, vecina gaima samo jer im je bio potreban
za otvaranje zbog Skole ili fakulteta (Omar, Dequan, 2020.). U usporedbi izmedu osoba
rodenih prije i nakon 2000. godine, vecina njih ima Facebook racune, ali ih ne Koristi
(Leskin, 2020.). Nadalje, WhatsApp i Snapchat su mediji koje ima vecina pripadnika

Generacije Z.

Prvi se uglavnom i samo koristi za komunikaciju, dok se Snapchat koristi za odrZzavanije
kontakta s prijateljima i sudjelovanje u njihovom svakodnevnom zivotu, ¢ak i bez

stalnog pisanja.

Dok je Snapchat naj¢es¢e koriStena platforma za 51 posto Generacije Z, sva pri¢a o

tinejdZerima koji izbjegavaju Facebook uglavnom je mit (Eadicicco, 2019.).
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Kao reakcija na znacajne gubitke temeljne demografije od 13 do 17 godina uglavnom
zbog nemogucnosti uklanjanja objava s vremenske trake, Facebook je evoluirao nove
znaCajke koje opona$aju konkurente, Snapchat i Instagram, sa svojim novim
Facebook Liveom, koji je potaknuo angazman s Generacijom Z (Omar, Dequan,
2020.). Kao rezultat toga, lokalni i nacionalni izvori mozZda su se preselili na pruzanje
kratkih videozapisa s vijestima i priCama na stranicama drustvenih medija. Kada je rijeC
o stvaranju sadrzaja, nije sve pod kontrolom marketinskih stru¢njaka. Jedan od
primjera toga je trend prema integraciji UGC-a (eng. User-Generated Content) u
strategiju drustvenih medija kao to je kampanja Coca-Cola-e, #ShareACoke koja je
poticala korisnike da objave selfie svoje konzumacije Coca-Cole. Cini se da su ovakve
taktike u€inkovite, s povecanjem broja klikova od 79% prema marketin§kom stru¢njaku

za e-postu, Vertical Response (Humphrey, 2016.).

lako same marke nemaju mnogo veze s tim, one imaju mo¢ podrzati i potaknuti
aktivnost, ili postati nametljive, grube i pokusati je zaustaviti. IstraZivanje koje je provela
digitalna agencija Deep Focus pokazalo je da 63 posto generacije Z radije vidi "prave”
ljude u oglasima, dok samo 37 posto preferira slavne osobe (Speaks, 2015.).
Marketinski stru€njaci traze pomo¢ drustveno utjecajnih osoba, ucinkovito stavljajuéi
tampon izmedu marketinSke poruke i robne marke. Drustveni mediji toliko su dio
njihovih Zivota da se kaze da generacija Z pati od straha od propustanja, stoga je
kulturoloSka povezanost i povezanost s njihovim uredajima klju¢na. Generacija Z su
agilni komunikatori: brzina komunikacije i odaziv prikupljaju kulturnu vrijednost. Navikli

su na brzopleto zezanje i komentare.

Prema tvrtki za istrazivanje trziSta Touchstone, generacija Z ima "Cudan, neobiCan
senzibilitet” (Burch, 2016.). Generacija Z nije lojalna niti jednoj mrezi ili kanalu. Umjesto
toga, izrazito su neovisni o platformi i zaslonu. Odrasli su u svijetu u kojem mogu
gledati Sto zele i kada to Zele. Ukupna dnevna gledanost emitiranja pala je u prosjeku
za 24 posto. Oni traze sadrzaj i poznati su po tome da mogu pogledati cijele sezone
emisija u jednom dahu. Streaming uredaiji kao Sto su Roku, Chromecast, Apple TV itd.,
takoder su ostvarili zna€ajan rast zahvaljuju¢i generaciji Z tako da korisnici mogu

pristupiti kanalima na zahtjev bez placanja pretplate za kabel.
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Zbog promjenjive sklonosti da ima na raspolaganju sve Sto Zele i kada zele gledati,
generacija Z je utjecala na promjenu nacina na koji kabelske tvrtke pakiraju svoje
usluge, Sto je rezultiralo "razdvajanjem" kabelskih paketa u red kako bi se bolje

natjecali sa streaming uslugama.

U nastojanju da se osigura neka vrsta oglaSavanja unutar digitalnog sadrzZaja, jo$
jedan novi marketinski pristup se razvio kao izdanak utjecaja generacije Z, kakav je
stvorio YouTube (Beusekom, 2015.). Glavni videozapisi su dogadaiji ili programi velikih
razmjera koji poti€u masovnu svijest, najéeS¢e oko lansiranja proizvoda ili dogadaja.
Prema YouTubeu, Hero sadrzaj je nesto $to se radi u prosjeku 1-2 puta godiSnje za
brend i jo$ uvijek ¢e zabaviti i inspirirati gledatelje emotivnim pripovijedanjem. Primjer
Hero Contenta bio bi Red Bullov projekt, Stratos, AdAge ga je nazvao najvecCim
digitalnim dogadajem 2013. Red Bullov projekt Stratos privukao je svjetsku pozornost
jer je poslao Felixa Baumgartnera na rub svemira, gdje je zatim skocio iz svog balona
na vruéi zrak i postavio svjetski rekord za najvisi skok slobodnim padom . Dogadaj se
prenosio uzivo, a video Baumgartnerovog rekordnog skoka ima vise od 36 milijuna
pregleda i privukao je tisu¢e novih pretplatnika u nesto vise od godinu dana (Zmuda,
2013.). Hub video zapisi namijenjeni su zabavi i vracanju publike. Prema YouTubeu,
ovaj bi sadrzaj trebao biti redovito azuriran, vrijedan i priviacan i trebao bi poticati ljude
da se pretplate, lajkaju, prate. Videozapisi o higijeni kreirani su oko temeljnih interesa

relevantnih za idealnog gledatelja ili ciljanog potrosaca.

Generacija Z mijenja pravila i kada je u pitanju radio. Opcenito, generacija Z provodi
viSe vremena slusajuéi glazbu. Pandora i Spotify su najbolji igraci kada je u pitanju
streaming glazba. Buduéi da vecina svake generacije sluSa besplatne verzije glazbe,
tijekom tjedna sluSaju brojne reklame. Medutim, sljedeca tehnologija koja Ce iskoristiti
generaciju Z bit ¢e virtualna stvarnost. Prema studijama koje su proveli Greenlight VR
i online istrazivacka tvrtka Touchstone Research, 79 posto korisnika interneta u SAD-
u u dobi od 10 do 18 godina zainteresirano je za VR (Kadekova, Holiencinova, 2018.).
Trenutacno je VR trziste joS uvijek u porastu Cini se da su jedan od najvecih trendova

u modernom digitalnom marketingu i PR-u (Kadekova, Holiencinova, 2018.).
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Brendovi koji rutinski ciljaju na generaciju Z, poput Gillettea i McDonald’sa, ve¢ ulazu
u VR iskustva. Generacija Z moze se pokazati posljednjom skupinom koju marketinski
struénjaci mogu segmentirati kroz generaciju, ali takoder mogu imati najveci utjeca;j
svih vremena na marketing i konzumerizam. Tehnologija koju koriste omogucuje im
ulogu donositelji odluka i utjecajnih ljudi. Kao takvi, mogu objaviti svoje zahtjeve i drZati
marketinSke strucnjake, robne marke i cijele industrije odgovornima za nacin na koji
posluju, postupaju prema okoliSu ili daju pristup sadrzaju. Nadalje, sama tehnologija
omogucuje nove nacine ciljanja s nevjerojatnom precizno$¢u putem velikih podataka,
osobnih uredaja koji djeluju kao svjetionici za navodenje i strojnog ucenja. Sadrzaj e
biti toliko personaliziran da ¢e potreba za generacijskim pretpostavkama biti zastarjela.
lako je tempo promjena bez presedana, jedno je sigurno, generacija Z i njezino

koriStenje tehnologije promijenili su sve.

3.3. Pojavainfluencera

Influenceri na drustvenim mrezama imaju snazan utjecaj na mlade generacije i Cini se
da su jedan od najveCih trendova u modernom digitalnom marketingu i PR-u
(Kadekova, Holiencinova, 2018.). Influencerski marketing igra veliku ulogu u
komunikaciji s generacijom Z, a vecina pripadnika geracije Z prate neke influencere na
drustvenim mrezama, uglavnom YouTubere. Influenceri su postali znac¢ajan dio Zivota
generacije Z, koja im se Cesto obraca za inspiraciju, zabavu i smjernice pri donosenju
odluka o kupnji. Pona$anje influencera utjeCe na njihovo ponasanije ili stavove te su
otvoreniji za oglase kada informacije dolaze iz izvora trecCe strane. lako su uzori igrali
kljuénu ulogu medu mladima desetlje¢ima, doslo je do tranzicije. Ranijim generacijama
uzori su bili pomalo ,nedohvatljivi“, dok danas mogu biti ¢ak i vrSnjaci s mladima.
Drustveni mediji priblizili su uzore njihovoj ciljanoj publici i olakSali povezivanje s njima

(Kadekova, Holiencinova, 2018.).

Jedan od razloga zasto su influenceri toliko popularni medu generacijom Z je njihova
autenti¢nost i povezanost. Influenceri Cesto dijele svoja osobna iskustva i nude uvid u
svoju svakodnevicu, stvarajuci osje¢aj intimnosti i povezanosti sa svojim pratiteljima.
Na njih se gleda kao na pouzdane izvore informacija i ¢esto se na njih gleda kao na

autentiCnije i vjerodostojnije od tradicionalnih preporuka slavnih osoba.
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StoviSe, gereacija Z cijeni raznolikost i zastupljenost, a influenceri su odigrali znagajnu

ulogu u promicanju inkluzivnosti i ruSenju tradicionalnih standarda ljepote.

Mnogi influenceri zagovaraju pozitivnost tijela, samoprihvaéanje i svijest o0 mentalnom
zdravlju, $to je u skladu s vrijednostima i uvjerenjima generacije Z. Medutim, postoji i
zabrinutost zbog utjecaja utjecajnog marketinga na generaciju Z, posebice njihove
podloznosti konzumerizmu i promicanju nerealnih standarda ljepote. Neki kriti¢ari tvrde
da influenceri mogu stvoriti kulturu nedostiznih ideala ljepote, Sto dovodi do poveéanog
pritiska na mlade da se prilagode nerealnim standardima (Kadekova, Holiencinova,
2018.).

Influenceri su postali zna¢ajan dio Zivota generacije Z, koja im se Cesto obra¢a za
inspiraciju i smjernice pri donoSenju odluka o kupnji. lako influenceri nude osjecaj
autenti¢nosti i povezanosti, postoji i zabrinutost oko utjecaja utjecajnog marketinga na
vrijednosti i uvjerenja generacije Z. Kao takve, tvrtke moraju voditi rauna o
potencijalnom utjecaju utjecajnog marketinga i dati prednost transparentnosti,

raznolikosti i autenti¢nosti u svojoj suradniji s influencerima.

U zadnjih nekoliko godina dobili su posebnu pozornost poslovnih subjekata koji su
prepoznali njihov utjecaj na trziste te putem njih indirektno komuniciraju sa svojim
trziStem. Zbog svog utjecaja na svoje pratitelje u digitalnom okruzenju danas sve te
navedene skupine stavljamo po jedan krovni pojam — utjecajne osobe ili influenceri.
Postoji poku$aj prijevoda rijeci influencer na hrvatski jezik terminom utjecajnik (Vuksa,
2018). Obzirom da taj termin u praksi jo$ nije zazivio u vecoj mjeri koristi se tudica
influencer. Kroz drustvene web-platforme poput Instagrama, Facebooka, YouTubea,
Twittera, TikToka ili Pinteresta influenceri rade promociju brendova, proizvoda ili
usluga na nacin da ih komentiraju, oznacavaju, spominju ili pak nose, vazno je da
podiZzu prepoznatljivost i rade neku vrste promidzbe. Drustveni utjecaj je promjena u
ponasanju koju influencer moze izazvati na temelju percepcije odnosa izmedu publike
i influencera (Benzu, 2019.). Svaki influencer pronasao je svoju publiku, svoje trziste
na koje ima utjecaji na tvrtkama je da pronadu odgovarajuceg influencera, tre¢u stranu
preko koje zele komunicirati sa svojim trziStem, osobu kojoj se njihova publika divi,

kojoj njihova publika vjeruje ili se pak s njom moze poistovijetiti.
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4. GENERACIJSKA TEORIJA

Ideja o generacijama nije nova i moze se pratiti do ranog 20. stolje¢a (Twenge,
Campbell, 2012.). Buduci da je rije€ o starijem konceptu, veé postoji opsezna literatura
na tu temu. Generacijska teorija je koncept koji nastoji razumijeti razli€ite vrijednosti,
uvjerenja, stavove i ponasanja pojedinaca na temelju generacije kojoj pripadaju. Ova
teorija sugerira da pojedinci koji su rodeni u istom vremenskom razdoblju dijele
jedinstven skup iskustava, koji oblikuju njihove poglede i perspektive. Jedna od
najpoznatijin generacijskih teorija je Strauss-Howeova generacijska teorija, koju su
razvili autori William Strauss i Neil Howe u svojoj knjizi "Generacije: Povijest
buduénosti Amerike, 1584. do 2069." Prema ovoj teoriji, postoje Cetiri generacijska
arhetipa koji se ponavljaju tigkom vremena u ciklickom obrascu, a svaki traje otprilike
20-25 godina (Twenge, Campbell, 2012.).

Medutim, ono $to oblikuje generaciju moze imati vise odlucujuéih ¢imbenika od samog
rodenja u istoj grupi rodendana. Povrh dijeljenja godina rodenja, Kirschmayer i
FratriCova (2018.) spominju da ljudi u jednoj generaciji takoder dijele lokaciju i vazne
Zivotne dogadaje. Tvrdi se da ta osebujna iskustva s kojima se generacija obi¢no
susrece mogu navesti ljude da razviju slican nacin razmisljanja. Stoga pojedinci
pokazuju sli¢na uvjerenja, stavove, ponasanja i vrijednosti. Buduci da svaka generacija
tijekom vremena dozivljava razli€ite kriti€ne dogadaje, implicira da bi se vrijednosti
medu generacijama trebale razlikovati. U disertaciji koju je provela McGaha (2018.),
ona priznaje kako su prethodno spomenuti znanstvenici odlucili definirati generacije.

No, dodaje kako povijesni dogadaiji utjeCu i na generaciju.

Osim kronoloSke klasifikacije i utjecaja zivotnih dogadaja, vazni promjenjivi povijesni
dogadaiji takoder definiraju generaciju. Na primjer, kako je skupina od 1943. do 1960.
nazvana "baby boomers" bila pod utjecajem povijesnih posljedica pokreta za
gradanska prava i administracije JFK-a (McGaha, 2018.). Posljednja definicija spaja
sve elemente u jednu doradeniju verziju. Berkup (2014.) predlaze definiciju koncepta
generacije koja nalikuje rafiniranoj definiciji, a ona glasi ovako: ,Skupine ljudi koje su
rodene, rasle i odrzale svoj Zivot u odredenom vremenskom razdoblju, te bi trebale
imati zajedniCke karakteristike i gledista jer su na njih utjecali dogadaji koji su se

dogodili tijekom gore navedenog razdoblja”.
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4.1. Tradicionalna generacija

Koncept tradicionalne generacije Cesto se koristi za opisivanje pojedinaca koji su
rodeni izmedu 1925. i 1945. (Zemke i sur., 2000.). Ova generacija se takoder naziva
Tiha generacija, buduéi da ju je karakterizirao osjecaj uskladenosti i naglasak na
drudtvenom redu i stabilnosti. Ova generacija, rodena prije Drugog svjetskog rata,
pruza zanimljiv uvid u paradoks predstavljanja potencijalnih generacijskih razlika na
radnom mijestu. Tradicionalna generacija odrasla je nakon razdoblja Velike depresije,
a zatim prozivjela Drugi svjetski rat i njegove posljedice. Cherrington (1980.) opisuje
ovu generaciju kao duboko pogodenu gornjim dogadajima. Razdoblje je obiljeZzeno
nedostatkom radnih mjesta, $to je duboko utjecalo na ovu generaciju da smatra da je
gotovo svaki posao bolji od nikakvog posla. Rezultat je bio da je ova generacija shvatila

da je gubitak posla zbog loSeg ucinka neprihvatljiv (Zemke i sur., 2000.).

