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UvoD

Spremembe so del nas in okolja, v katerem zivimo. Z leti se stopnjujejo in, ¢e Zelimo biti
uspesni, jim moramo slediti. Tehnologija je oblikovala zivljenja porabnikov ter njihovo
vedenje. Podjetja oz. trzniki morajo biti pozorni in slediti razvoju in trendom na
tehnoloskem, kot tudi ostalih podrocjih ter prilagajati trzenjske strategije, ¢e Zzelijo biti
uspesni (Kotler, 2001). Danasnje moderno zivljenje je oblikovano na podlagi nove
komunikacijske tehnologije in informacij, ki so nam na razpolago (Kilian, Henning &
Langner, 2012). Podjetja skozi ¢as iS¢ejo razli¢ne nacine, s katerimi prepoznavajo in ciljajo
nove skupine porabnikov, ravno tako pa zelijo obdrzati odnos z Ze obstojeimi porabniki
(Blakemore, 2015). Generacija Y je zanimiva za podjetja, saj trenutno predstavljajo najvecjo
in najmoc¢nejSo generacijo. Mladi so gonilna sila v gospodarstvu, saj njihova letna kupna
mo¢ predstavlja 200 milijard ameriskih dolarjev, kar trzniki ne smejo ignorirati (Lister,
2017).

Kako generacija Y uporablja tehnologijo in kako gleda nanjo se razlikuje od prejSnjih
generacij, kar je povezano tudi z njihovimi znacilnostmi in vedenjem. Danas$nji mladi so
prva generacija, ki je odrasla s tehnologijo, kar je povzrocilo spremembe v zaznavanju
oglasevanja v primerjavi s prejSnjimi generacijami (Blakemore, 2015). TrZenje generaciji
Y mora postati prioriteta v trzenjskih strategijah podjetij, kar povzroci organizacijske
spremembe v trzenjskem oddelku podjetja. Ravno tako morajo podjetja zaceti uporabljati
medije, s katerimi lazje doseZejo generacijo Y, in z njimi ustvariti odnos, ki si ga mladi
zelijjo. Generacija Y spreminja trZzenje individualnim porabnikom, saj se razlikujejo od
prejSnjih generacij v nakupnih navadah, preferencah, vrednotah, pogledu na Zivljenje itd. Z
blagovnimi znamkami se poveZejo na Custveni ravni in na popolnoma drugacen nacin kot
prej$nje generacije (Barton, Koslow, & Beauchamp, 2014).

Namen magistrskega dela je ugotoviti, kakSna je povezava med generacCijo Y,
spremembami na tehnoloSkem podro¢ju in trzenjem. Generacija Y velja za posebno in
tehnolosko ozaveSCeno generacijo, ki od podjetij zahteva, da jih razumejo in se jim
prilagodijo, ¢e Zelijo obdrzati konkuren¢nost na trgu (Djamasbi, Siegel, & Tullis, 2010).
Zato zelim preuciti znacilnosti generacije Y in posledi¢no znacilnosti trzenja mladim ter
kak$no vlogo ima pri tem nova tehnologija. Za uspeSno prilagajanje okolju trZzniki
uporabljajo trzenjski splet (4 Pji) — trzenjska orodja, s katerimi sledijo trzenjskim ciljem in
porabnikom. Podjetja morajo zaradi velikega vpliva, ki ga imata, v trZzenjske strategije
vkljuciti novo tehnologijo in internet ter tako uskladiti uporabo novih medijev v primerjavi
s tradicionalnimi (Kotler, 2001). Na podlagi tega zelim ugotoviti, kako se podjetja
prilagajajo oz. odzivajo na generacijo Y ter kakSen vpliv ima tehnologija na trzenje.

Cilj empiri¢ne raziskave je s pomocjo fokusnih skupin ugotoviti, kakSno je zaznavanje
trZzenja generacije Y in kaks$no povezavo ima s tem uporaba tehnologije. V primeru odziva
podjetij na generacijo Y in trzenje, namenjeno mladim, Zzelim na podlagi globinskih
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intervjujev s predstavniki podjetij ugotoviti, ali in na kakSen nacin generacija Y ter
tehnologija vplivata na njihove trzenjske strategije. Na podlagi rezultatov bom oblikovala
konkretne predloge za podjetja o tem, kako naj gradijo odnos z generacijo Y in kako naj
vkljucijo tehnologijo v zasnovo optimalne trzenjske strategije.

Magistrsko delo poleg uvodnega in sklepnega dela vsebuje Stiri poglavja. Prvo poglavije je
namenjeno tehnologiji in njenemu vplivu na trZzenje. V drugem poglavju se osredoto¢im na
generacijo Y in njene znacilnosti ter uporabo tehnologije. Nato se z znanjem o vplivu
tehnologije na trzenje in mlade v tretjem poglavju osredoto¢im na znacilnosti trzenja
generaciji Y ter na njihov odziv na trZenje, kot tudi odziv podjetij na generacijo Y. Cetrto
poglavje je namenjeno empirini raziskavi, kjer so opisani namen in cilji, metodologija,
analiza podatkov in interpretacija ugotovitev. Magistrsko delo zaklju¢im s sklepno mislijo.

1 SPREMEMBE V TRZENJU

Trzenje je proces, katerega cilj je zadovoljevanje potreb in Zelja porabnikov na podlagi
ustvarjanje ponudbe necesa, kar si porabniki zelijo in to tudi dobijo (Kotler, 2001).
Trzenjski splet vsebuje trzenjska orodja, ki pomagajo podjetjem doseci trzenjske cilje, v
osnovi pa vsebuje: izdelek, ceno, trzenjsko komuniciranje in trzenjske poti (Kotler, 2001).
Okolje se opazno spreminja, trgi so danes drugacni, kot so bili nekaj let nazaj. Razlogi za
te spremembe so tehnoloski napredek, globalizacija in deregulacija, saj so v okolju ustvarili
nove izzive.

Ravno tako se je spremenilo vedenje porabnikov, v smislu vi§jih pricakovanj glede
kakovosti in prilagajanj izdelka oz. storitve porabnikom (Kotler, 2001). V tem poglavju
prikazujem vlogo tehnologije pri spreminjanju trZzenja in se pozneje osredotoim na
digitalno in mobilno trZzenje, ki sta po mnenju nekaterih avtorjev pogoj za obstanek
konkurenénih prednosti podjetij (Fernandes & Vidyasagar, 2015).

