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Sazetak

Svrha ove teme jest vidjeti koje emotivne i racionalne apele Generacija Z ima prilikom odluka u
kupnji na digitalnim platformama i u okvirima djelovanja digitalnog marketinga u sex-wellness
industriji u Hrvatskoj. Koji je utjecaj digitalnog medija na sex-wellness industriju i Kkoristi li
pravilno ciljanje ista ta industrija kada se obrac¢a mladim generacijama. Na koji naCin Generacija
Z pronalazi partnere, stupa u intimne odnose, ima li uop¢e naglasenu seksualnost u odnosu na

prijasnje generacije, te postoji li poveznica s njihovim svakodnevnim odlukama.

Kroz istrazivanje koje ¢e se vrsiti medu dijelom pripadnika generacije Z u Hrvaskoj, a koje ¢e biti
dio ovoga rada, odgovorit ¢e se na pitanja: Koliko su te same odluke promijenjene i koliko se sama
industrija adaptirala tim promjenama? Povecava li odnos pri kupnji fizicki izgled i kod ove
generacije ili nema utjecaja? Razna istrazivanja pokazuju da Generacija Z ima manju izrazenu
seksualizaciju u odnosu na ostale generacije, nema potrebu za intimnosc¢u i prisutna je odbojnost

prema fizickom izgledu.

Ovim radom zeli se potvrditi ili opovrgnuti odredene teze te potvrditi da je za navedenu generaciju

nuzna promjena marketinskog pristupa.

Prakti¢ni doprinos rada, pored istrazivanja, analize i zakljucka bit ¢e prijedlog digitalne
marketinske strategije za tvrtku LELO prilagodene posebno Generaciji Z. Rezultati samog
istrazivanja sluze kao podloga za digitalnu marketinsku strategiju prema Generaciji Z, definiranje

komunikacijske strategije te kanali komuniciranja i platforme.

Kljuéne rije€i: Generacija Z, LELO, istrazivanje, marketinska strategija, intimnost



Abstract

The main purpose of this theme is to see what emotional and rational appeals Generation Z has
within the decision-making buying process on digital platforms for the sex-wellness industry in
Croatia. What main role digital media plays for the sex-wellness industry and do they use their
channels well for this generation. When it comes to finding partners, on which way Generation Z
is searching for them, how they enter intimate relationships, do they have sexual drive if we

compare them with previous generations, and do we see connections with their daily decisions?

From the research that we will have on generation Z in Croatia, which will be part of the thesis,
we will answer the following questions: are those decisions different and how this industry adopts
towards them? When they are about to buy something, does physical look have anything do to
with the buying decision or not? There is a lot of researches that shows how generation Z has lower

sexualization in the compression from the other generations, not a lot of need for intimacy.

This research seeks to confirm or refute certain theses and to confirm that a change in marketing

approach 5 necessary for this generation.

The practical contribution of the thesis, in addition to research, analysis, and conclusion will be a
proposal of a digital marketing strategy for LELO adapted specifically to Generation Z. The results
of the research serve as a basis for digital marketing strategy towards Generation Z, defining

communication strategy and communication channels and platforms.

Key words: Generation Z, LELO, research, marketing strategy, intimacy
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1.UVvOD

Govore¢i opcéenito o marketingu, govorimo o procesu planiranja i izvrSavanja koncepcije,
odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga da bi se kreirala razmjena
kojom se zadovoljavaju individualni i organizacijski ciljevi. Danasnji se marketing moze
promatrati kao ekonomski proces, kao socijalni proces, kao poslovna koncepcija poduzeca, kao
poslovna funkcija poduzecate kao znanstvena disciplina. Isto tako marketing je vrlo sloZeni
sustav koji funkcionira na svim razinama djelatnosti covjeka. Znaci da marketing postoji ne
samo u gospodarstvu nego i1 u djelatnostima kao Sto su zdravstvo, Skolstvo, umjetnost i druge

oblasti.

U ovom radu obratit ¢e se pozornost na vaznost promjena u digitalnom marketingu kako bi ga se
prilagodilo ponaSanju i navikama novih generacija, no pritom ne izostavljajuci i ne zanemarujuci

potrebe zrelijih generacija.

Podrucje koje koje ¢e se obradivati u radu relativno je novo, usko je vezano uz nove medije,
Internet i tehnologije novijeg datuma jer je njegov fokus usmijeren na Generaciju Z * koja je tek
nedavno zakoracila na trziSte rada te je veci dio saznanja o potroSacima ove starosne dobi dostupan
samo na Internetu, ne i u literaturama. Barem ne jo$ uvijek. Upravo u tome mogao bi i trebao
pomoci istrazivacki dio ovoga rada, kako bi se konacno ostavio pisani trag obogacen svjezim

podacima o novim ‘igra¢ima s one strane marketinSkih akcija’.

! Generacija Z odnosi se na mlade osobe rodene od 1995. ili 1997. godine, ovisno o autoru, i naziva se ¢esto
generacijom 2020 jer ¢e otprilike tada vecina mladih ove generacije krociti u svijet rada. Popularna imena za ovu
generaciju jos su iFejs generacija te iPhone generacija — mladi za koje se kaze da su se prije naucili koristiti miSem
nego zlicom. Mladi generacije Z mogu se pohvaliti mnogim sposobnostima i prednostima zivota u suvremenom
tehnoloskom dobu. Krasi ihsposobnost multitaskinga, odnosno obavljanja vise zadataka u isto vrijeme i s vrlo
efektnim rezultatima. (izvor: Europa.eu)



2. DIGITALNI MARKETING U SEX-WELLNESS
INDUSTRIJI

Kada se na internet trazilice upise naslov ‘digitalni marketing’ otvara se cijeli niz moguénosti - od
ponude razli¢itih Skolovanja, preko savjeta kako pokrenuti vlastiti digitalni marketing do oglasa
koji nude razli¢ite pakete vodenja marketinskih kampanja na drustvenim mrezama i inim

platformama.

Na marketin§ku komunikaciju te na marketing opcenito utjecala je sveprisutnija tehnologija,
Internet, sve veca informati¢ka pismenost te samim time i brzo Sirenje informacija, povezanost
drustvenim mrezama i opéa informiranost ljudi. Internet kao izum olakSao je zivot u mnogim
stvarima. Cak i osobe koje u svom poslovnom okruZenju ne koriste radunalo, sklone su ga koristiti
u privatne svrhe - za uéenje, bankarske transakcije, istrazivanje razli¢itih podruéja te sve vise za
kupovinu. Internetske trgovine otvorene su svakoga dana preko cijelog tjedna, a vremenskih limita

I radnog vremena pritome nema.

Iako Sirom svijeta online prodaja sve viSe preuzima primat nad onom klasi¢nom, a najvece svjetske
trgovine nemaju ni jedan duéan u koji mozete uci, u Hrvatskoj je donedavno postojao jos uvijek
velik broj ljudi koji ne vjeruju kupovini preko Interneta. Cestim uzrocima smatrali su se
nepovjerenje i neznanje. Udruga za interaktivni marketing, IAB Croatia, 2015. godine, na uzorku
od 1000 ispitanika u Hrvatskoj, provela je istrazivanje o konzumaciji medija i navikama njihova
koriStenja, o koriStenju Interneta, te aktivnostima na internetu i online trgovini. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je te godine vise od 50% ispitanika koristilo Internet za online kupovinu.
Samo cetiri godine kasnije situacija se uvelike promijenila - prema istrazivanju Shopper’s Minda
samo 6% korisnika interneta u Hrvatskoj nikada nisu kupovali preko Interneta, a svaki peti domaci
poduzetnik ostvarivao je prihode isklju¢ivo online prodajom. Osim toga danaSnja struktura

internetskih kupaca znatno se promijenila pa ih ¢ine sve mlade generacije medu kojima prednjace



Generacija Y i Generacija Z kao najveci potrosati. To pokazuje da je kupac danaSnjice
informiraniji, da ne dozvoljava prijevaru, zna §to Zeli i gdje to moze dobiti te pametnije odlucuje
o kupnji. Stoga tradicionalne marketinske tehnike kod kupaca navedenih generacija viSe ne
prolaze. Oni danas zele i1 traze pravu informaciju, informaciju koja ¢e imati najviSe smisla
te dodatnu vrijednost. Stoga je fokus i pruzanje pomo¢i kupcima u rjeSavanju i zadovoljenju
njihovih zelja nova marketinska realnost. I zato se kao reakcija na navedene promjene javlja sve

vecéa potreba za unaprjedenjem digitalnog marketinga.

Sto je u stvari digitalni marketing? lako postoji vise definicija, brojna objasnjenja mogu se saZeti
u definiciji da je digitalni marketing oglaSavanje proizvoda i usluga putem Interneta, a na razlicitim
komunikacijskim kanalima (internetske traZilice, drustvene mreze, mailovi...). S pravom se moze
re¢i da je to najucinkovitiji oblik marketinga danas te marketinSka grana koja se najbrze i
najdiferenciranije razvija. Za uspjeh digitalne marketinske kampanje potrebno je puno vise od
ciljanja skupina. Za uskladivanje s potrebama dana$njeg kupca na digitalnim kanalima, potrebna
suiosnovna znanja o psihologiji, kretanju i interesima stanovnistva podijeljenim prema odredenim
starosnim dobima, spolu ali i rodu, kako bi se moglo uspjes$no usredotociti na svakog pojedinca, a
1 ispunjenje njegovih Zelja 1 potreba. Digitalni marketing podrazumijeva skup marketinskih
procesa koji koriste sve raspoloZive digitalne kanale za promoviranje proizvoda ili usluga kako bi
odredena poruka dosla do primarne publike. Digitalni marketing podrucje je koje se ubrzano
mijenja zadnjih desetak godina i zasigurno ¢e vec sutra izgledati potpuno drugacije nego u vrijeme
pisanja ovoga rada. Iako ¢e mnogi pomisliti da se uz pojam digitalnog marketinga veZu Facebook,
Instagram i Google oglasi, moramo biti svjesni da se ovdje govori i 0 e-commercu te content
marketingu (zakup medija na Internetu, emailovi i newsletteri, search engine optimizacijama,
odnosno optimizaciji sadrZaja na traZilicama). Digitalni marketing samo je nadopuna veé
postojecih teza i znanja, on nije ovdje kako bi iz igre izbacio tradicionalni marketing. U stvari,
upravo je suprotno. Sto je veéa poveznica digitalnog i tradicionalnog marketinga, odnosno
povezivanje offline i online aktivnosti, ve¢a je mogucnost uspjesnosti marketinske kampanje. Pri
tome tradicionalni marketing pomaze osvje$¢ivanju i zainteresiranosti odabranog pojedinca za
odredeni brend, a digitalni marketing na sebe preuzima ulogu podizanja razine vaznosti odredenog

proizvoda te poticanja na interakciju s potencijalnim kupcem. I ono §to se nikako ne smije



izostaviti je da digitalni marketing moze izmjeriti te naknadno analizirati 1 usporedivati rezultate
kampanja, dok je kod tradicionalnog marketinga to nesto teze bez koriStenja usluga agencija 1

ciljanog istrazivanja trzista.

Zato se moze re¢i da digitalni marketing u potpunosti mijenja lice industrije te da je njegovo

vrijeme tek nastupilo.

Iako je digitalni marketing neizbjezan alat u dana$njem oglaSavanju, on kao takav u sex-wellness
industriji nije potpuno dozvoljen u nama poznatim formatima. Naime, ukoliko se brend u toj
kategorizaciji zeli promovirati svoj proizvod preko Google trazilice, nece biti moguce s obzirom
da to spada pod krsenje njihovih pravila - adult policies, koje zapravo govore o tome da brendovi
koji promoviraju navedeni sadrzaj, Google ¢e automatski zabraniti na svojim kanalima. Isto
pravilo vrijedi i za: Facebook, Instagram, Youtube i ostale platforme. Tvrtka LELO prije svake
kampanje ima sastanak sa zaposlenicima Google-a, koji savjetuju onda promijene u komunikaciji
1 vizualima kako bi postojala $to manja Sansa za moguc¢em blokiranjem sadrzaja. No to je uvijek
rizik jer cak ni zaposlenici ne mogu sa sigurno$cu reci, bez obzira §to nema eksplicitnog sadrzaja,
hoce li sadrzaj samo zato $to0 je sex-wellness brend iza njega, biti blokiran i kao takav, ne¢e ni doci

do krajnjih potrosaca.

2.1. DIGITALNI MARKETINSKI KANALI U SEX-
WELLNESS INDUSTRIJI

Kanali digitalnog marketinga su Internet trazilice, web lokacije, druStveni mediji, e-poSta i mobilne
aplikacije. Ustvari, mozemo rec¢i da su to sve platforme koje pomazu ljudima da se upoznaju s

nekim brandom. Digitalni kanali su najbolji 1 najbrzi nac¢in kako do¢i do potencijalnih klijenata.

Internetska stranica je prvi vizualni aspekt te prvo digitalno predstavljanje odredenog proizvoda.
Stoga je vrlo vazno obratiti pozornost na sadrzaj, strukturu weba, brzinu web stranice, prilagodbu
svim uredajima uz istaknute pozive na akciju i jasne kontakt forme. Web stranica ¢e ste¢i bolju
poziciju na trazilicama ukoliko se posebna pozornost posveti prilagodbi sadrzaja (SEO ili

optimizacija weba za traZilice kojeg se spominjalo u prethodnom poglavlju). SadrZaj je ujedno 1



najvazniji alat kojim se stjeCe naklonost i povjerenje korisnika. Promocija putem interneta

obuhvaca oglasavanje kroz nekoliko digitalnih kanala. Neki od primjera:

e E-mail marketing
lako zvuci posve drugacije od pojma koji je uvrijeZzen i rasprostranjen medu ljudima, email
marketing zapravo je najlakSe objasniti kao newslettere koje je svatko barem jednom vidio u svoj
sanducicu elektronicke poste. To je odredena poruka, oglas, kratka vijest, fotografija ili video koji
u ¢e do¢i do odredenog broja korisnika, ovisno o veli¢ini baze onoga tko $alje poruku. Ovaj oblik
marketinga najvise je prisutan upravo na web shopovima kojima je ovo najucinkovitiji i najlaksi
nacin slanja promotivnih poruka i posebnih ponuda. U samo jednom kliku na odredeni link svi
zainteresirani korisnici do¢i ¢e na web stranicu i tako skupno ostvariti odredeni CTR (click througt
rate - postotak koji pokazuje koliko je klikova ostvareno u odnosu na ukupan broj prikaza/e-
mailova na koje je oglas poslan). Taj broj ne zna¢i nuzno i da ¢e svi oni ostvariti neke konverzije,
no marketinski zadatak je izvrSen, a poruka je poslana. Ovaj oblik pandan je billboardima i
displayima koji se postavljaju na ulicama i ¢ije dosege i u¢inkovitost naprosto nije moguce mjeriti
na ovaj nacin. Marketinska strategija tvrtke LELO koja je dio sex wellness industrije nece se
odmah zasnivati na slanju newslettera nego najprije na skupljanje leadova medu pripadnicima
nove generacije. Kroz oglasavanje na druStvenim mreZama targetirat ¢e se ciljna skupina,
Generacija Z, i odrediti lead kao cilj kampanje. Kroz kreativni vizual koji nefe u potpunosti
otkrivati poruku oglasa (jer to nije moguce zbog zabrana koje drustvene mreze namecu ovoj
industriji) pozvat ¢e ih se da se pridruze LELO zajednici zatvorenoj samo za njih. Prije nego $to
ostave adresu elektronicke poSte i1 daju pristanak, morali bi odgovoriti na tri osnovna pitanja o
interesima po pitanju seksualnosti, seks igracaka i slobodnog vremena, kako bi im se sva buduca
posta prilagodavala prije slanja. Naime, prema odgovorima bi se radile tri verzije newslettera koji
bi se slali jednom tjedno, samo na one adrese koje bi njihov sadrzaj zaista interesirao. Metrika koja
bi ovdje bila najvaznija je — broj osoba koje su popunile upitnik do kraja te naravno broj

prikupljenih leadova.

e Marketing na drustvenim mreZama
Oglasavanje na drustvenim mrezama jedan je od najpopularnijih nacina oglaSavanja u danasnje
vrijeme. Putem platformi poput Facebook bussines managera moguce je odabrati vizual, mjesto i

vrijeme oglasavanja te ga ponuditi odredenoj publici selektiranoj prema demografskim i



zemljopisnim obiljezjima te interesima i ponaSanju na Internetu. Oglasi se mogu ciljati prema
zeljama korisnika, ali 1 oglasivaca te mogu sluziti samo u informativne svrhe, povecavati vidljivost
I snagu brenda ili ostvarivati konverzije i u konacnici sluziti prodajnim ciljevima. Upravo zato,
kad su u pitanju oglasavanje na Facebooku, Instagramu, Tik Toku, Youtubeu, Snapchatu i drugim
mrezama, najbitnije je krenuti s jasnom strategijom kako bi se znalo kamo u konacnici zelimo
do¢i. Dobro postavljena strategija i dobro postavljen oglas ostvarit ¢e manju cijenu po pogledu ili
kliku te na web stranicu dostaviti veéi broj postojecih i novih korisnika. S obzriom da u sex
wellness industriju nije moguée oglasavati, jedini oblik oglasavanja objasnjen je u prethodnoj
cjelini — prikupljanjem leadova odvesti publiku na drugu adresu (poseban landing page), gdje bi
ih kroz posve drugaciji sadrzaj trazili pristanak za slanje informacija o promocijama i kampanjama.