Ova generacija ima tendenciju biti konzervativna, disciplinirana i postuje autoritete. Oni
takoder cijene lojalnost, naporan rad i osobnu odgovornost. Ova se generacija rano
udala, muskarac je bio hranitelj, a Zena domacica. Nedvojbeno je da su neke majke
male djece odlazile raditi, ali su o toj djeci brinuli drugi ¢lanovi obitelji, buduéi da skrb
o djeci, kakva je danas poznata, nije postojala. Pripadnici ove generacije bili su skloni
financijskim Zrtvama kako bi osigurali svoju djecu, sljedeéu generaciju (Zemke i sur.,
2000.).

Opcenito, tradicionalna generacija cijenila je sigurno radno okruzenje, sigurnost posla
i naglasak na zadovoljstvo dobrog obavljanja posla. Prou€avajuci generacijsku skupinu
, anegdotalna studija zakljuCuje da je ova generacija dijelila uvjerenje ,poSten rad za
postenu placu“ (Zemke i sur., 2000.). Takoder dodaju da je ova generacija odrasla
gledajuci na karijeru kao na poslusnost umjesto individualizma. Na radnom mjestu, ova
je generacija na posao gledala kao na posao za cijeli zZivot. Njihov je stav bio da ce,
buduéi da je neka organizacija ulozila u njih, na primjer kroz obuku, zauzvrat pokazati
veliku lojalnost toj jednoj tvrtki. Sto se ti¢e tehnologije, tradicionalna generacija rodena
je prije raSirene upotrebe elektroniCkih uredaja i kao rezultat toga moze biti manje
udobna s tehnologijom od kasnijih generacija. Medutim, to ne znaci da ne mogu Koristiti
tehnologiju, a mnogi su se prilagodili novim tehnologijama kako su postale sve

prisutnije.
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4.2. Baby Boomers

Baby Boomersi su rodeni i odrasli nakon Drugog svjetskog rata. Ova je generacija
odgajana u prosperitetnijim, optimisticnijim i sigurnijim vremenima u pozadini Hladnog
rata od tradicionalne generacije (Smola, Sutton, 2002.). Ova je generacija stekla jasan
identitet, uklju€ujuci to Sto je u popularnoj i akademskoj literaturi istaknuta kao arhetip
za generacijsku skupinu. Smola i Sutton (2002.) tvrde da je ova generacija svjedocCila
poCetku medijske izloZenosti politiCkih, vjerskih i poslovnih voda, s dogadajima poput
Watergatea, afere Profumo, koji su kulminirali u porast cinizma i pobune protiv
autoriteta. To se takoder moZe pripisati odredenim dogadajima koji definiraju, koji su
se dogodili tjekom godina formiranja ove generacije, na primjer, Vijethamski rat, porast

zapadnih politickih nemira, Watergate i drustvene i seksualne revolucije 1960-ih.

Unutar organizacija, smatra se da Baby Boomers imaju veéinu modi i kontrole, Zive da
bi radili (Gursoy i sur., 2013). Sherman (2005.) je tvrdio da je rad, viSe od svega,
definirao njihovu vlastitu vrijednost i njihovu procjenu drugih. Ova je generacija
zapocela trend radoholi¢ara i vjeruje u placanje svojih obveza i napredovanije korak po
korak (Rath, 1999.). Kada je rije¢ o napredovanju u karijeri, Baby Boomers ¢e prihvatiti
promaknuce i zatim razmotriti kako e to utjecati na njihov Zivot, sto je drugadiji pristup
od drugih generacija (Beutell, Wittig-Berman, 2008.). Sto se ti¢e karijera, ova
generacija je oCekivala da ¢e karijeru zapocCeti u istoj tvrtki iz koje ¢e oti¢i u mirovinu.
Baby boomeri su odrasli prihvacajuci psihologiju prava i o€ekujuci najbolje od Zivota
(Gursoy i sur., 2013.). Odgajani su u kucanstvu s dva roditelja, s majkom kao
njegovateljicom i ocem kao hraniteljem. Cijene timski rad, suradnju, grupno dono$enje

odluka i natjecateljski su raspolozeni (Gursoy i sur., 2013).

Baby boomeri se ¢esto povezuju s radnim vrijednostima kao $to su optimizam, timska
orijentacija i osobno zadovoljstvo (Rath, 1999.). Na poslu cijene lojalnost, poStuju
organizacijsku hijerarhiju, uglavhom cekaju svoj red za napredovanje i vjeruju u
lojalnost svom poslodavcu. U pogledu tehnologije, Baby Boomeri su dozivjeli znac¢ajan
napredak, od uspona televizije do izuma osobnih ra¢unala i interneta. lako im se
tehnologija mozda ne svida kao mladim generacijama, oni su se prilagodili novim

tehnologijama i odigrali zna€ajnu ulogu u oblikovanju modernog digitalnog krajolika.
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Baby boomeri su nazivani vremenski stresnim i materijalistickim, skloni su biti
individualisti, zaokupljeni sobom, cini¢ni i usredotoCeni na drusStvene uzroke (Beutell,
Wittig-Berman, 2008.).

Ova je generacija pod pritiskom brige za svoje ostarjele roditelje, kao i za svoju djecu.
Njihove pozitivne radne sposobnosti ili jake strane ukljuuju izgradnju konsenzusa,
mentorstvo i djelovanje na promjene. Cinizam generacije o€itovao se u njihovim
osobnim zivotima i na radnom mjestu. Ova generacija oblikovala je druStvena zbivanja.
Ove drustvene promjene dovele su do toga da ova generacija, iako raznolika,
posjeduje visok stupanj kontekstualne svijesti 0 svom "srethom poloZzaju". Prvi valovi
Baby Boom-a, djelomi¢no ponavljajuci prethodnu generaciju, bili su opcenito vise
idealistiCki, podrzavajuci cilieve poput gradanskih prava. Prvi val koji je roden
neposredno nakon rata Zelio se dokazati roditeljima, a nasuprot tome, posljednji valovi
generacije postajali su sve vide razoCarani $to je bilo pojatano posljedicama
ekonomske krize ranih 1970-ih. Za razliku od prethodne generacije, Boomeri su
radikalno mijenjali radno mjesto u svojoj potrazi za poslom koji ima smisla i materijalnu
korist (Zemke i sur., 2000.).

4.3. Generacija X

Za razliku od svoijih starijih kolega, ova generacija je dobila ime po romanu Douglasa
Coulanda (1991.) pod naslovom Generacija X: PriCe za ubrzanu kulturu. Manje je
brojéana i prikazana je kao pesimisticna. Skupina Generacije X ili su djeca Baby
Boomersa ili Zive u svojoj generacijskoj sjeni ove skupine. Umjesto svijetle i uspjesSne
buducénosti, naslijedili su drustvene ostatke svojih roditelja koji su ih zanemarivali.
Posljedicno je ova generacija postala neovisna, buntovna, cini¢na i negativna prema
autoritetu. Neovisnost ove generacije oCitovala se kao izravna posljedica potrebe oba
roditelja da izlaze i rade. Ovaj drustveni trend odsutnih roditelja tiekom formativnih
godina generacije doveo je do toga da su oni poznati kao ,djeca pod kljuem® (Zemke
i sur., 2000.). Buntovna i negativna priroda generacije moze se izravno pripisati skupini
koja je svjedocila nizu ekonomskih kriza koje su nepovoljno utjecale na njihovo

djetinjstvo i rani radni Zivot.
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Ova generacija dobila je etiketu ,13. Generacije” ili Generacije X zbog nedostatka
interesa, koji je proizaSao iz njihovih negativnih percepcija, stavova i vrijednosti
(Strauss, Howe, 2000.), a te karakteristike prenijele na radno mjesto. Proucavajuci
vrijednosti, percepcije i stavove pripadnika Generacije X, ova je generacija manje
orijentirana na posao od svojih suvremenika. Zemke i sur. (2000.), sugeriraju da je ova
generacija odbacila koncept rada kao sredista svojih zZivota i umjesto toga viSe cijeni

ravnotezu izmedu posla i Zivota.

Generacija X Cesto se smatra "mostom" generacije izmedu analognog i digitalnog
doba. Odrastali su u vrileme znacCajnog tehnoloSkog napretka, ukljuCujuci uspon
osobnih raCunala i interneta. Kao rezultat toga, obi¢no se dobro snalaze s tehnologijom

i Cesto rano usvajaju nove gadgete i platforme.

4.4. Generacija Y (Milenijalci)

Najmlada generacijska skupina na radnom mjestu, Generacija Y, stekla je poseban
znacaj u popularnoj i akademskoj literaturi, $to se odrazava u broju etiketa povezanih
s tom skupinom. Zemke i sur. (2000.) dodaju, ,ako je generacija X bila izgubljena
generacija, ova generacija je pronadena generacija“. Strauss i Howe (1991.), koji ovu
generaciju nazivaju generacijom ,milenijalaca“, oslanjaju se na svoje vladine meta-
podatke kako bi predvidjeli da je ova generacija, za razliku od bilo koje druge, brzo
napredovala kako bi stekla kontrolu nad svijetom odraslih. Strauss i Howe (2000.) tvrde
da je generacija viSe zabrinuta za drustvo nego za sebe. Objasnjavajuci to, ova
generacija je spremna marljivo raditi, dobrovoljno raditi i biti aktivan ¢lan drustva.
Takoder su identificirane jake individualisticke osobine u ovoj generaciji, kao $to su
asertivnost, samopostovanje i samoopravdanost, koje pisci vide kao narcisoidne ili

egocentricne.

Milenijalci bi placali premiju za drustveno odgovorne proizvode, koji se mogu definirati
kao proizvodi koji se smatraju ekolo$ki prihvatljivima. Ovi nalazi $alju snaznu poruku
tvrtkama koje proizvode potrosacke proizvode. Nadalje, sugerirano je da su milenijci
"vodili raCuna o reputaciji tvrtke, Citali etikete proizvoda i trazili tragove na pakiranju
proizvoda kako bi razlu€ili je li proizvod ekolo$ki prihvatljiviji" (Smits i sur., 2011.).
Milenijalci brinu o tome odakle im dolazi hrana, trazedi robu proizvedenu na odrziv

nadin.
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Takoder zahtijevaju sposobnost trazenja znanja razli€itim metodama o izboru hrane i
potroSackih proizvoda. Trend drustveno odgovornog ponasanja dosljedan je tijekom
razvoja milenijalne generacije, iako se isprva mislilo da je to samo hir (Smits i sur.,
2011.). U studiji, vise od polovice milenijalaca navelo je da se ponekad trude kupiti
“zelene” ili drustveno odgovorne proizvode (Smith- Ruig, 2009.). Milenijalci traze
konkretne, transparentne informacije o tome kako tvrtka ili proizvod utjeCu na dobrobit
okoliSa. Napori Millenijalaca da kupuju zelene proizvode podupiru tvrdnju da su

drustveno odgovorniji od drugih generacija (Prothero, McDonagh, 1992.).

Smith i Brower (2012.) tvrde da su milenijski potroSadi pod najvecim utjecajem
reputacije tvrtke ili robne marke kada donose odluke o kupnji. Jedan od nacdina da se

izgradi drustveno odgovorna reputacija je podrzati cilj (Keller, 1998).

Mnogi milenijalci vjerovali su da bi poduze¢a mogla uciniti vie za rjie§avanje drustvenih
i ekolodkih izazova i zabrinutosti. Cini se da su milenijci zabrinuti zbog poslovanja pa
Cak i rada za tvrtke s dobrim etickim praksama (Deliotte, 2014.). Aktivni angazman
definiran je kao toCka kada su pojedinci bili voljni uloziti vlastite osobne resurse u
zadatak ili proizvod izvan onih utro$enih tijekom potrosnje ili kupnje navedene stvari
(Keller, 1998.). Pokazalo se da stjecanje osjecaja postignuéa i slobode utjeCe na
angazman milenijalaca u zadacima (Raines, Arnsparger, 2009.). Dopustanje
milenijalcima da se aktivno uklju¢e u zadatak u nadi da ¢e nesto postiéi je korisno jer
ih osnazuje (Raines, Arnsparger, 2009.). Angazman s milenijalcima je viSe od puke
komunikacije, vazno je u izgradnji odnosa da ova grupa osobno bude uklju¢ena i da

bude sposobna donositi odluke (Keller, 1998).

Milenijalci su takoder vrlo raznolika generacija, kako u pogledu svoje etniCke
pripadnosti tako i u pogledu svojih stavova. Veca je vjerojatnost da ce podrzati
progresivne ciljeve, kao $to su LGBTQ prava i odrzZivost okolisa, nego prethodne
generacije. Takoder je vjerojatnije da Ce podrzati drustvenu i ekonomsku jednakost.
Milenijalci su dali znaCajan doprinos drustvu i kulturi, bili su na Celu drustvenih i
politiCkih pokreta, od borbe za jednakost u braku do reforme kaznenog pravosuda.
Takoder su odgovorni za uspon novih oblika medija i zabave, kao Sto su podcasting i

usluge strujanja.

lako su pripadnici ove generacije vec u fazi svojih karijera, studije su pokazale da oni

aktivno i dalje traZze karijeru koja ima niz specifinih i jedinstvenih karakteristika.
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Generacija Y percipira da je uzajamna lojalnost, a ne duljina radnog staza, vazno
oCekivanje (Raines, Arnsparger, 2009.). Takoder, ova generacija pokazuje lojalnost i
predanost poslodavcu pod uvjetom da se postiZu njihovi osobni ciljevi i priznaje njihov
trud. Ako ovi uvjeti nisu ispunjeni, tada bi tipiCni pripadnik generacije Y potrazio novi
izazov na nekom drugom poslu. Planiranje Kkarijere temeljeno na postizanju
individualistiCkih ciljeva i teznji smatra se jedinstvenom znacajkom ove generacije
(Smith- Ruig, 2009.). Sto se ti¢e koritenja tehnologije, generacija Z uglavnom je
usredotoCena na mobilne uredaje, pri Cemu mnogi koriste pametne telefone i druge
mobilne uredaje kao primarni nacin pristupa internetu. Oni takoder rano usvajaju nove

tehnologije, kao Sto su virtualna stvarnost i umjetna inteligencija.

4.5. GeneracijaZ

Generacija Z rodena je i odrasla usporedno s trenutnim tehnoloskim napretkom, $to
nalaze poslodavcima da po¢nu shvacati jedinstvene karakteristike najnovije generacije
koja ulazi u radnu snagu. Sli¢no, s milenijalcima ili generacijom Y, postoje varijacije u
smislu klasifikacije dobnih skupina za generaciju Z. Cameron i Pagnattaro (2017.)
navode da se generacija Z obi¢no doZivljava kao osobe rodene izmedu sredine 1990-
ihi sredine 2000-ih. Chillakuri i Mahanandia (2018.) navode da se generacija Z donekle
razlikuje od milenijalaca, buduc¢i da se za ovu skupinu pretpostavlja da je viSe
poduzetnickog duha, cCine¢i se ocito ambicioznijima u postizanju svojih ciljeva.
Generacija Z je najpoduzetnija generacija unutar danasnje radne snage s velikom
vedinom (76% u odnosu na 70% u svim ostalim radnim generacijama) koji vjeruju da
Ce postati pravi vlasnici svojih karijera, a gotovo polovica (49%) Zeli imati vlastiti posao
(Monster, 2016.). Kako generacija Z ulazi u radnu snagu, menadzment mora pomno
pratiti clanove generacije Z kako bi identificirao njihove snage i pruzio im nove prilike
za odrzavanje visoke razine motivacije (Chillakuri, Mahanandia, 2018.). Karakteristika
koja se stalno povezuje s generacijom Z je povezivanje putem visokotehnoloske

tehnologije i komunikacija preko postojecih platformi drustvenih medija.

Generacija Z je rodena u digitalnoj eri i stoga se nazivaju "Internet generacija", "iGen"
i "Generacija I". Generacija Z je doista prva istinski drustveno osnazena i tehnoloski
obrazovana generacija koja postoji jer je ovu generaciju oblikovala tehnologija od
rodenja (Desai, Lele 2017.).
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Tehnologija i internet viSe ne smatraju luksuzom, ve¢ nuznoscu, a jedna od temeljnih
znacCajki generacije je gotovo stalna online prisutnost koja ulijeva meduljudsku
komunikaciju. Vecina inherentnih osobina ove generacije se tek treba istinski pojaviti,
medutim, oCito je da su mnoge povezane s koristenjem komunikacija putem
tehnologije, razmjenom tekstualnih poruka, tabletima i World Wide Web-om. Kao
rezultat komuniciranja u virtualnom okruzenju, istrazivanje tvrtke Adecco (2015.)
pokazalo je da su pripadnici generacije Z manje skloni timskom radu i radije rade
samostalno. Za te pojedince je bitno da budu okruzeni tim okruZenjem i dodaje da bi
poslodavci trebali prihvatiti da ¢e pripadnici ove generacije odabrati karijeru koja im je
istinski strastvena te da je rezultat takvog stava intrinzi¢an oblik motivacije. Takoder je
vazno napomenuti da ¢e generacija Z predstavljati najobrazovaniju generaciju u radnoj
snazi (McCrindle, 2014.).