1.1 Vloga tehnologije pri spreminjanju trzenja

Tehnologija vsekakor spreminja trzenje. Za manjs$a podjetja to predstavlja vecji izziv, saj
tezje sledijo hitrim spremembam na podroCju razvoja tehnologije in posledi¢no
spremembam na podrocju trzenja. Sama niso toliko pozorna in niti ne opazijo, kako hitro se
tehnologija spreminja. Za trznike je zelo pomembno, da sledijo razvoju in znajo uporabljati
najnovejSo tehnologijo, saj jim to omogoca lazji napredek v trzenju in trZzenjskih strategijah.
Strategija podjetja lahko v zelo kratkem roku postane zastarela ravno zaradi napredka v
tehnologiji, zato morajo biti trzniki pripravljeni slediti in se prilagajati razvoju tehnologije
(Alton, 2015). Zaradi digitalizacije so se v podjetjih pojavile posebne funkcije, ki pred tem
niso bile potrebne za ucinkovit doseg porabnikov. Danes lahko opazimo, kako so se z leti
razvile storitve, kot so spletne agencije za odnose z javnostmi, svetovalnice za ucinkovito
mobilno trzenje itd. (Quinton & Simkin, 2016).
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Skozi leta opazimo velike spremembe na podro¢ju trZzenja, pa tudi na kak$en nacin podjetja
izvajajo trzenjske strategije. Ze nekaj let nazaj je bilo opaziti, da bo tehnologija v
prihodnosti spreminjala veliko ve¢ kot samo trZzenje podjetja. Nova tehnologija ustvarja
priloznosti, a tudi nevarnosti za trznike. V podjetjth so bili prisiljeni razmisliti in
preoblikovati svoje poslovne strategije zaradi sprememb na trgu in v podjetjih, ki so
posledica neprestano razvijajoce se tehnologije. Uc¢inka, ki ga ima tehnologija na okolje in
porabnike, podjetja ne smejo zanemarjati, temvec sprejeti in se prilagajati na vseh podrocjih,
ne samo v trzenju. Ze nekaj ¢asa je jasno, da je tehnologija spremenila bistvo trzenja v
smislu poudarka na komunikaciji in interakciji s porabniki ter gradnji osebnega odnosa z
njimi (Tapp & Hughes, 2004).

Tehnologija je Sirok pojem, pod katerega spadajo tudi tradicionalni in novi mediji, ki so pod
velikim vplivom sprememb na trzenjskem podro¢ju in obratno, ravno zaradi konstantnega
razvoja nove tehnologije 0z. novih medijev. TrZenjsko komuniciranje se redno spreminja in
prilagaja tehnoloskem razvoju. Glede na to, da uporaba novih medijev, kot so druzbeni in
digitalni mediji, neprestano nara$€a in se spreminja, se tako tudi trzniki v vecji meri
posluzujejo uporabe novih medijev na racun tradicionalnih. Danes imajo trzniki veliko
vecjo izbiro, kako doseci svoje porabnike, in sicer ne samo preko Casopisov, televizije in
radia, ki so na trgu ze nekaj desetletij. Mladi zanemarjajo uporabo tradicionalnih medijev
in dejstvo, da jih lahko najdejo v digitalni obliki, le pripomore k zmanjSanju uporabe
tradicionalnih oblik. Kot rezultat sprememb na svetovnem medijskem podroc¢ju so bili
trzniki prisiljeni razmisliti o novih strategijah in nakupnem procesu svojih porabnikov.
Ravno tako so morali razmisliti o medijih, ki vplivajo na njihove odlo¢itve v novem
medijskem svetu, ki je rezultat tehnoloSkega razvoja. Na drugi strani pa je za trZnike
pomembno, da ne podlezejo vplivu digitalnih medijev in se zavedajo, da je uporaba
tradicionalnih Se vedno prisotna in relevantna (Belch & Belch, 2014).

Podjetja niso spremenila in prilagodila samo trZenjskih poti, ampak tudi nacin zbiranja
podatkov s pomocjo nove tehnologije, kar je velik del revolucije trZenja. Prvi sprozilec pri
spremembi na trzenjskem podrocju je bil tehnoloSki napredek v zbiranju in obdelavi
podatkov, ki so v veliko pomo¢ managementu in trzenju. Podro¢ja, kjer je tehnologija
pripomogla k izboljSanju trZenjske prakse, so na primer: profiliranje, pridobivanje in
ohranjanje kupcev, prilagojena trZzenjska sporocila, dodatna komunikacija ter promocija.
Razvoj tehnologije je pripomogel k oblikovanju trzenjskih aktivnosti, usmerjenih v
porabnike, vse to je pomagalo podjetjem na podroc¢ju sprejemanja odlocitev V povezavi z
vedenjem porabnikov in dejanj podjetij. Trzenjski viri so usmerjeni v ohranjanje in
pridobivanje porabnikov, kot tudi gradnjo odnosa z njimi. Po vpeljavi nove tehnologije v
podjetja se je njihov fokus preusmeril v porabnike in zeljo po zadovoljevanju njihovih
potreb in ne izklju¢no prodaji izdelka (Kumar, 2015).

Z novo tehnologijo, kanali in razli¢nimi pristopi je razumevanje vedenja porabnikov postalo
veliko bolj kompleksno, kot je bilo nekoC. Razvoj tehnologije ima dolocene prednosti, in
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sicer kar se tiCe zbiranja podatkov o porabnikih, kar predstavlja veliko vrednost za podjetje.
Masovni podatki (angl. Big Data) omogoc¢ajo trznikom boljSe razumevanje porabnikov in
tako dopolnjevanje ter izboljSevanje trzenjskega pristopa. Danes imajo trzniki dostop do
podatkov, ki jim omogocajo prikaz geografske mobilnosti in aktivnosti porabnikov. Veliko
vprasanje za prihodnje korake v trzenju je, ali lahko strokovnjaki na podlagi podatkov o
pretekli lokaciji porabnikov napovedo tudi njihovo prihodnjo lokacijo in omogo¢ijo lazje
nacrtovanje v trzenju. Vprasanje, ki si ga podjetja trenutno zastavljajo, je, ali jim bo to
znanje v povezavi z ostalimi informacijami o porabnikih omogocilo le Se bolj poglobljeno
razumevanje in ucinkovitejsi dostop do teh informacij (Erevelles, Fukawa, & Swayne,
2016).

Narava trzenja se skozi leta spreminja na predvidljiv, sistemati¢en in neprekinjen nacin.
Vsekakor je opaziti, da se je trzenje razvilo na osebnem nivoju, grajenju odnosa s porabniki
in tako omogocilo podjetjem, da stopijo korak blizje k porabnikom in jim ponudijo storitev,
ki temelji na personalizaciji. Revolucija na podrocju storitev temelji na informacijski
tehnologiji (Rust & Huang, 2014).

1.2 Digitalna transformacija

Izraz digitalna transformacija se uporablja za razli¢ne pojave, vse od ustvarjanja delujoce
mobilne spletne strani do razvoja strategije druzbenih medijev, vendar mora v realnosti
prava transformacija vsebovati vec kot le kon¢ni izdelek. Vsekakor je tezko jasno opredeliti
digitalno transformacijo, saj je tezko ugotoviti, kje se digitalizacija v podjetju pri¢ne in
konca s tradicionalnimi mediji. Lahko bi rekli, da je digitalna transformacija dejansko
poslovna transformacija podjetja. Digitalizacija je srediS¢e podjetja in je odsev sprememb
v vedenju porabnikov. Digitalna doba je pospesila spremembe na razli¢nih podrocjih, zato
morajo biti podjetja hitra pri sledenju teh sprememb in posledi¢no vedenju porabnikov. Pri
digitalni transformaciji govorimo o prilagajanju kulture podjetja in njegovega poslovanja
novi tehnologiji in ne obratno — izbrano tehnologijo vpeljati kot uspesno v podjetju (Chahal,
2016).

