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PONASANJE ,MILENIJALACA“ KAO POTROSACA

Rezime: Brz rast digitalnih tehnologija i interneta je donio trendove u marketingu koji
podrazumijevaju promjene na gotovo dnevnoj bazi, i prilagodavanje kompanija i njihovih
marketinskih komunikacija na svim nivoima, kako u nacinima interne, tako i eksterne
komunikacije. Poseban uticaj na ove promjene imaju nove generacije, tzv. ,,milenijalci”
(rodeni od osamdesetih do dvehiljaditih godina) koji pokazuju neke potpuno specificne
osobine u odnosu na prethodnu, ,,generaciju iks” (ljudi rodeni Sezdesetih i sedamdesetih).
Kompanije koje uspiju da ih razumiju i prilagode se njihovim osobinama, uspjeSnije ce
ostvarivati svoje ciljeve, bilo da se radi o profitnim ili neprofitnim organizacijama. Upravo
zbog toga, cilj ovog rada je da istakne osobine milnenijalaca kao potroSaca koje imaju
uticaja na kreiranje i realizaciju marketinskih aktivnosti u kompanijama. U radu su koristeni
rezultati istraZivanja koji su dobijeni metodama analize sekundarnih izvora, te primarnih
izvora kroz tehnike anketiranja i semnatickog diferencijala.

Kljuéne rije¢i: nove generacije, digitalne tehnologije, marketinsko komuniciranje

JEL Klasifikacija: M31, M37

UvoD

Umrezavanje svijeta i brojne promjene koje su se dogodile krajem XX i poc¢etkom XXI vijeka
uticale su na javljanje novih potreba i interesovanja mladih. One su najindikativnije na
podruciju ekonomije i tehnologije, ali i u obrazovnom sistemu. Upotreba drustvenih medija u
velikoj mjeri je uticala na promijenjeno ponasanje ljudi kao korisnika proizvoda i usluga,
kako u komunikaciji, tako i u procesu donosenja odluke o kupovini, ali i generalno promjenu
nacina zivota i rada. Vise ne postoji granica privatnog i javnog. Stalnim osvjezavanjem
statusa i objava na drustvenim mrezama, ljudi dozvoljavaju detaljan uvid u svoje zivote, i
uvid kompanijama u svoju privatnost. (Qualman 2009, 21-22). Posebno je inetresantan
fenomen ,,hvalisavosti* na drustvenim medijima. Pisanjem statusa i postavljanjem fotografija
na druStvenim medijima, ljudi se takmic¢e ko ¢e biti vise ,,kul“. Gledano sa socioloskog
aspekta, ovo je pozitivan trend, jer ljudi biljeze i objavljuju svoja pozitivna iskustva. Time
smanjuju moguénost da nakon nekoliko godina kazu: ,,Ne znam u §ta sam potros$io zivot*. Na
nivou cijelog druStva, moze se podi¢i nivo zadovljstva nekim zivotnim postignu¢ima
(Qualman 2009, 22). Gledano sa marketinskog apsekta, ljudi su skloni da se hvale ukoliko su
kupili novi auto, novi telefon, novu odjecu, itd. Postavljanjem ovakvih fotografija oni postaju
direktni promoteri tih brendova. Zato preduzeca treba da ohrabruju i na neki nacin podsticu
ovakvo ponasanje korisnika na drustvenim medijima.