Metrika koju bi se pratilo je broj prikupljenih leadova i broj posjeta landing pageu.

e Mobilni marketing
Mobilni marketing moze se ostvariti upotrebom SMS i MMS marketinga, ravojem mobile friendly
web-stranica, koriStenjem mobilnih kupona za kupovinu, putem mobilnih video sadrZaja i sli¢no.
Mobilni marketing se kao i svaka marketinska aktivnost provodi kroz sveprisutnu mrezu u kojoj
su potrosaci konstantno prisutni upotrebljavajuéi svoj mobilni uredaj. Vrlo je rasprostranjen na
Viberu preko kojeg se najjednostavnije Salju ponude ducana, kuponi za popuste ili promotivne
ponude. Ovom obliku oglasavanja mora prethoditi detaljno ispitivanje korisnika 1 trZista koje ¢e
odrediti u kojem postotku korisnici odredenog brenda koriste i otvaraju oglase u ovoj formi.
Primjerice, poznato je kako pripadnici Generacije Z nisu skloni ovom obliku marketinske
promocije, jer u mnogome nisu niti korisnici platformi koje smatraju 'zastarjelima’, kakav je
primjerice Viber. S obzirom da se govori o specifi¢noj ciljnoj skupini, kada se govori o ovom tipu
marketinga u sex wellness industriji, njima bi se trebalo ponuditi brendirane naljepnice, odnosno
stickere kojima bi mogli premostiti strah od pokazivanja emocija i hrabrosti. Pa tako stvoriti
naljepnice kojima bi mogli pozvati nekoga na druzenje, spoj i sve one Skakljive teme oko kojih su

zatvoreni.

e Optimizacija sadrzaja za trazilice ili Search engine optimization
Optimizacija sadrzaja kontinuirani je proces ucinkovitosti svega S§to se vezano za digitalni
marketing radi online. Svaka se rije¢, osim one koja oznacava ime brenda, pomno pretrazuje,

istrazuje 1 prilagodava odredenom trzistu. Na web stranicama tako imat ¢emo niz 'skrivenih'



pojmova za koje smo sigurni da se ¢esce utipkavanju u trazilice, prvenstveno Google. Zahvaljujuci
mudrom postavljanju tzv. rije¢i-mamaca stranica ¢e imati bolju i viSu poziciju na prvoj stranici
trazilice 1 biti vidljivija. Zahvaljujué¢i ovom marketinSkom alatu posjetitelji ¢e na stranice dolaziti
organski (vodeni rezultatima trazilice) ili kroz plac¢eni sadrzaj (Google Ads) koji se takoder bazira
na klju¢nim rije¢ima, no onim plac¢enim koje ¢e ga dovesti u sam vrh rezultata na trazilici. U sex
wellness industriji ovo je najvaznija stavka jer se proizvodi i teme ne mogu oglaSavati na
druStvenim mrezama. Zato se uz Google Ads za svaki tekst koji se piSe na webu ili internom blogu
tvrtke trebaju prilagoditi klju¢ne rije¢i poput masturbator, LELOtoys, sextoys. Jak SEO mora biti
aktualan i u tekstovima koje za tvrtku piSu blogeri i online izdavaci. Svaki tekst morat ¢e proci

strogu I stru¢nu marketinSku provjeru, prije nego izade na Google.

2.2. DIGITALNO OGLASAVANJE U SEX-WELLNESS
INDUSTRIJI

Marketing na Internetu omogucuje kontakt s velikim brojem kupaca te posljedi¢no tome pruza
mogucénost prodaje s visokim prihodima u samo jednom danu. Razlika izmedu platformi za
oglasavanje, ako govorimo o drustvenim mreZama, jest u profilu ljudi koji ih posjecuje 1 njihovim
ocekivanjima na toj specifi¢noj mreZi, kao 1 njthovoj navici. Putem digitalnog marketinga, jednako
kao i kod tradicionalnog, da bi se postigao cilj potrebno je napraviti segmentaciju. Grupiranje
korisnika koji zajedno dijele odredene osobine ili potrebe (geografski polozaj, demografske ili
psiholoSke znacajke, zajednicke obrasce ponaSanja) te njihovo opskrbljivanje personaliziranim
sadrzajem. Cilj segmentacije je strategija osmisljavanja i primjenjivanja razli¢itth marketinskih
programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zzelje razlic¢itih segmenata
potroSaca. Segmentacija trziSta predstavlja nastojanje da se poveca preciznost tvrtke u odabiru

ciljanog korisnika.

Uspjesan marketing, uspjesno digitalno oglasavanje ujedno znaci i uspjeSan posao. Ovakav
marketing promijenio je globalni svijet oglasavanja, a sve vec¢i zamah hvata i u Hrvatskoj. Ipak,
Hrvatska joS uvijek na neki nacin kasni i teSko hvata korak sa razvijenim zemljama zapada jer su

postojale povijesno-politicke okolnosti koje nisu iSle u korist razvitku te industrije. Koliko je



oglasivacka industrija u Hrvatskoj napredovala vidljivo je iz Cinjenice da su se na prijelazu
tisu¢ljeca narudzbe televizijskih termina na domacoj javnoj televiziji slale putem faksa zapisane
kemijskom olovkom na trgovackom papiru. Trziste medijskog oglasavanja u Hrvatskoj dozivjelo
je razne turbulencije te ima specifi¢nost koje bi neke druge zapadnije zemlje dozivjele vrlo
neobi¢nima. Iskusni medijski stru¢njak i direktor Styria Media grupacije u Hrvatskoj, Boris
Trupcevi¢, objasnio je digitalno oglaSavanje u Hrvatskoj kao 'crnu kutiju', prvenstveno zbog
neznanja koje ga okruzuje i neiskoristenih potencijala u ovome segmentu. Na vanjskim trzistima
to nije slucaj - crne kutije zapravo su narancaste poput onih u zrakoplovima - Sve se biljezi, sve je
precizno i sve je poznato. No, potrebno je znanje da bi se te podatke ispravno interpretiralo i
iskoristilo u vlastitu korist i za vlastiti profit. > Ako zanemarimo sadrzajni marketing, u sex wellness
industriji Google Ads bio bi jedini moguci oblik oglaSavanja. Zato je u ovom slucaju najvaznije
prilagoditi vizuale, dobro odrediti i pogoditi ciljne skupine te novac uloziti u ispravne i dobro
istrazene kljucne rijeci. Google Ads je najbitnija stavka u digitalnom oglasavanju u ovoj industriji

I treba mu se posvetiti bitna paznja.

2.3. INFLUENCER MARKETING U SEX-WELLNESS
INDUSTRIJI

U razvoju oglasavanja na Internetu najbolju poziciju zauzeli su pripadnici mladih generacija koji
su kroz davanje iskrenog misljenja i izrazavanje stavova o odredenom proizvodu ili usluzi stvorili
pojam poznat kao influencer ili utjecajnik. Sto to zapravo znagi? Iako se predesto misli da su
influenceri osobe koje daju neutemeljena misljenja o ne¢emu kako bi monetizirali kanale, prava
vrijednost ovog marketinSkog smjera ogleda se u ljudskom, posve iskrenom i neposrednom
dijeljenju iskustva s istom ili sli¢cnom ciljnom skupinom ljudi. Istina je da influenceri ostavljaju
trendove te da njithovo misljenje vrijedi isklju¢ivo za njihovu interesnu skupinu, no s obzirom da
slove za postavljace novih temelja u trendovima, nerijetko ¢e ih (a i zbog manjka vremena i

neinformiranosti) poslusati i korisnici drugih dobnih skupina.

2 godigital.hrvatskitelekom.hr
medijskapismenost.hr



Upravo zbog toga korisnici, pripadnici mladih generacija, Cesto su ti koji ¢e prvi isprobati neki
novi proizvod na trziStu 1 stoga su oni s vremenom postali primarna ciljana skupina oglasivaca.
Kada je proizvod prihvacen od mladih generacija, uspjeh kod Sirokog spektra korisnika mu je
gotovo zagarantiran (ako opravda svoju kvalitetu, naravno). Mladi kao ciljana skupina
predstavljaju veliki izazov pred oglasivace - marketing prilagoden njima morao bi biti kreativan,
informativan, pomodarski i nadasve edukativan no koncizan jer dana$nji pripadnici mladih
generacija zele Sturu informaciju o dobrobitima za vlastiti boljitak koja ¢e im dati i dodatnu
vrijednost; jako dobro znaju procijeniti patroniziranje i isprazne poruke te su skloni brzom

mijenjanju trendova tako da ih je ponekad s marketinikog aspekta tesko pratiti.

Osim mladih generacija, u mnogim drzavama Zene su te koje zbog svog strpljenja i interesa
odnosno znatizelje za istrazivanjem, Cesto kod koriStenja odredenih proizvoda nadglasaju
muskarce 1 na taj nacin postaju ciljana skupina pojedinih brandova. Ne samo da viSe istrazuju, ve¢
su 1 viSe sklone komentiranju 1 traZenju drugog misljenja. O pojedinom brendu ili opciji razgovarat
¢e s rodbinom ili prijateljima, dok muski dio populacije u kupnju krec¢e nakon promisljanja i jasnog
odlu¢ivanja o onome §to Zeli te na Internetu samo Zeli obaviti kupnju. Zene s druge strane,
zahvaljujuéi upijanju sadrzaja kojeg plasiranu influenceri, nerijetko zavrSavaju zadovoljnije 1
sretnije kupljenim proizvodima - jer ve¢ unaprijed znaju $to ¢e dobiti za uloZeni novac. Vratimo

se zato jo$ malo na objas$njavanje influencera 1 njthovog utjecaja na trziste...

Influenceri i njihovi sljedbenici, u digitalnom marketingu zasluzuju posebnu pozornost i tretman
— oni su populacija koja utjeCe na razvoj i smjer kretanja digitalnog marketinga i samog
oglasavanja. Digitalno su pismeni, skloni izravnoj komunikaciji, otvorenoj razmjeni informacija i
misljenja te kreiranju sadrzaja o odredenom proizvodu koji privlaci ostale potencijalne korisnike.
Njihova uloga u utjecaju na druge polazi od toga da osim $to su stalno spojeni, odnosno online,
oni svojim misljenjem Zele doprinijeti svijetu. Vole dijeliti informacije 1 biti u doticaju s mnoStvom
na internetskim prostranstvima. Kada osoba postane emocionalno povezana s odredenim brendom,
ona postaje 'f-factor' - follower, fan and friend (sljedbenik, obozavatelj, prijatelj). To ukazuje na
odanost pojedinom brendu ili proizvodu te da ¢e ga uvijek Cuvati i braniti pisanom rije¢i od

razli¢itih internetskih napada. Takve osobe pojavljivat ¢e se na web stranicama, blogovima,

3 Kotler,Kartajaya,Setiawan ,,Marketing 4.0"



vlogovima, druStvenim mrezama u razli¢itim formatima i oni su ti koji doprinose stvaranju
marketinskog sadrzaja na Internetu. Osobe koje konstantno borave na internetu naziva se
svojevrsnom poveznicom razli¢itih djelatnosti.* Oni zajedno drze klju¢ svijeta marketinga u
digitalnoj ekonomiji, i kada se njih uspije impresionirati, oni postaju najvjerniji korisnici i
zagovaratelji odredenog brenda ili proizvoda. Kretori sadrzaja ili influenceri najvaznija su
preporuka tvrtke LELO. Zasto? Jer tvrtka LELO posluje iskljucivo digitalno, ne posjeduje duc¢ane
pa samim time ni izloge. 1zlog su zapravo influenceri u ¢ije rijeci ¢e se pouzdati svatko tko bude
pretrazivao Internet za kvalitetnim misljenjem. Zato je u strateSkom smislu jako bitno pronaci
kreatore koji odgovaraju politici brenda, usuglasiti se oko toga i samog proizvoda pa tek onda
krenuti u kreiranje oglasa. Tako placen, svaki oglas bazirat ¢e se na posve iskrenom osvrtu, kako
bi se dobila $to jasnija slika o tome kome je proizvod namijenjen, a tko bi trebao potraziti nesto
drugo. Zato je vrlo bitno da se zakup kreatora izvr$i prema kampanjama te da se kroz osmisljavanje

tema u javnost poSalje Zeljena poruka, jer to je jedini dio koji tvrtka moze i Zeli kontrolirati.

3. UTJECAJ FIZICKOG IZGLEDA NA ODLUKE O
KUPNJI KROZ GENERACIJE

lako smo se toga dotakli u prethodnim poglavljima, da bi se pisalo o ovoj temi prvo je potrebno
definirati Sto je to ustvari generacija. Iz razlicitih izvora moze se zakljuciti da je generacija
vremensko razdoblje, za koje se obi¢no uzima period od dvadesetak godina, odnosno vrijeme koje
je potrebno da djeca odrastu i postanu zreli te rode svoju djecu. Pored godina rodenja, generaciju
definiraju 1 zajedniCki ukusi, stavovi i1 iskustvo. Ta vremena obuhvacaju niz okolnosti -
ekonomskih, socijalnih, socioloskih i naravno demografskih. Krenuvsi kroz povijest 20.st. javlja
se niz generacija; Maturisti (-1945), Baby Boomeri (1945-1960), Generacija X (1961-1980),
Generacija Y ili Milenialsi (1981-1995) Generacija Z (rodeni nakon 1995) te Generacija Alfa svi

rodeni nakon 2010 godine. °

4 JM.Twenge “iGen”
5 www.businessbhalls.com; Generational Nicknames: Model and Theory
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U danaSnjem radnom okruZenju cesto suraduju ljudi iz razliCitih generacija; Baby Boomeri,
Generacija X, Generacija Y te najnovija generacija koja tek dolazi na trziste rada - Generacija Z.
Otvorena komunikacija medu razli¢itim generacijama presudna je za premos¢ivanje generacijskog
jaza. To pomaze svakoj generaciji da prepozna snage i vjestine druge i stvori vise kohezivnosti.
Medusobna otvorenost i komunikacija otvara vrata influencerima mladih generacija koji oblikuju
trendove 1 utjeCu na promjene kako na svijet oko sebe tako i na kreiranje trzista, proizvoda,

brendova...

Iz tog razloga ovdje se moze se spomenuti i dobro poznatu izreku da 'ljudi ne kupuju proizvod,
nego ideju koja stoji iza njega'. Za dobar pocetak potrebno je razumjeti zasto ljudi kupuju neki
proizvod, razumjeti kupca kao individuu. Ljudi kupuju kako bi zadovoljili odredene potrebe,
fizicke ili psihi¢ke, no samo 25% njihove odluke donosi se na osnovi logi¢nih potreba.® Ljudi
kupuju na osnovi slike koju su stvorili u svojoj glavi. | ovdje fizi¢ki izgled proizvoda dolazi u prvi
plan. Za primjer se mozemo vratiti na ve¢ spomenute influencere u kupovini. Visoki postotak
mladih zenskih osoba ¢e prije kupiti cipele koje izgledaju privlacno nego $to ¢e racionalno i logicki
razmisliti i kupiti cipele koje su dobre za noge i kraljeznicu. Jednako tako muska populacija ¢e
prije kupiti automobil koji izgleda poput svemirskog broda prije onoga koji je funkcionalan na
viSe razina. S godinama i generacijama svijest o kupovini se mijenja ali kako se ve¢ pisalo, mlade
generacije su te koje kroje trendove te se starije generacije ¢esto u odredenoj mjeri priklone tim

trendovima.

Generacija X je kao jedan od najranijih 1 najviSe koriStenih poslovnih modela u marketingu
koristila model akronima AIDA: A-attention (paznja), I-interest (interes), D-desire (zelja) i A-
action (akcija). Taj akronim sluzio je kao jednostavna lista odnosno podsjetnik u krojenju neke
reklame za odredeni proizvod. S vremenom 1 razmjenom misljenja medu generacijama taj akronim
dobio je svoju modifikaciju. Gospodin D. Rucker’ (Kellog school of management) iznio je
prijedlog nazvan Four A's (4A): Aware (svjesnost), Attitude (stav), Act (djelovanje) i Act again

(ponovno djelovanje) S vremenom i nadolaze¢im generacijama je taj model izmijenjen, obnovljen

& www.digitalmarketinginstitute.com
" www.kellogg.northwestern.edu
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te je poprimio razli¢ite oblike. Svrha mu je kao i1 svim ostalim modelima pozitivno utjecati i

usmjeravati rad oglasne kampanje za pojedini proizvod ili brend.

3.1. FIZICKI IZGLED KAO MOTIV PRI KUPNJI

Bit ili srz fizickog izgleda pociva u identitetu proizvoda. Vazno je biti razli¢it od drugih (poseban)
Sto bi ujedno bila i najjednostavnija definicija identiteta. Identitet se moze nazvati kao karakter,
individualnost, skup karakteristika pomo¢u kojih se neSto moze prepoznati i razlikovati
od konkurencije. Iz toga se moze zakljuéiti da je trzi$ni identitet niSta drugo nego prepoznatljivost
na trzistu. Vizualni identitet tvore vizualni elementi prepoznatljivosti - to su karakteristicne,
vidljive manifestacije jedne organizacije i njezinih aktivnosti, kori$tene u javnosti, s namjerom
identifikacije. Elementi vizualnog identiteta su vizualne konstante (ukupna pojavnost na trzistu).
Cine ih osnovni grafi¢ki standardi: znak i logotip, odredivanje sustava karakteristi¢nih boja, te
izbor karakteristi¢ne tipografije (slovnih znakova, eng. font), a ovi se graficki standardi
primjenjuju na primarna i sekundarna sredstva komunikacije kroz sustav prijeloma

osnovnih dokumenata, te marketinskih sredstava komunikacije.

Prepoznatljivi primjeri logotipa na svjetskom trZistu su Coca-Cola ili IBM, a na hrvatskom trziStu

Cedevita i Dukat.

Po ¢emu je brend kao §to je Coca-Cola prepoznatljiv u cijelom svijetu? Po okusu, obliku bocice i

naravno, po svom logotipu. Njihov logotip se mijenjao od 1885. pa sve do danas.

12



4N0e rnolograpuer.
PICTURE FRAMES
MADE TO ORDER.

JOCA-COLA.

DELICIOUS 1
KEFRESIIING !
EXHILARATING !
INVIGORATING!

;g gp

Slika 1 Logo Coca-Cole 1886. godine

10!
§
Atk

VISIT OUR SODA FOUNT.

C,.a.\

MMMCOCACOLAWP-—Q-WMM-M“

ee-w.v vuu-ulo-t» B yos sre weiry these s cothing e
mu,.—a-.—t We claws he Bost Sricha =

\‘-van-p—-.n peisie amd Caini sl e el on loane a3

g\,\GHTF(/
CSWJWTHBEM;L

-

Slika 2 Logo Coca-Cole 1900. godine i prva etiketa

DELICIOUS axo REFRESHING
DRINAK
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Baby boomeri su smislili slijedeci logo i dodali poznatu bijelu vrpcu:

Enjoy

CceColy,

Trade-mark ®)

Slika 4 Coca Cola Logo 1969. Godine, izvor: Medium

Tijekom 90-ih godina proslog stoljeca, generacija X uvrstila je logo s krugom koji u sebi ima

bocicu uz natpis Always iznad. Takav logo koristio se do 2003.