Vedenje porabnikov se spreminja, saj vidijo razli¢ne priloznosti, kako uspesno organizirati
svoje zasebno in poslovno Zivljenje. V tem pogledu tehnologija ne povzroca sprememb,
ampak zagotavlja priloZnosti, da naredimo stvari bolje. Vsekakor so nove spletne strani in
platforme odli¢ne in potrebne za digitalno transformacijo, vendar to ni vse — izredno
pomembna je tudi vsebina, ki jo posredujemo. Z digitalizacijo lahko trzniki posredujejo
zgodbo podjetja oz. izdelka na izredno ucinkovit na¢in (Chahal, 2016).

Digitalna revolucija je v veliki meri vplivala na dostopnost informacij, kar pomeni, da lahko
danes porabniki 24 ur na dan dostopajo do informacij o podjetju, izdelku, blagovni znamki
itd. Se pravi, preden porabniki opravijo nakup, se lahko pozanimajo o ¢emerkoli Zelijo in
sprejmejo odlocitev na podlagi teh informacij. Trzniki so opazili, da je danes nakupni proces
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s sprejemanjem odlocCitev konstantni cikel in ne neko dejanje, ki se zacne in konca v
dolo¢enem trenutku in sledi tradicionalnemu vedenju in sprejemanju odlocitev. Digitalni
kanali vsekakor spreminjajo nacin, kako porabniki zbirajo informacije in komunicirajo s
podjetji oz. trzniki. Ravno tako je digitalna transformacija povzroc¢ila odmik porabnikov od
trznikov in jih zblizala z ostalimi porabniki (Belch & Belch, 2014).

Vecina podjetij aktivno dela na digitalni transformaciji trzenjskih zmogljivosti. Le 20 %
podjetij meni, da njihova digitalna komunikacija (kot komunikacija s porabniki in napredek
v procesu izvedbe digitalizacije) vsekakor ne dosega stopnje, ki si jo podjetja Zelijo. V
primeru upravljanja digitalne transformacije v podjetju, ima samo 32 % podjetij dejansko
program za izvedbo transformacije, medtem ko se je 34 % podjetij izreklo, da namerava
uvesti program izvedbe v naslednjih 12 mesecih. Integracija digitalnih kanalov v trzenjske
aktivnosti vsekakor predstavlja izziv za podjetja in trznike. Le 17 % podjetij je zadovoljnih
s stopnjo integracije digitalnega trZenja in tradicionalne komunikacije v podjetju (Chaffey
& Allen, 2016). Glede na to, da podjetja stremijo k digitalizaciji, je pomembno, da so
zaposleni sposobni upravljati z digitalnimi kanali. Porabniki namenijo kar 60 % svojega
Casa digitalnim trZenjskim aktivnostim, kar le potrjuje dejstvo, kako pomembne so
sposobnosti razvoja na tem podro¢ju. Trzniki so postali samozavestnejsi v primeru uporabe
digitalnih kanalov na globlji ravni, vendar kljub temu Se vedno stremijo k znanju o razli¢nih
digitalnih trZenjskih pristopih (masovni podatki, upravljanje odnosov s strankami),
strategijah, vsebinskem trZenju ter trZzenju preko druzbenih omrezij (Chaffey, 2015).

V novem trzenjskem digitalnem okolju porabniki uporabljajo mobilna in interaktivna
orodja, s katerimi poglobijo svoje znanje in pridobijo potrebne informacije o dolocenem
izdelku oz. storitvi. S tem si olajSajo proces nakupnega odloc¢anja, ravno tako pa si pridobijo
zaupanje doloCenega podjetja. Na drugi strani imamo podjetja, ki imajo svoj proces
digitalne transformacije. Na podlagi sprememb na digitalnem podro¢ju so pricela podjetja
ponovno razmiSljati, kaj porabniki najbolj cenijo, in tako ustvarjajo nove poslovne modele,
ki jim omogocajo diferenciacijo in konkuren¢no prednost. Ljudje masovno uporabljajo
internet za zabavo, druZenje, nakupovanje in razli¢na opravila. Za podjetja je pomembno,
da uporabo interneta izkoristijo za svojo rast, razlikovanje in inoviranje. Vodilna podjetja
so se v primeru implementacije digitalne tehnologije osredoto¢ila na dve aktivnosti, ki se
dopolnjujeta: preoblikovanje vrednosti v ofeh porabnikov (kaj podjetje ponuja) in
spreminjanje operacij podjetja (na kaksSen nacin) s pomocjo digitalne tehnologije v Zelji po
izboljsanju interakcije in sodelovanja s porabniki (Berman, 2012).

Z uporabo mobilnih telefonov in racunalniskih tablic se je Stevilo aplikacij, ki so jih
porabniki nalozili na svoje naprave, izrazito povecalo. V letu 2016 so porabniki nalozili
149,3 milijard aplikacij na mobilne naprave, medtem ko je za leto 2017 predvidenih 197
milijard, v letu 2021 pa kar 352,9 milijard (Statista Inc., b.l.a). Ravno zaradi razvoja v
tehnologiji so tako porabniki vedno dosegljivi in povezani, kar pomeni, da lahko podjetja
komunicirajo z njimi v vsakem trenutku. Dejansko so informacije o izdelku, ki jih porabniki
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pridobijo na spletu, postale enako pomembne kot sam izdelek. Tukaj je misljeno, da
informacije zelo dobro predstavljajo izdelek. Digitalna transformacija je povzrocila
spremembe na podro¢ju vsebinskega trzenja, saj se vecina podjetij osredotoca na to, da so

informacije oz. vsebina, ki jo posredujejo, osebne in relevantne v o¢eh porabnikov (Berman,
2012).

V prihodnjih letih bodo morala podjetja razviti sposobnosti v razlicnih domenah trzenja, da
bodo lahko stopila v korak s porabniki, ki so podvrzeni digitalnemu svetu in informacijam.
Do leta 2019 bo 5 % prihodkov predstavljala interakcija porabnikov z digitalnim mediji. Do
leta 2018 se bo kar 45 % direktorjev informacijske tehnologije (CIO) osredotocalo na
digitalizacijo in ne na fizi€no obliko poslovanja. Podjetja bodo morala vpeljati digitalno
tehnologijo v kulturo podjetja kot poslovne modele, e si zelijo zagotovi uspeh. Digitalna
transformacija je pomembna tudi za podjetja, ki zaenkrat $e niso uspela narediti velikega
preskoka v digitalni tehnologiji (Press, 2016).

V sodobnem svetu so porabniki izpostavljeni trem vrstam zaslonov: televiziji, racunalnikom
oz. raCunalni§kim tablicam in mobilnim telefonom. Vendar to ne pomeni, da morajo
podjetja ustvariti vsebino za vsak zaslon posebej. Z digitalno transformacijo je podjetju
deljenje vsebine skozi te zaslone vsekakor olajSano (Fernandes & Vidyasagar, 2015).