Generacija Z je prva generacija u Sjedinjenim Drzavama koja je rodena s potpunom
elektroni¢kom tehnologijom. Svoje formativne godine proveli su koristeéi internetske
platforme. Rodeni su s raCunalima, mobilnim telefonima, igraéim uredajima, MP3
playerima i internetom. Drustveni mediji, poput Facebooka, za njih su uobicCajeni.
Generacija Z odrasla je uz zaslone osjetljive na dodir, a njihovi telefoni su uvijek bili
"pametni" (Elmore, 2014). Ovo drustveno umrezavanje omogucilo je mnogo virtualnih
prijatelja koje mozda nikada nisu sreli licem u lice. Njihova paradigma o tome tko Cini
kolege uvelike se razlikuje od one generacije X i onih starijih. Ova grupa €esto pristupa
platformama za dijeljenje videa, uklju€uju¢i YouTube. Svjedoci su pojave mobilnih
telefona visoke tehnologije, koji su nazvani "pametni telefoni" zbog svojih relativho
Sirokih mogucnosti. Medutim, zanimljivo je da preferiraju anonimne platforme

drustvenih medija koje se brzo brisu (Glum, 2015.).

Unato¢ Cinjenici da je ova generacija tehnoloski sofisticirana za svoju dob, oni su
takoder pripadnici dobnih skupina koje su imale manje aktivnosti na otvorenom, visSe
sjedilackog nacina zivota i odgovarajucih zdravstvenih problema. Nadalje, zbog brzog
kretanja tehnoloSke komunikacije, oni oCekuju trenutno zadovoljstvo. Upoznati s

anonimnom kritikom, oni nastavljaju razgovor s “publikom” u javnoj sferi.

Osim toga, sposobni su pronaci informacije iz viSe izvora, uklju€ujuc¢i YouTube, kada

npr. piSu istrazivacke radove (Glum, 2015.).

28



Vrlo su transparentni, preferiraju dvosmjerni razgovor kada su na mreZzi, otvoreni su i
prilagodljivi (Glum, 2015.). Oni su neovisni, tvrdoglavi, pragmati¢ni i uvijek u zurbi.
Govore koristeCi mnoge akronime jedinstvene za njihovu generaciju. Oni su
“samoedukatori” u smislu da ue nove stvari kroz video zapise za samopomo¢ na
YouTubeu, prosje¢no provodi vise od tri sata dnevno ispred ekrana (Glum, 2015.).
Oni letimi¢no Citaju umjesto da Citaju temeljito. Prema Williamsu (2015.), vrlo su
usredoto€eni na karijere, a njihov pragmatizam ih navodi da Zele vidjeti sebe kao one

koji imaju kontrolu.

lako je generacija Z mlada, Cini se da ¢e se ova generacija pokazati ekoloSki i
drudtveno opreznijom od prethodnih generacija. Naijtalentiraniji pojedinci koji su
trenutno u Skolama i na fakultetima vjerojatno ¢e biti manje zainteresirani za
tradicionalne poslove, stoga je bitho da organizacije usvoje inovativne nacine
komunikacije i strategije suradnje kako bi zadrzali i regrutirali ovu novu generaciju
(Glum, 2015.). U studiji koju su proveli Desai i Lele (2017.) tvrde da ¢ée generacija Z
biti aktivno spremna za brze promjene ako im se nesto ne svida, npr. radno mjesto.
Trebalo bi se smatrati prirodnim da generacija Z promijeni svoje radno okruzenje ako

njihove potrebe nisu zadovoljene.

4.5.1. Utjecaj Zivotnih iskustava generacije Z

lako postoje neke sli¢nosti, Generacija Z ima vrijednosti, oCekivanja i stilove rada koji
se znatno razlikuju od onih svojih prethodnika. Znanstvenici sugeriraju da je to zato Sto
su odrasli u vremenu koje karakteriziraju terorizam, javno nasilje, nezaposlenost i
zabrinutost za okolis$ koji su uvelike utjecali na njihove stavove prema svijetu. Rezultat
je generacijska kohorta koja daje prednost smislenom radu umjesto financijskom
prosperitetu, stavljaju¢i naglasak na stvaranje dugotrajne promjene u svijetu
(Seemiller, Grace, 2017.). Radije rade za organizacije orijentirane na zajednicu koje
su u skladu s njihovim perspektivama drustvene odgovornosti i daju vode koji pokazuju
postenje i integritet (Deloitte, 2017.). Medutim, neka literatura proturje€i tome,
sugerirajuci umjesto toga da radnici generacije Z cijene financijske nagrade i osjecaju

snaznu potrebu za velikodusnom placom (Berge, Berge, 2019.).

29



lako je mozda istina da Generacija Z viSe cijeni smislen rad nego financijski prosperitet,
ova kontradiktorna literatura sugerira da pripadnici ove skupine ne zanemaruju u

potpunosti placu, ali joj mozda pridaju manje vaznosti nego prethodne generacije.

Obzirom na drustvene i okoliSne uvjete kojima je generacija Z bila izlozena, zajedno s
velikim povijesnim dogadajima koje su prozivjeli, ne ¢udi da pitanja socijalne pravde i
raznolikosti igraju istaknutu ulogu u njihovim Zivotima i donoSenju odluka (Seemiller,
Grace, 2017.). Generacija Z najraznolikija je skupina do sada, a to je pridonijelo tome
da viSe prihvaéaju manjinske skupine, unutar i izvan radnog mjesta, od ostalih skupina
(Kubatova, 2016.). Manje je vjerojatno da ¢e se cClanovi pridruziti ili prihvatiti
tradicionalne rasistiCke i seksisticke stavove. Imaju neposredan pristup pitanjima kao
8to su prava LGBT osoba, potiskivanje Zena i rasni napadi na manjine te su spremni
izraziti svoje stavove. Cini se da generacija Z cijeni razli¢itost na radnom mijestu i vidi
je kao prednost, a ne kao smetnju. Medutim, dok je nagladavao pitanja socijalne
pravde, Schorth (2019.) je otkrio da generacija Z ima tendenciju iskljuciti one €ija se

uvjerenja ne podudaraju s njihovima i postaviti ograni¢enja na slobodu govora.

Vijerojatno je najistaknutiji Cimbenik generacije Z to $to su oni prva generacija koja je
rodena u digitalnom svijetu (Singh, Dangmei, 2016.). Generacija Z oblikovana je brzim
napretkom internet tehnologije, odrasla je s trenutnim pristupom informacijama

nadohvat ruke, nesto Sto ih izrazito razlikuje od ostalih generacija.

Ovo je prva generacija koja nikada nije iskusila svijet bez digitalne komunikacijske
tehnologije i weba, §to im je priskrbilo naslove kao $to su ,digitalni urodenici” ili ,zi€ana

generacija”’ (Makitalo, 2020.).

To je dovelo do toga da generacija Z razvija emocionalnu povezanost s online svijetom,
a studije pokazuju da tinejdzeri provode do devet sati dnevno na razlicitim medijskim
kanalima, pri Eemu 41% tog vremena koriste isklju€ivo mobilne uredaje (Wee, 2017.).
Oni nisu samo pasivni konzumenti online informacija, ve¢ ih i stvaraju u interakciji
unutar tih prostora. Generacija Z bori se suzdrzati od redovite provjere svojih digitalnih
uredaja, strahujuci da ¢e izgubiti drustvene veze ili se iskljuciti iz trenutnih dogadaja
(Makitalo, 2020.). Ovo izaziva menadzere da razmisle kako mogu ugraditi tehnologiju
u radno mjesto na produktivan nacin. To dovelo do toga da je generacija Z postala
manje ukljuCena u svoje zajednice, jer nastoje zadovoljiti svoju potrebu za pripadanjem

na internetu.

30



Nadalje, tehnologija igra ulogu u svakom aspektu njihovih Zivota, a oni posjeduju

brojne kanale u kojima mogu dohvacati i dijeliti informacije istovremeno (Peres, 2018.).

Vise nego ikad ova je generacija povezana sa svijetom i svjesna onoga $to se globalno
dogada. To ih je dovelo do toga da budu medunarodni u svojoj perspektivi, a ipak
manje geografski ambiciozni od milenijalaca jer ¢esto svijet vide nesigurnim (Turner,
2015.). Drustveni mediji pruzili su platformu koja je, iako pruza mnoge prednosti,
izlozila generaciju Z svijetu mrznje, zloCina i nasilja u mladosti, ¢ineci ih svjesnijima
Stete koju predstavijaju fizi¢ki i digitalni svijet (Turner, 2015.). Unato€ tome, mnogi
znanstvenici tvrde da je generacija Z zastiCena generacija, jako zabrinuta za
emocionalnu, fiziCku i financijsku sigurnost. Ova generacija cijeni sigurnost, gledajuci
svoje roditelje kako se bore s recesijom 2008. i otplacuju pozamasne studentske
zajmove, te ih to motivira da postignu financijski prosperitet (Schlee i sur., 2019.). To
se odrazava u njihovim oc€ekivanjima na radnom mjestu u pogledu sigurnih poslova i
visoke plaée. Odrastanje s trenutnim pristupom informacijama i mogucnoS¢u
istovremenog pristupa ve¢em broju digitalnih kanala oblikovalo je generaciju Z da
moze obavljati viSe zadataka i iznimno brzo obradivati visoke razine informacija

(lorgulescu, 2018.).

Seemiller i Grace (2017.) smatraju da su pripadnici ove generacije takoder visoko

vizualni u€enici i Cesto traze informacije putem videa.

To je rezultiralo njihovom visokom informiranos$cu, jer posjeduju resurse i sposobnosti
da se samoeduciraju o bilo kojoj odabranoj temi u bilo kojem trenutku. Medutim,
nekoliko istrazivaca to vidi kao jednu od zamki s kojima se susreCe ova generacija,
sugerirajuc¢i da su oni nestrpljivi i brzi, te da imaju kratak raspon paznje (Chicca,
Shellenbarger, 2018.), karakteristike koje smatraju se problemati¢nima na radnom
mjestu. TehnoloSka stru¢nost generacije Z takoder ih je oblikovala da cijene
neovisnost, fleksibilnost i slobodu, §to se odrazava u njihovim o¢ekivanjima od radnog

mjesta.

Zaposlenici generacije Z zele neovisnost potrebnu za preuzimanje inicijative kao
sredstvo za dokazivanje unutar organizacije. Oni zude za priznanjem i to im daje
samopouzdanje da pokazu inicijativu i budu neovisni (Kubatova, 2016.). Studije su
pokazale da ako menadzeri odlue ignorirati ta oCekivanja, to moze dovesti do

frustracije i u konacnici niske produktivnosti ove generacije.
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Prevalencija tehnologije u njihovim osobnim Zivotima i na radnom mjestu potice njihovu
Zelju za fleksibilnim radnim uvjetima i slobodom. Ovi atributi mogu izazvati napetost jer
menadzeri opc¢enito oklijevaju dati slobodu novim zaposlenicima, posebno u ulogama

temeljenim na znanju (Pires, 2017.).

Kako tehnologija napreduje, sasvim je prirodno da ¢e je oni koji odrastaju uz nju kao
dio svog svakodnevnog Zivota bolje prihvaéati i biti kompetentniji u koriStenju na
radnom mjestu. Prihvacanje tehnologije, slicno prihvac¢anju razliCitosti od strane
generacije Z, prirodan je napredak u drustvu. Ako trendovi ostanu konstantni, svaka
generacija Ce se i dalje dozivljavati kao osoba koja viSe prihva¢a i pozdravlja
tehnologiju s kojom se susreCe tijekom odrastanja u usporedbi sa svojim
prethodnicima. Nadalje, vecina studija usredotoCenih na generaciju Z i njihove
karakteristike uzorkovana je iz razvijenih zemalja gdje su stope pristupa internetu
visoke. Njihovi nalazi, stoga, mozda nece pruziti istinski globalnu zastupljenost
zaposlenika generacije Z, jer nisu uzeli u obzir one u nerazvijenim zemljama gdje je
pristup internetu ogranien i gdje je skupina odrasla u drugadijim drustvenim uvjetima
i okruzenjima (Farrell, Phugsoonthorn, 2020.). S obzirom na utjecaj koji je tehnologija
imala na generaciju Z, moze postojati velika razlika u vrijednostima, ocekivanjima i

iskustvima izmedu ¢lanova iz razvijenih i nerazvijenih regija diljem svijeta.

4.5.2. Kultura rada generacije Z

Radna kultura koja, kroz mjeSavinu vidljivih artefakata i zajedniCkih temeljnih
vrijednosti i uvjerenja potiCe uCenje i razvoj, najprikladnija je za ovu generacijsku
kohortu, koja smatra da im tradicionalno obrazovanje ne pruza okvir za uspjesSno
snalazenje u stvarnom svijetu (McLaren, 2019.). lako generacija Z ima visoka
oCekivanja u karijeri, oni su takoder realisticniji u pogledu toga od svojih milenijalnih
kolega. Literatura je dalje podijeljena po pitanju spremnosti generacije Z da marljivo
rade na uspjehu u svojim buduéim nastojanjima. Cesto ih se percipira kao zahtjevne,
materijalistiCke i ovlastene. Medutim, moze se dogoditi da jednostavno uspijevaju u

razliCitim uvjetima od svojih prethodnika.
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Istrazivanja sugeriraju da zaposlenici generacije Z o¢ekuju od menadzera da djeluju
kao mentori, cijene snazne radne odnose sa svojim nadredenima i preferiraju Ceste

povratne informacije umjesto ¢ekanja na godiSnje ocjene ucinka (Kubatova, 2016.).

Generacija Z je odrasla u eri kada su se divovske druStvene mreze kao Sto su
Facebook, Snapchat i Twitter uzdigle, a te platforme vide kao sastavni dio
svakodnevnog Zivota. Stoga imaju viSe resursa nego bilo koja prethodna generacija
kada je rije€ o istrazivanju tvrtki i informacija koje tamo rade. Generacija Z ne donosi
velike odluke bez prethodnog Citanja recenzija, a ta se navika takoder prenosi na
njihovu potragu za poslom (McLaren, 2019.). Rezultati istraZivanja pokazali su da 80
posto ispitanika Zeli raditi s najsuvremenijom tehnologijom te vjeruju da ¢e tehnologija
i automatizacija stvoriti ravnopravnije radno okruzenje. Stoga poslodavci trebaju biti
autenti¢ni i prezentirati svoj brend. Ako su web stranice tvrtke, stranice za posao, web
ili mobilne aplikacije loSe, s greSkama, spore ili nisu optimizirane, to mozZe odbiti

generaciju Z (McLaren, 2019.).

Jos jedna vazna stvar koja utjeCe na odluku generacije Z o odabiru radnog mjesta je
razina raznolikosti i ukljuCenosti tvrtke, kao $to pokazuju istrazivanja. Definicije
raznolikosti i ukljuCivanja razlikuju se medu generacijama. Na primjer, Generacija X i
Baby Boomers skloni su definirati razli€itost vezanu uz spol, rasu i etni¢ku pripadnost
(Jenkins, 2019.). S druge strane, milenijci ga dozivljavaju malo drugacije i vide ga kao
bitan dio inkluzivne kulture koja podrzava angazman, rast poslovanja i konkurentnost.
Isto se shvacanje odnosi na Generaciju Z, koja je identificirana kao rasno i etnicki

najraznolikija generacija dosad u SAD-u (Fry, Parker, 2018.).

Promatranje aktivnosti Gen Z na drustvenim mrezama naglasava koliko im je stalo do
njihove privatnosti i sigurnosti. Na primjer, radije dijele svoje aktivnosti kroz priCe koje
traju samo 24 sata, a zatim nestaju s javnog profila (Fry, Parker, 2018.). Slijedom toga,
generacija Z ozbiljno shvac¢a nacCin na koji je njihova privatnost na internetu
dokumentirana i uskladena s propisima o zasStiti podataka tijekom procesa

zaposljavanja ili zapoSljavanja.