Slika 5 Coca Cola Logo 1993. Godine, izvor: WildWeb
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Od 2003. — 2007. generacija Y bijeloj vrpci dodala je 1 Zutu te su natpisu dodali rije¢ classic:

Slika 6 Coca Colalogo 2003. Godine, izvor: Fastprint

Kao $to vidimo, sa svakom generacijom mijenjao se fizicki izgled, u ovom slucaju logotipa ali
promjena je bilo i u dizajnu boce, materijalu, a u jednom periodu i u samom receptu. Sada je

vrijeme da na scenu stupi generacija Z i pokaze svoje ideje.®

Ime nekog proizvoda odnosno brenda vrlo je znacajno jer odreduje njegovu osobnost — pa se
moze re¢i kako je, uz dizajn logotipa i dizajn znaka koji nije neophodan, najvazniji dio
marketin§kog procesa u stvaranju imidza proizvoda. Oko naziva i njegovog izgleda se grade
ostali elementi isvojstva marke koji odreduju njenu percipiranu vrijednost kod korisnika

1 potroSaca.

Dizajn proizvodu dodaje odredenu vrijednost, utjeCe na bolju izvedbu u procesu proizvodnje;
na profitabilnost; na inovacije te samim time i kvalitetu proizvoda. Jedna od znacajki dobrog
dizajna je upravo duhovitost, svjezina, iskriavost proizvoda. Dobar dizajn mora ponijeti i

osvojiti, stvaraoca i korisnika, i to ve¢ na prvi pogled.®

Svojstvo dobrog dizajna je da zadovolji prave, a ne prividne, ¢ovjekove potrebe.

8 www.arhiva.dizajnsvakidan.com
° B.B. de Mozota ,,Design management”
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Brigitte Borja de Mozota, francuska autorica koja se bavi dizajnerskim menadzmentom kaze da je
dizajn most izmedu znanosti i umjetnosti, a dizajneri smatraju komplementarnim ova dva

fundamentalna podrucja.

3.2. BREND LOJALNOST PO GENERACIJAMA

Kad je rijec¢ o lojalnosti prema robnim markama koliko god da je velika ne znaci da je duboko
ukorijenjena. Moze nestati u trenutku. Iskusnije se postavljaju prema onima koji Zele nesto prodati,
buduéi da se od najranije dobi nalaze u zari$tu pozornosti marketinskih kampanja i ve¢ su davno
iskusali sve njihove trikove. Na oglase reagiraju sasvim drugacije te im se vise svida ako na njih
nailaze na razli¢itim mjestima 1 u razli¢itom vremenu. lako prepoznaju situacije u kojima ih se
zeli manipulirati te imaju vrlo nizak prag tolerancije prema neiskrenosti. Tradicionalne
metode oglasavanja robnih marki kod njih ne funkcioniraju. Znatno ¢e prije reagirati na

kampanje koje se temelje na ironiji, humoru i neuljepsanoj istini.

4. GENERCIJE | NJIHOVE ZNACAJKE

Iako u teorijskom smislu generacija obuhvaca ljude rodene u istoj godini, ovaj pojam ponekad
obuhvaca razdoblje od 10 pa i 20 godina. U ovom poglavlju govorit ¢e se o generacijama koje su
prethodile Generaciji Z koja je u fokusu rada, kako bi se na najbolji nacin prezentiralo ponasanje

i navike ovih potroSaca.
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4.1.BABY BOOMERS GENERACIJA

Nakon Il. Svjetskog rata u zapadnom svijetu doslo je do procvata ekonomije. Vecina ljudi si je od
samostalnog rada mogla priustiti ku¢u i dovoljno hrane za velike obitelji. Zbog toga ne ¢udi da je
generacija iz ovog perioda dobila naziv po velikom natalitetu — baby boom (eksplozija rodenja

djece).

Zarazliku od nekoliko prijasnjih generacija odrasli su u odsustvu rata, a mnogi od njih su u vrijeme
svoje mladosti bili ¢lanovi hipi pokreta - vrijeme kada je debitirao psihodeli¢ni rock, prihva¢ena
seksualnost i halucinogeni koristeni za istrazivanje razli¢itih stanja svijesti, prosvjedovali protiv
rata u Vijetnamu itd. Baby boomeri su povezani s odbacivanjem ili redefiniranjem tradicionalnih
vrijednosti. Njihovo odrastanje obiljezili su vazni dogadaji poput Hladnog rata, ubojstva
predsjednika Kennedyja ali i pokret za gradanska prava u SAD-u koji je pospjesio demokrati¢nost

zapadnog svijeta.
Postali su poznati po svojim potroSackim navikama i trosili su svaki nov¢€i¢ koju su zaradili.

A kakvi potrosaci su Baby boomers danas? Istrazivanje koje je provedeno u svrhu izlaganja za

ponasanju Baby boomersa danas:

e Ovi web kupci su znacajno lojalniji — 68% ih smatra da ¢e ponoviti kupnju u trgovini u
kojoj su imali pozitivno iskustvo s dostavom naru¢enog proizvoda.

e Tolerantniji su— samo trecina njih smatra da ne bi ponovili kupovini u trgovini s kojom su
imali loSe iskustvo, medu milenijalcima takvih je ¢ak 44%.

e Manje je vjerojatno da ¢e uloziti prituzbu — samo 26% potrosaca koji su dozivjeli negativno
iskustvo s dostavom pozalilo se web trgovcu.

e Imaju manje povjerenja u inozemne trgovine — 42% ispitanih nije izvrsilo kupnju kod

inozemnog trgovca u posljednjih godinu dana, milenijalaca je 17%.
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e Vise su osjetljivi na cijene dostave — njih vise od 40% smatra da je besplatna dostava

dodatni poticaj za kupnju u inozemnoj trgovini.

4.2. MILLENIALS

Istrazivanja na globalnoj razini pokazuju da su Milenijalci, ili Generacija Y, generacija koja nije
iskusila svijet bez digitalne tehnologije. Teoretiari naglaSavaju da je komuniciranje pomocu
raCunala za ovu generaciju poput hrane i pica. Naoruzani pametnim telefonima, tabletima,
laptopima i drugim gadgetima, generacija Y je online 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu. Oni
od svojih roditelja oc¢ekuju mnogo podrske 1 hvale za svaki napravljeni korak jer su roditelji nihovi
najvec¢i oboZavatelji. Oni Zele biti cijenjeni 1 prihvacéeni no istovremeno za sve traze objasnjenje.
Zanima ih zasto je nesSto takvo kakvo jest. Oni su optimisti¢ni, samopouzdani, otvoreni i

ambiciozni te ne poznaju svijet predrasuda prema boji koze, seksualnosti i tome sli¢no.*

Kao $§to je ve¢ spomenuto, to je istraZivanje na globalnoj razini, no u Hrvatskoj je situacija malo
drugacija. S obzirom na gospodarske 1 ekonomske neprilike koje su proizasle kao posljedica rata
u Hrvatskoj tehnoloske mogucénosti koje su imale generacije zapadnog svijeta nisu jednake onima
u Hrvatskoj. Mozemo re¢i da hrvatske generacije kasne za globalnim u tom aspektu ¢ak i do 10
godina. Zato 1 tok misli korisnika na hrvatskom trzi§tu moZe biti u nekoj mjeri drugaciji od drugih

zemalja.

Kao §to je na Ecommerce Day 2017 konferenciji odrZanoj u travnju u Zagrebu naglasio psihijatar
dr. Zeljko Curi¢, generacija Y ima potpuno druga¢ije kupovne navike jer je njihova piramida
vrijednosti okrenuta naopacke. Upravo zbog toga su danas brojni trgovci suoceni s pitanjem zasSto
ti potroa¢i ne Zele kupiti njihove proizvode. Dr. Curi¢ je u svome predavanju istaknuo da je nuzna

promjena jer zastarjeli misaoni obrasci privlace sve manje i manje korisnika.

10 ). M.Twenge ,,iGen”, “Generation ME”
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Dodao je da se u prodaji ¢esto pogre$no misli kako se svijet mijenja polako i postepeno te se i dalje
sluzi starim poslovnim modelima u nadi da ¢emo vratiti kupce. A transformacija se zapravo vec
dogodila i stizu nove promjene. Na trziStu je trenutno generacija X ta koja kupuje najvise 1
predstavlja glavnu skupinu potrosaca. No ujedno se mora biti svjesno kako generacija Y odnosno
Milenijalci dolaze preuzeti njihovo mjesto. Razlike u stavovima i1 miSljenjima potrosaca iz Baby

boom generacije i Milenijalaca jasno su vidljive iz slike u prilogu:

® MILLENMIALS WS @ SILVER SURFERS

YES YES YES

Hawe you ever bought goods from one ‘Wiould you like retailers to offer one-hour Do you ever buy multiple products
retailer over another because they provided delivery in metropolitan areas? online, already knowing you will
miore delivery options? returm some/all of them?

Slika 7 Baby Boomers vs Millenials, izvor: Ecommerce Delivery 2017, consumer research report

4.3. GENERACIJA X

Generacija X smatra se ekskluzivnom generacijom. Pripadnici ove generacije, njih oko 65
milijuna, osobe su rodene u razdoblju od 1965-1980 godine i opisuju ih kao generaciju "srednjeg
dijeteta”. Smatraju se najstresnijom generacijom jer se trenutno nalaze u raskolu izmedu svoje

djece, roditelja i vlastitog postojanja.t!

Njihovo oznacje, slovo "X" govori isto to - predstavlja meduprostor izmedu dva vremenska

razdoblja, dolazak izmedu necega. Naime, pripadnici ove generacije prepoznatljivi su po tome §to

1 https:/fwww.nytimes.com/interactive/2019/05/14/style/generation-xers.html
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nisu to¢no znali §to to¢no zele i gdje se nalaze. Svoja znanja preuzeli su od predhodne generacije,

Sto im se nije svidjelo - brak, novac, karijera.

To je generacija koju je obiljezilo 1 pojavljivanje nekoliko povijesnih trendova kao Sto je
pojavljivanje Sony Walkmana u 1979-0j godini. Njegova popularnost narasla je iz generacijskog
bunta, naime, pripadnici generacije X glazbom su mogli ignorirati sve stvari koje su im bile
nametnute od generacije prije njih. 1z ove generacije izniknulo je jako puno zvijezda, glumaca,
glazbenika pa i vodecih lidera. Generacija je to koja je odrasla s telefonom na usima, razgovarajuci
viSe od dva sata. Smatraju se najstresnijom generacijom jer se trenutno nalaze u raskolu izmedu

svoje djece, roditeljima i vlastitim postojanjem.

Ova generacija izazove rjeSava svojim fleksibilnim nac¢inom razmiSljanja i1 inovacijama.
Fokusiraju se na to da Zive svoj Zivot u najpunijoj snazi s mladenackim stavom i budZetom odrasle
osobe. Oni su jednako digitalno aktivni kao i njihove mlade kolege, obavljaju kupovinu online i

znaju se sluziti tehnologijom koja se nalazi unutar duéana.

Iako su veoma odani radnici i imaju izuzetno dobre menadzerske uloge, ova generacija je ¢esto
zaboravljena u poslovnom smislu. Izmedu 2013 i 2018. Godine, leaderi generacije X su dobili
puno manje promocija nego Millennials-i ili Boomers-i. S obzirom na povecanu demotivaciju,
zaposlenici koji spadaju u generaciju X su najmanje sretni zaposlenici od svih generacija i njih

samo 64% se osje¢a angazirano i 54% osjec¢a neki veci poticaj na poslu. 12

4.4. GENERACIJA Z

Redovito se ¢uju price o ljudima koji su krenuli od nule i stekli bogatstvo, a sve zbog napretka
tehnologije. Medu tim pricama naupecatljivije su pric¢e o tinejdZerima koji stvaraju aplikacije u
slobodno vrijeme te na taj nacin postaju milijunasi preko no¢i. Generacija Z je poduzetnicka

generacija i zna da se novac moze zaraditi od dobre ideje. Oni su takoder svjesni da ih od znanja

12 WGSN “ Gen X: New Values and Priorities ”
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dijeli samo jednostavan klik ili dva na internetu. Od vremena njihova rodenja Internet i mobiteli
(unajve¢em dijelu) bili su uobicajena pojava. Generacija Z zeli trenuta¢no zadovoljstvo i oni znaju

da im je informacija koju u odredenom trenutku trebaju lako dostupna.®

Budu¢i da im je komunikacija gotovo neogranicena, nije rijetkost da ¢lanovi Generacije Z imaju
prijatelje Sirom svijeta. Mnogima je komunikacija s nekim na drugom kraju svijeta mozda laksa
nego komunikacija sa starijim rodacima za stolom za vrijeme blagdanskog obroka. Kada je rije¢ o
poslu, Generacija Z svoj posao vidi kao sredstvo za postizanje cilja. Za razliku od svojih
tisu¢ljetnih kolega koji Cesto trebaju voljeti ono Sto rade, Generacija Z razumije da se posao obavlja

iz financijskih razloga.

Generacija Z putem Interneta istrazuje tvrtke, brendove, proizvode, oslanjaju se na korisnicke
preglede, dobro prouce i analiziraju u detalje prije nego donesu odluku i krenu u bilo kakve

transakcije i poslovanja.

4.4.1 INTIMNOST KOD GENERACIJE Z

Generacija Z je od Milenijalaca udaljena samo nekoliko godina, ali su znanstvenici ve¢ uspjeli
pronaci ozbiljne razlike u psihologiji 1 na¢inu Zivota predstavnika ovih generacija. Nastavkom
razvoja tehnologije preuzetog od prijasnjih generacija nastavio se i pad razvoja meduljudskih

odnosa u socijalnom aspektu.

Mladi se osjecaju sve viSe usamljeno, a jedan od razloga su druStvene mreze 1 konstanta potreba
za 'Zivotom na mrezi'. Zbog povezanosti s Internetom Generacija Z je manje druStvena u stvarnom

Zivotu te samim time manje intimna te kasnije stupa u intimne (i seksualne) odnose.

Naime, iako Zive u visoko seksualiziranom svijetu mladi ranije 1 ¢eS¢e stupaju u seksualne odnose.
No istrazivanja pokazuju posve suprotno. Danasnji mladi prvo vodenje ljubavi odgadaju za kasnije

godine i to ¢ine rjede.

13 ] M.Twenge “iGen”
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Ova je generacija jako zainteresirana za sigurnost opc¢enito, ekoloski su osvjesteni 1 bore se za
promjenu toka misli u svijetu, a sve to utjece i na njihovu seksualnu aktivnost. Iako je stav mladih
mladim odraslim osobama da imaju popustljiv stav bez pritiska da to potvrde i vlastitim

ponasanjem.

Razlicita istrazivanja i razgovori S mladima pokazuju da se manje upustaju u seks od svih ranijih

generacija u posljednjih 90 godina.

Izlasci s potencijalnim partnerima kod ove generacije izgledaju nesto drugacije nego prijasnjih
godina. Oni kazu da se u pocetku upoznaju razmjenjujuci informacije najées¢e putem mobilnih
uredaja ili druStvenih mreza. Takav nadin im je jednostavniji i lakSi jer im pruza vise

samopouzdanja nego kontakt licem u lice s drugom osobom.

Ako shvate da si odgovaraju po osnovnim interesima i nac¢inu komunikacije tek tada dogovaraju

izlazak. U seksualne odnose ulaze kasnije nego prethodna generacija $to je prikazano na slici 8.
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High schoolers' sexual activity, 1991-2017

= % everhadsex == % currently sexually active

Slika 8 Seksualna aktivnost srednjoskolaca, izvor: www.jhunewsletter.com

Jedan od razloga ponovno mozemo naci u tehnologiji; razvojem sistema za izmjenjivanje
tekstualnih poruka razvio se i oblik spolnog odnosa putem poruke ili tzv. sexting. Mladi ponekad
nisu spremni izgubiti nevinost ali putem sextinga uzivaju povlastice koje im se pruzaju. Jednako
tako prevelika dostupnost pornografije, droge 1 alkohola mlade danas odvra¢a od upustanja u
sexualne odnose u tinejdzerskim godinama. Odredeni dio Generacije Z zeli pravu vezu i spremni
su Cekati nekoliko mjeseci prije upustanja u seksualne odnose. Paradoksalno, sa druge strane,
Generacija Z voli koristiti internet za pornografske sadrZaje. Svjesni su 1 oprezni u stavljanju 1
objavljivanju bilo kakvih filmova vlastite proizvodnje (¢ak niti za vrijeme sextinga). Pornografski
sadrzaji mogu lako postati dostupni mladima, ¢ak i djeci jer kako je ve¢ re€eno u ovom radu,
generacije koje dolaze ne poznaju svijet bez tehnologije 1 interneta, puno lakSe se snalaze u tom
okruzenju od starijih te lako mogu 'provaliti' zaporke 1 kodove koju su odrasli stavili za zastitu
odredenog programa. Jedan od ispitanika je izjavio kako je, nakon $to je vidio porno film u dobi

od devet godina, mogao izabrati da se igra sa djevoj¢icama i stalno ih zamislja u izdanju koje je
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vidio ili da se povuce u osamu i koristi Internet za pornografska istrazivanja. Izabrao je ovo drugo.
Osim toga, mnogo je ispitanika koji su izjavili da ih vlastita seksualna istrazivanja jednostavno ne

privlage jer su vidjeli veé gotovo sve.**

4.4.2. TRENDOVI U KOMUNIKACIJI GENERACIJE Z

Digitalni mediji omogucuju dvosmjernu komunikaciju. To je zapravo interaktivna komunikacija
koja omogucuje dopisivanje na drustvenim mrezama, razgovor na chatovima, forumima,
audiorazgovore i videorazgovore u virtualnome svijetu (npr. Skype, lync...), igranje online igara,
stvaranje i dijeljenje fotografija i videa. Digitalni su mediji sveprisutni (od 0 do 24 sata), dio su
naSe kulture i omogucavaju ljudima da izgrade prijateljstva, pridruze se novim zajednicama te
pruzaju nevjerojatne mogucénosti za stvaranje i samoizrazavanje. To je ujedno i nain na koji

Generacija Z uglavnom komunicira - putem digitalnih medija.