Digitalna tehnologija je spremenila strukturo podjetij in ponudila priloznost novim, kot so
zagonska podjetja, ki so izkoristila uporabo in priloZnosti, pridobljene z digitalizacijo.
Ravno tako pa je povzrocila spremembe na druzbenem podrocju, ki se je spremenilo v
notranjem in zunanjem okolju podjetij. VVsekakor se je strategija podjetij spremenila in tako
je danes vedno vecji poudarek na oblikovanju digitalne poslovne strategije podjetja —
strategije organizacije, ki je oblikovana in izvedena na podlagi uporabe digitalne tehnologije
in ustvarjanja vrednosti v smislu razlikovanja (Bharadwaj, ElI Sawy, Pavlou, &
Venkatraman, 2013).

1.3 Digitalno in mobilno trzenje

Vedenje porabnikov se spreminja in z njimi podjetja, ki so primorana spremeniti in
prilagoditi trzenjsko strategijo v povezavi z digitalno tehnologijo. Podjetja so z vseh strani
obdana s tehnologijo, ki jo morajo uspes$no vpeljati v svojo organizacijsko strukturo ter
doseci svoje porabnike in zaposlene (tudi) preko digitalnih kanalov, ki so jim ponujeni. V
primeru, da Zelijo trzniki izboljSati management na podrocju digitalnega trZenja, se morajo
tako osredotociti na ustvarjanje odnosa s porabniki (Tiago & Verissimo, 2014).

1.3.1 Digitalno trzenje
Podjetja so v primeru ohranjanja konkurencnosti prisiljena sprejeti digitalno tehnologijo in

ustvariti strategijo, Ki jim bo pomagala pri ustvarjanju dobi¢ka. VpraSanje, ki si ga morajo
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podjetja postaviti, je, kako vpeljati tehnologijo v svoje delovanje, da bodo ostala
konkurenc¢na. Eden izmed rezultatov, ki ga je prinesla digitalna tehnologija v podjetje, je
digitalno trzenje — upravljanje in izvedba trzenja na podlagi uporabe elektronskih medijev,
kot so: internetno omrezje, elektronska posta, interaktivna televizija in brezzi¢ni mediji v
povezavi s podatki o znacaju porabnikov in njihovem vedenju (Fernandes & Vidyasagar,

2015).

Evolucija digitalnega trZzenja je prisilila trznike v redno posodabljanje in sprejemanje novih
medijev ter digitalnih kanalov, v Zelji po zadrzevanju in interakciji s porabniki in posledi¢no
preoblikovala pristop k trzenju. V nadaljevanju prikazujem spremembe pristopa k trzenju
na podlagi novih medijev in digitalnih kanalov (Fernandes & Vidyasagar, 2015):

e iz »opazovalcev v udelezence«: vloga porabnikov se je izredno spremenila, saj so danes
vpleteni v komunikacijo s podjetji preko razli¢nih kanalov.

e Iz »vtisa v vpletenost«: vpletenost je dandanes klju¢na za trznike. Gradnja odnosa in
sodelovanje s porabniki je konstantni proces, ki ga ne smejo zanemariti.

e [z »mnozi¢nega v individualno«: sprememba v razmisljanju o posameznikih, namesto o
celotni mnozici.

e Iz »dolo¢enega urnika in lokacije v ¢asovno spremenjeno in brezmejno svobodo«: urnik
in lokacija sta neomejena.

e [z »masovnega sporocanja v direktno sporo¢anje«: sporocanje porabnikom mora biti na
osebnem nivoju in tako namenjeno zadovoljevanju individualnih potreb in Zelja.

e Iz »tradicionalnega medijskega nacrtovanja v novo medijsko naértovanje«: digitalni
oglasni panoji, ki so veliko bolj interaktivni kot tradicionalni z eno standardno sliko.

e Iz »javnih odnosov v digitalne vplivneze«: pomembno je, da trzniki sledijo komunikaciji
porabnikov z blogerji in se na to tudi odzovejo.

e Iz yintegriranega trzenja v enotno trzenje«: poenotenje izkusenj na podlagi pridobljenih
podatkov posameznikov in tako izboljSanje komunikacije s porabniki.

Digitalno trzenje se razlikuje od tradicionalnega trzenja v uporabi kanalov in metod, ki
podjetjem omogocajo analizo trzenjskega pristopa oz. kampanj in tako lazjega razumevanja,
kateri nacini delujejo in zakaj. Trzniki v digitalnem svetu spremljajo vse prisotne kanale,
katere vsebine so si ljudje ogledali in katere so bile uspeSne ter razlog za njihov uspeh. V
digitalnem trZzenju so tako mobilni telefoni kot mobilne aplikacije pomemben ¢len, preko
katerega doseZemo porabnike. Digitalni svet je prinesel veliko sprememb in ena izmed teh
je, da danes niso samo podjetja tista, ki govorijo o svoji blagovni znamki, temve¢ imajo
pomemben vpliv porabniki, katerih mnenje je morda bolj relevantno za zunanji svet (SAS

Institute Inc., b.l.).

Trzniki se tudi v digitalnem svetu soocajo z razli¢nimi ovirami in izzivi. Porabniki
uporabljajo veliko razli¢nih digitalnih kanalov in medijev, preko katerih jih trzniki
poskusajo doseci. Glede na raznolikost medijev je za trznike izziv izbrati medije, preko
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katerih bi najuspesneje dosegli porabnike. Konkurenca raste iz dneva v dan, saj je uporaba
digitalnih kanalov v primerjavi s tradicionalnimi veliko cenejSa in dostopnejsa za podjetja
vseh velikosti. Kot rezultat je tako veliko tezje pridobiti pozornost porabnikov, ki so
»bombardirani« preko vseh kanalov s strani razlicnih podjetij. Porabniki z uporabo
digitalnih kanalov za seboj pustijo veliko podatkov, ki niso integrirani v podjetja. Tako
imajo trzniki otezen dostop in zbiranje teh podatkov, ki bi jim bili v veliko pomoc¢ pri
nacrtovanju in oblikovanju oz. preoblikovanju digitalne strategije ter sprejemanju takti¢nih
odlocitev za prihodnje delovanje podjetja (SAS Institute Inc., b.1.).

Digitalna druzbena omrezja prinasajo podjetjem veliko razlicnih prednosti, kot so
oglasevanje na spletu, spletna prodaja, trzenjske raziskave in podpora porabnikom. Ravno
tako internet pomaga pri razvoju in gradnji blagovne znamke, ustvarjanju spletnega trzenja
od ust do ust, trzenja v smislu »drezanja« in mnozi¢nega zunanjega izvajanja — iskanja
izvajalcev, ki bi resili dolo¢en problem. Internet omogoca podjetjem izbolj$anje trzenjskih
strategij, pa tudi celotno poslovanje. Dvainosemdeset odstotkov managerjev se zanaSa na
digitalno trZenje, ko govorijo o gradnji blagovne znamke, 78 % managerjev v primeru
napredka v znanju ter 70 % managerjev v primeru povecanja komunikacijskega toka (Tiago
& Verissimo, 2014). V nadaljevanju bom predstavila vejo digitalnega trZenja, ki je trenutno
v porastu, Se posebej pri generaciji Y, in sicer je to mobilno trZenje.