O ovome govori i teorija upotrebe i udovoljenja koja se bavi motivima ljudi da koriste
Internet kao medij. (Filipovi¢ 2012, 3). Jedan od najjacih motiva za koriS¢enje ineterneta je
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socijalizacija. Nisu se samo promijenili ljudi kao kupci i korisnici proizvoda i usluga, nego i
ucenici u Skolama i studenti na fakultetima. Oni nisu promijenili samo odjecu i stil u odnosu
na prijasnje, nego na potpuno drugaciji nacin razmisljaju i obraduju informacije od svojih
prethodnika. Oni prolaze i dozivljavaju drugacija iskustva od prijasnjih ucenika. Zahvaljujuci
eri tehnologije stvorena je nova generacija ucenika koja znanja usvaja na drugaciji nacin od
onoga u Skolama. Ova Ccinjenica ukazuje na potrebu radikalnih promjena u obrazovnom
sistemu koji je neophodno redizajnirati i prilagoditi potrebama novih generacija mladih ako
zelimo da ih pripremimo za zivot i izazove u XXI vijeku. Takode, komapnije moraju da
redizajniraju nacin razmisljanja i komunikacije sa ciljnom publikom. Sve ovo govori o
neophodnosti promjena unutar profitnih i neprofitnih organizacije u smislu organizacionog
ponasanja, kao i interne i eksterne komunikacije. Poseban akcenat se stavlja na marketinsku
komunikaciju, koja kroz efikasan prenos poruka do ciljne grupe treba da dovede do pozitivnih
poslovnih rezultata.

1.0SOBINE MILENIJALACA

Razvojem informacione — komunikacione tehnologije stvara se novo okruzenje u kome ljudi
zive i rade. Zahvaljujuci novim tehnoloskim dostignuéima neke ranije potrebe zadovoljavamo
na brzi i efikasniji nacin, ali 1 stvaramo nove prateéi razvojne trendove i prilagodavajuéi se
istim. U svijetu u sferi obrazovanja deSavaju se progresivne promjene upravo zbog potrebe da
se prate nova tehnoloska dostignu¢a koja se dinamicki mijenjaju i usavrSavaju Sto zahtijeva
stalnu aktuelnost znanja. Oblinger smatra da se u obrazovnom sistemu javljaju “novi” ucenici
koji su se formirali pod uticajem svjetskih deSavanja i novih tehnologija. Ti ucenici nisu
pasivni konzumenti obrazovnih izvora znanja. (Oblinger 2003, 12) Krajem 80-ih godina XX
vijeka djeca su radana u naprednom tehnoloskom okruzenju. Danasnji u€enici, od vrti¢a do
fakulteta, prva su generacija koja je odrasla uz digitalnu tehnologiju, sa kompjuterskim miSem
u ruci, daljinskim TV upravljacem, mobilnim telefonom i drugim elektronickim uredajima za
komunikaciju i zabavu. Ta ista generacija oc¢ekivana je posljedica ukljuéivanja savremenih
digitalnih tehnologija u svakodnevni zivot, gdje se sve tehnoloske prednosti koriste u svrhu
jednostavnije komunikacije, ucenja ili igranja. Mnogi alati digitalnog doba kao §to su
racunarske igre, Internet, e-poSta, messenger, wiki i blogovi integralni su dijelovi njihovog
zivota (Veen 2003, 115). Doslo je vrijeme li¢nih i participiraju¢ih medija. Upotreba mass
medija opada, dok online komuniciranje s vr$njacima, pretrazivanje informacija i zabava na
Internetu, svakim danom postaje sve popularnije (Wijngaards i Fransen 2006, 53).
Tehnologija je drasti¢no promijenila na¢in na koji danasnja generacija djece (ucenika) zivi,
uci, razmislja. Rije¢ je o homo zappiens generaciji, djeci kojoj su li¢ni racunar, Internet, mp3,
mobitel, te svi ,stari“ mediji, Cinili prirodno okruzenje za odrastanje. Homo zappiensi
predstavljaju generaciju koja je rodena sa kompijuterskim miSem u rukama i kompjuterskim
ckranom kao prozorom u svijet (Tapscott 1998, 213).

Popularan izraz za nove generacije je “milenijalci”. Ovaj izraz predstavlja generaciju rodenu
od ranih osamdesetih do ranih dvehiljaditih. Upravo klju¢na osobina milenijalaca je
intenzivno kori$¢enje savremenih tehnologija u svakodnevnom zivotu. ”Za svaku sitnicu oni
imaju aplikaciju, veb-sajt ili uredaj koji za to koriste. Ovo treba znati, i ima veliku primenu u
marketingu, ali su jo$ interesantnije psiholoske karakteristike, o kojima se manje pise.”
(Pavlovi¢ 2016) Milenijalci imaju mnogo samopouzadanja, nazalost Cesto bez osnova. Sve $to
uce, zele da nauce brzo i uz minimum informacija, pa ¢esto znanja sti¢u povrsno. Smatraju da
zasluzuju mnogo vise nego $to je zaista realno.