Generacija Z nema potrebu za divljim provodima i kasnim izlascima kako su to ¢inile prijasnje
generacije. ViSe vole ostati doma, druziti se jedni kod drugih ili druZiti se putem mobilnih uredaja
1 druStvenih mreza. Ako se 1 nadu zajedno na nekom rucku, kavi ili sli¢no, nerijetko ih se moze
vidjeti kako se svatko od njih 'druzi' sam sa sobom 1 svojim pametnim uredajem. Prema
istrazivanjima provedenim na temu druZenja mladih ljudi u tinejdzerskoj dobi, ¢ini se da se ovaj
trend upola smanjio u posljednjih 15 godina. S njim su se izgubile socijalne vjestine, upravljanje
vlastitim osjecajima, javile su se razne manjkavosti u meduljudskim odnosima, a pocele su se

izbjegavati partnerske veze.

Koristenje drustvenih mreZza ne podrazumijeva stvarni kontakt, stoga se povjerenje teze
uspostavlja. Vecina pripadnika ove generacije zabrinuta je kako ¢e njihov sadrzaj na drusStvenim
mreZama percipirati prijatelji 1 sljedbenici. Ukoliko smatraju da sadrZaj koji objave nije dovoljno
popracen od strane prijatelja, briSu ga ili Zale za objavljenim jer smatraju da nisu pogodili savrSen
trenutak objave ili pri¢e. Benefite koriStenja druStvenih mreza psiholozi vide u poticanju povecanja

psihomotorne sposobnosti, pomazu u Sirenju kruga prijatelja i pomazu u u¢enju jezika, no s druge

14 J M. Twenge “iGen”
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strane umanjuje se kultura druzenja, zanemaruju se gramatika 1 pravopis te se stvaraju ovisnosti i
zanemarivanje obveza.’® Drustvene mreZe stvaraju korisnicima osje¢aj pripadnosti koji to nije.
Korisnici koji nemaju sposobnost lako komunicirati s ljudima u svakodnevnom zivotu, a u
Generaciji Z sve ih je viSe, prilikom razgovora i komentiranja fotografija stjeu osjecaj pripadnosti

i poslije lak$e komuniciraju u drustvu.

Drugi na¢in komunikacije koji je raSiren u ovoj generaciji su poruke putem mobilnih uredaja. Sve
je vise razlicitih aplikacija putem kojih mozemo komunicirati slanjem tekstualnih poruka, slika,
video sadrzaja i slicno. Ovdje se treba spomenuti pojam koji je kao primjer ve¢ naveden u
prethodnom poglavlju, ato je sexting.'® Radi se o slanju seksualno eksplicitnih poruka i fotografija,
1 to prvenstveno putem mobitela. Pojam je zapravo poznat joS od pocetka 21. stoljeca, dok je
podrazumijevao samo slanje tekstualnih poruka, no shodno napretku tehnologije, postao je

raSireniji jer sada je moguce slanje fotografije visoke kvalitete, kao 1 kratkih videouradaka.

Jasno je zaSto je sexting postao popularan medu mladima — pruza novi, uzbudljivi naéin
komunikacije, gdje se mogu slati poruke i fotografije koje aludiraju na seks, bez da to ¢ine o¢i u
o¢i. Budu¢i da je ve¢ spomenuto kako su pripadnici Generacije Z vecinom jo§ srameZzljivi,
dopisivanje na taj nacin pruza im odredeno uzbudenje i zadovoljstvo. No i tu imamo paradoksalnu
situaciju; dok je sexting prili¢no raSiren pojam ova generacija je svjesna svih opasnosti koje
vrebaju putem Interneta te nece riskirati slanjem eksplicitnih poruka dok nisu potpuno sigurni da

se takve poruke neée zloupotrijebiti.

15 ] M.Twenge “iGen”
16 Britannica, J.M.Twenge “iGen”
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4.4.3. UTJIECAJ VIRTUALNOG SVIJETA NA
AKTIVNOSTI GENERACIJE Z

Razlic¢ita istrazivanja provedena medu americkom mladezi pokazala su da Internet mladima
sluzi kao snazan izvor informacija o drusStveno osjetljivim temama poput seksai meduljudskih

odnosa. '

Preko internetske komunikacije, mladi imaju priliku vjezbati vjeStine vodstva kako bi postali
dijelom zajednice koju su sami stvorili. Ovo poti¢e samostalnost 1 izgradnju identiteta
slobodnih normi. Iz ve¢ spomenutih primjera u prijaSnjim odlomcima moze se izvuéi zakljucak da
je internetska komunikacija posebno korisna za sramezljive i druStveno povucene ili
marginalizirane adolescente i mlade osobe, omogucavajuéi im da prakticiraju socijalne vjestine
bez rizika koji su povezani s interakcijom u stvarnom svijetu. No s druge strane primjeri pruzaju
i uvid u stanja pojedinaca koji su se zbog internetskih istrazivanja ipak povukli u svoj svijet
odvajaju¢i se od drustva. Internet pruza slobodu od socijalnih pritisaka te pomaze mladima
izgraditi viSe povjerenja u stvarne drustvene situacije 1 osje¢aj vece povezanosti s drugima, Sto
je vazan aspekt druStvenog razvoja. No opet taj nedostatak interakcija u stvarnom svijetu

moze predstavljati rizik za mlade, posebno one koji su tjeskobni.

Tijekom posljednjih deset godina utjecaj pametnih telefona 1 drustvenih medija uvelike je utjecao
na ljudsko ponasanje. Pripadnici Generacije Z manje Citaju knjige nego prethodne generacije.
Razlog tome je Sto knjige jednostavno nisu dovoljno brze. Ova generacija navikla je potraziti
odgovore samo u nekoliko klikova misem.'® Knjiga jednostavno ne moze zadrzati njihovu
pozornost. Zbog krace pozornosti paznje, ne vole formate oglasa koji se ne mogu preskociti. Video

oglase preskacu nakon samo nekoliko sekundi, u usporedbi sa starijim generacijama koje su

17 JM.Twenge “iGen”
18 §.Stani¢, Drustveni kontekst ¢itanja knige, hrcak.srce.hr
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strpljivije 1 ¢ekaju puno duze. S obzirom da imaju kracu pozornost u odnosu na starije generacije,

brendovi su bili primorani traziti kreativna i brza rjeSenja za njihove potrebe.

5. ISTRAZIVANJE | METODE

Svako istrazivanje u teoriji je specificna djelatnost koja ima za svrhu otkriti i dokazati odredene
hipoteze pomocu odredenih istrazivackih metoda. Upravo time vodilo se i ovdje te je istrazivanje
podijeljeno na segmente kako bi se Sto bolje 1 §to preciznije shvatilo temu istrazivanja, istrazivacki

problem te na koncu cilj istrazivanja.

5.1. KONTEKST ISTRAZIVANJA | METODE
ISTRAZIVANJA

Tema ovog istraZivanja ponasanje je Generacije Z na trziStu digitalnog marketinga, a u specificnoj
i ograni¢enoj sex-wellness industriji. Istrazivacki problem odnosio se na konkretan aspekt,

odnosno konkretne interese Generacije Z.

Cilj istrazivanja ujedno je i1 glavna namjera istraZivanja, Sto bi u ovom radu bila prilagodba
digitalne marketinSke strategije tvrtke LELO u svrhu povecanja potraznje za brendom unutar

Generacije Z.

Pritom se fokusiralo na konkretna pitanja i odgovore kao $to je: kako izgled proizvoda, ali i oglasa

odnosno njegova vizuala utje€u na donoSenje odluke o kupovini istog?

Rezultate istrazivanja zeljelo se teorijski i prakticno utemeljiti te s odredenim svrhom i ciljem

predstaviti ne$to novo i pronaéi novu svrhu i cilj.*°

19 Tkalac Ver¢i¢, A., Singi¢Cori¢, D. i Poloski Voki¢, N. 2010. Priruénik za metodologiju
istrazivackog rada, M.E.P. d.o.0., Zagreb
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Kao 1 u znanstvenim istrazivanjima, 1 ovo istrazivanje moze se podijeliti u dvije faze;

e teorijska aktivnost koju se formulira kao izbor i definiranje problema istrazivanja,
postavljanje hipoteza, odredivanje podrucja znanstvene analize, definiranje pojmova i
pojmova analiza, odredivanje ciljeva istrazivanja i

e empirijska aktivnost odnosno identifikacija i Klasifikacija izbor i razrada metoda za
prikupljanje podataka, planiranje i provodenje terenskog dijela istrazivanja, sredivanje i

obrada podataka.

Na kraju istrazivanja dobiveni rezultati stavljaju se u kontekst rada, odnosno nove spoznaje jer
moraju imati svoju svrhu koja je u ovom slucaju - unaprjedenje prodaje proizvoda iz linije

Picobong.

5.2. STRUKTURA | PROVEDBA ISTRA?IyANJA NA
GENERACIJI Z 1 PONASANJE NA TRZISTU SEX-
WELLNESS INDUSTRIJE

Vrsta istrazivanja: Kako bi se istrazilo ponasSanje hrvatskih pripadnika Generacije Z, provedeno jr
istrazivanje, odnosno anketiranje na slu¢ajnom uzorku od 510 osoba koje se anketiralo u njthovom
prirodnom ambijentu — na drustvenim mrezama. Anketiranju su se prikljucili na dobrovoljnoj
osnovi, a na poziv njihovog omiljenog infleuncera (utjecajnika) koji je svoj sadrzaj iskoristio u
svrhu digitalne promocije ovog rada. Upravo to bio je dokaz odredenih teza koje su predstavljene
1 opravdane ranije u radu da Generacija Z Zivi u virtualnom svijetu (op.a.), a savrSen povod za

daljnju provjeru karakteristika i navika pripadnika ove generacije u digitalnom okruzenju.

Kako bi se doslo do ciljeva i rjeSenja potrebnih za ovaj rad, u nastavku istraZivanja, anketiranim
osobama myjerilo se stavove i ponaSanja unutar odredenih druStvenih pojava bliskih sex-wellness
industriji poput: seksualnih navika i ponaSanja, odnosa prema razli¢itim seksualnim

orijentacijama; odnosa 1 stavova prema romantinim vezama; odnosa prema prijateljskim

28



odnosima te opcenito nacinima upraznjavanja drustvenih odnosa i1 potrebama i nacinima za

odrzavanje socijalnih kontakata s pripadnicima iste generacije.

Nacin anketiranja: Elektronski upitnik koji ispitanik sam popunjava (self reported survey).

Vrste informacija koje su prikupljene anketiranjem:

e Osobne informacije (podrijetlo, godine, seksualna orijentacija, pripadnost odredenoj
grupi);

e Prosla ponasanja (aktivnosti u slobodno vrijeme, prijateljski odnosi, otvorenost prema
medijskom sadrzaju);

e Planirano buduée ponasanje (izlozenost marketinSkom sadrzaju u medijima i medijima
op¢enito, odnos prema zivotnim situacijama i ljudima kojima su okruZeni, buduc¢e namjere
u drustvenom Zzivotu);

e Stavovi (odnos prema pripadnicima i odlikama Generacije Z);

e Osjetljive informacije (romanti¢ni odnosi, seksualna aktivnost, seksualna ponasanja;

iskustva sa seks igraCkama)

Veliki broj ispitanika izabran je na bazi vjerojatnoce (slucajni uzorak) da bi reprezentirali svoju

populaciju. KoriStene metode:

e Sistematska procedura intervjuiranja i realizacije upitnika da bi se postavila unaprijed
definirana pitanja 1 biljezenje odgovora;
e Pitanja su numericki kodirana i analizirana;

e Anketiranje se provodilo kroz upitnik (indirektno, pisano anketiranje).

Svrha anketiranja:

e Deskripcija pojava (description), odnosno distribucija karakteristika, ponasanja, stavova u

populaciji;
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® Objasnjenje uzro¢no posljedi¢nih (kauzalnih) odnosa izmedu pojava (explanation) te
otkrivanje relacija izmedu dvije ili viSe pojava. Identificiranje prirode tih odnosa te

utvrdivanje uzroka i posljedica odredenih pojava.

6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketni list na koji su ispitanici odgovarali sastojao se od ukupno 43 pitanja, ilustracija i video
sadrzaja. Svaki od njih imao je za cilj izazvati §to jacu emociju koja ¢e pratiti odredenu tezu ili
stav, a sve s ciljem da se probude osjetila pripadnike Generacije Z tzv. 'generacije spavaca' kako
bi se o njima naucilo $to vise i §to lakSe im se prilagodile budu¢e marketinske aktivnosti. Na neka
pitanja odgovarali su zaokruzivanjem jednog ili vise opcija/odgovora, no na nekima su morali
kratko 1 jasno izraziti misljenje upisivanjem vlastitog odgovora. Ta pitanja, primijeceno je,
najmanje su zaokupljala nihovu pozornost te su odgovori bili jako kratki, obi¢no sadrzani od samo
jednog pojma. No isto tako, a na zamolbu influencera koji im je anketu predstavio, svi ispitanici
odgovorili su na sva pitanja te dosli do kraja ankete. Da bi pristupili anketiranju, ispitanici su
morali potvrditi da su rodeni izmedu 1995. i 2009. godine te su morali potvrditi da koriste pametne

telephone 1 da imaju otvorene profile na drustvenim mrezama.
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6.1. REZULTATI INTERVJUA PROVODENIH NA
GENERACIJI Z

Tko su ispitanici? Istrazivanju je pristupilo 81,6% Zena, 16,7% musSkaraca te 1,8% osoba koje se
ne definiraju nijednim od ova dva spola. Velika veéina, 82,2% njih u dobi od 18 — 22 godina te
17,8% starijih, u dobi do 25 godina. Jedno od pitanja odnosilo se na seksualnu orijentaciju
ispitanika. Pa iako je veliki broj ispitanika na pitanje odgovorio izborom jednog od ponudenih

odgovora:

e Straight (76,9%)
e LGBTIQ+ (10,8%)
e Ne Zelim definirati (10,4%)
manji postotak, 1,9% ispitanika svrstao se u kategorije koje su naveli pod opcijom ‘ostalo’ (hetero,

musko, homoseksualnost, aseksual, ne podnosim ove navedene pa sam obi¢na, heteroseksualna).

lako je ova starosna dob u proteklim generacijama bila najaktivnija po pitanju stupanja u intimne
odnose, ¢ak 47,8% ispitanika izjasnilo se kao 'single'. Njih 39,2% rekli su da su u vezi, a 8,8%
svoje odnose nisu zeljeli definirati. 2,9% uzorka su u otvorenoj vezi, a manji broj 1,3% svoje su

odnose definirali kao brak ili zaruke.

S obzirom da se vecina ispitanika izjasnila kao samci, zanimalo je Sto je utjecalo na takav status —
nezainteresiranost ili trenutne okolnosti? Pa su upitani izlaze li i koliko ¢esto na spojeve. Zamoljeni
su da se referiraju na vrijeme kada si bio/la single te da se opredijele za jednu od opcija medu
kojima su bile: ne izlazim; ponekad izlazim na spojeve; ni da ni ne; izlazim na spojeve i jako Cesto

izlazim na spojeve.
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Izlazim na spojeve:

510 responses

300

200 211 (41.4%)

. 123 (24.1%)

107 (21%)

28 (5.5%)

Slika 9 Odgovor na pitanje: Izlazim li na spojeve?

Sudeci po rezultatima, seksualna aktivnost nije niSta nepoznato za 57,3% ispitanika, 42,7% njih u
seksualne odnose jo$ nije stupilo. Slican odgovor bio je i kad su upitani o frekvenciji seksualnih
odnosa u koje stupaju. Na skali su se nasli su se odgovori: 1-2 puta tjedno (25,1%), 1-2 mjese¢no
(9,8%), nije precesto (19,2%), ne brojim ali vise od svega navedenog (6,3%) te nisam seksualno

aktivan/aktivna, gdje se svrstalo najviise ispitanika (39,6%).

Ukoliko je tvoj odgovor bio da, koliko cesto?

510 responses

@ 1-10 tjedno
@® 1-2 mjesetno
ne brojim, ali vide od svega navedenog
@ nije preéesto
@ nisam seksualno aktivania

Slika 10 Odgovor na pitanje: Koliko ¢esto su seksualno aktivni?
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Vecinskim brojem glasova ispitanici su se izjasnili i da njihova generacija nije ni posebno
zanimljiva, ni posebno nezanimljiva u odnosu na prethodne generacije (36,7%). Njih123 (24,1%)
izrazito zanimljiva. Na drugoj strani, medu onima koji je smatraju nezanimljivom i izrazito

nezanimljivom naslo se ukupno 23,7% ispitanika.

Sudeci po njihovim odgovorima, mladi Hrvati u dobi od 18-25 najviSe se opustaju uz stimulanse
— alkohol i narkotike te izlaze¢i u no¢ne klubove. Najucestaliji odgovor nakon ovoga bile su
drustvene mreze gdje prednjace Tik Tok i Instagram 1 seksualni odnosi, a tek manji dio ispitanika
svoju srecu i relaksaciju pronalazi u prirodi uz tjelesnu aktivnost i tjelovjezbu. NeSto manje

ispitanika opustit ¢e se uz masturbaciju ili upijajuéi neki umjetnicki sadrzaj.

S obzirom da ve¢inom tvrde da su seksualno neaktivni, nije zacudilo Sto se 83,1% ispitanika
izjasnilo da se u seksualne odnose ulazi isklju¢ivo zbog ljubavi. Onaj manji dio ispitanika u
seksualnim odnosima pronalazi zadovoljstvo, opustanje, zadovoljavanje potrebe ili zabavu. Sli¢an
odgovor dobiven je i1 na pitanje Imaju li potrebu zagrliti prijatelje kada se vide. Najveci postotak
ispitanika (35,9%) izrazito se slozio sa ovom tvrdnjom, a samo 5,9% ispitanika nema potrebu

izmijeniti njeznost s prijateljima tijekom susreta.

Imas li potrebe zagrliti prijatelja/prijateljicu kada ga/ju vidis?