1.3.2 Mobilno trzenje

Uporaba mobilnih telefonov se iz leta v leto povecuje. V svetovni populaciji je bilo v letu
2015 kar 1,86 milijarde uporabnikov pametnih telefonov, leto pozneje 2,1 milijarde,
medtem ko je v letu 2017 predvidenih 2,32 milijarde uporabnikov (Statista Inc., b.l.b). V
primeru lastniStva pametnih telefonov med generacijami na lestvici vsekakor prevladuje
generacija Y oz. mladi med 18. in 24. letom (v tej generaciji kar 98 % pripadnikov uporablja
pametni telefon), sledijo jim porabniki, stari med 25 in 34 let (97 % uporabnikov), medtem
ko je v generaciji X 96 % uporabnikov pametnih telefonov. Pametni telefoni so dandanes
nezamenljiva in nujna dobrina v digitalnem svetu. Za trznike predstavljajo uspeSen in
uc¢inkovit na¢in doseganja porabnikov, ki so med seboj izredno povezani (Nielsen, 2016).

Mobilno trZenje je opredeljeno kot dvosmerna oz. ve¢smerna komunikacija med podjetji in
porabniki preko mobilnih naprav, kar z leti postaja vedno bolj priljubljeno. Raziskave
kazejo, da se prihodki podjetij, ki izvirajo iz mobilnega trZenja, povecujejo. Na primer,
Twitter je prikazal, da kar 86 % prihodkov iz oglasevanja izvira iz mobilnega trzenja. V
Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) je predvideno, da se bodo izdatki za
mobilno trzenje povecali iz 29 milijard na 66 milijard ameriskih dolarjev do leta 2019.
Razli¢ne panoge in podjetja so pod vplivom mobilnega trzenja, medtem ko je pod najvecjim
vplivom panoga prodaje na drobno. Do leta 2018 naj bi letni nakupi, opravljeni preko
mobilnih naprav, presegli 700 milijard ameriskih dolarjev, delez spletnih nakupov,



opravljenih preko mobilnih naprav, pa naj bi dosegel 30 % (Hofacker, De Ruyter, Lurie,
Manchandac, & Donaldson, 2016).

Mobilna tehnologija je vsekakor pretresla razli¢ne trge in panoge ter za trznike predstavlja
razli¢ne izzive. Ena izmed priloznosti je igrifikacija v mobilnem trzenju, s katero zelijo
trzniki pritegniti pozornost porabnikov. Igrifikacija je uporaba elementov iger, katerih cilj
je povecati vrednost v o¢eh porabnikov in spodbuditi so-ustvarjanje vrednosti v vedenju,
kar pomeni povecanje porabe izdelka, zaupanja v blagovno znamko itd. Igrifikacija je
strategija, ki je s pomocjo razvoja tehnologije ze postala pomemben del mobilnih storitev,
ki jih podjetja ponujajo 0z. uporabljajo za izboljSanje odnosa s porabniki, kot tudi
zadrZevanja in uZivanja, ki jim ga blagovna znamka ponuja. Generacija Y je vsekakor velik
porabnik tehnologije na podroc¢ju iger ter mobilnih telefonov (Hofacker et al., 2016).

Mobilna tehnologija je kanal, ki digitalnim trznikom predstavlja priloznost dosega ciljnih
porabnikov uc¢inkovito in poceni. Glavni namen mobilnega trZenja je gradnja osebnega
odnosa s porabniki preko osebnih sporocil, mobilnega oglaSevanja, trzenja, ki temelji na
dovoljenem dostopu (angl. Permission based marketing), dostavi mobilne vsebine ter
vsebine, ki jo oblikujejo uporabniki (blogi, Wikipedia itd.), pa tudi mobilnega poslovanja.
V preteklosti, Se preden so bili predstavljeni pametni telefoni, so trzniki komunicirali s
porabniki preko sistema kratkih sporo¢il (v nadaljevanje SMS sporocil), kar je povzroc€ilo
vznemirjenje in negativno zaznavo mobilnega trzenja med porabniki. Ti so mobilno trZzenje
zaznavali kot vsiljeno in vdirajoce v zasebnost. Tako je razvoj tehnologije in pametnih
telefonov pripomogel in odprl vrata mobilnemu trZenju, vendar to ne pomeni, da danes
porabniki ne vidijo SMS sporocil kot nadleznih in vdirajocih v njihovo zasebnost. Porabniki
vidijo mobilni telefon kot zelo zasebno napravo in bodo v primeru SMS sporo¢il s strani
podjetij ta sporocila tudi v vecini izbrisali. Po drugi strani pa so porabniki odprti za
sporocanje preko mobilnih telefonov v primeru opozoril in opomnikov, ki jih podjetja
posredujejo. Vse ostalo, kot so kuponi, darila in popusti, $¢ vedno ne delujejo tako, kot bi
si trzniki Zeleli. Porabniki teZje zaupajo podjetjem, ki posedujejo njihove osebne podatke,
na primer telefonsko Stevilko itd. V primeru vec¢jega nadzora nad sporocili podjetij bi bili
porabniki veliko bolj zadovoljni z mobilnem trZzenjem. Kode hitrega odziva (angl. QR code)
imajo potencial, da nadomestijo SMS sporocanje podjetij in tako pomagajo spremeniti
negativni pogled na nacin komunikacije, ki je znacilen za mobilno trZenje. Raziskave so
pokazale, da porabniki veliko bolj pozitivno reagirajo na idejo kod s hitrim odzivom kot
SMS sporocanja, saj jim le-ta daje obCutek vecjega nadzora (Watson, McCarthy, & Rowley,
2013).

Porabniki imajo v povpre¢ju kontakt z mobilnim telefonom 100 krat na dan, kar pomeni,
da je za trznike zanimivo vprasanje: »Kdaj jih bo vsebina, ki jo posredujejo preko mobilnih
telefonov, dosegla na najuspesnejsi nacin?« V tem primeru je u¢inkovit nac¢in mobilnega
trzenja tisti, ki temelji na nagrajevanju porabnikov. Na primer, razli¢na podjetja uporabljajo
mobilne aplikacije za podeljevanje nagrad, kot so recimo tocke, ki jih pridobijo vsakokrat,
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ko opravijo nakup preko njihove mobilne aplikacije ter si tako pri naslednjem nakupu
zagotovijo popust. Predstavniki razli¢nih podjetij vidijo pozitivno prihodnost za mobilno
trzenje, ki se bo po njihovem mnenju le Se bolj razvijalo in ustvarjalo bolj$i odnos s
porabniki preko dodane vrednosti mobilnega trzenja, ki izboljSuje izkuSnjo porabnikov. Za
uspesno prihodnost v mobilnem trzenju je pomembno, da blagovne znamke in ustvarjalCi
mobilnih aplikacij postanejo partnerji, saj lahko tako porabnikom ponudijo unikatno
izkus$njo. Kvaliteta bo Se vedno pomembnejSa kot kvantiteta in »bombardiranje«
porabnikov preko razli¢nih zaslonov bo postalo vedno manj pomembno (Olenski, 2015).