Veoma je zanimljivo da se ove generacije zanimaju za politiku mnogo manje nego prethodne.
Politicki stavovi su im Cesto konfuzni, jer istovremeno vjeruju i u socijalizam i u liberalne
ideje, za razliku od prethodnih generacija gdje je to bilo striktno razdvojeno. Njima je vazno
da budu uspjesni, i pored toga Sto naravno zele novac i finanasijsku nezavisnost, posebno zele
licnu slobodu. Zbog toga je jos jedan naziv za ovu generaciju “Petar Pan generacija”, zbog
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ocitog odlaganja velikih Zivotnih odluka. Stvari koje oni stalno odlazu za kasnije su brak,
djeca i ulazak u kredit.

Jos jedan naziv za ovu generaciju je "Homo zappiens”. Izraz Homo zappiens osmislio je i prvi
put javno predstavio na konferenciji u Oslu, 2000. godine, nizozemski univerzitetski profesor
Wim Veen, koji se godinama bavi uticajem informaciono-komunikacione tehnologije na
obrazovanje i pedagogiju. Naziv homo zappiens izveden je iz latinske rijeci ,,homo* (ovjek) i
onomatopeje mahanja laserskim oruzjem ,,zap-zap-zap“ odnosno prebacivanja televizijskih
kanala uz pomo¢ daljinskog upravljaca. Homo =zappiensi igraju racunarske igrice,
komuniciraju uz pomo¢ raznih alata i softvera, sklapaju virtualna prijateljstva, preferiraju
Internet i mobilne telefone umjesto stampanih medija (Veen i Vrakking 2006, 67).

Homo zappiensi predstavljaju generaciju za koju je ucenje igra. Njima Skola predstavlja
mjesto za druzenje s prijateljima, a ne mjesto za ucenje (Veen 2003, 28). Ta generacija djece
(ucenika) odrasla je uz tehnologiju i u¢i kroz kompijuterske ekrane, ikone, zvukove, slike i
racunarske igre, istrazujuci i ispitujuci druge. Kao ocekivana posljedica javio se i drugaciji
nacin zaklju€ivanja, nelinearan pristup ucenju, informacije se usvajaju brze, radi se vise
zadataka odjednom (multi-tasking) itd. Homo zappiense karakteriSu 4 vjestine i to: ikonicke
vjestine, multi-tasking, istovremena obrada razli¢itih vrsta informacija i nelinearni pristup
ucenju (Veen i Vrakking 2006, 69).

Njihov naéin traganja za novim informacija o neCemu $to ga zanima najces$ée pocinje tako §to
¢e prvo pretraziti internet, tako Sto ¢e upisati kljucne rije¢i u pretraziva¢ (npr. Google) ili ¢e
uzeti mobilni telefon i nazvati svoje prijatelje. Razni sadrzaji nude se i kroz wiki stranice i
blogove (videoblog, fotoblog, crtez, audio zapis) te se mogu vidjeti, kreirati, razmijeniti,
komentarisati. Jednostavno rukovanje digitalnim zapisima, brojni i jednostavni softveri te
besplatni medijski prostor u cyber spaceu osigurali su mladoj populaciji kreiranje vlastitog
medijskog svijeta. Homo zappiensi su naucili snalaziti se u svijetu informacija i uspjesno se
nositi sa preopterecenosc¢u informacija klikanjem (npr. PC misa) (Veen 2003, 35). Naucili su
na koji nacin kvalitetno i efikasno prolaziti kroz mnostvo informacija, kako komunicirati i na
vrlo lagan i brz na¢in razmjenjivati informacije, te prikljuciti se mrezi vr$njaka. Oni su svjesni
da postoji ogromna koli¢ina znanja koja je, uz pomo¢ tehnologije, brzo i lako dostupna te
izgraduju svoj profil znanja u trenutku kada ih to zanima i kada procijene da im to treba za
zaposljavanje, hobi ili nesto drugo. ,,Homo zappiensi su samousmjeravajuc¢i ucenici, ,,nano”
ucenici, digitalni mislioci, iskusni komunikatori i kreativni rjeSavaci problema, te su razvili
nove vrijednosti u suprotnosti s vrijednostima prija$njih generacija pripremajuci se za
kreativno i haoti¢no drustvo” (Vreelj 1 Kusi¢ 2009, 757). Upravo takav sistem vrijednosti i
odnos prema znanju ¢esto dovodi do nerazumjevanja i neprihvatanja nove generacije ucenika
od strane ranijih ,,predigitalnih” generacija.