510 responses

200

183 (35.9%)

150

135 (26.5%)

0y
(00 120 (23.5%)

50

42 (8.2%)
30 (5.9%)

Slika 11 Odgovor na pitanje: Imaju li potrebe zagrliti prijatelje?
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Ispitanici iz Generacije Z dali su zanimljive odgovore i na upit Diskriminiraju li tvoji prijatelji
druge na rasnoj, spolnoj i intimnoj osnovi? S izri¢ito 'ne' na ovo pitanje odgovorilo je 44,7%
ispitanika. Njih 44,5% smatralo da je njihova generacija ipak ponekad sklona diskriminiranju, a

tek 10,8% smatra da je to nerijedak slu¢aj medu njihovim prijateljima.

Po pitanju slobodnog vremena i nacina kako ga provode, misljenja su bila podijeljena. No iako bi
se reklo da su ve¢inom u drustvu, po glasovima tristotineitri ispitanika, ¢ini se da se u slobodno

vrijeme vole osamiti na razli¢ite na¢ine — serije, knjige, ostalo...

Od ukupnog broja ispitanika, njih 110 na partije redovito odlazi jednom mjese¢no; 180 ispitanika
na partije odlazi puno ¢esce od toga samo kad se za to ukaze prilika. 133 ispitanika ne preferira

ovaj oblik zabave, a njih 87 se zabavlja iskljuc¢ivo na kuénim druzenjima.

Pa iako su se ucinili kao veliki individualci, na trenutke i introverti, kada se pria o intimnim
odnosima, pripadnici ove generacije, vise se okre¢u odnosima s partnerom ili partnericom (81,8%)

od odnosa sa samim sobom (8,8%). 9,4% njih neée se upustiti u nijedno od navedenog.

Koju vrstu intimnog odnosa preferiras:

510 responses

@ S partnerom/partnericom
@ Sam/a
Ne preferiram nista od navedenog

Slika 12 Odgovor na pitanje: Koju vrstu odnosa preferiraju?

S obzirom na temu rada, svakako se osvrnulo i1 na sex igracke ne bi li se uvidjelo koliko su

pripadnici Generacije Z skloni istrazivanju vlastitih tijela i seksualnosti.
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Posjedujes li ikakve sex igracke? l_D

510 responses

®r0:
® Ne

Slika 13 Odgovor na pitanje: Posjeduju li sex igracke?

Kako se vidi na grafu, ovdje se naislo na vec¢insko negiranje. Od 17,1% ispitanika od kojih je doSao
potvrdan odgovor, njih 77,2% sex igracke koristi vrlo rijetko. Njih 6,7% igrackama se okrece
rijetko, 5,1% nasao se na sredini skale. 4,8% ispitanika priznalo je ceSce aktivnosti, a 6,2%

ispitanika redovito poseze za sex igratkama.

Da bi se otkrilo jesu li za to krivi drustvo, uvjerenja, osje¢aj srama ili needuciranost, ispitanike je
upitano i bi li sami kupili sex igracku, odnosno bi li je koristili kad bi je dobili na poklon? Ovo su

odgovori:
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Kupovina seks igracka

300 I sigurnone M moZda O vrlo vierojatno M sigurno da

150

100

50

Bi li kupila/o sex igracke? Bi li koristila/o ukoliko dobis za poklon?

Slika 14 Koja je vjerovatnost kupnje seks igracka

Vtlo sli¢ne, isklju¢ive odgovore, ispitanici su dali i na upite o sextingu?® na koji se neée odvaziti
njih 44,1%. Za sexting se ponekad odlucuje 34,9% ispitanika, a 21% na ovaj tip seksualnih

aktivnosti odlucit ¢e se redovito.
No sex igracke i sexting veéina ispitanika nece spojiti u istu aktivnost.

Koristis li u sexting-u igracke? ID

510 responses

®r0:
® Ne

a @ Ponskad

Slika 15 Sexting i koristenje igracka

20 Pojam koji ozna¢ava slanje, primanje ili proslijedivanje poruka esplicitnog sadrZaja (tekst, fotografije, video
sadrzaje).
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Tek 6,1% ispitanika spremno je pokusati uvodenje seks igracaka u dopisivanje s

partnerom/partnericom.

Na upit Sto bi ih potaklo da kupe sex igracku, vecina ispitanika (62,7%) odluéila se na dogovor s
partnerom/partnericom, a 19% njih kupilo bi sex toy na preporuku prijatelja. Preporuka
pornografskih (9,1%) 1 specijaliziranih (2,7%) stranica presudila bi u samo malom postotku, a jos
manje od toga slusali bi online (3,7%) 1 festivalske (2,5%) preporuke. Poticaj za kupovinu sex
igracaka, smatraju, stvaraju oni sami (31,4%), prijatelji (11%), serije i filmovi (7,5%), influenceri

(9,2%), a nista od nabrojanog ne bi pomoglo u kupnji za ¢ak 37,1% ispitanika.

Pomagala i eksperimentiranje, ispitanici ne povezuju s povecanjem osjecaja samopouzdanja i
ljubavi prema vlastitom tijelu u ¢ak 43,5% slucajeva. Njih 28% ne mogu se odluciti o ovoj tvrdnji,
a 28,5% smatraju da je istrazivanje tijela put ka istrazivanju seksualnosti, a samim time svakako 1

do osjecaja ljubavi prema sebi 1 pove¢anog samopouzdanja.
Pa ipak, njih 46,9% u prvi spolni odnos stupilo je prije punoljetnosti, a 53,1% ¢ekalo je da navrse

18 godina.

Prije 18-te godine nisam imala niti jednog seksualnog partneraficu.

510 responses

® tocno
@® netocno

Slika 16 Stupanje u spolni odnos prije 18-te godine
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Od prvog odnosa do ispunjavanja ankete 52,4% ispitanika promijenilo je do cetiri partnera,
dvostruko viSe njih imalo je 7,3% ispitanika; 2,9% 1 do 15 partnera; 1,8% do 20 seksualnih

partnera, a 3,5% viSe od toga.

Moj broj seksualnih partnera nakon 18-te godine, spada u raspon od:

510 responses

® 14
@8

8-14
@ 14-20
® 20+

@ nisam stupio/la u spolni ednos

Slika 17 Broj seksualnih partnera

Na ponovni upit jesu li se spremni upoznati sa seksualnim rekvizitima u svrhu poveéanja vlastitih
uzitaka, veci broj ispitanika odgovorio je potpunim neslaganjem s ovom tvrdnjom (41%), 28,4%
nije se moglo odluciti, dok se 30,6% slozilo. No 32,7% njih smatra da druzenje treba biti u
fizickom obliku te da virtualna intimna druzenja nisu prihvatljiva. 26,7% ispitanika pristalo bi i na
virtualna druZenja. 17,1% ispitanika ne slaZe se s ovom tvrdnjom no nisu izri€iti u odluci, a 23,5%

njih nije se moglo odluciti.

Ispitanici su potom bili izlozeni jednom glazbenom broju, nekolicini oglasa poznatih brendova s
poznatim modelima u glavnim ulogama, te nekolicini pitanja o medijskom sadrZaju i utjecaju
roditelja 1 prijatelja na njihove Zivote. 39% ispitanika (Sto je ve¢ina) nije se moglo odluciti mogu
li se svrstati u stihove pjesme koja je po tvorcima ankete odli¢je generacije. Iste rezultate ispitanici
su dali 1 kad je u pitanju utjecaj druStvenih mreza na njihove Zivote (iako su u prethodnim pitanjima
njih naveli kao jedan od najucestalijih nac¢ina opustanja u slobodno vrijeme). 36,5% ispitanika nisu

se oCitovali potvrdno niti negativno o ovom pitanju. 34,1% smatra da je ovaj utjecaj jako velik.
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Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju drustvene mreze: LD

510 responses

200

186 (36.5%)

150

oy
100 120 (23.5%)

50 53 (10.4%) 54 (10.6%)

Slika 18 Utjecaj drustvenih mreza na njihov Zivot

Puno konkretniji i odluéniji ispitanici su bili kad su u pitanju utjecaji roditelja (23,5% veliki utjecaj,

31,2% vedi utjecaj, a 29,2% umjereni utjecaj) te prijatelja ¢iji utjecaj negira tek 17,5% osoba.

Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju tvoji roditelji:

510 responses

200

150 199 (31.2%)

149 (29.2%)

\00 120 (23.5%)

50

51 (10%)
31 (6.1%)

Slika 19 Utjecaj roditelja na njihov Zivot
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Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju prijatelji: LD

510 responses

180 (35.3%)

145 (28.4%)

96 (18.8%)

50 54 (10.6%)
35 (6.9%)

[=1

Slika 20 Utjecaj prijatelja na njihov Zivot

Utjecaj news portala na njihove odluke i Zivote, ¢ini se po odgovorima, potpuno je beznacajan.
73,6% ispitanika smatra da on uopce ne postoji, dok je pod utjecajem news portala samo 6,9% od

ukupnog broja ispitanih.

Na samom kraju ankete ispitanici su izlozeni trima oglasa — na prvoj je glavni akter Cara

Delevingne jedna od najpoznatijih modela danasnjice, pripadnica LGBTQ zajednice.

Slika 21 Cara Delevingne za PUMA reklamu, izvor: Puma-Catchup
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Slika 22 Rihanna za Fenty Beauty, izvor: Alizia

Na drugoj svjetska R'n'B zvijezda Rihanna, a treca je dio ostavstine proslih drustava koja na vrlo

specifican nacin oslikava poloZaj Zene u drustvu.

FPLAYRO'

$42 har wimh Langy Tigudet Crarvy Or rh, grage y Tipalet
Burgundy Or hacoun Toset Bhueterry IU's Was
Towiet s rew Oferert. Oufcoun » Lante 300 8 300w
APt i har Srection and e S fofiow you, anywtere

On yus  you gef smoming satalachon wibout ndakng wnoks

JROSAEE R IIPALLY,

v e - - Wiy o Mo, Wone, K399

Slika 23 Tipalet oglas, izvor: Business Insider
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Na upit $to predstavlja model sa slike broj jedan, 46,5% ispitanika odgovorilo je 'snagu', 27,1%
odlucilo se za 'ravnopravnost', 9,4% osoba prepoznalo je raznolikost, 3,9 spolnu diskriminaciju 1

4,7% Zenstvenost.

Fotografija broj dva slic¢ila im je na: raznolikost (37,5%), zenstvenost (30,6%), ravnopravnost
(14,5%), senzualnost (9%), snagu (4,7%) i spolnu diskriminaciju (2%). Poruka koju im je oglas
poslao bila je nesto drugacija pa su u velikom postotku iz nje iS¢itali diskriminaciju, a u manjim

postocima sve ono §to su naglasili u prethodnom pitanju.

Sto prenose modeli sa fotografije? LD

510 responses

® Zenstvenost

® Senzualnost
Ravnopravnost

® Raznolikost

@ Spolnu diskriminaciju

® nNista

® Da

® Snsn
113 W

Slika 24 Sto ispitanici vide u modelima sa fotografija

Na samom kraju ankete, ispitanicima je prikazan video tvrtke LELO u kojem se na simboli¢ne
nacine, a kroz svakodnevne i neeksplicitne sekvence prikazuju ljudska seksualnost, strast, pozuda

I partnerski odnosi.

Iako je veéina ispitanika rekla da im ovaj video budi znatiZelju i poZudu, nisu osjetili potrebu da
istraze viSe o brendu. Neki od njih gledajuci ovaj video osjetili su i osje¢aj srama, a 35,5% njih

pozeljelo je istraziti brend.
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Je li te ovaj video potakao da istrazis nesto vise o brendu? LD

510 responses

® DA
® NE

Slika 25 Koliko su voljni istraziti bend sukladno video sadrzajem

Koje emocije u tebi budi ovaj video?

510 responses

® sram
@ Znatizelja
@ PoZuda

Slika 26 Koje emocije se bude prilikom gledanja videa

Kako bi se $to bolje shvatilo sto su okidaci strasti i emocija medu pripadnicima ove generacije, na
koncu su upitani Sto je najprivlacnije 1 najzanimljivije na drugoj osobi? 47,5% osoba odlucilo se
za energiju kojom osoba zraci, 21,2% za stav, 15,5% fizicki je izgled istaknulo kao najbitniju
stavku, a 11% na prvo mjesto stavlja mentalnu mo¢ pojedine osobe. Tek 4,8% ispitanika pronaslo

je svoje odgovore koji su se odnosili na karakteristike pojedinca s kojim su trenutno u odnosu/vezi.
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6.2. USPOREDBA REZULTATA U HRVATSKOJ |
AMERICI

Ukoliko usporedujemo rezultate sa onima iz knjige 'iGen', autora Jean M. Twengea, uvidjeti ¢emo
nekoliko bitnih sli¢nosti izmedu dvaju istrazivanja. Pripadnici Generacije Z s dva razlicita
kontinenta imaju zajednicke karakteristike: nemaju potrebu odrasti brzo kao generacija koja im je
prethodila; ne zure ulaziti u spolne odnose, to¢nije postotak osoba koje nisu stupile u spolni odnos
do 18. godine poveca se u odnosu na taj broj u prosloj generaciji. Isto mozemo vidjeti i po
istrazivanju provedenom u svrhu ovoga rada: po istrazivanju provedenom medu americkim
mladima, broj seksualnih partnera nakon 18. godine drasti¢no je pao u odnosu na isti broj u prosloj

generaciji.
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Slika 27 Postotak ljudi izmedu 20-24 godine koji nisu imali seksualnog partnera do 18-godine, izvor: iGen

U 70-im godinama do 18. godine zivota muskarci su promijenili oko 15 razlicitih
partnera/partnerica, a 90-ih godina muskarci bi do te starosne dobi promijenili oko 6 spolnih
partnera/partnerica. Sto opravdava tezu ovoga rada koja kaze da pripadnici Generacije Z mijenjaju

manje seksualnih partnera do 18. godine Zivota. Isto se potvrdilo anketiranjem.
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Razlika izmedu pripadnicima iste generacije u Hrvatskoj i Americi, vidjela se u
odgovorima na pitanja o diskriminaciji po spolnoj ili rasnoj osnovi. U Americi vise od 80% ljudi
u dobi od 18-29 godina podrzavaju brak u istospolnoj zajednici, no nasa istrazivanja pokazuju da
drustvo u kojem se nalaze ponekad diskriminira po navedenim osnovama (44,5%); ili zive u
uvjerenju da zive u drustvu koje diskriminira (10,8%) §to ponovno odreduje njihov mentalni sklop

1 ponasanje.
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Slika 28 Stav prema homoseksualnoj generaciji, izvor: iGen

Generacijske slicnosti pronadene su u pitanjima o izlascima jer pripadnici iste generacije,
iako Zive na dva razliCita kraja svijeta, ne izlaze ba$ na spojeve. Za razliku od ispitanika u Americi,
u Hrvatskoj se mladi i dalje najvise zabavljaju uz stimulanse kao §to je alkoholom, no ne nuzno na

organiziranim zabavama, Sto bi takoder bila slicnost s pripadnicima iste generacije koji Zive u

USA-u.
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7. PRIMJENA ISTRAZIVANJA NA DIGITALNI
MARKETING TVRTKE LELO

S obzirom na rezultate provedenog istrazivanja, bilo bi nadasve logi¢no nova saznanja prilagoditi
1 iskoristiti u svrhu pobolj$anja potraznje za brendom i potencijalno za povec¢anjem prodaje. Tvrtka
LELO odlu¢ila je svoj podbrend imena Picobong (namijenjenog mladoj populaciji), u potpunosti
prilagoditi Generaciji Z poc¢evsi od vizualne komunikacije na web stranici 1 digitalne marketinske
strategije, te u konacnici prilagodbom izgleda i funkcionalnosti proizvoda. Pogledajmo kako su
rezultati ovoga istrazivanja iskoristeni u svrhu poboljSavanja pozicije brenda na trzistu, a unutar

jedne generacijske skupine.

7.1. DIGITALNA STRATEGIJA — ADAPTACIJA
POSTOJECE STRATEGIJE DIGITALNOG NASTUPA

Digitalna marketinska strategija predstavlja niz radnji koje radimo kako bi lakse ostvarili zadani
cilj, dok se pod pojmom digitalna kampanja smatra segmentirano koriStenje alata koje smo
definirali strategijom.?! Tehnologija mijenja vrlo brzim tempom, postoji mnogo digitalnih izvora
za odabir razli¢itih strategija na temelju kojih institucije napreduju prema njihovom ukupnom cilju.
Digitalna strategija ima ulogu jednostavnijeg plasiranja proizvoda odredene tvrtke na trZiste,

analizu potroSackih transakcija ili smanjenje operativnih troskova itd.

Digitalne strategije piSu se opSirno, opsezno i precizno. Uglavnom dolaze na nekoliko desetaka
stranica. Firme koje rade digitalne strategije za neki proizvod obi¢no se vode idejom da sve

uklju€ene strane znaju ne samo citati strategiju, nego je 1 primijeniti u praksi.

Upravo je zbog toga nuzno u strategiji biti iznimno precizan. Klju¢ni dio strategije su aktivnosti

na digitalnim platformama, a to moze biti raznoliko: od nove web stranice, njezina izgleda, boje 1

2 https://a2zsolutions.hr/zasto-je-vazna-digitalna-marketinska-strategija-kako-vam-moze-pomoci/
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oblika loga, nac¢ina komunikacije, smjera komunikacije u smislu digitalnih kanala na kojima ¢e se

prezentirati i provoditi nova strategija - od mobilnih aplikacija, drustvenih mreZa, blogova.

Za izradu same strategije potreban je detaljan plan koji ukljucuje:??