Ova generacija pokazuje znakove neovisnosti u online pretrazivanju informacija i
donosenju odluka (Roberts, 2016.).
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Nekoliko studija opisuje generaciju Z kao osobe koje imaju kraéi raspon paznje,
istodobnu obradu informacija, kao $to je odgovaranje na chat poruke, gledanje videa,
ucenje i drugo, medutim, to se takoder moze objasniti dostupnom tehnologijom koja
olakSava ucinkovitost i informirano dono$enje odluka, $to zauzvrat znaci da generacija
Z mora troSiti manje vremena na obracanje paznje (Roberts, 2016.). Osim toga, Cini
se da generacija Z snaznije reagira na vizualnu komunikaciju u obliku fotografija, videa

i bogatog sadrzaja za razliku od teksta (Aguas, 2019.).

lako generaciju Z €ini viSe od 30% svjetske populacije, oni ¢ine samo mali dio radnog
stanovnistva (Deloitte, 2021.). Bez potrebnog vremena za dokazivanje suprotnog,
spekulativne ideje starijih generacija prerano su kategorizirale generaciju Z kao previse
zasticenu, emocionalno inhibiranu i na drugi nacin nesposobnu upravljati nadolazeéim
izazovima s kojima c¢e se suoCiti (Gabrielova, Buchko, 2021.). lako ova tvrdnja
predstavlja logi¢an niz dogadaja s kojima se neki ne slazu, tvrdeci da je generacija Z,
iako potencijalno u nepovoljnom polozaju u odredenim aspektima, spremna za
eksponencijalni rast i samo zahtijeva drugaciji pristup svom razvoju (Aguas, 2019.).
Umjesto rezignacije nezrelim zivotom, generacija Z ima potencijal iskoristiti svoje
tehnoloSke sposobnosti kako bi potaknula svoje poduzetniCke sposobnosti. No, to
zahtijeva promjenu stila i pristupa od strane sadasnjeg vodstva. Generacija Z treba
drugadiji stil vodstva i tip vode. Konkretno, transformacijski stil vodstva i voda koji

odrzava svijest o njima, koliko i o zajedni¢kom cilju (Gabrielova, Buchko, 2021.).

Radnu kulturu generacije Z karakterizira snazna Zelja za neovisno$¢u, fleksibilnos¢éu i
svrhovitim radom. Za razliku od svojih prethodnika, koji su prednost davali sigurnosti i
stabilnosti posla, generacija Z preferira ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog Zivota

i cijeni rad koji je u skladu s njihovim osobnim interesima i vrijednostima.

Ne boje se osporiti status quo i Cesto traze netradicionalne putove karijere, poput
poduzetnitva ili slobodnog rada, koji nude veéu autonomiju i kontrolu. Stovise,
generacija Z-a vrlo je upucena u tehnologiju i odrasli su u eri digitalnog poremecaja.
Ugodno im je koristiti razne digitalne alate i platforme, $to je dovelo do sve vece
sklonosti radu na daljinu i fleksibilnim radnim aranzmanima. Pandemija COVID-19
ubrzala je ovaj trend, buduéi da su se mnogi pripadnici generacije Z s lakocom

prilagodili udaljenim radnim okruzZenjima i cijene fleksibilnost i prakti¢nost koju nudi.
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Jos jedna znaCajka koja definira generaciju Z je njihova predanost drustvenim i
ekoloskim ciljevima. Drustveno su osvijeSteni i Cesto traze radne prilike koje su u
skladu s njihovim vrijednostima i koje im omogucuju pozitivan utjecaj na drustvo. Kao
takve, privlaCe ih tvrtke koje daju prioritet odrzivosti, raznolikosti i druStvenoj
odgovornosti poduzecéa. Ukratko, radnu kulturu generacije Z definiraju neovisnost,
fleksibilnost, svrha i druStvena svijest. Kako ova kohorta pocinje ulaziti u radnu snagu
u vecem broju, tvrtke se moraju prilagoditi njihovim jedinstvenim potrebama i
preferencijama kako bi privukle i zadrzale vrhunske talente. Na taj nadin organizacije
mogu stvoriti dinami¢no i inovativho radno mjesto koje ispunjava zahtjeve sljedece

generacije radnika.

4.5.3. Generacija Z kao potrosaci

Pojedinci generacije Z liberalniji su od generacija prije njih. Izuzetno su brzi u trazenju
i usvajanju informacija, ali i promiSljeniji o politickim, ekonomskim i drustvenim
pitanjima. Istrazivanje o generaciji Z pokazalo je da oni obrazovane odluke o online
kupnji donose brze od milenijalaca (Lauring, Steenburg, 2019.). Oni &e troSiti vise,
putovati viSe, stvarati viSe i raditi na vise poslova tijgkom svog Zivota od svojih
prethodnika. (Madden, 2019.). Umjesto toga, kada se radi o oblikovanju stajalista
potroSaCa generacije Z, danasnjim je utjecajnim osobama dovoljno da imaju online
sljedbenike oko odredene teme, stila Zivota, iskustva, proizvoda, usluge ili ishoda.
Uvjeravanje drustvenih medija opc¢enito se smatra pouzdanim i smatra se snaznijim
u¢inkom na ponasanje njihovih sljedbenika, a mikro-utjecaji na Instagramu pozitivho

su se pokazali vjerodostojnima u ponasanju potro$aca (Gupta, Mahajan, 2019.).

Nadalje, navedeno je da potrosaci generacije Z traze preporuke od obitelji i vrSnjaka
te crpe inspiraciju od blogera na drustvenim mrezama prije nego Sto odluce Sto Ce
kupiti (Accenture, 2017.).

Generacija Z-a vrlo je upu¢ena u digitalne tehnologije i uvelike se oslanja na
tehnologiju za donoSenje odluka o kupniji. Preferiraju online kupovinu i vjerojatnije je
da ¢e koristiti mobilne uredaje za istraZivanje proizvoda i usporedbu cijena. Takoder
oCekuju besprijekorno i personalizirano iskustvo kupnje, s preporukama i ponudama

prilagodenim njihovim individualnim preferencijama i ponasaniju.
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JoS jedna znaCajka koja definira potroSaCe generacije Z njihova je predanost
drustvenim i ekoloSkim ciljevima. DrusStveno su osvijeSteni i Cesto traze proizvode i
marke koji su u skladu s njihovim vrijednostima i omogucuju im da pozitivno utjeCu na
drudtvo. Kao takve, privlaCe ih tvrtke koje daju prioritet odrZivosti, raznolikosti i

drustvenoj odgovornosti poduzeca.

Generacija Z vrlo je raznolika i cijeni inkluzivnost u svim aspektima Zivota, ukljuCujuci
kupnju. Veca je vjerojatnost da Ce zahtijevati proizvode i usluge koji zadovoljavaju
njihove jedinstvene potrebe i sklonosti, kao Sto su rodno neutralna moda, inkluzivni
kozmeticki proizvodi i kulturolo$ki osjetljiv marketing. Ponasanje potroSaCa generacije
Z definirano je autenticno$cu, personalizacijom, praktiénoséu, drustvenom svijeScu i
inkluzivno$éu. Kako ova skupina pocinje ulaziti u godine najvece potrosnje, tvrtke se
moraju prilagoditi svojim jedinstvenim potrebama i preferencijama kako bi ostale
relevantne i konkurentne. Na taj nacin organizacije mogu stvoriti dinami¢no i inovativno

trziste koje zadovoljava zahtjeve sljedecCe generacije potro$aca.

4.6. Generacija Alpha

Generacija Alpha je generacija koja slijedi generaciju Z i trenutno uklju€uje svu djecu
rodenu 2010. ili nakon 2010. godine, iste godine kad je roden iPad (Tuncay, 2021.).
Izraz "Generacija Alpha" skovali su Mark McCrindle i njegova konzultantska agencija
McCrindle u izvje$¢u iz 2008. o ovoj temi. Prema posljednjem izvjeS¢éu tvrtke, do 2025.
ova Ce generacija brojati vise od dvije milijarde te ¢e biti najveCa generacija u povijesti
(Tuncay, 2021.). Generacija Alpha je pod jakim utjecajem tehnologije i kreatora
generacije Z koji dominiraju njihovim feedovima. Ali dogadaji u protekle dvije godine

imat ¢e znacCajan utjecaj na to tko su oni.

Ashley Fell, socijalna istrazivacica i koautorica Generation Alpha, kaze da ¢e utjecaiji
COVID-a, ekonomski, drustveni, obrazovni i psiholoski, ostaviti trajne tragove na ovoj

mladoj generaciji (Gabrielova, Buchko, 2021.).

Takoder predvida da ¢e ova generacija viSe cijeniti obitelj, diviti se ,svakodnevnim
superjunacima" i vidjeti rad od kuée kao normalan nacin zivota. Oni ¢e biti kreativnija i

otpornija generacija zbog izazova koje su iskusili.
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Generacija Alpha mozda istovremeno brze odrasta ili "stari" zbog svoje povecane
svijesti 0 svijetu oko sebe, ali takoder su odsjeCeni od kriticne drustvene interakcije u

osobi. To je povecalo njihovu ovisnost o tehnologiji koja ju je zamijenila.

Kroz tehnologije dobivaju uvid u ideje i kulture izvan svoje Cahure i to vide kao nacin
da se angaZiraju. Mnogi imaju vlastite tablete i pametne telefone. Tehnologija ima velik
utjecaj na nacin na koiji vide svijet, vrstu prilika, vrstu vjestina koje Zele razviti. Vrijeme
ispred ekrana dramati¢no se povecalo tijekom pandemije, a Skola, aktivnosti, pa ¢ak i
datumi igranja premjesteni su u virtualni format. Jedna od znacajki koje definiraju
generaciju Alpha je njihovo poznavanje mobilnih uredaja i sucelja sa zaslonom
osjetljivim na dodir. Vrlo su vjesti u koriStenju pametnih telefona i tableta te se Cesto

mogu s lako¢om kretati digitalnim suceljima.

Takoder im odgovaraju uredaiji koji se aktiviraju glasom, kao $to su pametni zvucnici, i
vjerojatno ¢e koristiti te alate za pristup informacijama i zabavi. Jo$ jedan vazan trend
medu generacijom Alpha je njihova rana izlozenost obrazovnoj tehnologiji. Mnoge
Skole sada koriste digitalne alate za podu€avanje i ocjenjivanje ucenika, a generacija
Alpha vjerojatno ¢e biti dobro upoznata s tim alatima od rane dobi. Takoder je
vjerojatnije da ¢e se ukljuciti u online u€enje i obrazovanje na daljinu, osobito kako se
tehnologija nastavlja razvijati. lako moguci ishod ovoga moze biti kraci raspon paznje
ili odgodena drustvena funkcija, danasnje vrijeme pred ekranom nije pasivno iskustvo
proslih generacija. To je dvosmjerna ulica u kojoj djeca mogu dati svoj doprinos,

komunicirati i suradivati.
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5. GENERACIJA Z U DIGITALNOM OKRUZENJU

Generacija Z rodena je u tehnoloSki naprednom okruzenju svijeta, koje utjeCe na
njihovu medijsku potrodnju i ponasanje. Digitalni kanali nisu samo za zabavu, vecC i
veliki dio politike, poslovnog zivota i formiranja identiteta (Wee, 2017.). Generacija Z
navikla je na angazman i dijeljenje informacija na viSe online platformi istovremeno
(Gupta, Gulati 2014.) i mogu se opisati kao "struénjaci za tehnologiju" jer je ona
integrirana u svaki aspekt njihovih zivota (Peres, 2018.). Generacija Z zainteresirana
je za nove tehnologije i opcenito su veliki korisnici tehnologije: Zele pobjeéi od
stvarnosti u digitalnom svijetu. Nadalje, na njihova iskustva i namjere kupnje uvelike
utjeCu ukljuCene digitalne znacajke (Priporas i sur., 2017.). Digitalni kanali omogudili
su generaciji Z brojne nacine interakcije, sudjelovanja i kontrole svog digitalnog
ponasanja, napredne inovacije omogucuju im podrSku, poticanje i samostalno
stvaranje sadrzaja. To je stvorilo osje¢aj solidarnosti zbog zajedni¢kih konteksta i

zajednica te pomoglo mladima da oblikuju svoje identitete (Wee, 2017.).

Digitalne inovacije podrzale su i potaknule osjecaj vlastitog mjesta i pogleda na svijet
opcenito. Generacija Z koristi internet i digitalne kanale za osobno umrezavanje i
odnose: drustveno umrezavanje, GPS pracenje, aplikacije za u€enje, blogovi i e-knjige
popularni su medu generacijom (Peres, 2018.). Za generaciju Z tehnologija je
instrument, njihov Zivotni stil je voden njome i rodeni su u eri visokotehnoloske
komunikacije (Gaidhani i sur., 2019.). Neka su istrazivanja otkrila norme koje

karakteriziraju generaciju Z u digitalnom okruzenju:

* snazan interes za nove tehnologije;

* trenutna jednostavnost koristenja novih tehnologija;

* Zelja za osjeCajem sigurnosti;

» Zelja za ,bijegom od stvarnosti“ u digitalno okruzenje (Priporas i sur., 2017.).

Jedan trend o kojem se raspravlja u brojnim istrazivanjima je potreba i oCekivanje za
vizualnim medijima. Trend vizualnog jezika znacajan je dio povezanosti i vaznosti za
generaciju Z (Rammopo, 2016.). Jedan od nacina komuniciranja s generacijom Z je
koriStenje YouTube - videos, jer se oni pozivaju na dvije karakteristike generacije Z:

vizualnost i drustvene medije.
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Vaznost vizualnosti takoder je podrZzana u istrazivanju usmjerenom na tinejdzere,
drustvene medije i tehnologiju koje je proveo PEW Research Center (2018.), buduci
da istrazivanje navodi da 85% ispitanika tinejdzera u SAD-u koristi YouTube. Osim
vizualnosti, mladu publiku privlaCe smisao za humor i kvalitetne fotografije (Gaidhani i
sur., 2019.).

Druga vazna znacajka za ovu generaciju je interakcija: oni Zele dijeliti misli, osjecaje i
emocije. Angazman putem razli¢itih online platformi norma je za generaciju Z, a
umjesto samo konzumiranja, oni takoder Zele stvarati i razmjenjivati sadrzaj koiji
generiraju korisnici. Sadrzaj koji generiraju korisnici odnosi se na sadrzaj koji svaki
korisnik interneta moze sam kreirati, a to je jedna od funkcija koja je pomogla da se
internet transformira u viSe komunikacijski medij umjesto medija za objavljivanje:
generacija Z cijeni angazman i interakciju, Zele biti uklju€eni i dobiti osje¢aj vlasnistva
i sudjelovanja (Wee, 2017.). Generacija Z je aktivna, interaktivna, a Internet i drustveni
mediji savrSeno odgovaraju za to. Prema istrazivanju koje je provela Ebrand Group
(2019.), 78% finskih ispitanika tinejdZera koristi se drustvenim mreZzama za Citanje i
gledanje sadrzaja te za izraZzavanje podrSke sadrzaju tako $to na neki nacin reagira na
njega, na primjer lajkom ili komentarom. Vecini ispitanika drustvene mreze obogacuju
i upotpunjuju drustveni zivot. Iste pretpostavke pronadene su u studiji istrazivackog
centra PEW (2018.): mladi koriste drustvene medije za komunikaciju s prijateljima i

obitelji, kao i za upoznavanje i komunikaciju s novim ljudima koji dijele iste interese.

Generacija Z pridaje vecu vrijednost brzini nego to¢nosti buduci da su odrasli u drustvu
koje se brzo i stalno mijenja (Desai, Lele, 2017.). Istrazivanja sugeriraju da je
odrastanje uz munjevito brz internet i brzine prijenosa moglo utjecati na njihove
preferencije u brzini komunikacije. Zapravo, istrazivanje marketinSke tvrtke
LeadSquared pokazalo je da generacija Z oCekuje brze odgovore od onoga kome Salje
poruku. (Gaidhani i sur., 2019.). Medutim, komunikacijske preferencije Generacije Z
priliéno su razliCite kada su na poslu ili kada komuniciraju s Generacijom X i Baby
Boomerima. U profesionalnim okruzenjima, istrazivanje HR tvrtke Rise pokazalo je da
je najbolji na¢in komunikacije sa zaposlenicima Generacije Z komunikacija licem u lice
(Gaidhani i sur., 2019.). Medutim, komunikacija licem u lice nije prirodna za generaciju
Z. Pokazalo se da uvodenje pametnih telefona smanjuje koli€inu interakcije licem u

lice koju tinejdzeri imaju jedni s drugima (Schroth, 2019.).
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Sve to moZe umanijiti njihovu sposobnost ucinkovite komunikacije i interakcije s
drugima, uklju€ujuci starije generacije na radnom mjestu (Schroth, 2019.). Generaciji
Z ugodnije je koristiti tehnologiju za komunikaciju, ¢ak i kada uporaba tehnologije nije
prikladna (Schroth, 2019.).