lako mnogi strucnjaci kritikuju i1 ukazuju da ovakav uticaj informacione-komunikacione
tehnologije moze imati negativan odraz na pravilan razvoj djeteta, pogotovo na njihovo
zdravlje, sasvim je jasno da ziveci i rade¢i u informacionom dobu ovakav vid odrastanja
postaje neminovnost. Statistike pokazuju da djeca, posebno nizih drustvenih staleza, sve vise
vremena provode na internetu. To se javlja kao posljedica ¢injenice da roditelji sa slbijim
primanjima ne mogu da im priuste neke druge drustvene aktivnosti (Korgaonkar i Wolin
1999).

Zanimljivo je spomenuti istrazivanje koje je sproveo Gfk na hrvatskim tinejdzerima u dobi od
11 do 13 godina medu kojima je 73% djece koja imaju mobilni telefon, 45% jako njeguje svoj
izgled. Najvaznije zivotne vrijednosti koje njeguju su prijateljstvo, zdravlje, ljubav, dok
postoji visok stepen nepovjerenja iskazan prema politickim strankama, privrednicima,
novinama, vladi i sl. Priblizno 50% smatra da im porodica daje puno slobode, ali isto toliko ih
misli kako se njihove ideje o zivotu potpuno razlikuju od njihovih roditelja.
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2. POJAVA DRUSTVENIH MEDIJA KAO USLOVA PROMJENE U PONASANJU

Analiza drustvenih mreza (u vezi sa teorijom mreza), postala je kljucna tehnika u modernoj
sociologiji, antropologiji, sociolingvistici, geografiji, socijalnoj psihologiji, studijama o
komunikaciji, informatickim naukama, organizacionim naukama, ekonomiji, biologiji a
takode i kao popularan predmet u drugim oblastima. Masovna primjena interneta i drustvenih
medija u svijetu je uticala na znacajne promjene u drustvu. Ove promjene se su vidljive u:

. Sve ve¢oj dominaciji intelektulanog i umnog rada

. Velikoj proizvodnji informacija

. Inovativnosti, fleksibilnosti i pokretljivosti u organizaciji

. Pretvaranju hijerarhije u horizontalnu strukturu

. Stvaranju mreznih informacionih sistema, te u

. Autonomnim oblicima odlucivanja“ (Tapavicki - Duronji¢ 2006, 50)

Drustveni mediji su uveli sasvim nove nacine i pravila ponasanja, kako na strani korisnika,
tako 1 u preduze¢ima, odnosno, marketing odjelima preduzeca.

Kompanije vise ne mogu da se “sakriju” od korisnika. Proizvodi loseg kvaliteta, lose usluge
ili drugi poslovni nedostaci, ne mogu vise biti sakriveni iza milionskih budzeta za TV
oglasavanje i skupih reklama. Vrijeme jednosmjernog komuniciranja, kada su kompanije
govorile samo o tome kako su najbolji i najjeftiniji, je proslo. Kompanije moraju biti svjesne,
vise nego ikad, da svaka vijest koju emituju moze da se izuzetno prosiri kroz mrezu. Kontrola
informacija prestaje da bude na strani kompanije (Drury 2008). Bilo kakva loSa vijest Siri se
kroz mrezu nevjerovatnom brzinom i multiplicira poput virusa. Uspjesne kompanije su
shvatile znacaj interaktivne komunikacije, slusanja korisnika, iskrenosti i otvorenosti. 1z
svijeta u kojem su informacije, vijesti i marketinski alati bili u rukama manjine, presli smo u
svijet drustvenih medija, u kojem su informacije u rukama veéine. (Vuli¢ 2011, 4).