1. Detaljnu analizu trenutacnog stanja i dosadaSnjih aktivnosti;
2. Detaljnu analizu konkurencije;

3. Definiciju ciljnih skupina;

4. Definiciju ciljeva strategije;

5. Taktike provodenja strategije;

6. Procjenu i prijedloge aktivnosti oglasavanja;

7. Odredivanje metrika - Sto, zasto i kako mjerimo?

8. Napisati za industriju specificne teme.

Na temelju analize postojeceg stanja uvidjelo se da je tekstovima i vizualima na stranici te
sadrzajem kojeg objavljuje na van, tvrtka LELO dosad bila jako usmjerena na osobe starije od 25
godina koje ve¢ poznaju vlastitu seksualnost i koje znaju Sto traze kad tragaju za seksualnim
pomagalima. U sadrZajima nije bilo edukativne, nego samo informativna komponenta te je bilo
ocito da je potreban zaokret ka mladim generacijama ¢iji stil posve odudara od postojeceg. No,
olakotna okolnost bila je $to je, za razliku od tvrtke LELO, konkurencija radila manje atraktivan i
viSe zastario sadrzaj. Nisu imali redovite i konzistentne objave, a njihova strategija kaskala je za
strategijom LELO-a i dosta se oslanjala na nju te pretvarala u nesto ve¢ poznato i videno. Zato se
LELO odlucio na potez u kojem bi postao pionir u industriji koji ¢e napraviti potpuni zaokret

prema mladim generacijama koji bi, takoder, potpuno prilagodio i jedan dio proizvoda brenda

22 https://www.jasnoiglasno.com
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Picobong. U strateSkom smislu to bi znacilo da usmjerenim porukama tvrtka izgraduje lojalnost u

mladim generacijama, koje ¢e, kad dosegnu odredenu plateznu moc¢, biti vjerni kupci.

Nova strategija odnosi se prvenstveno na druStvene mreze kao primarne kanale, i edukativni
sadrzaj kao osnovnu poruku koja bi ujedno bila i svojevrsno nativno oglasavanje - oglaSavanje
koje se skriva iza sadrzaja 1 posve neagresivno na sebe skrec¢e pozornost. U tom slucaju uspjesnost
kampanje mjerila bi se kroz reach, view, engagement i klikove na koje bi se ciljalo kroz linkove i

klju¢ne rijeci odredene za svaku pojedina¢nu temu i kampanju.

Cjelokupna strategija objasnjenja je i razradena u tablici na kraju ovoga poglavlja.

7.1.1. MARKETING KROZ SADRZAJ

Kad se govori o marketingu koji se provodi kroz sadrzaj ili o tzv. content marketingu tada
govorimo o Sirokom spektru ideja i aktivnosti koje se provode na razli¢itim platformama i u
razli¢itim formatima s ciljem privlacenja pozornosti na odredeni proizvod, §to u konacnici rezultira
povecanjem prodaje i ostvarivanjem profita. Okvirno re¢eno, marketing kroz sadrzaj pristup je
koji ukljucuje kreativnost u stvaranju ali i raspodjeli informacija o proizvodu ili usluzi kako bi bila
usvojena u onoj skupini na koju se cilja. Upravo zbog toga u ovom marketinSkom segmentu

3, psihologije te novinarstva i srodnih spisateljskih

prepoznat éemo dijelove oglasavanja.?
zanimanja. Ipak, iako se pri€a o kreativnosti i produkciji zanimljivih, Sarolikih blogova, videa,
sadrzaja na druStvenim mreZama, ne smije se zaboraviti da i ovom marketinskom dijelu prethode
konkretne, iscrpne 1 precizne analize i brojevi koje predvidaju Zeljene ishode odredene aktivnosti.
Sadrzaj se najprije kategorizira i stvara prema njegovu konacnom cilju — obraca li se, marketinskim

rjeCnikom receno, publici u Top funnelu, Middle funnelu ili Bottom funnelu.

Zasto je nuzno da bude jasno Sto ciljna publika Zeli saznati, ¢uti, vidjeti? To ¢e se najlakSe

provjeriti oslanja li se na prethodna iskustva i rezultate koje je postigao ve¢ objavljeni sadrzaj, no

2 p_Kottler, Marketing 4.0
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1 anketiranjem 1 ispitivanjem odredenih skupina na trziStu. Ponekad, a i to se ne smatra
promasajem, treba komunikaciju prilagoditi 1 stvoriti sadrzaj na principu pokusaja-pogreske, kako
bi se proucile reakcije u odnosu na neku inovaciju u svijetu content marketinga. No, treba krenuti
od onoga §to je ve¢ poznato... Najlaksi i najbolji nacin za saznati kakav sadrzaj zeli na$ ciljani

kupac, jest da se istrazi odnosno da ga se pita. Postoji nekoliko nac¢ina na koji se to moze raditi:

e odabranom broju kupaca poslati e-mail anketu ili ih pozvati da uz odredenu nagradu,
motivaciju ili neki drugi poticaj ispune anketu koja se nalazi na web stranici ispitivaca;

e pronadi teme u upitima i prigovorima koji stizu od kupaca;

e pronadi teme u komentarima i pretincima koje ostavljaju na stranicama drustvenih
mreza,;

e napraviti bazu kupaca, kako bi se stvorila moguénost raspolaganja Sirim spektrom

informacija te ve¢im brojem potencijalnih tema za sadrzaj.

Kako u tome svemu pomaze sadrzaj? SadrZaj mora odrazavati i podrzavati brand — njegovu
osobnost, podrucje strucnosti, vrijednosti iza kojih stoji. Sadrzaj takoder mora podrZavati i
cjelokupnu godis$nju ili periodicnu strategiju cijele tvrtke i1 pratiti zadane kampanje te Siriti
odgovarajuce poruke. lako ¢e prva pomisao, kad spomenemo sadrzaj, biti tekstovi u novinama,
video na televiziji, u danaSnje vrijeme pri¢amo o mnoStvu formata koji se svakodnevno razvijaju
i dobijaju podkategorije. Sadrzaj se, za pocetak, dijeli na neplaceni (publicitet i user generated
content) i placeni (oglaSavanje). Neplaceni sadrzaj ostvaruje se kroz prethodno ‘posijanu’
informaciju u medijima 1 javnosti opc¢enito, a koju najcesce plasiraju odjeli za odnose s javnoscu
u cilju prezentacije novih promocija, kampanja ili proizvoda. Dobro napisana informacija
uskladena sa strategijom cijelog marketinSkog odjela na¢i ¢e plodno tlo u medijima. U ovaj
neplaceni dio svakako se ubrajaju i testiranja novih proizvoda bilo medu profesionalcima u
industriji, novinarima ili obi¢nim korisnicima koji sli¢ne poslove obavljaju redovito na drusStvenim
mrezama. Pla¢eni sadrZaj, pak, sadrzaj je koji se strateski postavlja na odredene platforme. Tu se

ubrajaju:

e mediji i izdavaci (print, web, radio, televizija);
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e podcasti na svim platformama;

e nezavisni blogeri;

e kreatori sadrZaja na drustvenim mrezama (video i foto formati).
Iz svega navedenog proizlazi da je svrha sadrzaja u marketingu kontinurano i konzistentno
proizvoditi sadrzaje uskladene s politikom i porukom brenda, koji nasoj ciljnoj publici pruzaju

dodanu vrijednost, a koji ¢e u konacnici dati mjerljive poslovne rezultate.
Glas brenda i njegov tonalitet

Prije svega glas tvrtke LELO prema generaciji Z treba biti prilagoden njihovom nacinu
komuniciranja. Da bi zadobili njihovo povjerenje komunikacija mora prije svega biti prijateljska,
neposredna, zaigrana; potrebno je koristiti puno ilustracija, vizuala i emotikona u komunikaciji
prema njima i1 veoma direktno postavljati odredene teze. Komunicirati se mora interaktivno, no
isto tako ne smije ih se preopteretiti informacijama. Vise slika, manje teksta bila bi formula

primjenjiva na tu generaciju.

Glavne premise u odredivanju glasa komunikacije: duhovitost oko tema koje su im malo
neugodnije, informiranost u svakom trenutku; uvijek im nuditi pomo¢ i rjesSenje kako bi se stvorila
i povecala lojalnost prema brendu. Obrac¢anje LELO-u bi im trebalo biti kao razgovor s prijateljem
na temu koja im je moZda neugodnija za komentirati. LELO je direktan, iskren, prirodan, otvoren,

inkluzivan brend koji duboko postuje i ohrabljuje raznolikost.
Tonalitet komunikacije

S obzirom da Zelimo posti¢i da nam se obracaju kao prijatelju ekspertu u temama o intimi i
intimnim iskustvima, Zelimo da ton bude neformalan. Iako se Zargon u marketinS§koj komunikaciji
pretezito izbjegava, u ovom slu¢aju je dobrodosao. Treba dijeliti samo pozitivne stvari 1 zauzimati
pomalo aktivisticki pristup u temama kao $to su intima kod Zena ili slicne sveprisutne teme o
kojima pripadnici ove generacije sve viSe zauzimaju odredeni stav. S obzirom da se tvrtka LELO
primarno fokusira na americko trziSte, na kojem biljezi najve¢u prodaju i zaradu, komunikacija
treba biti prilagodena razli¢itoj spolnoj orijentaciji. Sve vise Amerikanaca koji su pripadnici
generacije Z, ne zele se definirati prema spolu te se svrstavaju u kategoriju ‘gender fluid’. Stoga
se prije svega uz pokretanje novog brenda, treba prilagoditi i sama kategorizacija na web stranici

- bez odredivanja spola ve¢ eventualno kategorizaciju provesti kroz druge odrednice (npr. umjesto
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za nju/njega; za samce ili za parove). Cak bi i komunikacija slikama bila prilagodena ovoj
kategorizaciji pa bi na slikama bili ili samo proizvodi ili samo pojedinci razli¢itih spolova.
Komunikacija na drustvenim mrezama razlikovala bi se ovisno od vrste kanala. Primarni kanali
komunikacije za ovu populaciju jesu Instagram, Tik-Tok i Youtube. Na Instagramu komunikacija
je veoma kratka, popracena vizualnim sadrzajima vise nego samim tekstom. Uz odredene linkove
1 hashtagove koji bi promovirali ideju kampanje, brenda i odredene kljucne rijeci. Youtube kanal
na isti nacin, ali kroz video sadrzaj komunicira edukativne savjete i objasnjenja o odredenoj temi,
dobi dok Tik-Tok sluzi kao kanal preko kojeg se kroz humoristican pristup nastoji educirati
promatranu generaciju te im zadati razli¢ite izazove kroz koji bi brend priblizili target skupini.
Dobar primjer je Netflix koji je svojim neformalnim na¢inom izraZavanja na svojim kanalima
jednostavnim putem privukao generaciju koju je htio. Vrlo je jasno da komunikaciju brenda
korisnici dozivljavaju na osobnoj razini. To se moZze objasniti primjerom njihova nedavnog Tweet-

a o aktualnoj temi ‘Black Lives Matter’.
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Netflix & ™
@netflix

If you're wondering why people are calling for today,
Juneteenth, to be a national holiday... you might only
know part 1 of the “how slavery ended in America”
story.

When white people talk about the end of slavery they
usually think of...

6:00 PM - Jun 19, 2020 - Twitter Web App
4.2K Retweets  13.6K Likes

Slika 29 Primjer twitter posta Netflix, izvor: Twitter

Ovo je dobar primjer kako zelimo da LELO kao brend zauzima sve vodece tematike i stavove 1
nacin komuniciranja prema mladim generacijama - uz dozu sarkazma i humora i kad se radi o
velikim temama. Sukladno provedenom istrazivanju, mozemo predstaviti i marketing strategiju
kroz sadrzaj koji generacija Z najvise konzumira digitalno. Kao glavni cilj marketinga kroz sadrzaj
jest edukacija generacije Z o njihovoj seksualnosti, spolnoj orijentaciji na njima ugodan i
prepoznatljiv nacin. Ovih 10 tema Ce biti provedene kroz 10 kampanja, odredenih prema pitanjima
na koja su odgovorili najvise negativno i pokazali najmanje znanja. Kako bi ih se animiralo,
oslobodilo straha te ih se pozvalo da koriste¢i kljuéne rijeci i hashtagove, svoja iskustva podijele
s drugim pripadnicima iste generacije i tako usvojenu poruku rasire u ime tvrtke. Neagresivan
pristup dao bi im dojam da sami odlu¢uju o tome §to govore i Sire, a zapravo bi im se kroz utjecaj
influencera nametnulo. S naglaskom da im se ne povrijede njihova uvjerenja, navike i osjecaji koje

su istaknuli kao jako bitne. Izbjegavalo bi se medije jer njima ne vjeruju, veé bi se i§lo na brze
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komunikacijske kanale koje mogu pratiti u svim radnjama 1 bez puno razmisljanja. Isto tako, uvijek
bi imali otvorenu opciju za povratnu informaciji tvrtki jer vole kad ih se ¢uje, ukljucuje i uvazava

njihovo misljenje.
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Tema

Definicija seksualnosti

Zensko zadovolistvo

SamoistraZivanje
erogenih zona

Higijena spolnog odnosa

Spolni odnos i Zenski
orgazam

Seksualna orijentacija

Razlog provedba
tema zhog
istraZivanja Kanali
Nedovoeljna

educiranost o

seksualnosti i

seksualnom odnosu,

ne nuZno samo o

spolnom odnosu

nego i svemu to mu
prethodi.

- www.lelo.com/blog/
- Njihovi kanali na
drustvenim mreZama
- Nasi kanali na
drutvenim mreZama

Orgasm Gap' kao

sveprisutna tema, te - Online mediji
sami taboo oko - Drustvene mreZe i
Zenskog orgazmai  influenceri

kako se doZivijava - Blegeri

Pomedi ¢e im u tome - Online mediji
Sto vole, Sto im se - Drustvene mreze i
svida influenceri

Higijena ne ukljucuje
samo pitanje o zastiti
vec i kako premostiti
period kada nemamo
dugo seksualnog
partnera/partnericu

Influenceri na njihovim
drustvenim mreZama

Veci je postotak
Zena koje ne doZive
vrhunac u spelnom
odnosu nego onaj
koji se odnosi na
Zene koje gane
doZive. Sto je nad
interes u ovome?
Promocija i prodaja

igracaka za - Online mediji
stimuliranje - Nage drustvene mreze
spolovika. kroz - Drudtvene mrefe
edukaciju i pripemu  influencera

Zena od ranije do
zrelije dobi. A sve to
ovisno o trZidtu i
obicajima podneblja
u kojem Zive

- LELO com + nas blog
Volonte za seriju
tlanaka o edukaciji

- e-mail i newsletter
komunikacija

Kroz jednu od
kampanja objasniti to
znadi ta] koji pojam i
dati im prostora da
se definiraju
sukladno tome. Jer
LELQ je brend koji
educira i daje smisao
razvoju kupaca i
njihovom osjecaju
potpunosti,
ispunjenosti i srece.

- Online mediji

- Nase drudtvene mreze
- Drudtvene mrefe
influencera

- LELO com + nas blog
Volonte za seriju
tlanaka o edukaciji

Razrada teme Kljuéne rijeéi

Sex
SelfLove
KnowYourself
LELO
Na nagem blogu i drugtvenim
mreZama pisali bisme edukativne
clanke i objavljivali video uratke
utemeljene na istraZivanjima te
otkrivali male tajne ljudske
seksualnosti bez tabua i
predrasuda.
Na nihovim kanalima dozvolili
bismo da na temelju nasih
sazetaka i Clanaka podijele svoje
videnje o ovoj temi, u formi koja
im najbolje pase
masturbation
Step by step struéno objasnjenje  LELCtips
otkrivanja tijela i Zenske OrgasmicFun
masturbacije Crgasms
LELO
Step by step struéno objadnjenje  LELOCtips
otkrivanja tijela i spolovila LoveYourBody
Sve Sto trebaju znati o zdravim
seksualnim navikama, spolnom SafeSex
odnosu na daljinu, sigurnom Healthy Sex
spolnom odnosu. LELO

Crgazam i multipli orgazam
glavna su tema koju pokriva ova
kampanja. Objasniti pojmove,
otkriti stvari koje nisu bile poznate
u odredenoj zemlji, medu

odradenom publikom te ih Multipleargasm

educirati i usmjeriti na kupnju SelfLove
jednog od proizveda koji je LELGtoys
idealan za njihovu gradu, navike, LELOtips

zelje, potreba. FemalePleasure

Na nasem blogu i drustvenim
mreZama pisali bismo edukativne
tlanke i objavljivali video uratke
utemeljene na tezama,
definicijama i iskustvima. Na
njihovim kanalima pozvali bismo
liude da podijele svoja iskustva.

LELO
Fightforequality

Weareallthesame

Komunikacija prema

content creatorima Metrika

Promet na
LELO.com - click te
reach | view na
videima

Tvorci sadrZaja mogu
odgovaoriti na jednu od ovih
tema :

- Sto znam o vlastitoj
seksualnosti?

- Svi tabui o ljudskoj
seksualnost

- Nisam ja, prijatelj je -
stvari koje se bojimo
govoriti o seksualnim
odnosima

- Tvoje tijelo, tvoj hram.
Moras zavoljeti sebe da bi
volio druge

- Znanstveno istraZivanje i
obicni osvrt na temu
seksualnosti

- Osvrt na neku igracku po
izboru;

Tvorci sadrZaja mogu
odgovaoriti na jednu od ovih
tema -

- Savjeti o masturbaciji

- Benefiti orgazma za tijelo i
um

- Kako postivati vlastito
tijelo?

- Osvrt na neki LELO toy
koji bismo onda objasnili i
uputili ih kake se koristi

Promet na
LELO.com - click te
reach | view na
videima, page views
na blogovima.

Promet na
LELO.com - click te
reach i view na
videima

Tvorci sadrZaja mogu
odgovaoriti na jednu od ovih
tema:

- Poznajem li svoje tijelo?
- Sto bih velio/voljela reci
svom partneru?

- Postoje tajna mjesta na
nagem tijelu, znate |i koja
su i gdje se nalaze?

- LELO igracke koje te
mogu dici do zvijezda
Tvorci sadrZaja mogu
odgoveriti na jednu od ovih
tema

- Korigtenje kondoma i
zasto je potrebno i bitno
(moZemo integrirati LELO
HEX);

- Zanimljivi trikovi za
uzbudljiv odnos kaji
ukljuéuje zastitu;

- Sve &to trebate znati o...
spolno prenosivim
bolestima

- Veze na daljinu? Da ili
Ne? Reach i view

- 5 savjeta kako se kilometri njihovog sadrZaja te
razdvojenosti mogu engagement publike
pretvoriti u centimetre (komentari, lajkovi,
strasti. share).

Tvorci sadrZaja mogu
odgovaoriti na jednu od ovih
tema:

- Znate li kako moZete
dozivjeti vide od jednog
vrhunca?

- Zasto bi ti orgazam trebao
biti bitan u Zivotu?

- Anatomija Zenskog
spolovima - gdje se Sto
nalzi, kako se zove i Cemu
sluZi?