2 ZNACILNOSTI GENERACIJE Y

Beseda generacija predstavlja ljudi priblizno iste starosti, ki zivijo v istem ¢asu in imajo
podobne interese ali nazore (Generacija, b.l.). Generacijo predstavljajo posamezniki, ki so
se rodili in odras¢ali v doloc¢enem obdobju. Okolje, v katerem so odrascali, vpliva na njihove
vrednote, preprianja, pricakovanja in vedenje. Znacilno je, da te vrednote, prepricanja itd.
ostajajo relativno stabilni oz. se ne spreminjajo veliko (Jackson, Stoel, & Brantley, 2011).
V magistrskem delu se osredoto¢am na generacijo Y, ki jo bom predstavila v naslednjih
podpoglavjih.

2.1 Demografske znacilnosti

Generacija Y je leta 2015 v ZDA postala najvecja generacija v delovnem okolju. Njeno
Stevilo je preseglo vse ostale generacije in tako najbolj pritegnilo pozornost trznikov ter
kadrovikov, saj pomeni povecano Stevilo prijav za razli¢ne pozicije v podjetjih (Meyer,
2016). Na podlagi razli¢nih virov se tocen razpon opredelitve letnice rojstva generacije Y
razlikuje in variira med letoma 1977 ter 2001. Razpon se razlikuje tudi na drzavni ravni, ne
samo na podlagi opredelitve razlicnih avtorjev. ZDA in Velika Britanija vefinoma
uporabljata razpon med 1982 in 1993, medtem ko Avstralija razpon doloca med 1983 in
2000 (GAIA insights, 2015).

V magistrskem delu se bom osredotocila na predstavnike generacije Y v razponu med
letoma 1981 ter 1997. Na podlagi te opredelitve generacijo Y predstavljajo mladi, ki so bili
v letu 2016 stari med 19 in 35 let. V ZDA generacija Y Steje 75,4 milijona populacije ter je
v letu 2015 po Stevilu prehitela generacijo babyboom, ki $teje 74,9 milijona predstavnikov,
starth med 51 in 69 let (Fry, 2016). Statisticno gledano, generacija Y predstavlja 25,5 %
celotne svetovne populacije, kar pomeni 1,7 milijarde ljudi. V letu 2025 naj bi generacija
Y predstavljala 75 % svetovne delovne sile (Amaria, 2015). Generacija Y je v letu 2016
predstavljala 25,9 % celotnega prebivalstva Slovenije (Statisticni urad Republike Slovenije,
b.l.a). Med vsemi delovno aktivnimi v Sloveniji predstavljajo mladi okoli 40 %, v letu 2016
(Statisticni urad Republike Slovenije, b.l.b). Mednarodna organizacija dela (angl.
International Labour Organization, v nadaljevanju ILO) je ocenila, da bo globalna stopnja
brezposelnosti mladih v letu 2016 dosegla 13,1 % in ostala na tej ravni tudi v letu 2017. Iz
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Tabele 1 je razvidna svetovna stopnja brezposelnosti mladih, pa tudi stopnja brezposelnosti
mladih v drzavah na razli¢nih stopnjah razvoja.

Tabela 1: Svetovna stopnja brezposelnosti* delovno aktivnih mladih v letih 2015, 2016 in

2017
Driave/Leto 2015 2016 2017
Globalno 12,9 13,1 131
Razvite drzave 15,0 14,5 14,3
Drzave v porastu 13,3 13,6 13,7
Drzave v razvoju 9,4 9,5 9,4

Legenda: * Svetovna stopnja brezposelnosti delovno aktivnih mladih je izradunana po metodologiji ILO
(www.ilo.org).

Vir: International Labour Organization, Global youth unemployment is on the rise again, 2016, Tabela 1.

Porocilo »ILO's World Employment and Social Outlook 2016, Trends for Youth« je poleg
napovedi rasti brezposelnosti mladih predstavilo nekatere podatke, ki so ravno tako
zaskrbljujoci. Iz Tabele 2 je razvidno, da je v letu 2016 37,7 % oz. 156 milijonov mladih
zivelo v revscini, kljub temu, da so imeli redno zaposlitev, v primerjavi z redno zaposlenimi
odraslimi, izmed katerih jih je 26 % zivelo v revs¢ini (ILO, 2017).

Tabela 2: Stopnja revscine* delovno aktivno mladih v letu 2015, 2016 in 2017

DrZave/Leto 2015 2016 2017
Skupno 38,4 37,7 36,9
DrZave v porastu 31,2 30,2 29,3
Drzave Vv razvoju 73,3 72,2 71,0

Legenda: *Stopnja rev§éine delovno aktivnih mladih je izraunana po metodologij ILO (www.ilo.org).

Vir:International Labour Organization, Global youth unemployment is on the rise again, 2016, Tabela 1.

Omenjena generacija naj bi vsako leto za spletne nakupe potrosila 20 milijard (Nielsen,
2015). V letu 2015 je bilo kupna mo¢ generacije Y ocenjena z vrednostjo 2,45 milijarde
ameriskih dolarjev (Barnes & Lescault, 2013). Ena izmed znalilnosti, po kateri se
razlikujejo od ostalih generacij, je, da imajo izredno mocno zaupanje v izobrazbo in menijo,
da predstavlja pomemben del poti do njihovega uspeha. V primerjavi z ostalimi
generacijami so mladi v vecji meri zakljucili srednjo Solo in se udelezili izobraZevanj na
vi§ji ravni. Ravno zaradi tega veljajo za najbolj izobrazeno generacijo v zgodovini Amerike
(Brosdhal & Carpenter, 2012).
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Generacija Y je zanimiva za podjetja iz razlicnih panog, razlog za njihovo zanimanje pa se
skriva v tem, da je ta generacija trenutno najvec¢ja izmed vseh generacij ter da je polovica
celotne potroS$nje prav rezultat potroSnje generacije Y. Spletno nakupovanje je uspesno
ravno zaradi mladih porabnikov, ki so gonilna sila za trznike ter podjetja, da ohranjajo oz.
vzpostavljajo spletne trgovine (Taken Smith, 2012).

Za ucinkovito preucevanje generacije Y in njeno razumevanje demografske znacilnosti ne
zadoscCajo. Za trznike in podjetja je pomembno, da razumejo tudi psiholoske znacilnosti
generacije Y, ki oblikujejo vedenje mladih porabnikov. Psihografske znacilnosti in njihovo
poznavanje so postale osnovni element za nacrtovanje trzenja (Valantine & Powers, 2013).

2.2 Psihografske znacilnosti

Glede na to, da je generacija Y trenutno najmoc¢nej$a in najvecja izmed vseh generacij, je
za trznike in podjetja tudi najpomembnejsa. Vedenje generacije danes je rezultat okolja, v
katerem so odrasc¢ali njeni pripadniki, in spremenljivk, ki so vplivale na okolje. Generacija
Y je odrasla s tehnologijo in internetom ter tako razvila druga¢ne psihografske znacilnosti
kot generacije pred njo. Iz tega razloga mladi predstavljajo izziv za trznike, saj se morajo
soocati s povsem novimi trzenjskimi pristopi. Predstavniki generacije Y se v veliki meri
razlikujejo od svojih star§ev — generacije babyboom, kar opazimo ze pri njihovih vrednotah
(Valantine & Powers, 2013).