Uobicajna 30-sekundna reklama je sada zamijenjena 30-sekundim citanjem statusa, obajve,
“tweet”-a, “update”-a, itd. U pitanju viSe nije ¢ak ni 30 sekundi. Istrazivanja pokazuju (Vince
2014, 2). da danasnjem potroSacu treba samo 7 sekundi da se odluci (ili ne odluci) za neki
proizvod i to razmisljajuéi istovremeno o vise atributa: vrsta i veli¢ina pakovanja, boja, cijena,
miris, inovacije. Ovo potvrduje tvrdnju da se sada najveci akcenat stavlja na borbu preduzeca
za paznju korisnika. U svijetu pretrpanom informacijama i razli¢itim kanalima komuniciranja,
korisnici postaju ,.slijepi i gluhi* za poruke preduzeca. Korisnici sve manje Zele da ¢uju o
nekom proizovodu dirketno od preduzeca, a sve vise od drugog korisnika (Canhoto i Clark
2013). Zbog toga se drustveni mediji, sa svojim karateristikama personalizovanosti, dirketne
komunikacije i interakcije, sve viSe javljaju kao alternativa tradicionalnim kanalima
komuniciranja.

Vise nije pravilo da se sve marketinske ideje javljaju unutar sektora marketinga u kompaniji,
ve¢ kompanije moraju da se pomire da cinjenicom da korisnici upravljaju njihovim
brendovima i da korisnici preuzimaju aktivno ulogu u njihvomo kreiranju i komuniciranju.
Drustveni mediji su postavli nazobilazan element svakog marketing miksa (Mangold i Faulds
2009). Posao ljudi u marketingu se promijenio od kreiranja i guranja poruke, do slusanja,
razumijevanja i reagovanja na postojece i potencijalne potrebe korisnika. U ovoj neophodnoj
promjeni ponasanja kompanije, David Meerman Scott je definisao ,,nova pravila marketinga“:

. Oglasavanje je mnogo vise od reklamiranja

. Odnosi sa javnosc¢u vise nisu namijenjeni samo publici koja prati mejnstrim medije

. Kompaniju predstavlja ono $to objavljuje

. Ljudi zele autenticnost, a ne ponavljanje

. Umjesto jednosmjernog prekidanja marketinskim sadrzajem, marketing se mora
usmjeriti na isporucivanje sadrzaja bas onda kada je potrosacima potreban

. Marketing se mora preusmjeriti sa pracenja glavnih tokova, na brojne i cesto

zanemarene grupe potrosaca preko interneta
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. Odnosi sa javnoscu nisu kada Sef vidi kompniju na televiziji, nego kada vasi kupci
vide vasu kompaniju na internetu

. Marketing nije kada vaSa agencija dobije nagradu za kreativnost, nego kada vasa
organizacija uspjesno posluje

. Preduzeca moraju navesti ljude da se odluce za kupovinu na osnovu odlicnog sadrzaja
na Internetu

. Blog, podkast, e-knjiga i ostali oblici sadrzaja na Internetu omogucavaju da
organizacije komuniciraju dirketno sa kupcima i to u formi koja kupcima odgovara

. Na internetu ne postoje jasne granice izmedu marketinga i odnosa sa javnoscu.

Bez obzira na ,,nova pravila marketinga* i neophodnost prisutnosti na web-u, kompanije u
naSem okruzenju jos uvijek nisu dovoljno svjesne novih imperativa poslovanja. (Meerman
Scott 2009, 28) Paradigma marketringa se sustinski promijenila, od aktivnog i reaktivnog, ka
proaktivnom i ineteraktivnom (Roderick i Coviello 1997).