Na pitanje tipicnog dana komuniciraju li viSe osobno ili digitalno, generacija Z i
Millennials izjavili su da komuniciraju 74% digitalno i 26% osobno (Schroth, 2019.).
Istrazivanja takoder potvrduju da je jedan od najceSce koridtenih oblika komunikacije
za generaciju Z koriStenje drustvenih mreza kao Sto su Facebook i Twitter. Medu
ljudima u kasnim tinejdZerskim godinama i ranim 20-ima, najCeS¢i razlozi koristenja
drusStvenih medija bili su dobivanje informacija, sudjelovanje u internetskim
raspravama i, najéesc¢e, zabava (Gabrielova, Buchko, 2021.). Zbog toga je generacija
Z propustila nauciti neka vitalna pravila razgovora. To ukljuCuje kako slusati, postavljati
pitanja, upadati na nacin koji se smatra punim postovanja prema drugima, graditi
odnose, rieSavati probleme u stvarnom vremenu i rjeSavati sukobe (Schroth, 2019.).
Problemi s meduljudskom komunikacijom mogu sprijeCiti sposobnost buducih i
sadasnjih poslodavaca da zadovolje potrebe jedni drugima. Oslanjanje generacije Z
na pametne telefone i druStvene medije moze umanijiti njihovu sposobnost
komuniciranja u organizacijskom okruzenju, S$to moze utjecati na cjelokupno

poslovanje poduzeca (Gabrielova, Buchko, 2021.).

5.1. Drustveni mediji

Generacija Z prva je generacija koja je odrastala uz drustvene mrezZe kao sastavni dio
svakodnevnog Zivota. Kao rezultat toga, vrlo su uklju€eni u razne aplikacije i platforme
drustvenih medija. Posebice je koristenje drustvenih medija postalo sastavni dio Zivota
vecine tinejdzera i to je jedan od kljucnih trendova koji oblikuju cijelu generaciju Z
(Gaidhani i sur., 2019.). Posljednjih godina upotreba drustvenih medija kod mladih
razvila se i postala sofisticiranija, buduéi da studije pokazuju ¢estu upotrebu drustvenih
medija medu mladima unutar i na viSe platformi drustvenih medija (Gaidhani i sur.,
2019.). Neke od najpopularnijih aplikacija za drustvene medije medu generacijom Z
ukljuCuju Instagram, TikTok, Snapchat i Twitter. Te se aplikacije Cesto koriste za
dijeljenje fotografija i videozapisa, komunikaciju s prijateljima i praéenje novosti i

trendova.

40



U 2018. godini 70% Amerikanaca u dobi od 13 do 17 godina provjeravalo je drustvene
mreze vise puta dnevno, a 95% americkih tinejdZera koristi pametne telefone, od kojih
85% koristi YouTube (PEW Research Center 2018.). lako je vrlo angazirana na
digitalnim kanalima, posebice druStvenim mreZzama i online opcenito, generacija Z nije

toliko lojalna brendu kao, na primjer, milenijalci (Rammopo, 2016.).

Generacija Z koristi drustvene medije za, na primjer, Citanje sadrzaja, pregledavanje,
sluSanje glazbe, lajkanje tudeg sadrzaja i razgovore (Ebrand Group, 2019.).
Generacija Z rodena je u drugacijem razdoblju od ranijih generacija i stoga se drugacije

ponasa.

Jedna od znacajki koje definiraju koristenje drustvenih medija medu generacijom Z je
naglasak na vizualnom sadrzaju. Fotografije i videozapisi vrlo su cijenjeni i Cesto se
koriste za prenoSenje ideja i emocija. To je dovelo do uspona platformi poput
Instagrama i TikToka, koje su dizajnirane za prikazivanje vizualnog sadrzaja na vrlo
zanimljiv i interaktivan nacin. Aplikacije drustvenih medija klju¢ni su dio svakodnevnog
Zivota mnogih pripadnika generacije Z. Oni su vrlo angazirani na ovim platformama i
koriste ih za povezivanje s drugima, dijeljenje svojih iskustava i pracenje novosti i
trendova. Kako se drustveni mediji nastavljaju razvijati, vjerojatno je da ¢e ova
generacija nastaviti oblikovati i utjecati na nacin na koji se te platforme koriste i

doZivljavaju.

5.2. Aplikacije za mobilno u€enje

Posebnost ucenja putem mobilnih uredaja (m-learning), u odnosu na druge vrste
ucenja, je ta Sto ucenici mogu biti stalno u pokretu (Ebrand Group, 2019.). Stoga je
prednost m-u€enja u tome $to postoji mogucnost preuzimanja ideja i resursa za ucenje
s bilo kojeg mjesta i primijeniti ih ili razviti na drugom mjestu. Dakle, znanje se moze
koristiti u jednom trenutku kasnije, ili mozda €ak u drugacijem kontekstu u€enja. Na
primjer, moze se odabrati vrijeme koristenja mobilnog telefona ovisno o potrebama.
UcCenje putem mobilnih uredaja ne odvaja ucenje od drugih oblika obrazovne
aktivnosti, buducéi da su neki aspekti neformalnog u€enja i u€enje koje se odvija na
radnom mjestu u potpunosti pokretljivi. Cak ée i uenici unutar $kole prelaziti iz razreda

u razred i s teme na temu (Ebrand Group, 2019.).
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Dostupne su mnoge mobilne aplikacije koje mogu pomod¢i u uc¢enju:

1. Quizlet - aplikacija koja korisnicima omogucuje izradu kompleta za u€enje i kartica
o raznim temama. Takoder ima igre i druge alate za u€enje koji korisnicima pomazu u

ucenju i pamcéenju informacija.

2. Duolingo - aplikacija koja u€i korisnike razli€itim jezicima putem sucelja nalik igrici.
Ima razine koje postaju sve izazovnije kako korisnici napreduju, $to ga Cini zanimljivim

nacinom ucenja novog jezika.

3. Khan Academy - besplatna online platforma za ucenje koja nudi teCajeve o raznim
temama, od matematike preko povijesti do informatike. Mobilna aplikacija korisnicima

omogucuje pristup ovim te€ajevima dok su u pokretu.

4. Forest - aplikacija koja pomaZe korisnicima da ostanu usredotoCeni i izbjegnu
ometanja tijekom uc€enja. PotiCe korisnike da postave tajmer za odredeno razdoblje i
uzgoje virtualno stablo. Ako korisnik napusti aplikaciju tijekom odbrojavanja, stablo

umire, motiviraju¢i korisnike da ostanu usredotoceni.

5. StudyBIlue - aplikacija koja korisnicima omogucuje stvaranje i dijeljenje materijala za
ucenje kao Sto su kartice, biljeSke i kvizovi. Takoder ima biblioteku materijala koje su

izradili drugi korisnici, Sto ga €ini korisnim izvorom za ucenje.

Generacija Z ima mogucnosti uciti putem mobilnih uredaja u sve viSe situacija
svakodnevnog Zivota. Studije pokazuju da se samo 1% ucenja dogada tijekom necijeg
kretanja. Cini se da postojeéa tehnologija ne moze adekvatno podrzati uéenje tijekom
necijeg kretanja. Dakle, mozda postoje mogucnosti za dizajniranje nove tehnologije
koja moze podrzati uCenje tijekom sve duljeg vremena kada ljudi putuju, odnosno kada
su "u pokretu” (Jayaprakash, Chandar, 2015.). Takoder, sve viSe ljudi, posebice
mladih, posjeduje jedan ili viSe “pametnih” mobilnih uredaja. To treba posebno uzeti u
obzir se zeli ulagati u novu generaciju u€enja, inovativniju i moderniju, koja ¢e uzeti u

obzir mobilne uredaje.

Vecina uCenja smatra procesom suradnje i aktivnoSc¢u koja se odvija svugdije gdje ljudi
moraju dijeliti znanje. Dakle, tehnologija mobilne mreze omogucuje ljudima
komunikaciju bez obzira na njihovu zemljopisnu lokaciju. Racunalna tehnologija u

ucCenju moze biti sveprisutna.
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Korisnici sada imaju priliku odrzavati i organizirati svoje digitalne datoteke ucenja cijeli
Zivot i stalno nositi te datoteke sa sobom (Jayaprakash, Chandar, 2015.). Kako se broj
aplikacija nastavlja mnoziti, povecavat ¢e se i koli¢ina mobilnih aplikacija posebno
dizajniranih za bolje visoko obrazovanje (Hoffmann, 2015.). Wai i sur. (2016.) istrazivali
su stvarnu upotrebu mobilnih aplikacija za akademsko studiranje od strane studenata
dodiplomskog studija na Sveucilistu u Hong Kongu. Wai i sur. otkrili su da 150 ispitanih
studenata dodiplomskog studija poslovanja, obrazovanja i inZenjerstva nisu bili
zabrinuti zbog troSkova aplikacija. Studenti su i dalje Zeljeli Cesto koristiti mobilne
aplikacije s nekima od studenata koji su ¢ak bili spremni platiti za aplikacije, kako bi

mogli dobro proc¢i na teCajevima (Wai i sur., 2016.).

Ipak, troSkovi aplikacija jo$ uvijek mogu biti problemati¢ni za neke u€enike, posebno u
nerazvijenim zemljama ili zemljama u razvoju u Aziji i Africi, jer nisu sve obrazovne
aplikacije bile besplatne za svakog ucCenika (Jayaprakash, Chandar, 2015.).
ZabiljeZeno je da je najveca prepreka u odrzavanju mnogih od ovih projekata mobilnog
ucenja bilo prevladavanje troSkova mobilnih uredaja, softvera i tro§kova povezanih s
povezivanjem ili tehni¢kom podrskom uredaja (Ng, Cumming, 2016.). Jayaprakash i
Chandar objasnili su da ¢e buduénost mobilnog ucenja u obrazovanju ovisiti o
dostupnosti ne samo jednostavnih aplikacija, ve¢ i onih aplikacija koje su lako

dostupne i isplative.

5.3. Aplikacije za zdravlje i fithess

Aplikacije za zdravlje i fitness postale su sve popularnije medu generacijom Z, kojoj je
prioritet njihovo fizicko i mentalno zdravlje. Aplikacije za zdravlje i fitness nude Sirok
raspon znacajki, uklju€ujuéi planove vjezbanja, praéenje prehrane, meditaciju i
podrsku za mentalno zdravlje. Ove su aplikacije olakSale generaciji Z da ostanu zdravi
i aktivni pruzajuci personalizirane preporuke i prate¢i napredak tijekom vremena.
Mnogi pripadnici generacije Z koriste aplikacije za zdravlje i fithess kako bi postigli

odredene ciljeve, poput gubitka tezine, izgradnje misic¢a ili poboljSanja izdrzljivosti.
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Ove aplikacije nude prilagodene planove vjezbanja i planove obroka temeljene na
individualnim preferencijama i razinama kondicije, $to olakSava pracenje i postizanje

Zeljenih rezultata.

Mentalno zdravlje takoder je znacajna briga za generaciju Z, a mnoge aplikacije za
zdravlje i fitness nude znacajke meditacije i svjesnosti za promicanje mentalnog
blagostanja. Aplikacije kao Sto su Headspace i Calm nude vodene meditacije i viezbe
svjesnosti koje korisnicima pomazu u smanjenju stresa, poboljSanju fokusa i povecaniju
otpornosti. Stovise, aplikacije za zdravlje i fithess nude osjeéaj zajednice i podrske, $to
je kljuéno za Generaciju Z koja cijeni drustvenu povezanosti podrdku vrinjaka. Mnoge
aplikacije omogucuju korisnicima da se povezu s istomi$ljenicima, dijele napredak i

potiCu jedni druge da postignu svoje zdravstvene i fitness ciljeve (Tuncay, 2021.).
Dostupne su mnoge mobilne aplikacije koje pomazu u odrzavanju kondicije i zdravlja:

1. MyFitnessPal - popularna aplikacija koja korisnicima omogucéuje pracenje unosa
hrane i tjelovjeZbe. Ima veliku bazu podataka o hrani i vjezbama, Sto olakSava pracenje

kalorija i hranjivih tvari.

2. Nike Training Club - nudi besplatne videozapise i programe vjezbanja za korisnike
svih razina kondicije. Takoder ima personalizirane preporuke na temelju korisnickih

cilieva i razine kondicije.

3. Headspace - aplikacija za meditaciju koja korisnicima nudi vodene meditacijske
sesije. Takoder ima znaCajke za svjesnost i oslobadanje od stresa, sto je Cini odlicnom

aplikacijom za cjelokupno mentalno zdravlje.

4. Fithbit - fitness tracker koji se moze sinkronizirati s mobilnom aplikacijom. Prati
korake, tjelovjezbu, spavanje i druge zdravstvene metrike, Sto ga Cini sveobuhvatnim

alatom za pracenje ukupnog zdravlja i kondicije.

Medutim, postoji i zabrinutost zbog potencijalnih nedostataka aplikacija za zdravlje i
fitness, poput promicanja nerealnih tjelesnih ideala i potencijala za opsesivno
ponasanje. Neki kritiCari tvrde da te aplikacije mogu stvoriti kulturu samonadzora i
dovesti do nezdravog ponaSanja (Tuncay, 2021.). Aplikacije za zdravlje i fitnes postale

su bitan alat za Generaciju Z kojoj je prioritet njihovo fizicko i mentalno zdravlje.
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Ove aplikacije nude prilagodene preporuke, podrSku zajednice i niz znacajki koje
pomazu korisnicima da ostvare svoje zdravstvene i fitness ciljeve. Medutim, bitno je
voditi raCuna o potencijalnim nedostacima ovih aplikacija i dati prioritet uravnotezenom

i zdravom pristupu kondiciji i dobrobiti.

5.4. Aplikacije za razmjenu poruka

Jedan od razloga zasto je generacija Z prihvatila aplikacije za razmjenu poruka je taj
8to one nude intimniji i privatniji oblik komunikacije od ostalih platformi drustvenih
medija. Ove aplikacije omogucéuju korisnicima komunikaciju s pojedincima ili malim
grupama bez javnog nadzora Sire publike. To je generaciji Z omogudilo stvaranje blisko
povezanih zajednica unutar ovih aplikacija, €ineci ih vitalnim aspektom njihovih
drudtvenih Zivota. Aplikacije za razmjenu poruka takoder su postale klju¢ni alat za
kreativno izraZzavanje generacije Z. Mnoge aplikacije za razmjenu poruka sada nude
znacajke kao $to su naljepnice, emoijiji i GIF-ovi koji korisnicima omogucuju da svojim
razgovorima dodaju osobni pe€at (Tuncay, 2021.). Ove znacajke postale su nacin za
Generaciju Z da pokaze svoju osobnost i smisao za humor, €ineci njihove razgovore
zabavnijim i privlacnijim.

Jos jedan razlog zasto su aplikacije za razmjenu poruka postale popularne medu

generacijom Z je taj Sto nude osjecaj kontrole nad svojim digitalnim zivotom.

Sa znaCajkama kao Sto su brisanje poruka, blokiranje i iskljuCivanje zvuka, aplikacije
za razmjenu poruka korisnicima daju moguénost da upravljaju svojim druStvenim
krugovima i interakcijama. Ta je kontrola postala bitan aspekt njihove digitalne
dobrobiti, omogucujuc¢i im da filtriraju negativnost i zastite svoje mentalno zdravlje.
Aplikacije za razmjenu poruka takoder su postale vitalni izvor informacija za generaciju
Z. Mnoge aplikacije sada nude kanale s vijestima i informacijama, omogucujuéi
korisnicima da ostanu informirani o najnovijim dogadajima i trendovima. Zbog toga su
aplikacije za razmjenu poruka postale vrijedan alat za pracenje aktualnih dogadaja, a
mnogi se korisnici generacije Z oslanjaju na te aplikacije kao svoj primarni izvor vijesti

i informacija (Tuncay, 2021.).
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U nastavku dani su primjeri nekih od najpopularnijih aplikacija za razmjenu poruka:

Whatsapp;

Facebook Messenger;
Viber;

iIMassage;

Telegram;

o gk w N RE

Signal;

1. WhatsApp - aplikacija za razmjenu poruka koja korisnicima omogucuje slanje
tekstualnih poruka, glasovnih poruka te upucivanje glasovnih i video poziva. Takoder

ima end-to-end enkripciju, $to ga Cini sigurnim na¢inom komunikacije.