Predstavnike generacije Y opisujejo kot talentirane, druzabne, optimisti¢ne, dobro
izobrazene, pripravljene sodelovati in prisluhniti novim idejam, vplivne ter ambiciozne.
Generacija Y ima vi§ja pricakovanja kot prejSnje generacije. Kadar njihova pri¢akovanja
niso izpolnjena, to delijo z ostalimi. Mladi so izredno povezani med seboj ter se gibljejo v
SirSem druzbenem okolju, kar pomeni hitro Sirjenje njthovega mnenja ter izkusenj (Raines,
2003).

Za celovitejSe razumevanje psihografskega profila generacije Y je pomembno, da
razumemo njihovo uporabo medijev ter s tem povezane navade. Mladi uporabljajo razli¢ne
medije in redno izrazajo svoje mnenje preko spletnih ocen ter blogov (Valantine & Powers,
2013). Ena izmed znacilnosti, ki je zelo pomembna za trznike, je, da so predstavniki
omenjene generacije bogatejsi, zvestejsi do blagovnih znamk ter bolj tolerantni kot prej$nje
generacije. Zanimivo je, da bolj cenijo tradicionalne vrednote in odobravanje starSev kot
generacija X. Kot kupci so veliko bolj materialisticni in vpleteni v nakupni proces. Ne
smemo pozabiti dejstva, da je generacija Y veliko bolj tehnolosko ozavescena kot ostale
generacije, kar predstavlja izziv za trznike. Vrednoti, ki Se posebno izstopata pri mladih, sta
zelja, da postanejo izobrazeni kupci, in njihova druzbena odgovornost. To opazimo v stopnji
prostovoljstva, ki se giblje med 40 in 80 % pri predstavnikih generacije Y, kar ni rezultat
njihovega osebnega zadovoljstva, ampak zelje po pomoc¢i drugim (Hyllegard, Yan, Ogle, &
Attmann, 2010).
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Pri generaciji Y opazimo, da se razlikuje od ostalih generacij v vedenju in odnosu, ne samo
na podrocju tehnologije, ampak tudi na ostalih podro¢jih. Za boljSo razlago bom navedla
primere, Ki to tudi odrazajo. Raziskava iz leta 2012 je izpostavila nekatere znacilnosti, ki
predstavljajo generacijo Y v njihovem vedenju (Barton, Fromm, & Egan, 2012):

e »Hocem hitro in to hocem zdaj.« Mladi zivijo hitro Zivljenje in so neucakani. Stvari
radi opravijo hitro, u¢inkovito in z lahkoto. To lahko opazimo na primeru, da dvakrat
ve¢ mladih obis¢e manjse prodajalne, kjer lahko nakup opravijo hitro in ucinkovito,
medtem ko ostale generacije v ve¢jem Stevilu obiskujejo supermarkete.

e »Prijateljem zaupam bolj kot strokovnjakom oz. akademikom.« V nakupnem
procesu se mladi radi pogovorijo s prijatelji ali ljudmi, ki imajo izkus$nje z izdelkom oz.
storitvijo. Ne zaupajo podjetjem kot jim zaupajo ostale generacije. Generacija Y
uporablja mobilne naprave za branje spletnih ocen in se na podlagi tega lazje odloci za
nakup.

e »Sem druZabno bitje — na spletu in v fizicnem svetu.« Mladi uporabljajo druzbena
omreZzja v ve¢jem Stevilu kot generacija X. V primeru, da niso na teko¢em z druzbenimi
omreZji, imajo obcutek, kot da del njih manjka. Kadar so njihove objave “vseckane”,
obcutijo odobravanje in sprejemanje druZbe. Zelja po druZenju in deljenju izkusenj pa
ni prisotna samo na spletu. V primerjavi z generacijo X se mladi v ve¢jem Stevilu
povezejo s skupinami ljudi, s katerimi skupaj nakupujejo, vecerjajo, potujejo itd.

e »Lahko naredim boljsi svet.« Med odras¢anjem so se naucili, kako pomembno je
recikliranje in verjamejo, da lahko spremenijo svet z medsebojnim sodelovanjem. Z
nakupom izdelkov praviéne trgovine in trajnostnih izdelkov kazejo podporo
trajnostnemu razvoju in Zelijo resiti okoljske ter socialne probleme. PrejSnje generacije
raje nakazejo denar doloCeni organizaciji, medtem ko mladi raje sodelujejo v samem
procesu in se tako pocutijo del resitve.

Vrednote generacije Y se razlikujejo od ostalih generacij. Mladi cenijo poStenost, pristnost
in vrednost. Blagovne znamke za njih predstavljajo partnerstvo in nekaj, s ¢imer se lahko
izrazijo kot oseba. So druzbeno odgovorni in podvrZeni altruizmu, kar je razlog za nakup
izdelkov podjetij, ki so druzbeno odgovorna. Predstavniki generacije Y so zvesti blagovnim
znamkam, ki jih preferirajo, in to radi delijo z ostalimi (Zoeller, 2016). V primerjavi z
generacijo X mladi niso zvesti istim blagovnim znamkam, katerim so bili zvesti
predstavniki generacije X v njihovih letih. Mladi so bolj zaskrbljeni glede kakovosti
zivljenja v sluzbi kot glede viSine dohodka. So veliko bolj odgovorni, samostojni in
skepti¢ni (Valantine & Powers, 2013).

Vendar generacija Y ni znana samo po dobrih lastnostih. Veliko je govora o tem, kako so
njeni predstavniki leni, narcisoidni, razvajeni, sebicni itd. Samovsecnost in visoka stopnja
samostojnosti 0z. neodvisnosti sta lahko v nekaterih pogledih ovira za njih same kot tudi za
trznike. V primeru doseganja ciljev in vidnih rezultatov so neucakani in jih Zelijo danes,
tudi v primeru, ¢e ni jasno, zakaj zelijo doseci doloCen cilj oz. rezultat. V primerjavi s
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prejSnjimi generacijami so mladi vizualni tipi in preko vizualizacije izraZajo svoje mnenje.
Imajo veliko zeljo po druzenju z vrstniki, po pripadnosti in sprejemanju v druzbo. Pri
uspesnem doseganju njihovih ciljev jim pomaga spretnost opravljanja ve¢ opravil hkrati
(Williams & Page, 2011).

2.3 Uporaba in vpliv tehnologije na generacijo Y

Strokovnjaki so si enotni, da je tehnologija vplivala na generacijo Y. Glede na to, da se
posamezniki med seboj razlikujejo tudi na podlagi kulture in odras¢anja, lahko brez dvoma
recemo, da je tehnologija globalno povezala oz. zdruzila generacijo Y (Raines, 2003).
Generacija Y predstavlja velik izziv za trznike ravno zaradi lastnosti, ki so jih razvili na
podlagi uporabe tehnologije in interneta ze v samem otrostvu (Valantine & Powers, 2013).
Vsekakor je generacija Y dokaz, kako moc¢na je nova tehnologija. Mladi razumejo, kako
tehnologija deluje, in menijo, da ima pomembno vlogo pri komunikaciji. Zato jih tudi
imenujemo digitalna generacija, ni pa to edini razlog za tak§no poimenovanje (Downing,
2006).