3. ODNOS MILENIJALACA PREMA PROMOTIVNIM AKTIVNOSTIMA
KOMPANIJA

Veoma je vazno napomenuti da su pripadnici novih generacija gotovo potpuno imuni na
reklame i tradicionalne promotivne aktivnosti koje vecina profitnih i neprofitnih organizacija
u nasoj regiji i dalje koristi. Oni se o uslugama i proizvodima najc¢es¢e informiSu putem
drustvenih medija, zbog cega ¢e u ovom poglavlju biti posebno skrenuta paznja na
komunikaciju kroz ove medije.

U istrazivanju za potrebe doktorske disertacije (Bobrek Macanovi¢ 2016) gdje smo uporedili
najvaznije stavove korisnika prema drustvenim medijima, u odnosu na tradicionalne medije,
iz razloga $to se tradicionalni mediji i dalje dominantno koriste u integrisanim marketinskim
komunikacijama.

Ispitanicima je pitanje formulisano na sljedeci nacin: ,,O druStvenim medijima, u odnosu na
tradicionalne (TV, novine, radio), smatram da...”, a na grafikonu ispod smo predstavili jac¢inu
i smjer naklonosti po pojedinim pitanjima.

Ono §to je odmah vidljivo iz rezultata je da vecina statova blago tezi ka strani druStvenih
medija. Razultati koji su naizrazeniji su: da ispitanici viSe koriste drustvene medije za
informisanje, da na ovim medijima prvo traze nove vijesti svaki dan i da o¢ekuju da ¢e na
drustvenim medijim lak$e na¢i informacije o proizvodima koje Zele da kupe. Takode je
zanimljiva Cinjenica da korisnici viSe prepriavju vijesti sa drustvenih medija, ¢ime se
pojacava viralni efekat Sirenja novosti od usta do usta. Bitno je istaknuti i Cinjenicu da
korisnici ovim medijima viSe pristupaju od kuce, kada su opusteniji i viSe skoncentrisani na
informacije koje Citaju i slusaju. Rezultati gdje su ovi stavovi neutralni su oni koji se ticu
vremena provedenog uz pojedine medije i povjerenja u informacije. Odnosno, ispitanici blago
teze tradicionalnim medijima kada je u pitanju vrijeme provedeno uz njih i povjerenje u
tacnost informacija koje ovi mediji plasiraju. Ipak, imajuéi u vidu rezultate u cijelini, koji
pokazuju blagu naklonjenost druStvenim medijima po pitanju veéine ispitanih stavova, pa
mozemo zaklju¢iti da su drustveni mediji efikasniji nego tradicionalni mediji, u smislu
vremena potrebnog za donoSenje odluke o kupovini i mogucnosti segmentacije, kada je u
pitanju komunikacija sa novim generacijama.
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uz njih provodim manje vremena T T 1 uz njih provodim vise vremena

manje ih koristim za zabavu -+ - vise ih koristim za zabavu

manje ih koristim za informisanje =+ -+ vise ih koristim za informisanje

ne oéekujem da ¢u tu pronaci - -+ prvo tu traZim nove vijesti svaki dan
najnovije vijesti

vise im pristupam na poslu 9= T vise im pristupam kod kuce

manje im vjerujem - = vise im vjerujem

ne ocekujem da ¢u na forumunaéi | | ocekujem da ¢u tu (npr. na forumu) naci
informacija o proizvodima koje trazim informacija o proizvodima koje trazim
u ovim medijima manje aktivno trazim | | uovim medijima vise aktivno trazim
informacije o proizvodima informacije o proizvodima

u ?vim medijima informacije su manje | -+ uovim medijima su informacije tacnije
tacne

nikad ne prepri¢avam prijateljima } } } } } } } cesto prepricavam zanimljive vijesti
vijesti iz ovih medija 3 2 1 0 1 2 3 prijateljima

Grafikon 1. Stavovi korisnika prema drustvenim medijima, u poredenju sa tradicionalnim
medijima (Bobrek-Macanovi¢ 2016)