2. Facebook Messenger - aplikacija za razmjenu poruka koja se integrira s
Facebookom, omogudujuci korisnicima komunikaciju sa svojim prijateljima na
Facebooku. Takoder ima znaCajke kao $to su grupni razgovori, glasovni i video pozivi

te igre.

3. Viber — aplikacija za pametne telefone koji korisnicima omogucuje besplatne pozive

i slanje tekstualnih poruka. Viber radi na 2G, 3G, 4G i WiFi mrezi.

4. iMessage - Appleova aplikacija za razmjenu poruka koja korisnicima omogucuje
slanje tekstualnih poruka, fotografija, videa i jo§ mnogo toga drugim Appleovim
korisnicima. Takoder ima znaCajke kao Sto su Animojis i Memojis, Sto razmjenu poruka

Cini zabavnijom i interaktivnijom.

5. Telegram - aplikacija za razmjenu poruka koja naglasava privatnost i sigurnost. Ima
znacajke kao sto su tajni chatovi koji koriste end-to-end enkripciju i samouniStavajuce

poruke.

6. Signal — jo$ jedna aplikacija za razmjenu poruka koja daje prednost privatnosti i
sigurnosti. Ima znacCajke kao Sto su enkripcija s kraja na kraj, sigurnost zaslona i

mogucnost slanja poruka koje nestaju.
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Aplikacije za razmjenu poruka postale su sveprisutan aspekt digitalnih Zivota
generacije Z. Generaciji Z pruzaju privatan, kreativan i prilagodljiv nac¢in da komunicira
sa svojim druStvenim krugovima, izrazava se i bude informiran. Kako ova generacija
nastavlja oblikovati buduénost digitalne komunikacije, aplikacije za razmjenu poruka

vjerojatno ¢e ostati sastavni aspekt njihovih drustvenih i kulturnih Zivota.

5.5. Streaming aplikacije

Aplikacije za zabavu pokrivaju Sirok raspon kategorija, uklju€ujuéi streaming aplikacije,
platforme drustvenih medija i mobilne igre. Streaming usluge poput Netflixa, Hulua i
Amazon Prime Videoa postale su glavni proizvod generacije Z, koja radije konzumira
medije na zahtjev i Cesto gleda TV emisije ili flmove. Platforme drustvenih medija kao
Sto su TikTok i Instagram nude beskrajne sate sadrzaja, od kratkih videozapisa do
prienosa uzivo i prica. Mobilne igre takoder su popularan oblik zabave medu
generacijom Z, koja cijeni igre koje je lako nauciti, brzo igrati i koje pruzaju drustvenu
interakciju. Igre poput Fortnitea i Among Us postale su kulturni fenomeni s milijunima

igracCa diljem svijeta (Tuncay, 2021.).

Aplikacije za zabavu nude osje¢aj zajednistva i socijalizacije, $to je klju¢no za
generaciju Z koja cijeni drustvenu povezanost i podrsku vrSnjaka. Platforme drustvenih
medija i aplikacije za igranje omogucuju korisnicima da se povezu s pojedincima Koji
isto razmisljaju, dijele interese i sudjeluju u virtualnim zajednicama. Ova je znacajka
posebno vazna tijekom pandemije kada mjere socijalnog distanciranja ograniCavaju
osobnu interakciju (Gabrielova, Buchko, 2021.). Medutim, postoji zabrinutost zbog
mogucih nedostataka zabavnih aplikacija, poput promicanja nerealnih tjelesnih ideala,
potencijala za ovisnost i rizika povezanih s upotrebom drustvenih medija, kao Sto je
internetsko zlostavljanje ili briga o privatnosti. Aplikacije za zabavu postale su bitan
alat za Gen Z za kracenje vremena, druzenje i bavljenje sadrzajem. Ove aplikacije
nude osjecaj zajednistva, drustvene interakcije i zabave, ali vazno je imati na umu
moguce nedostatke tih aplikacija i dati prioritet uravnotezenom i zdravom pristupu

koristenju tehnologije.
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5.6. E-trgovina

Aplikacije za e-trgovinu postale su sve popularnije posljednjih godina, a generacija Z
prednjaCi u tom trendu. Ove aplikacije omogucuju korisnicima kupnju proizvoda i
usluga iz udobnosti vlastitog doma, €ineci kupnju online lakSom nego ikad prije. Jedan
od razloga zas$to je generacija Z prihvatila aplikacije za e-trgovinu jest to $to one nude
razinu pogodnosti s kojom se tradicionalne fiziCke trgovine jednostavno ne mogu
mjeriti. S aplikacijom za e-trgovinu korisnici mogu pregledavati proizvode, kupovati i
dobiti ih dostavljenim na ku¢ni prag. Time se eliminira potreba za troSenjem vremena

na putovanje do i od fiziCke trgovine, ¢ekanje u redovima ili suo€avanje s guzvom.

Jos jedan razlog zasto je generacija Z privu¢ena aplikacijama za e-trgovinu je taj sto
pruzaju personaliziranije iskustvo kupnje. Te aplikacije koriste algoritme i analitiku
podataka za pracenje kupovnih navika i preferencija korisnika, a zatim mogu ponuditi
personalizirane preporuke i promocije na temelju tih podataka. Ovo ne samo da Cini
iskustvo kupnje ugodnijim, ve¢ takoder pomaze korisnicima da pronadu proizvode koje
inate mozda ne bi otkrili. Kona¢no, aplikacije za e-trgovinu takoder su bile privlaéne
generaciji Z zbog svojih drustvenih aspekata. Mnoge od ovih aplikacija omogucuju
korisnicima dijeljenje proizvoda s prijateljima, ostavljanje recenzija i suradnju s
markama na nove i uzbudljive nacine. To stvara osjecaj zajedniStva i moze pomodéi u
poticanju lojalnosti brendu. Generacija Z odigrala je znafajnu ulogu u rastu i
popularnosti aplikacija za e-trgovinu (Gabrielova, Buchko, 2021.). Ove aplikacije nude
razinu pogodnosti, personalizacije i drustvenog angazmana s kojom se tradicionalne
fiziCke trgovine jednostavno ne mogu mieriti, a generacija Z brzo je prihvatila ove nove
tehnologije. Kako ova generacija nastavlja rasti i razvijati se, moguce je oCekivati da

Ce aplikacije za e-trgovinu ostati dominantna sila u svijetu maloprodaje.

5.7. Financijske aplikacije

U razdoblju generacije Z doSlo je do porasta financijskih aplikacija koje su dizajnirane
da zadovolje jedinstvene potrebe i sklonosti ove generacije. Neke od najpopularnijih
financijskih aplikacija medu generacijom Z uklju€uju aplikacije za mobilno bankarstvo,

proracunske aplikacije i investicijske aplikacije.
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Aplikacije za mobilno bankarstvo posebno su u Sirokoj upotrebi medu ovom
generacijom jer nude praktican i siguran nacin upravljanja financijama u pokretu.
Aplikacije za proraCun takoder su popularne jer pomazu korisnicima pratiti svoju
potrodnju i Stednju, postaviti financijske ciljeve i dobiti personalizirane preporuke za
poboljSanje svog financijskog zdravlja. Investicijske aplikacije jo$ su jedan vazan trend
medu generacijom Z jer su jako zainteresirani za ucenje o osobnim financijama i

ulaganju.

Ove aplikacije nude jeftin i pristupa¢an nacin ulaganja u dionice, fondove kojima se
trguje na burzi (ETF) i druge financijske instrumente, olakSavaju¢i mladim ljudima da

pocnu graditi bogatstvo i planirati svoju buduénost (Gabrielova, Buchko, 2021.).

Drugi vazan trend medu generacijom Z je naglasak na financijskom obrazovanju i
pismenosti. Mnogi mladi ljudi Zele nauditi vise o osobnim financijama i preuzeti kontrolu
nad svojom financijskom budu¢noscu. Kao rezultat toga, doslo je do porasta aplikacija
i usluga financijskog obrazovanja koje nude personalizirane smjernice, obrazovne
resurse i druge alate za pomo¢ korisnicima u razvoju financijskih vjestina i znanja
(Ebrand Group, 2019.). Financijske aplikacije postaju sve vazniji dio svakodnevnog
Zivota mnogih pripadnika generacije Z. One nude praktiCan i pristupatan nacin

upravljanja financijama, u¢enja o osobnim financijama i planiranja buduénosti.
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6. ODABRANI TRENDOVI U MOBILNIM APLIKACIJAMA

Uz brzi razvoj tehnologije i stalno povecéanje broja korisnika pametnih telefona, mobilne
aplikacije su postale neizostavan dio naSeg svakodnevnog Zivota. Jedan od
najpopularnijih trendova u mobilnim aplikacijama koji se pojavio u posljednje vrijeme
je 5G tehnologija. Dolazak 5G mrezZe pruza brze i pouzdanije veze, $to omogucéava
mobilnim aplikacijama da pruZe bogatije i sofisticiranije korisniCko iskustvo. Brzi
prijenos podataka otvara vrata za naprednije mogucénosti, poput streaminga visoke
kvalitete, virtualne i proSirene stvarnosti, igara u oblaku i jo§ mnogo toga. ProSirena
stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR): AR i VR tehnologije postaju sve zastupljenije
u mobilnim aplikacijama. AR aplikacije koriste kameru pametnog telefona kako bi nasle
digitalne elemente u stvarnom svijetu, dok VR aplikacije stvaraju potpuno digitalno
okruzenje u kojem korisnici mogu imati interaktivno iskustvo. Ove tehnologije su
posebno popularne u podrucjima poput igara, turizma, obrazovanja i e-trgovine.
Nadalje slijede Internet stvari (1oT) koji je koncept povezivanja razli€itih fiziCkih uredaja
putem interneta. Mobilne aplikacije su kljuCne za upravljanje i kontrolu loT uredaja
putem pametnih telefona. Primjeri ukljuCuju pametne kuée, pametne uredaje u
automobilima i nosive tehnologije. Kroz mobilne aplikacije korisnici mogu upravljati
svojim loT uredajima, pratiti senzore, primati obavijesti i analizirati podatke.

Sigurnost i privatnost mobilnih aplikacija postaju sveprisutne u nasem svakodnevnom
Zivotu, te sigurnost i privatnost podataka postaju klju¢ni prioriteti. Korisnici sve vise
traZe aplikacije koje pruzaju sigurnosne mijere, poput dvofaktorske autentifikacije,
enkripcije podataka i dobre politike privatnosti. Zakoni poput Opc¢e uredbe o zastiti
podataka (GDPR) takoder utjeCu na nacin na koji se podaci obraduju i Cuvaju u

mobilnim aplikacijama.

Mobilna E-trgovina preko mobilnih aplikacija i dalje raste. Korisnici vole jednostavnost
kupovine putem mobilnih uredaja i o€ekuju brzo i intuitivno korisni€ko iskustvo. Mobilne
aplikacije koje pruzaju jednostavno pretraZzivanje proizvoda, sigurno placanje i
personalizirane preporuke sve viSe privlaCe potroSace. Ovi trendovi u mobilnim
aplikacijama odrazavaju stalnu evoluciju tehnologije i korisni¢kih potreba, te u

buducnosti mozemo ocekivati joS inovacija i napredaka u ovim podrucjima.
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6.1. 5G tehnologija

5G tehnologija je nova generacija bezi¢ne mreze koja nudi znatno brze i pouzdanije
veze od prethodnih generacija, poput 3G i 4G. Vazno je napomenuti da implementacija
5G tehnologije zahtijeva izgradnju nove infrastrukture, ukljuCujuci postavljanje novih
baznih stanica i opreme. Postupno se uvodi u razliCite regije svijeta, a njezina potpuna
pokrivenost mozZe potrajati nekoliko godina. Ipak, 5G tehnologija predstavlja veliki
napredak u bezi¢nim komunikacijama i donosi brojne moguénosti za razli€ite sektore i

aplikacije.

Evo nekoliko kljuénih karakteristika i prednosti 5G tehnologije:

Veca brzina prijenosa podataka;
Manje latencije;
Veca propushost;

PoboljSana pokrivenost;

a b~ w0 N oe

Potpora za nove tehnologije.

1. Vec€a brzina prijenosa podataka: 5G mreZza omogucéuje izuzetno visoke brzine
prijenosa podataka. To znaci da korisnici mogu brze preuzimati i strujati sadrzaj visoke
kvalitete, kao $to su videozapisi visoke razluc€ivosti, igre i aplikacije. Teoretski, 5G

mreza moze pruziti brzine do nekoliko desetaka gigabita po sekundi.

2. Manije latencije: Latencija se odnosi ha vrijeme koje je potrebno za prijenos podataka
izmedu uredaja i mrezne infrastrukture. 5G tehnologija smanjuje latenciju na samo
nekoliko milisekundi, sto je znaCajno manje od prethodnih generacija mreza. To je
posebno vazno za aplikacije koje zahtijevaju trenutacnu reakciju, poput autonomnih

vozila, virtualne i proSirene stvarnosti te pametnih gradova.

3. Veca propusnost: 5G mreza ima veéu sposobnost podnosenja velikog broja uredaja
povezanih istovremeno. To je kljuéno za podrzavanje Interneta stvari (loT) i
umrezavanje pametnih uredaja u domovima, industriji i gradovima. S 5G tehnologijom,

oCekuje se da Ce se milijarde uredaja moci pouzdano povezivati i komunicirati.
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4. PoboljSana pokrivenost: 5G mreza pruza bolju pokrivenost i stabilnost signala, ¢ak
i u gusto naseljenim podruc¢jima. Napredne tehnike poput viSestrukog ulaza i
viSestrukog izlaza (MIMO) omogucuju bolje iskoristavanje signala i poboljSanje

kvalitete veze.

5. Potpora za nove tehnologije: 5G tehnologija je temelj za razvoj novih tehnologija
kao Sto su proSirena stvarnost (AR), virtualna stvarnost (VR), autonomna vozila,
pametni gradovi i pametne infrastrukture. Niska latencija i visoka brzina 5G mreze

omogucuju napredne scenarije i inovacije u tim podrucjima.

6.2. ProSirena i virtualna stvarnost

ProSirena stvarnost (AR) i virtualna stvarnost (VR) su tehnologije koje mijenjaju nacin
na koji percipiramo s digitalnim svijetom. lako su sli¢ne u nekim aspektima, AR i VR
imaju razliCite svrhe i nacine primjene.

Prosirena stvarnost (AR) tehnologija kombinira stvarni svijet s digitalnim elementima,
stvarajuci tako novo, obogaceno iskustvo. Tehnologija je koja omogucuje preklapanje
digitalnih elemenata poput slika, videa ili informacija s realnim svijetom. To se postize
pomocu uredaja kao $to su pametni telefoni, naocale ili specijalne AR naocale. AR
tehnologija omogucava korisnicima da vide i ostvare interakciju s virtualnim objektima
unutar stvarnog okruzenja, Sto otvara razliCite mogucnosti u podrucjima poput igara,
edukacije, dizajna i marketinga. Korisnici mogu koristiti svoje mobilne uredaje ili nosive
uredaje poput pametnih naocCala kako bi vidjeli digitalne objekte koji su integrirani u
stvarno okruzenje. Primjeri uklju¢uju AR igre poput Pokémon Go, gdje se digitalni likovi
prikazuju u stvarnom svijetu, AR navigaciju koja prikazuje smjerove na stvarnom
prikazu karte ili AR aplikacije za namjesStaj koje omogucuju vizualizaciju kako c¢e
odredeni komadi namjestaja izgledati u prostoru. Napredak u tehnologiji AR-a doveo
je do razvoja posebnih AR uredaja kao $to su AR naocale. Ove naoCale omogucéavaju
korisnicima da vide digitalne informacije direktno preko svog vidnog polja, §to otvara
nove mogucnosti u industriji kao Sto su obrazovanje, medicina, dizajn, vojna primjena
te industrijska upotreba. lako AR tehnologija donosi mnoge prednosti, postoji i nekoliko
izazova kao $to su zahtjevi za visokom raCunalnom snagom, preciznim prac¢enjem

pozicije i orijentacije, kao i pitanja privatnosti.
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Unato€ tim izazovima, AR nastavlja napredovati i oblikovati nacin na koji se ostvaruje
interakcija s digitalnim svijetom oko nas.