- Kako popraviti seksualni
Zivot s partnerom?

- Sama si? Ni&ta strasno,
uZivaj u svemu sto samoca
donosi.

- Reviwe omiljene igracke
za Zene i sve koji se tako
osjecaju

U ovom sluéaju
mjerimo sve jer se
kampanja odnosi na
Top funnel u kojem
educiramo i $irimo
interes za nase
proizvode (reach.
view, click. page
view, fink click), no
nemamo namjeru
odmah prodati to
j& moguce vise
proizvoda.

lako se uvijek iu
svakoj situacji mjere
reach i view, nama
je ovdje puno bitnija
svjesnost koja ce
utjecati na jos jednu
stavku koju smo

Tvorci sadrZaja mogu
odgoveriti na jednu od ovih

tema: primijetili u
- Pozvati ljude koji se istraZivanju, a to je
razli¢ito orijentiraju da nam  pojava

diskriminacije. Sto
je vige znanja o
razliitostima, to je
veca vjerojatnost da
ce ona biti vise
prihvacena u
generaciji.

kaZu svoja iskustva, kad i
kako su poZeljeli reci na
glas da nisu ono &to im je
dodijeljeno nego ono Sto
osjecaju u sebi

- Ljudske price na svim
kanalima.



Tema

Povezanost seksualnosti
=a samopouzdanjem

Preporuka Netflix
showova

Samozadovoljavanje kod
Zena

Seks igragke kao alat
istraZivanja seksualnosti

Razlog provedba
tema zbog

istraZivanja Kanali

Edukacija o tome da
naga intima uvelike
utjeée u tome na to
koliko nam je
ugodno u vlastitom

tijelu Nase drustvene mreie

S obzirom na to da
vole provoditi vrijeme
gledajuci serije,
ponudili bismo im
sadrZaje za koje
smatramo da
zagovaraju iste teze
kao i nas brend, u
suradniji s jednim od
najvecih streaming
servisa - Netflixom.

Nase druStvene mreze

Jedan od tabua koja
se treba pobiti, prije
svega edukacijom, je
Zenska masturbacija
Zato bismo volje
pricati o njoj i osjecaj
srama svesti na
minimum u ovoj, ali i
generacijama koje
dolaze.

Youtube - na$ kanal.
‘Youtube - njihovi kanali

Objasniti Zenama da

im igracke uvelike

pomazu kod

doZivljavanja

vrhunca i

upoznavanja s tim

Sto im odgovara u

spolnom odnosu,

ako bi zdravije mogle - Online mediji
pristupiti partneru i - Druétvene mree
imati kvalitetniji influencera
spolni ednos.

Razrada teme Kljuéne rijeéi

Q&A s publikom - oni postavijaju
pitanja, struénjaci koji su u
gostima na nasim kanalima
odgovaraju na njih.

Youarewaorthit
LELO

Navesti najpopularnije serije koje
otvoreno komuniciraju o Zenskom
zadovoljstvu, seksualnosti i
orijentaciji: Elite, The Politician,
Casa De Papel... suptilno
stavljamo preporuke najboljih
Nefflix showova gdje zaprave
znamo da ukljuéuju
edukativne/eksplicitnije scene s
kojima se mogu poistovjetit ili
Sex education kako bisme ih to
vise otvorili za odredene teme i

sadrZaje. LELOCinema

MNapraviti serijal gdje LELO
ugoicuje strane poznate genZ
Zenske influencerice koje djele
svoje iskustva istraZivanja
prilikom cdrastanja. Pozvati
influencerice da to isto ugine na
svom teritoriju.

CrgasmTalks
LELO

MysecretGarden
LELO
OrgasmTalks
Masturbation

Pozvati ih da stvore sadrZaj na
odradenu, zadanu temu
razgovora.

Tablica 1 Strategija marketing sadrZaja tvrtke LELO

Komunikacija prema
content creatorima

Mi smo domacin sadrzaja
kejeg u tzv.takeoveru nagih
mreza kreiraju seksolozi i
psiholozi te KOL osobe
(key opinion leader). Na
Instagramu i Facebooku te
na Youtubeu imali bismo
LIVE prijenose.

Wi smo tvorci sadriaja. Od
njih traZzimo samo uvodenje
hasthaga pri objavama na
njhovim mrezama kako
bisme ih mogli predstaviti u
storyjima kao angaZirane
oboZavatelje koji nude i
svoje prijedloge.

Tvorci sadraja mogu
odgoveriti na jednu od ovih
tema

- Sve one ésmu nas nisu
uili

- Sram je...

- Bio mi je prvi put, prica o
danu kad je prvi put otkrila
masturbaciju

- Kako masturbirati, zagto
masturbirati?

- Da sam muskarac na
jedan dan... (sve ono &to se
deckima prihvaca i
uvaZava, a zbog tega se
djevojke osramocuju)

- Igragke koje ce
masturbaciju uéiniti vasim
najnevijim i najdrazim
hobijem

- Sto bih rekla mladoj sebi?
Tvorci sadriaja mogu
odgoveriti na jednu od ovih
tema

- Kako sam upoznala samu
sebe

- Kako do beljeg odnosa?
- \age zdravlje je bitno
(objasniti poveznicu izmedu
spolnog zdravlja i zdrava
cijelog tijela)

- Ove godine usudite se
isprobati i ovo...

- Tvoja higijena je bitnal
Mentalna, spolna..

Metrika

Mijerili bismo reach i
engagement (broj
pitanja).

Mijerili bismo
eventualno broj
spominjanja u tudim
objavama, ali ovdje
nam zapravo to nije
bitno koliko sama
cinjenica da je
netko nastavio
pricati o ovoj temi.

U ovom slucaju
mjerimo pogleda
videa i chick na link i
traffic koji dolazi na
nasu stranicu

U ovom sluéaju
mjerimo sve jer se
kampanja odnosi na
Top funnel u kojem
educirame i Sirimo
interes za nase
proizvode (reach,
view, click, page
view, {ink click), no
nemamo namjeru
odmah prodati 5to
je moguce vise
proizvoda
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7.1.2. VIZUALNA KOMUNIKACIJA NA WEB STRANICI

S obzirom da je Millennials generacija u fokusu kao target grupa LELO proizvoda, na stranici
lelo.com vizualno je pokusano aktivirati iskljucivo tu grupu ljudi koja iznimno podrzava i tolerira
seksualnost kao individualni nacin izrazavanja. Obrac¢anjem generaciji koja voli saznati iza Cega
brend stoji i koje su njegove vrijednosti, veoma direktno komuniciramo svoje vrijednosti, misiju i

cilj LELO grupacije.

[0}
w
4
o
(L}
w
-
<
o

DISCOVER

Slika 30 F1s Red - proizvod za muskarce, izvor: lelo.com
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g-spot and clitor

Slika 31 Soraya 2 - proizvod za Zene, izvor: lelo.com

Shvaceno je da se prije svega komunicira s ljudima koji preferiraju jasne vizualne poruke te je to
stavljeno u fokus web stranice (u fazi redizajna i kasnije). Luksuzne igracke nisu stavljene u prvi
plan, u prvom planu je osoba, korisnik, ¢ovjek, posjetitelj stranice kojemu se kroz emociju i
svakodnevne Zivotne situacije prezentira benefit i karakteristika odredene igracke. Tako npr. F1s
Developer's Kit Red, muski masturbator, zbog svojeg naprednog izgleda ali i mogucénosti
programiranja, SDK kartice i1 svih performansi komunicira isklju¢ivo s muSkarcima koji su u
‘gaming svijetu’, dok rabbit massager imena Soraya 2 razgovara s iskusnijim Zenama koje zele
istraziti svoj uzitak kroz dvostruko zadovoljstvo i premostiti poteSkoce i probleme sa seksualnoséu

koje su im ostavstina prijaSnjih generacija, shvacanja, uvjerenja.

Za Generaciju Z, koja osjeca sram dok gleda video tvrtke LELO, koji direktno pokazuje faze uzitka
u intimnosti, a slavi stav i energiju osobe, ta poruka bi trebala biti suptilnija i jaca. Stoga je tvrtka
odlucila ovog generaciji po¢i u susret predstavljanjem brenda kroz licnosti kojima se oni dive 1
koje svojom energijom i stavom stoje iza odredenog stava. Osim §to se strateSki kani okrenuti
influencerima i poznatim osobama iza kojih stoji provjerljiva prica, tvrtka LELO u svoju vizualnu
komunikaciju posebno kad govorimo o brendu Picobong, ukljucit ¢e vise edukativnog sadrzaja

ispri¢anog kroz video uratke 1 slike, a sa $to manje teksta.
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Dobar primjer komunikacije u sex-wellness industriji, prema gender fluid generaciji Z, ima brend

Unbound:

Sort by Shop All
$3%
$

EARN POINTS. GET MERCH.
RULE THE GALAXY.

Filter by category
Vibrators

Lubes & Liquid

Jewelry

Dildos & Plugs
Accessories

Gifts & Sets

Merch

BENDER PALMA VIBRATOR JELLY
e e o o ol 1115 reviews RING s W W o ol 377 reviews
46719 kn HRK e e e de A 208 reviews 27,08 kn HRK
670,32 kn HRK
86668 knHRK
OH! TO GO BAG SHIMMY STELLAR

Slika 32 Primjer konkurencije tvrtke LELO, izvor: Unboundbabes.com

Nazivi proizvoda su direktni i humoristi¢ni, kategorizacija istih proizvoda je podijeljena na

funkcije samih proizvoda, a ne prema spolu.

” Shopv Rewardsv Magazine login Morev Q \IJ

Bender

* i o W oy 1115 reviews

146719 kn HRK

or 4 Inferesi-Free Paymenis of 116,80 kn HRK QUADPAY

Learn more

A multi-speed, waterproof, body-safe, flexible internal vibrator with magnetic
USB charging capabilities. The flexible body of the vibe is ideally suited for
G-Spot, clitoral, or overall external stimulation. Bender features 10 speeds
and patterns.

This release of Bender features increased battery life (from 45 minutes to 2
hours), a stronger motor, and a single button for changing modes and turning
Bender on/off. This version is also compatible with the

Unbound universal charging cord so you can charge your Ollie, Palma, and
Bender with the same charger.

 Bostseller () Flexible {* Quiet ) Rechargeable

(@}Vibmﬁng & Waterproof

-
Add to Cart

Slika 33 Primjer proizvoda konkurencije, izvor: unboundbabes.com
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Prilikom selekcije odredenog proizvoda, vizualno se ne komunicira nikakva osobnost ve¢ samo

funkcionalnost samog proizvoda uz privlacno pakiranje.

7.1.3. PRILAGODBA PROIZVODA | IZRADA GRUPE
PROIZVODA ZA GENERACIJU Z

Za razliku od ostalog asortimana tvrtke LELO, brend Picobong usmjeren je na mladu populaciju
nize platezne mo¢i, o kojoj rad i govori. No upravo on mogao bi biti veliki potencijal za Generaciju
Z. Dosad je, zbog svoje neluksuzne grade te Cinjenice da radi na obicne, a ne jako izdrzljive i
skupocijene litijumske baterije; te zbog manje elegantnog 1 jako koloristi¢nog izgleda bio skriven
s naslovnice web trgovine. No s promjenom strategije i ve¢im usmjeravanjem na mladu populaciju

Picobong bi mogao biti pravi potencijal, stavi li se u fokus za targetiranje Generacije Z.

icolDong

Keep you Coming
Back for more

Slika 34 Picobong, sestrinski brend LELO, izvor: lelo.com
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Trenutno se taj brend nigdje ne promovira, no kreiranjem tog brenda prvenstveno se zeljelo
komunicirati s mladom generacijom. Provedeno istrazivanje pokazalo je da je generacija Z joS
zatvorena generacija po pitanju intimnosti (26,5% osje¢a sram kada pogleda LELO video) §to
dovodi do zakljucka da ih najprije treba educirati o vlastitoj seksualnosti i koliko je ona povezana
s kvalitetom njihova zivota opéenito. Picobong bi se, u ovome trenutku, trebao rebrandirati i u
potpunosti okrenuti i predstaviti Generaciji Z, te im poslati suptilnije poruke (kako bi premostili
osjecaj srama) te naci glavne nosioce u publici koji ¢e biti glas brenda, i to na kanalima koje

pripadnici ove generacije sami koriste (TikTok, Youtube, Instagram).

Nakon prvih reakcija na proizvode iz linije Picobong, a prema prodaji proizvoda, uvidjelo bi se
postoji li potreba da se asortiman prilagodi i proSiri uvodenjem novih proizvoda po zelji 1

potrebama Generacije Z.

7.1.4. INFLUENCER MARKETING

Kada spominjemo content marketing u funkciji objava na drustvenim mrezama pa i podcastima i
na blogovima, onda dobrim dijelom govorimo o influencer marketingu. Tko su ustvari osobe
kojima se obra¢amo ili influenceri? To su osobe ili skupine ljudi koje imaju velik utjecaj na ljude,
ali samim tim i na dono$enje poslovnih odluka zbog svojeg ugleda, veza ili mi§ljenja.?* Oni u

vecini slucajeva posluju na drustvenim mreZama i video servisima.

Bilo da se radi o osobama manjeg utjecaja ili o osobama koje se nazivaju kreatorima trendova i
misljenja, odnosno key opinion leaderima (KOL), i dalje govorimo o pla¢enom sadrZaju na
Internetu. To je ustvari hibrid tradicionalnog marketinga kakvog smo vidali u televizijskim
emisijama i u novinskim ¢lancima te kanala i trendova koje su pred marketingase postavili
pripadnici novijih generacija. Brzi, ucinkoviti, dovitljivi i Saroliki sadrzaj ispri¢an jezikom

generacije kojoj se obracamo, pokazao se kao jako dobra i1 efikasna metoda kojom se proizvod

24 https://www.amedia.hr
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najbolje priblizava krajnjem korisniku. Ne mozemo zanemariti Cinjenicu da je ovaj oblik
'razgovora s kupcem' takoder daleko jeftiniji od njegovih klasi¢nih prethodnika te je zbog toga
omiljena metoda u odjelima digitalnog marketinga. Prvotna ideja bila je da slavne, utjecajne osobe
dijele razlic¢ite informacije ne bi li privukli pozornost na odredeni proizvod ili kampanju kojom se
povecava popularnost brenda. Metoda poznati za nepoznate odrzala se nekoliko godina, dok mladi
ljudi nisu shvatili da na Internetu u danasnje vrijeme svatko moze biti §to pozeli, kad to pozeli. Pa
su od potpunih anonimusa, u jednom trenutku nastale vojske influencera prepoznatljivih izricaja.
U Hrvatskoj se jako dugo, zapravo puno dulje nego u zapadnim zemljama zadrzao model Sirenja
utjecaja preko poznatih osoba, sve dok konac¢no nije shvaceno da se mlade generacije ne
poistovjecuju sa starijim pjevacima, glumcima, voditeljima, ma koliko zvu¢nog imena. Tada je
na velika vrata uSao model stvaranja sadrzaja u suradnjama s odabranim mladim producentima

sadrzaja. Upravo na ovom modelu bazira se rad digitalnih odjela velikih tvrtki pa tako i nase.
Kako se ostvaruju ove suradnje te mogu li se i kako mijeriti njiihovi utjecaji?

Bilo da se radi o blogeru, podcasteru ili Facebook, Youtube, Tik Tok ili Instagram personi, svi
prolaze odredeni Sselekcijski postupak i analize pa ¢e tako i influenceri odabrani za promociju

Picobong proizvoda tvrtke LELO. Kako?

Nakon §to smo kroz platforme pretrazivali baze influencera, provjerili smo njihove metrike. Sto

se tamo gledalo?

e Drojevi sljedbenika;

e autenti¢nost sadrzaja;

e postotak engagementa, odnosno koliko i kolio raznovsrnih komentara imaju pod objavama;

e koliko promotivnih postova ima odredena osoba te hoce li se brend izgubiti u moru oglasa;

e kreativnost i moguénost stvaralastva;

e ponavljanje istih imena 1 odnos izmedu aktivnosti na profilu i broja korisnika (koliko laznih
korisnika imaju te koliko ¢e novaca prema CPV-u Cost per viewu ili Cost per clicku otici
U nepoznatom smjeru);

e kojoj zemjopisnoj i dobnoj skupini se obraca influencer (reklame za Zene ne¢emo objaviti

na kanalu kojeg u vecini prate muskarci);

61



e koliko su utjecaja i gledanosti imali njihovi prethodni promotivni sadrzaji i sadrzaj

opcenito.

Kada su utvrdene sve statistike, oblikovani su pristup i troskovnik za pojedinu osobu. S obzirom
da ovaj marketinski dio, kako se ve¢ spominjalo, svoje korijene ima i u psihologiji, mora se
naglasiti kako je u pristupu i dogovoru s osobama s druge strane, najvaznija ljudskost ili toplina i
nacin komunikacije. Pri tome ne govorimo o laskanju, nego o ¢injenici da ljudi pregovaraju s
ljudima, ne isklju¢ivo s agencijama te da je diplomacija i empatija neizostavan dio ovih

marketingasa.

Svaki influencer dobit ¢e proizvod te kratko objasnjenje poruke koju treba poslati na van i naravno,
tehnicke informacije o kampanji, proizvodu, tvrtki. Influencer koji zaprimi sve potrebne
informacije duzan je, kako i oglasna agencija, poslati sazetke svoje ideje i provjeriti slazu li se oni
s politikom brenda. Ako i kad se usuglase oko sadrzaja, influenceri produciraju, piSu, snimaju,
fotografiraju prema zadanim naputcima te gotovi proizvod $alju na kontrolu. Ako je sve u redu,
account manager tvrtke duzan je influenceru isporuciti hashtagove (kljucne rijeci koje ¢e brend
pozicionirati na trazilicama odredene drustvene mreze. U slucaju tekstova zaista se radi o kljuénim
rje¢ima $to spada u SEO dio), tagove (koji sugeriraju da se radi o promotivhom sadrZaju odredene
tvrtke te tzv. tracking linkove uz pomo¢ kojih se toc¢no, a kroz Google Analitycs 2° moze pratiti u
kojem vremenu 1 u kojem broju je odredena publika dosla s konkretnog sadrzaja na web lokaciju.
Te u konacnici jesu li 1 u kojem iznosu ostvarili kupnju. Prema tom podatku, nakon odredenog
vremena izvrSavaju se evaluacije i izraduju reporti, kako bi bili sigurni je li odredeni sadrzaj dobro
pilagoden skupini kojoj se zeljelo obratiti; je li povecao broj dolazaka na web lokacije; koliko je
uspjesan i u konacnici je li odabranom strategijom pogoden cilj kampanje. O tome ovisi i daljnja
komunikacija s ovom skupinom kreatora. Njihove objave bile bi rasporedene jednom tjedno, a

kampanja bi trajala mjesec dana.