Ono $to je na ovom mjestu veoma vazno istkanuti, u smislu konkurencije koja nastaje izmedu
tradicionlanih i drustvenih medija, je Cinjenica da danasnji korisnik raspolaze najcesce sa
nekoliko digitalnih uredaja u kuéi, odnosno vise razli¢itih ekrana. Vise nego na bilo kojoj
drugoj aktivnosti, ovdje se vidi susret novog i starog, tradicionalnog i savremenog (Healy i
Hastings 2001). Ve¢ina domacinstava ima TV prijemnik, racunar koji je spojen na Internet
kao i ,,pametne* telefone ili tablete, koji su takode spojeni na Internet. Mladi ljudi su najéescée
skloni da koriste ove uredaje paralelno. Kako pokazuje istrazivanje Digital Consumer Report
iz 2014-te godine stanovnici Evrope provedu u prosjeku 60 sati sedmi¢no gledajuci razliite
sadrzaje na viSe ekrana, ¢esto i istovremeno. Veoma brzo se desilo iskustvo ,,usvajanja drugog
ekrana® u dnevnoj sobi, Sto je drasticno promijenilo nacin gledanja televizije. Gledaoci
televizije koriste svoje mobilne telefone i tablete kao svojevrsni nastavak TV prijemnika, jer
na ovim uredajima traze informacije o raspletu serije, narednim nastavcima, glumcima i sl.
Takode, na svojim mobilnim uredajima traze informacije o proizvodima i uslugama za koje su
malocas gledali reklamu na TV-u. KoriStenje drustvenih medija za komunikaciju sa drugim
gledaocima TV-a (komentarisanje utakmica, politickih deSavanja ili zanimljivih programa u
trenutku dok se emituju na TV-u) vodi prema poptuno novom korisnickom iskustvu kada je u
pitanju odnos TV-a kao tradicionalnog medija i ostalih drustvenih medija.

Takode su interesantni rezultati istrazivanja i ,,State of the Media: The Social Media Report
2012 koje je sprovelo preduzece Nielsen u SAD. Grafikon 2. upravo pokazuje konkretne
aktivnosti kojima se gledaoci televizije bave paralelno na Internetu, dok gledaju TV program.
Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da od ukupnog broja ispitanika 41% njih koriste tablet, a
38% mobilni telefon ispred televizora. Ocekivano, vodeéi rezultati aktivnosti su pretraZivanje
po druStvenim mrezama (44% na tabeltu i 38% na mobilnom telefonu), te kupovina putem
Interneta (45% na tabletu i 22% na mobilnom telefonu). Ostale aktivnosti koje obavljaju dok
gledaju TV su trazenje informacija o programu koji upravo gledaju (35% na tabletu i 23% na
mobilnom telefonu), trazenje informacija o proizvodu za koji su upravo vidjeli reklamu (26%
na tabletu i 15% na mobilnom telefonu), te trazenje informacija o popustima i kuponima za
proizvode za koje su vidjeli reklamu (24% na tabletu i 12% na mobilnom telefonu).
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Kupuju putem interneta
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3

TraZe informacije povezane
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Traze kupone ili popuste za vezane
uz proizvode za koje su upravo
vidjeli reklamu na TV-u

© Nielsen 2012

Grafikon 2. Aktivnosti kojima se gledaoci televizije bave paralelno na internetu (Nielsen

report 2012)

ZAKLJUCAK

Sve navedene osobine pripadnika novih generacija kao i trendovi njihovog ponasanja,
usvajanja informacija, bilo da se radi o komunikaciji sa kompanijama, ili u¢enjem u skolama,
ili komuniciranjem sa bilo kojom drugom vrstom organizacija, pokazuju da organizacije
neophodno moraju da mijenjaju svoje ponasanje i obrasce komunikacije. Ne samo koris¢enje
novih tehnologija, nego svakodnevno prilagodavanje i ucenje svih novih pogodnosti koje one
nude, neophodan su preduslov da organizacije zadrze svoje korisnike, bilo da se radi o
profitno ili neprofitno orjentisanim organizacijama, to je jedini nacin da opstanu i rastu na

danasnjem trzistu.
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