Virtualna stvarnost (VR) tehnologija stvara potpuno digitalno okruzenje u kojem
korisnici mogu imati imerzivno iskustvo. Korisnici nose posebne VR naocale koje
prekrivaju njihov vidni kut i prikazuju im virtualno okruzenje. To im omogucuje da se
osjecaju kao da su prisutni u virtualnom svijetu i da interaktiraju s njim. VR tehnologija
ima mnoge primjene. U svijetu zabave, VR se koristi za igranje igara gdje korisnici
mogu dozivjeti igru iz prvog lica i potpuno se uroniti u virtualni svijet. Takoder se koristi
za gledanje 360-stupanjskih videozapisa i dozivljavanje interaktivnih iskustava poput
virtualnih tura ili simulacija. Primjeri uklju€uju VR igre, simulacije treninga u industriji,
virtualna putovanja, edukacijske aplikacije i dizajniranje virtualnih prostora. Medutim,
VR nije ograni€en samo na zabavu. Koristi se i u obrazovanju gdje se moze simulirati
realna iskustva kao Sto su virtualne ekskurzije ili edukativne simulacije. Takoder ima
primjene u dizajnu, inZenjeringu, vojsci i mnogim drugim industrijama. lako VR
tehnologija pruza duboko uranjanje, moze izazvati i neke izazove poput osjecaja
muénine kod nekih korisnika, visokih troSkova opreme te ograni¢enja u kretanju unutar
virtualnog svijeta. Unato¢ tim izazovima, VR nastavlja revolucionirati nacin na koji

dozivljavamo digitalni svijet i pruza nam nove moguénosti za interakciju i iskustvo.

Glavna razlika izmedu VR-a i AR-a je ta $to VR potpuno zamjenjuje stvarno okruzenje
digitalnim svijetom, dok AR dodaje digitalne elemente u stvarni svijet. AR i VR
tehnologije se takoder koriste u mnogim drugim podrucjima kao Sto su medicina,
arhitektura, inZenjerstvo, turizam i marketing. Njihova popularnost raste jer pruzaju
potpuno nove nacine interakcije i iskustva za korisnike, otvarajuci vrata za kreativnost
i inovacije. U buduénosti se ocCekuje daljnji napredak AR i VR tehnologija, s

poboljSanom grafikom, senzorima i moguénostima interakcije.

6.3. Digitalna povezanost Gen Z

Iskustvo i miSljenja generacije Z igra vaznu ulogu u oblikovanju trendova u mobilnim
aplikacijama. Mobilna interakcija i korisni¢ko iskustvo nam govori da Gen Z korisnici
Zele brze, jednostavne i intuitivne mobilne aplikacije. Oni su navikli na brzo

pretraZivanje i kretanje po aplikacijama te oCekuju trenutacno odgovore.
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Mobilne aplikacije koje nude intuitivno korisni¢ko sucelje, minimalno vrijeme ucitavanja
i personalizirano iskustvo priviace Gen Z korisnike.

Skloniji su traziti autenticne i personalizirane sadrzaje, a mobilne aplikacije koje
podrzavaju izrazavanje individualnosti i omogucuju korisnicima stvaranje originalnih
sadrzZaja, poput slika, videozapisa i pri¢a, privlaCe Gen Z korisnike.

Takoder su skloni aplikacijama koje promic¢u drustvenu interakciju i omogucuju
dijeljenje sadrzaja s drugima. Gen Z korisnici su vecinom digitalno osvijesSteni i zele
prakticna i sigurna rjeSenja za financijske transakcije. Mobilne aplikacije koje
omogucuju jednostavno i sigurno mobilno pla¢anje, praéenje financija i upravljanje
novcem privlaCe generaciju Z jer je to najlaksi i najbrzi naCin obavljanja transakcije.
Takoder preferiraju aplikacije koje podrzavaju privatnost i sigurnost njihovih osobnih
podataka. Drustvene mreze i komunikacija danas imaju najveCu povezanost sa
generacijom Z. Mobilne aplikacije koje nude drusStvene mrezZe, chat aplikacije, video
pozive i druge oblike interakcije priviaCe Gen Z korisnike te se njihov broj svakim
danom povecava. Gen Z Korisnici su veliki potrosaci digitalne zabave. Mobilne
aplikacije koje nude streaming usluge za glazbu, filmove, serije, video igre ili druge
oblike zabave su izuzetno popularne medu njima. Oni takoder cijene aplikacije s
personaliziranim preporukama i moguénostima stvaranja i dijeljenja sadrzaja. Vazno
je napomenuti da ovi trendovi nisu isklju€ivi za Gen Z korisnike, ve¢ predstavljaju
opcenite preferencije koje se primjenjuju i na druge demografske skupine. Medutim,

Gen Z ima poseban utjecaj zbog svoje digitalne okruzenosti i prilagodbe tehnologiji.
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7. ISTRAZIVANJE O TRENDOVIMA U MOBILNIM APLIKACIJAMA:
PERCEPCIJA GEN Z

Cilj istraZivanja ovoga rada jest ustanoviti (metodom upitnika) preferencije,
zadovoljstvo i navike koristenja mobilnih aplikacija medu pripadnicima generacije Z.
Svrha istrazivanja je, na temelju dobivenih rezultata — iskazanih miSljenja i stavova,
razumjeti koji su to glavni trendovi u mobilnim aplikacijama u danasnje doba kada se
Zelje i potrebe korisnika mijenjaju svakodnevno.

Kroz ovu anketu, dobit ¢e se vrijedni uvidi o trendovima u mobilnim aplikacijama s
obzirom na perspektivu generacije Z, sto ¢e pomoci u razumijevanju njihovih Zelja,

potreba i ponasanja u kontekstu mobilnih tehnologija.

7.1. Metodologija istrazivanja

Anketni upitnik se sastoji od 15 pitanja za Cije je popunjavanje u prosjeku bilo potrebno
1-2 minute. Pitanja za korisnike bila su koncipirana na nacin da odaberu jedan ili vise
odgovora te da napiSu svoje stavove i misljenja o odredenom pitanju u vezi trendova
mobilnih aplikacija. Anketu su ispunjavali pripadnici generacije Z, od mladih od 18
godina do 26-te godine, sa ukupnim brojem od 90 ispitanika. Broj korisnika koje je
ispunilo anketu je viSe u odnosu na broj poslanih jer se anketni upitnik prosljedivao
digitalno snowball metodom. Anketa je slana putem Whatsapp i Instagram aplikacije
izmedu 15.117. lipnja. 2023. godine.

Skala uCestalosti je preuzeta iz istrazivackog rada: "Religijski turizam kao poseban
socio-kulturni fenomen — na primjeru istrazivanja medu studentima Sveucilista u Splitu
(2011.)". Anketa je provedena u digitalnom obliku i ispunjavana je anonimno.
Prikupljenim podacima dobiveni su podaci o stavovima i trendovima korisnika mobilnih

aplikacija na temelju generacije Z.
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7.2. Rezultati istrazivanja

Vazno je napomenuti da rezultati ankete predstavljaju percepciju Gen Z ispitanika te
postoji moguénost da su odgovori podlozni subjektivnim stavovima i preferencijama

ispitanika te da mogu biti utjecajni drustvenim, kulturnim ili drugim ¢imbenicima.

Na temelju odgovora za spol ispitanika, vecina ispitanika, odnosno 72,2%, sebe
identificira kao Zensko, dok je 27,8% ispitanika muskog spola. Ovi podaci ukazuju na

znacajnu razliku u broju Zenskih i muskih ispitanika koji su sudjelovali u anketi.

Dobna struktura ispitanika dana je u Grafikonu 1.

Grafikon 1. Struktura anketiranih korisnika prema dobu ispitanika

2. Dob ispitanika

90 odgovora

@® miadiod 18
@ 18-22
23-26

Izvor: obrada autorice

Na temelju odgovora o dobi ispitanika (grafikon 1.) moguce je primijetiti sljedece
raspodiele: 77,8% ispitanika se nalazi u dobi izmedu 23 i 26 godina, 18,9% ispitanika
se nalazi u dobi izmedu 18 i 22 godine, dok 3,3% ispitanika ¢ine osobe mlade od 18
godina. Ovi podaci ukazuju na to da je vecina ispitanika u anketi u dobi izmedu 23 i 26
godina. To sugerira da je ta dobna skupina najviSe zastuplijena u istrazivanju o

trendovima mobilnih aplikacija medu Gen Z populacijom.
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Slijedi u€estalost koristenja pojedinih uredaja u Grafikonu 2.

Grafikon 2. Struktura anketiranih korisnika prema uredajima koje najvise koriste

3. Koje uredaje koristite najvise?

I Nikad [ Nekoliko puta godi$nje Nekoliko puta mjeseéno [l Nekoliko puta tiedno [l Svakodnevno
75
50
25 II
0 —

Prijenosno racunalo Pametni telefon Smart TV Tablet

Izvor: obrada autorice

Na temelju Grafikona 2. prema uredajima koje najviSe koriste uoCavaju se sljededi

obrasci primjene:

1. Prijenosna raunala: 28 ispitanika (32,6%) koristi prijenosna racunala svakodnevno,
27 ispitanika (31,4%) koristi prijenosna racunala nekoliko puta tjedno, 21 ispitanik
(24,4%) koristi prijenosna raCunala nekoliko puta mjesecno, 8 ispitanika (9,3%) koristi
prijenosna ra¢unala nekoliko puta godisSnje, 6 ispitanika (7%) izjavilo je da nikada ne
koristi prijenosna racunala.

2. Pametni telefoni: 85 ispitanika (97,7%) koristi pametne telefone svakodnevno, 2
ispitanika (2,3%) koristi pametne telefone nekoliko puta tjedno, 3 ispitanika (3,5%)
koristi pametne telefone 3 puta mjesecno.

3. Smart TV: 33 ispitanika (38,4%) koristi Smart TV svakodnevno, 27 ispitanika
(31,4%) koristi Smart TV nekoliko puta tjedno, 14 ispitanika (16,3%) koristi Smart TV
nekoliko puta mjesecno, 7 ispitanika (8,1%) koristi Smart TV nekoliko puta godi$nje, 9

ispitanika (10,5%) izjavilo je da nikada ne koristi Smart TV.
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4. Tableti: 4 ispitanika (4,7%) koristi tablete svakodnevno, 3 ispitanika (3,5%) koristi
tablete nekoliko puta tjedno, 3 ispitanika (3,5%) koristi tablete nekoliko puta mjesec¢no,
14 ispitanika (16,3%) koristi tablete nekoliko puta godiSnje, 66 ispitanika (76,7%)
izjavilo je da nikada ne koristi tablete.

Rezultati pokazuju da je pametni telefon najkoristeniji uredaj medu ispitanicima, s
velikom veéinom (97,7%) koji ga koriste svakodnevno. Prijenosna ra¢unala su takoder
Siroko koriStena, ali u nesto manjem opsegu (32,6% svakodnevno). Smart TV ima
znacajan broj korisnika, s 38,4% ispitanika koji ga koriste svakodnevno. Tableti su
manje koristeni medu ispitanicima, s vecinom (76,7%) koji izjavljuju da nikada ne
koriste tablete.

Slijedi u€estalost koristenja smartphone-a dnevno.

Grafikon 3. Struktura anketiranih korisnika prema vremenu koji su dnevno proveli koristeéi smartphone

4. Koliko dnevno vremena provodite koristeé¢i smartphone?
90 odgovora

@ manje od sat vremena dnevno
@ 1 -2 sata dnevno

2 - 3 sata dnevno
® 3 vise sati dnevno

_—

Izvor: obrada autorice

Ovi rezultati ukazuju na to da vecina ispitanika iz Gen Z populacije provodi znac¢ajan
dio svog dnevnog vremena koriste¢i smartphone. ViSe od polovice ispitanika (51,1%)
provodi 3 i viSe sati dnevno na svom smartphoneu. Dodatnih 40% ispitanika izjavljuje
da provodi 2-3 sata dnevno koriste¢i smartphone. Ovo je takoder znacajan udio
ispitanika koji vrijedi spomenuti. Manji udio ispitanika, 7,8%, izjavljuje da provodi 1-2
sata dnevno koristeéi smartphone, dok samo 1,1% ispitanika provodi manje od sat

vremena dnevno na svom smartphoneu.

58



Slijede vrste mobilnih aplikacija koje korisnici koriste.

Grafikon 4. Struktura anketiranih korisnika prema vrsti aplikacija koje koriste

5. Koje vrste mobilnih aplikacija koristite?
90 odgovora
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Izvor: obrada autorice

Socijalne mreze i komunikacija imaju isti postotak od 97,8% $to ukazuje na to da su
socijalne mreze izuzetno popularne medu Gen Z populacijom i ¢esto se koriste za
komunikaciju, povezivanje s prijateljima, dijeljenje sadrzaja i odrzavanje drustvenih

veza.

Zdravlje i fitness: 13,3% ispitanika koristi aplikacije za zdravlje i fithess. Ovo je manji
udio, ali ukazuje na to da postoje ispitanici koji se oslanjaju na mobilne aplikacije za

pracenje tjelesne aktivnosti, vjezbanije ili pracenje zdravlja.

Trgovina i e-trgovina: 32,2% ispitanika koristi aplikacije za trgovinu i e-trgovinu. Ovo
ukljuCuje aplikacije za online kupovinu, poput Amazona ili eBay-a, te aplikacije za

narudzbe hrane i dostavu.

Financije i bankarstvo: 46,6% ispitanika koristi aplikacije za financije i bankarstvo. To
ukazuje na to da Gen Z populacija sve viSe koristi mobilne aplikacije za upravljanje

financijama, pracenje transakcija, plac¢anje racuna i sli¢ne financijske aktivnosti.
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Zabava: 87,8% ispitanika koristi aplikacije za zabavu. Ovo mozZe ukljuCivati aplikacije
za streaming glazbe, gledanje video sadrzaja, igranje igara i druge oblike digitalne

zabave.

Ostalo: 2,2% ispitanika je odgovorilo sa "ostalo". Unutar ovog udjela, 1,1% ispitanika

je navelo da koristi aplikacije poput PUBG-a, Asos-a, Glovo-a, Wolt-a i razli€ite igre.

Slijedi preferencija o operativnom sustavu.

Grafikon 5. Struktura anketiranih korisnika prema operativnhom sustavu koji preferiraju

6. Koji mobilni operativni sustav preferirate: iOS, Android ili nesto drugo?
90 odgovora

® oS
@® Andriod
Huawei

Izvor: obrada autorice

54,4% ispitanika preferira Android kao svoj mobilni operativni sustav, dok iOS ima
44 4% ispitanika koji se koristi na iPhone uredajima. Za ostalo je glasalo 1,1%
ispitanika te navelo Huawei kao svoj odabir.

Rezultati pokazuju da postoji izviesna podjela izmedu preferencija Androida i iOS-a
medu Gen Z populacijom. Veca vecina ispitanika preferira Android, ali iOS takoder ima
znacajan udio podrSke. Ovi rezultati mogu odrazavati preferencije vezane uz
funkcionalnosti, prilagodljivost, dizajn, aplikacijski ekosustav ili druge faktore koji utjecu

na odabir mobilnog operativnog sustava.
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Slijedi uCestalost koriStenja mobilne aplikacije.

Grafikon 6. Struktura anketiranih korisnika prema tome koju aplikaciju najvise koriste

7. Koju mobilnu aplikaciju najvise koristite?
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lzvor: obrada autorice

Instagram se koristi prosje¢no uvijek/svakodnevno (prosje¢na ocjena koristenja
iznosi 4.83).

WhatsApp se koristi prosjeéno uvijek/svakodnevno (prosje€na ocjena koristenja
iznosi 4.68).

YouTube se koristi prosje€no uvijek/svakodnevno (prosje¢na ocjena koristenja
iznosi 4.32).

Messenger se Kkoristi prosjecno uvijek/svakodnevno (prosje€na ocjena
koristenja iznosi 4.04).

TikTok se koristi prosje¢no par puta tjedno (prosje€na ocjena korisStenja iznosi
3.44).

Facebook se koristi prosje€no par puta tjedno (prosjeCna ocjena Kkoristenja
iznosi 3.31).

Viber se koristi prosje¢no par puta tjedno (prosje€na ocjena koristenja iznosi
3.23).

Snapchat se koristi prosje¢no par puta mjese€no (prosje¢na ocjena koristenja
iznosi 2.77).

Netflix se koristi prosje¢no par puta mjesecno (prosjecna ocjena koristenja
iznosi 2.66).
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Ove prosjeCne ocjene daju pregled koliko su aplikacije popularne i Cesto koristene

medu Gen Z populacijom, s obzirom na raznolikost njihovih ocjena.