Glavni cilj komunikacije content creatora jest edukacija o seksualnosti. Pruziti korisnicima osjecaj

da nisu sami te da je njihova seksualnost veliki dio njihove osobnosti. Sto bi ih natjeralo da krenu

% Google Analytics usluga je web analitike koju nudi Google koja prati i izvjestava 0 prometu na web mjestu,
trenutno kao platforma brenda Google Marketing Platform.
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istrazivati ovu industriju kako krenu otkrivati §to im najviSe odgovara. Primjer 3 hrvatska

influencera koji bi prosirili tu poruku:

Petra Dimi¢, Instagram ime: saamopetraa, spada u Generaciju Z koja je otvorila tematiku
intimnosti u svojoj knjizi “Buntovnica, ljubavnica, diva”. S obzirom da je jedna od najpopularnijih
influencerica generacije Z u Hrvatskoj, jasno da njena popularnost o temama koje trebaju zahvatiti
Sto vecu publiku uvelike pomazu i samom brendu. Njena komunikacija je prije svega veoma
direktna i otvoreno pric¢a u serijalima Joombusa o ljubavnim odnosima, makar kao fiktivni lik.
Stoga njena uloga bi bila da i dalje komentira odnose samo na svom kanalu iz njenog privatnog
zivota. Cilj je da kroz njen pristup, Zenska populacija pocne istraZivati svoju intimnost te na taj

nacin bude sigurnija u svoje vlastito tijelo te §to ono Zeli.

Vid Juraci¢, Instagram ime: vidjuracic, iako ne spada u Generaciju Z, njegovi pratioci jesu
Generacija Z. Iako kreira price o kvartovima Zagreba te pretezito promovira novu glazbenu scenu
u gradu Zagrebu, Vid je idealni influencer za promoviranje edukativnih sadrzaja o seksualnom
odnosu i moze sudjelovati u tematici odgovornog seksualnog odnosa kao osoba koja spada pod
millenials generaciju. S obzirom da na svom youtube kanalu ima puno sadrzaja gdje ljude ispituje
o razli¢itim kvartovima grada Zagreba, ovaj serijal moZe biti gdje intervjuira trenutno poznate
glazbene osobe (trap glazba koja je izuzetna popularna medu Generacijom Z) i razgovaraju o
odredenim temama svakodnevnog Zivota, jedna od koja ¢e biti 1 intimni odnosi, odnos muskarca

prema Zenama, itd.
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Dennis Domian, Instagram ime: dennisdomian, kao jedini influencer koji je podijelio anketu,
pokazuje da njegova populacija jest otvorenija te da pretezito ima pratioce Generacije Z. Njegov
sadrzaj je raznolik, no samim dijeljenjem ankete pokazao je interest za ovakve tematike. Njegov
Youtube kanal ima razli¢ite tematske cjeline, no jedna je izuzetno zanimljiva za edukativni sadrzaj,
potporu, poticaj. Na kanalu svoje korisnike pita za odredene tajne ili pitanja koje muce njegove
pratioce. Samim time, Denis apsolutno moze imati odredene serijale edukacija o intimnim
odnosima, gdje pratioci mogu anonimno pitati pitanja koje ih zabrinjavaju a samim time $to ¢e
objaviti na Youtube kanalu, sami odgovori pomazu svim gledaocima koji se mozda nisu usudili

postaviti pitanja.

7.1.5. OSTALE DIGITALNE MARKETINSKE
AKTIVNOSTI PREMA GENERACHI Z

Nije lako inspirirati i motivirati ovu generaciju 1 zbog toga treba biti 1 viSe nego inovativan kada
se u promotivnom smislu kre¢e prema njima. Treba ih educirati na nacin koji je njima poznat i
svakodnevni, a koji ne sli¢i na klasi¢an edukativni sustav, npr. kroz video servis Joomboos gdje
imaju prostor i mjesto za otvoreni diskurs o bilo kojoj temi. Sto vise vide poruke o seksualnosti
prilagodene njihovom vlastitom "jeziku' i nacinu izrazavanja, to ¢e im te poruke biti jasnije, zelja
toj temi 1 istraZivanju manje strana i 'odbojna’. Ovakve poruke, temeljem provedenog istrazivanja,
trebaju biti prikazane suptilno kroz kanale koje svakodnevno koriste. Generacija Z je pod
utjecajem misljenja svojih prijatelja, razli¢itih lica koje vide na Youtube-u, stoga to su glavni
komunikatori razlicitih tema 1 educiranje o istoj. Zato bi sadrzaj najprije trebalo staviti u srijale na
drustvenim mrezama, a onda ih ozivjeti u stvarnom svijetu gdje bi na jednom objedinjenom eventu
mogli promovirati zabavu, sigurne i slobodne odnose, kulturni sadrzaj i druzenje kojemu su

pripadnici ove generacije skloni, §to je pokazalo 1 istraZivanje.
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ZAKLJUCAK

Digitalni marketing je dana$nji marketing kod kojeg, u segmentu komunikacije, koristimo sve viSe
digitalnih kanala. Kao takav igra bitnu ulogu u promoviranju brenda i njegovih aktivnosti prema
Generaciji Z. No sama strategija se mora veoma adaptirati. Kada konkretno govorimo o
seksualnosti, intimnosti ili kako je ranije re¢eno o sex-wellness industriji, komunikacija se mora
adaptirati na nekoliko kanala; moraju se sljubiti tradicionalna i moderna saznanja o marketing u
svrhu §to boljeg prijanjanja za osjetila recipijenta. No ono §to je najvaznije, kada je u pitanju
obracanje ovoj generaciji je, da se marketinska kampanja ne smije oslanjati samo na rezultate. U
njezinu fokusu moraju najprije biti informiranje pa onda i reakcije ili feedback korisnika jer ovaj
korisnik voli biti uvazen i imati osje¢aj da se njegov glas ¢uje, prima i uvazava. Brendovi koji se
ne budu prilagodili o¢ekivanjima Generacije Z u buducnosti ¢e, velika je vjerojatnost, izgubiti

nove kupce 1 samim time imati viSe problema u borbi za opstanak na trzistu.

Tvrtka LELO svoju ¢e buducu strategiju morati temeljiti na tome pa ¢e svoju komunikaciju opustiti
i razigrati kako bi utjecala na promjenu ponasanja Generacije Z. Kako govorimo o web stranici,
pritom se misli na otvoreniju i neposredniju komunikaciju, vise vizuala, vise edukativnog sadrzaja

koji ¢e se povezivati sa istim sadrzajima na druStvenim mrezama.

Glas LELO-a u ovome slucaju bit ¢e influenceri koje pripadnici Generacije Z uvaZzavaju; s njima
¢e se komunicirati kroz internetske serijale, glazbene spotove, video sadrzaj te objave na

drustvenim mreZama, a manje u medijima koje, kazali su u istraZivanju, manje i prate.

O seksualnosti 1 spolnim odnosima govorit ¢e se suptilnije, poticati oslobadanje, ali ne prelaziti
postavljene granice. OCito je da se pripadnici ove generacije teZe otvaraju te bi iskorakom gdje

nije dozvoljeno, mogli uéiniti suprotno i odbiti buduce lojalne kupce i obozavatelje brenda.

Ista taktika mogla bi se primijeniti i u kreiranju novih proizvoda gdje bi, primarnu funkciju dobile
igracke koje glume dodir, manje spolni ¢in. Boje proizvoda morale bi se ublaziti kako ne bi
privlacile pozornost i kako bi odgovarale sramezljivijoj generaciji. Njihov cjenovni razred ostao

bi kao $to je bio 1 do sada.

S obzirom na needuciranost pripadnika ove generacije po pitanju seksualnih pomagala i igracaka,

viSe novca moralo bi se uloZiti u kupnju medijskog sadrzaja na druStvenim mrezama te na
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organizaciju drustvenih dogadanja na kojima bi se ime brenda vezalo uz njima omiljene stvari —
glazbu, ples, druzenje s prijateljima i prikazivanje stila zivota na druStvenim mrezama. Onoga
trena kad se identificiraju sa stilom kojeg promovira i zagovara brend, pripadnici ove generacije,
zbog vlastite nezainteresiranosti, nece pozeljeti tragati za drugim opcijama. Nego ¢e brendu koji

im je dao sigurnost i samopouzdanje ostati lojalni i u narednim godinama.
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CONCLUSION

Digital marketing is the leading marketing branch when it comes to promoting the brand and its
activities towards Generation Z. But the strategy itself must be very adapted. When we talk
specifically about sexuality, intimacy, or as mentioned earlier about the sex-wellness industry,
communication must be adapted to several channels; they must combine traditional and modern
knowledge of marketing in order to better adhere to the senses of the recipient. But the most
important thing, when it comes to addressing this generation, is that the marketing campaign
should not rely only on results. Its focus must first be informing and then the reactions or feedback
of the user because this user likes to be respected and to have the feeling that his voice is heard,
received and respected. Brands that do not meet the expectations of Generation Z in the future are

likely to lose new customers and thus have more problems in the fight for survival in the market.

LELO will have to base its future strategy on this, so it will relax and play with its communication
in order to influence the change in Generation Z's behavior. As we talk about the website, we
mean more open and direct communication, more visuals, more educational content that will be

connected to the same content on social networks.

The voice of LELO, in this case, will be influencers that members of Generation Z respect; they
will be communicated through internet series, music videos, video content and posts on social
networks, and less in the media, which, they said in the research, are less followed. Sexuality and
sexual relations will be spoken of more subtly, encouraging liberation, but not exceeding set limits.
It is obvious that members of this generation find it harder to open up and by stepping out where

it is not allowed, they could do the opposite and reject future loyal customers and fans of the brand.

The same tactic could be applied in the creation of new products where, the primary function
would be given to toys that pretend to touch, less a sexual act. The colors of the products should
be softened so as not to attract attention and to suit the more shy generation. Their price range

would remain as it has been so far.
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Given the uneducated members of this generation in terms of sexual aids and toys, more money
should be invested in the purchase of media content on social networks and the organization of
social events where the brand name would be associated with their favorite things - music, dance,
socializing with friends and showing lifestyle on social media. The moment they identify with the
style promoted and advocated by the brand, members of this generation, due to their own
disinterest, will not want to look for other options. Rather, they will remain loyal to the brand that

gave them security and self-confidence in the years to come.
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Prilog

Generacija Z & Sex

Tvrika Lelo radi istrazivanje u svrhu kreiranja i unapredenja online marketinga. Anketa je
anonimna stoga vas molimo da pitanja shvatite ozbiljno i na njih odgovarate iskreno.
|zuzetno vrijednima smatramo pitanja u kKojima svojim rije¢ima pisete odgovor jer cijenimo
svako misljenje. Na pitanja odgovarajte po nacinu Zivljenja prije #stayhome situacije te
ukoliko imate minimalno 18 godina.

Hvala na suradniji.

*Qbavezno

Spol: *

(O Musko
O Zensko

O Gender Fluid (ne definiram se sa M/Z)

Godine: *

O 18-21
O 22-25

Tvoja seksualna orijentacija: *

(O straight
(O LeBTIO+

O Ne zelim definirati

O Ostalo:
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Trenutno si: *

O single

O Nedefiniran odnos

O Uvezi

(O otvorenoj vezi

O Ostalo:

Izlazim na spojeve: *

Ukoliko si trenutno u (otvorenoj) vezi, referiraj se na vrijeme kada si bio/la single.

Column 1

Row 1 o

lzlazim na spojeve: *

Ukoliko si trenutno u (otvorenoj) vezi, referiraj se na vrijeme kada si bio/la single.

Column 1

Row 1 O

Jesili seksualno aktivnalaktivan? *

(O ba
(O NE
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Ukoliko je tvoj odgovor bio da, koliko cesto? *
(O 1-10tjedno

(O 1-2 mjesecno

O ne brojim, ali vise od svega navedenog

(O nije pregesto

O nisam seksualno aktivan/a

Koliko je zanimljiva tvoja generacija? *

Ovo pitanje se odnosi ako usporedujes svoju generaciju sa generacijama koje su starije od tebe.

nimalo zanimljiva O O O O O jako zanimljiva

Kako se tvoja generacija opusta? *

Vas odgovor

Koja je svrha seksualnog odnosa? *

moguée vise odgovora

[] opustanje

|:| Zabava

[] Pronalazenje sebe

[] Liubav

|:| Zadovoljavanje potrebe
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Imas |i potrebe zagrliti prijatelja/prijateljicu kada ga/ju vidis? *
1 2 3 4 5

nemam potrebu O O O O O imam jaku potrebu

Mislis li da tvoji prijatelji diskriminiraju na rasnoj, spolnoj ili intimnoj osnowvi? *

Kako preferiras provoditi svoje slobodno vrijeme? *

|zlaziti sa prijateljima/prijateljicama
Citati knjigu

Gledati serije sa prijateljima

Gledati serije sam/a

Igrati igrice sa prijateljima/prijateljicama

Ostalo:

00000
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Izlasci: *

Ova tvrdnja je Ponekad je MNe idem po
tocna tocna partijima

Idern minimalno

na jedan party O O O

mjesecno

Koju vrstu intimnog odnosa preferiras: *

(O s partnerom/partnericom

(O sam/a

(O Ne preferiram nista od navedenog

Posjedujes li ikakve sex igracke? *

O pa
O Ne

Koliko ¢esto koristis sex igracke?

Preferiram kuéna
druzenja

O

Ukoliko je tvoj odgover na prijagnje pitanje bio potvrdan, molim te odgovori na sljedece pitanje.

vrlo rijetko O O O O O

vrlo cesto
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Kupovina seks igracka *

Ukoliko je tvoj odgover na prijagnje pitanje (koristis |i sex igracke) bio negativan, molim te odgovari na
sljedede pitanje.

sigurno ne moZda vrlo vjerojatno sigurno da
Bi li kupila/o sex
igracke? O O O O

Bi li koristila/o

ukoliko dobis za ® O O O

poklon?

Volis li sexting? *

(O Dpa
O Ne

(O Ponekad

Koristis li u sexting-u igracke? *



Sto bi utjecalo na tebe da kupis sex igracku? *

O Promocija na specijaliziranim siteovima
Preporuka online

Preporuka prijateljice/a

Dogovor s partnerom/partnericom

Sadrzaj na porno stranicama

OO OO0O0

Promocija na festivalima

Sto stvara poticaj za istrazivanjem sex-wellness industrije? *

U sex-wellness industriju spadaju svi segmenti koji nuzno poboljavaju tvoj seksualni Zivot (seks igratke,
lubrikanti, gelovi za intezivniji orgazam, kondomi.. etc)

(O Influenceri (FB, 1G)
Moji prijatelji/ce
Sam/a

Metflix serije (npr. Elite)
Mista od navedenog

Youtuberi

O O0OOO0O0O0

Ostalo:

Istrazivanje moje seksualnosti je moja sloboda koja mi daje vece samopouzdanje.

&

1 2 3 4 9

u potpunosti se slaiem sa O O O O O u potpunosti se ne slazem sa
ovom tvrdnjom ovom tvrdnjom
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Prije 18-te godine nisam imala niti jednog seksualnog partneraficu. *

(O tocno
(O netotno

Moj broj seksualnih partnera nakon 18-te godine, spada u raspon od: *

O 14
O 48
O 814
O 1420
O 20+

(O nisam stupio/la u spolni odnos

Spreman/a sam istraziti seks industriju za svoj veci uzitak. *

1 2 3 4 3

u potpunosti se slazem sa O O O O O u potpunosti se ne slaiem sa
ovom tvrdnjom ovom tvrdnjom

Druzenje mi ne treba uvijek biti fizicko, mozemo i virtualno. *

1 2 3 4 3

u potpunosti se ne slazem sa O O O O O u potpunosti se slaiem sa
ovom tvrdnjom ovom tvrdnjom

80



Molim da prije odgovaranje na iduce pitanje, poslusas ovu pjesmu:

JoomBoos ft. Baka Pra... :

-~

Smatras li da ovaj klip opisuje tvoju generaciju: *

nimalo se ne poistovjecujem O O O O O u potpunosti se

poistovjecujem

Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju tvoji roditelji: *

nikakav utjecaj O O O O O vrio jak utjecaj

Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju drustvene mreze: *

nikakav utjecaj O O O O O vrlo jak utjecaj
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Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju prijatelji: *

nikakav utjecaj O O O O O

Koliki utjecaj na tvoj zivot imaju vijesti na news portalima: *

nikakav utjecaj O O O O O

Cara Delavinge za PUMA-u.

vrlo jak utjecaj

vrlo jak utjeca;j
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Sto prenosi model sa fotografije? *

Zenstvenost
Snagu
Senzualnost
Ravnhopravnost
Raznolikost

Spolnu diskriminaciju

O O0O00O0O0O0

Ostalo:

Rihanna za Fenty Beauty
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Sto prenose modeli sa fotografije? *

~

Zenstvenost
Snagu
Senzualnost
Ravnopravnost
Raznolikost

Spolnu diskriminaciju

©C OO0 0000

Ostalo:

Tipalet reklama

FALAYROY

M2t oS gy skt (harmy Or ren gracw 3 * omiet
Burpandy Or hncionn Tgwiar Blatarry 11y WAS

Tputet ¥y vw Ot Cuscunn 0 Loy 40 = prawme
A b Bracton and Ve ) Ntee o, Syeters

L el s, L e
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Sto prenose modeli sa fotografije? *

Zenstvenost
Senzualnost
Ravnopravnost
Raznolikost

Spolnu diskriminaciju

O OOO0OO0O0

Ostalo:

Molim da prilikom odgovaranja pogledas ovaj video:

teco _The new era of LELO

Je li te ovaj video potakao da istrazis nesto vise o brendu? *

O ba
O NE
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