Pitanje pod brojem 7. istraZzuje zadovoljstvo korisnika, te propituje s kojom su
mobilnom aplikacijom najzadovoljniji i da pojasnite zasto. Dani su samostalni odgovori
prema tome koji utjecaj mobilne aplikacije imaju na Zivot ispitanika:

NajviSe odgovora ima aplikacija Whatsapp sa 31 odgovora. Popularnost aplikacije za
komunikaciju i jednostavnost koriStenja su osnovni razlozi zadovoljstva.

Za Instagram je glasalo 19 ispitanika. Kreativnost, zabava i vizualni sadrzaj priviace
korisnike, omogucujuci im dijeljenje trenutaka i povezivanje s drugima.

TikTok ima 15 glasova, a najceSc¢i odgovori su: kratki zabavni i zanimljivi video sadrzaiji.
Facebook i Messenger - 4 ispitanika je dalo odgovor jednostavnost koristenja i korisno.
3 ispitanika su izjavili da ne mogu bez glazbe pa su dali odgovor YouTube.

Snapchat ima 2 odgovora, brisanje sadrzaja nakon gledanja i raznolikost filtara su
aspekti koji privlaCe korisnike.

Ostali odgovori (Netflix, Twitter, Duolingo, aplikacija za pracenje mjesec¢nice, Google

Maps, mobilno bankarstvo, nijedno) ima 7 glasova.
RazliCite aplikacije privlace korisnike iz razli€itih razloga, ukljuCujuci zabavu, edukaciju,

prakti¢nost i vise. Ovi rezultati ukazuju na raznolikost preferencija korisnika i razli€ite

aspekte aplikacija koji doprinose njihovom zadovoljstvu.
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Slijedi karakteristika mobilnih aplikacija prema vazZnosti.

Grafikon 7.Struktura anketiranih korisnika prema vaznosti karakteristike mobilnih aplikacija

9. Izaberite koja Vam je karakteristika mobilnih aplikacija najbitnija.
90 odgovora

@ Estetska komponenta

@ Jednostavnost koristenja
Prakti¢nost

@ Besplatne usluge

@ Sve navedeno

lzvor: obrada autorice

Najveli postotak ispitanika 46,7% istice praktiCnost kao najbitniju karakteristiku
mobilnih aplikacija. To ukazuje na to da Gen Z populacija cijeni aplikacije koje su
korisne i olak8avaju njihov svakodnevni Zivot. Prakticnost moze se odnositi na

funkcionalnost aplikacija koje nude rjeSenja za stvarne probleme ili potrebe korisnika.

Drugi najveci postotak ispitanika (33,3%) istice jednostavnost koriStenja kao bitnu
karakteristiku mobilnih aplikacija. To sugerira da Gen Z preferira aplikacije koje imaju
intuitivno sucelje, lako se koriste i ne zahtijevaju puno vremena i truda za upotrebu. Za
13,3% ispitanika, bitna karakteristika mobilnih aplikacija su besplatne usluge. Ovo je
oCekivano s obzirom na &injenicu da vecina aplikacija koje koriste Gen Z populacija
pruzaju besplatne osnovne usluge s moguénoScu nadogradnje na napredne ili
premium verzije. Maniji postotak ispitanika (5,6%) naglasio je estetsku komponentu kao
bitnu karakteristiku mobilnih aplikacija. To sugerira da Gen Z populacija cijeni dobar
dizajn i vizualni izgled aplikacija, Sto moze poboljSati korisniCko iskustvo i privuci
njihovu paznju. Mali postotak ispitanika (1,1%) naglasio je da su im sve navedene
karakteristike bitne. To ukazuje na to da postoje ispitanici koji cijene kombinaciju svih

navedenih karakteristika u mobilnim aplikacijama.
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Slijedi u€estalost online kupovine putem mobilnih aplikacija.

Grafikon 8. Struktura anketiranih korisnika prema tome koliko ¢esto kupuju online preko mobilnih
aplikacija

10. Koliko ¢esto kupujete online preko mobilnih aplikacija?
90 odgovora
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Izvor: obrada autorice

Najveci postotak ispitanika (53,3%) odgovorio je da kupuje online putem mobilnih
aplikacija nekoliko puta godisSnje. To ukazuje na to da vecina ispitanika povremeno
koristi mobilne aplikacije za online kupovinu. Drugi najveéi postotak ispitanika (32,2%)

izjavio je da kupuje online putem mobilnih aplikacija nekoliko puta mjesecno.

To ukazuje na to da postoji znaCajan broj ispitanika koji redovito koriste mobilne
aplikacije za online kupovinu tijekom mjeseca. Mala grupa ispitanika (6,7%) izjavila je
da nikada ne kupuje online putem mobilnih aplikacija. Razlozi za to mogu biti razliciti,
kao Sto su nedostatak povjerenja u sigurnost online transakcija, preferiranje
tradicionalne kupovine u fiziCkim trgovinama ili jednostavno nedostatak interesa za
online kupovinu uopc¢e. Manji postotak ispitanika (5,6%) odgovorio je da kupuje online
putem mobilnih aplikacija nekoliko puta tjedno. To ukazuje na to da postoji grupa
ispitanika koja redovito koristi mobilne aplikacije za online kupovinu i smatra je

prakticnim na¢inom za zadovoljenje svojih potreba.
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Najmanji postotak ispitanika (2,2%) izjavio je da kupuje online putem mobilnih
aplikacija svakodnevno. Ovo je manji postotak, ali ukazuje na to da postoje ispitanici
koji su vrlo aktivni u online kupovini i koriste mobilne aplikacije kao svoj glavni kanal

za kupnju proizvoda ili usluga.

Slijedi korisnicko iskustvo mobilnih aplikacija koje su nedavno koristili (Grafikon 10).

Grafikon 1. Struktura anketiranih korisnika prema tome kako bi ocijenili korisni¢ko iskustvo mobilnih
aplikacija koje su nedavno koristili, od 1 - 5

11. Kako biste ocijenili korisnicko iskustvo mobilnih aplikacija koje ste nedavno koristili?
90 odgovora
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Izvor: obrada autorice

Najveci postotak ispitanika (35,6%) ocijenio je korisni¢ko iskustvo nedavno korisStenih
mobilnih aplikacija s ocjenom 5, $to ukazuje na iznimno pozitivno iskustvo.

Ova visoka ocjena sugerira da vecina ispitanika ima vrlo zadovoljavaju¢e korisnic¢ko
iskustvo i smatra da su aplikacije izvrsne u pogledu korisni¢ke funkcionalnosti, sucelja,
brzine i drugih aspekata.

Drugi najveci postotak ispitanika (54,4%) dao je ocjenu 4 Kkorisni¢kom iskustvu
mobilnih aplikacija koje su nedavno koristili. Ova ocjena sugerira da vecina ispitanika
ima dobro iskustvo s mobilnim aplikacijama, iako moze postojati nekoliko manjih
nedostataka ili podrucja koja bi mogla biti poboljSana. Ispitanici su uglavhom zadovoljni

performansama i funkcionalnostima aplikacija.
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Manji postotak ispitanika (8,9%) ocijenio je korisni¢ko iskustvo s ocjenom 3, sto
ukazuje na prosjecno iskustvo. Ovo moze znaciti da ti ispitanici imaju neke primjedbe
s mobilnim aplikacijama koje su nedavno Koristili, poput manje intuitivnog sucelja,
odredenih problema s performansama ili nedostataka u funkcionalnostima.

Malen postotak ispitanika (1,1%) ocijenio je korisni¢ko iskustvo s ocjenom 2, $to
ukazuje na negativno iskustvo. Ispitanici koji su dali ovu ocjenu vjerojatno su naisli na
znacajne probleme ili nedostatke u mobilnim aplikacijama koje su nedavno koristili, $to
je rezultiralo loSim iskustvom i nezadovoljstvom.

Nijedan ispitanik nije dao ocjenu 1, §to ukazuje da nitko nije ocijenio korisni¢ko iskustvo
mobilnih aplikacija kao vrlo loSe. To sugerira da iako postoje ispitanici koji su naisli na

izazove ili probleme s aplikacijama, nijedan od njih nije smatrao iskustvo vrlo loSim.

Pitanje pod brojem 12. Po Vasem misljenju koji je utjecaj mobilnih aplikacija na Va$
Zivot i drustvo? Dani su samostalni odgovori prema tome koji utjecaj mobilne aplikacije

imaju na Zivot ispitanika:

NajceS¢i odgovor ispitanika je bio da mobilne aplikacije olakSavaju svakodnevicu sa
12 odgovora. Nakon toga 9 ispitanika je izjavilo da imaju velik utjecaj, dobar/pozitivan
utjecaj, te pozitivan i negativan utjecaj. 8 ispitanika na pitanje je odgovorilo da
mobilne aplikacije imaju loS i negativan utjecaj na zivot. Mobilne aplikacije uzrokuju
ovisnost te oduzima previSe vremena imaju po 7 odgovora. 5 ispitanika je dalo
odgovor da mobilne aplikacije imaju nikakav ili minimalni utjecaj na njihov zivot.

Asocijalnost ima 2 odgovora a 1 ispitanik je izjavio da ovisi u koje svrhe se koriste.

|z rezultata odgovora vidljivo je da mobilne aplikacije imaju raznolik utjecaj na zivot i
drustvo. lako se vecina ispitanika slaze da olakSavaju svakodnevne aktivnosti i donose
pozitivan utjecaj, takoder se istiCe zabrinutost zbog ovisnosti, gubitka vremena te
negativnih i loSih aspekata. Utjecaj mobilnih aplikacija varira ovisno o svrsi koriStenja i

osobnim preferencijama korisnika.
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Slijede karakteristike mobilnih aplikacija po vaznosti (Grafikon 11).

Grafikon 2. Struktura anketiranih korisnika prema vaznosti karakteristika mobilnih aplikacija

13. Koje karakteristike su Vam najvaznije kod mobilnih aplikacija?
90 odgovora

Sigurnost 70 (77,8 %)

Brzina 73 (81,1 %)
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lzvor: obrada autorice

. Sigurnost: visok postotak ispitanika (77,8%) istaknuo je sigurnost kao najvazniju
karakteristiku mobilnih aplikacija. To ukazuje na to da Gen Z populacija jako cijeni
privatnost i zastitu svojih podataka prilikom koriStenja mobilnih aplikacija.

. Brzina: velika vecina ispitanika (81,1%) istaknula je brzinu kao vaznu karakteristiku
mobilnih aplikacija. Ovo je oCekivano s obzirom na to da Gen Z populacija ima visoke
standarde kada je u pitanju performansa i odrZivost aplikacija.

. Personalizacija: manji postotak ispitanika (32,2%) naglasio je personalizaciju kao
vaznu karakteristiku mobilnih aplikacija. Ova skupina ispitanika zZeli da aplikacije pruze
personalizirano iskustvo, prilagodeno njihovim interesima, preferencijama i
potrebama.

. Intuitivno sucelje: manji postotak ispitanika (7,8%) istaknuo je intuitivno sucelje kao
vaznu karakteristiku mobilnih aplikacija. To znaci da ova skupina ispitanika preferira
aplikacije s jednostavnim i lako razumljivim korisni€kim suceljem.

. Ostalo: manji postotak ispitanika (1,1%) dalo je odgovor "ostalo", $to implicira da imaju
neke druge karakteristike koje smatraju vaznima kod mobilnih aplikacija, ali nisu

navedene u opcijama koje ste ponudili u anketi.
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Slijedi grafikon 12. s ocjenom vaznosti trendova mobilnih aplikacija u buducnosti, Sto
je ocijenjeno skalom od 1-5.

Grafikon 3. Struktura anketiranih korisnika prema vaznosti trendova mobilnih aplikacija u buducnosti,
skalomod1-5

14. Ocijenite koji ¢e trendovi mobilnih aplikacija biti vazni u skoroj budué¢nosti za Vas kao korisnika.
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Izvor: obrada autorice

Za svaki od trendova izraCunata je prosjeCna ocjena vaznosti. Najznacajnijima su

ocijenjeni slijedeci trendovi:

1. Integracija umjetne inteligencije: prosjeCna ocjena - 4.35
2. Virtualna stvarnost: prosjeCna ocjena - 4.34

3. Mobilno plac¢anje: prosje¢na ocjena - 4.20

4. ProsSirena stvarnost: prosjecna ocjena - 4.03

5. Progresivne web aplikacije: prosjeCna ocjena - 3.55

6. Blockchain tehnologija: prosjeCna ocjena - 3.01
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Slijede preferencije korisnika za promjene i poboljSanja mobilnih aplikacija (Grafikon
13).

Grafikon 4. Struktura anketiranih korisnika prema tome koje bi promjene ili poboljSanja Zeljeli vidjeti u
mobilnim aplikacijama

15. Koje biste promjene ili poboljSanja Zeljeli vidjeti u mobilnim aplikacijama?
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Izvor: obrada autorice

Najveci postotak od 8% ima odgovor ,ne znam®, dok sa 2 odgovora od 4% nosi takoder
sliCan odgovor ,nisam sigurna®“. 2,4% takoder imaju odgovori jednostavnost koristenja
i brzina. Najmaniji postotak od 1,1% imaju odgovori kao Sto su bez reklama i oglasa,

besplatne usluge te veca privatnost i zastita podataka.
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8. ZAKLJUCAK

Zaklju€no, jasno je da su mobilne aplikacije postale sastavni dio svakodnevnog zivota
generacije Z. Ova demografija uvelike se oslanja na aplikacije za komunikaciju,
zabavu, produktivnost i obrazovanje. Preferiraju aplikacije koje su jednostavne za
koriStenje, personalizirane i interaktivne te cijene aplikacije koje im omogucuju
povezivanje s drugima. Generacija Z raznolikija, tolerantnija i drustveno osvjestenija
od prethodnih generacija. Cijene autenticnost i transparentnost, a isto oCekuju od tvrtki
i institucija s kojima komuniciraju. Takoder je vjerojatnije da ¢e prioritet dati ravnoteZi
izmedu poslovnog i privatnog Zivota i teZiti karijeri koja je u skladu s njihovim
vrijednostima. Podaci takoder sugeriraju da koristenje aplikacija Generacije Z ima
znacajne implikacije na njihovo pona$anje i stavove. Navikli su se na trenutacno
zadovoljstvo i oCekuju trenutacni pristup informacijama i zabavi. Takoder imaju
tendenciju kraceg raspona paznje, Sto moze utjecati na njihovu sposobnost da se
usredotoCe na dugorocCne ciljeve i zadatke. Opéenito, razumijevanje nacina na koji
Generacija Z koristi aplikacije klju¢no je za programere, trgovce i edukatore koji zele

doprijeti do ove demografije.

Generacija Z obi¢no ima visoka ocCekivanja od mobilnih aplikacija. Neki od njihovih
glavnih zahtjeva i Zelja ukljuCuje brzinu. Generacija Z cijeni brzu i glatku izvedbu
aplikacija. Spor rad mozZe ih brzo natjerati da se prebace na nesto drugo. Zele
aplikacije koje se prilagodavaju njihovim interesima i potrebama te da omogucuju
drustvenu interakciju. Takoder oCekuju uvijek svjez i aktualan sadrzaj kao i
jednostavan i intuitivan dizajn. Aplikacije koje nude jasne postavke privatnosti, kontrolu
nad osobnim podacima i zastitu od zloupotrebe su pozeljne. Isto tako, aplikacije koje
podrzavaju odrzivost, drustvenu odgovornost ili omogucavaju donacije humanitarnim
organizacijama mogu privu¢i njihovu paznju. Njihova sklonost prema tehnologiji
potaknula je razvoj inovativnih aplikacija koje su prilagodene brzom tempu zZivota i

raznolikim interesima ove generacije.
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Provedeno istraZivanje je pokazalo da pripadnici Gen Z smatraju da od trendova u
mobilnim aplikacijama, najznacajniji su oni koji se odnose na integraciju umjetne

inteligencije, virtualne stvarnosti i mobilnog placanja.

Kako ova generacija nastavlja oblikovati buduénost, vjerojatno ¢e se njihova upotreba
aplikacija nastaviti razvijati i utjecati na njihove Zivote na nove i uzbudljive nacine.
Potrebna su daljnja istrazivanja kako bi se istrazili dugorocni uc€inci koriStenja aplikacija
na generaciju Z i identificirale strategije za promicanje odgovornog i zdravog koriStenja

aplikacija medu ovom demografskom skupinom.
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