Mladi so prva generacija, ki je Ze od samega zacetka obdana s tehnologijo in je odrasla v
okolju, ki se popolnoma razlikuje od prejSnjih generacij. Informacije, ki jih pridobijo s
tehnologijo, so spremenile njihov nacin Zivljenja in tako tudi njihove prioritete. Pogosta in
zgodnja izpostavljenost tehnologiji ima prednosti in slabosti na podro¢ju kognitivne,
druZbene in emocionalne ravni. V primeru zabave in druzenja se mladi v veliki meri
zana$ajo na tehnologijo (Bolton et al., 2013).

V zadnjem obdobju je uporaba interneta drasticno narasla. Ljudje lazje dostopajo do
razli¢nih informacij in so tako v koraku s ¢asom. Povod za poimenovanje generacije Y kot
digitalne generacije je tudi ta, da so dobro seznanjeni s tehnologijo in njeno uporabo. V
primerjavi s prej$njimi generacijami nimajo ovir, ko pridejo v stik z novo tehnologijo, saj
ne razmisljajo, kako so dolocene stvari pred tem delovale. Glede na to, da so odrascali s
tehnologijo, jo tako tudi bolje razumejo in lazje uporabljajo kot starejSi. Zaradi tega so
razvili sposobnosti, ki jih generacije pred njimi niso in tudi nikoli ne bodo. Njihova
pricakovanja glede tehnologije in nagnjenost k tehnologiji so zelo visoka (McHaney, 2011).

Uporaba tehnologije se je skozi leta drasticno spremenila. Predstavniki generacije Y v
svojem vsakdanu redno uporabljajo 2 do 3 naprave, kot so: prenosnik, pametni telefon,
racunalniSka tablica itd. Na delovnem mestu uporabljajo pametni in stacionarni telefon v
priblizno enakem obsegu. Vecina mladih bi izbrala pametni telefon pred televizijo.
Zanimivo dejstvo je, da kar 90 % generacije Y vsako jutro najprej preveri obvestila na
svojem pametnem telefonu, in to Se preden vstanejo iz postelje. Ob primeru kraje bi bil 1
izmed 5 predstavnikov najbolj zaskrbljen zaradi izgube pametnega telefona (Cisco Systems,
Inc., 2014). Iz tega lahko razberemo, kako pomembna je tehnologija in uporaba razli¢nih
naprav za generacijo Y, saj jih nenehno spremlja.
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Raziskave so pokazale, da 60 % mladih podzavestno preverja obvestila ha mobilnem
telefonu, preko katerega so povezani z druzbenimi mediji. Enak delez (60 %) predstavnikov
je priznal, da si zelijo, da ne bi imeli konstante teznje po preverjanju oz. uporabi naprav.
Uporaba pametnega telefona v toaletnih prostorih ni ve¢ nekaj presenetljivega, kar samo
potrjuje, kako pogosto mladi uporabljajo pametne telefone. Kar 70 % mladih je potrdilo, da
je uporaba mobilnih aplikacij pomemben del njihovega vsakdana (GAIA insights, 2015).

Generacija Y ima pozitiven pogled na novo tehnologijo in na to, kako ta vpliva na njihova
zivljenja. Obc¢utek »domacnosti« s tehnologijo je posledica odrascanja z njo ter dejstva, da
jim v primerjavi z ostalimi generacijami ne predstavlja vec¢jega izziva ter ovire. Kar 74 %
generacije Y meni, da jim nova tehnologija olajSuje Zivljenje, 54 % pa, da jim nova
tehnologija omogoca tesnej$i odnos z druzino in prijatelji. Da so mladi navezani na
tehnologijo, kaze dejstvo, da jih kar 83 % spi s pametnimi telefoni (Nielsen, 2014).

Kot sem Ze omenila, je celotni nakupni proces generacije Y pod mocnim vplivom
tehnologije. Na primer, kar 73 % mladih je priznalo, da bi raje imelo digitalno izkusnjo s
svojo banko, kot da morajo osebno v poslovne prostore banke. V ofeh generacije Y je
tehnologija prakti¢na in jim olajSa marsikateri korak v nakupnem procesu. Zanimivo je tudi
dejstvo, da kar 52 % mladih preveri, kakSno tehnologijo uporablja dolo¢ena blagovna
znamka, preden se odlo¢ijo za nakup te znamke in 39 % mladih pravi, da so zvesti tisti
blagovni znamki, ki uporablja najnovejso tehnologijo (Friedman, 2017).

Wikipedia je primer, kako klju¢no je spremljanje razvoja tehnologije in posledi¢no vedenja
porabnikov 0z. kako pomembno je sprejemanje nove tehnologije v porabnikovem
vsakdanu. Danes ljudje iS¢ejo informacije in jih sprejemajo na popolnoma drugacen nacin,
kot so to poceli nekaj desetletij nazaj. Razvoj tehnologije spodbudi potrebe in Zelje
porabnikov, za katere niso niti vedeli, da jih lahko imajo. Tako morajo podjetja temu slediti
in prilagajati izdelke ter storitve tem spremembam, preden jih ostala podjetja prehitijo in
izrinejo iz trga. Vsekakor lahko re€emo, da mladi veliko hitreje in lazje sprejemajo novo
tehnologijo kot starejsi (Kilian et al., 2012).

Zaradi nenehnega razvoja tehnologije in novih medijev se trzniki soo€ajo z razlicnimi
izzivi. Razli¢ni avtorji so izpostavili, da ima tehnologija izredno moc¢an vpliv na generacijo
Y. Uporaba tehnologije tej generaciji pomeni veliko vec, kot si trzniki predstavljajo, in v
kak$nem tempu sledijo razvoju tehnologije in novih medijev na podrocju trzenja. Mladi
vplivajo na ostale druzinske ¢lane v nakupnem procesu ravno zaradi svojega znanja in
informacij, ki jih pridobijo preko razlicnih medijev. V primerjavi z generacijo X so mladi
bolj aktivni in vpleteni v tehnologijo, ki ima trZzenjske namene v ozadju. S trZzenjskega
vidika predstavniki generacije Y redno uporabljajo mobilne telefone in internet, da so
povezani z blagovnimi znamkami ter podjetji, katerim sledijo oz. jih “vSeckajo” preko
druzbenih omrezij (Moore, 2012).

15



Za lazje razumevanje generacije Y in odlocCitev, ki jih sprejemajo, je pomembno, da
razumemo tudi uporabo medijev, preko katerih oblikujejo svojo identiteto. Mladi vidijo
novo tehnologijo kot ponos, kot nekaj, s ¢imer so nekako v prednosti pred ostalimi in
»vodijo pot«. Trzniki ne smejo podcenjevati u€inka, ki ga imajo nova tehnologija ter mediji
na to generacijo. Za dober doseg generacije se je potrebno postaviti v njthovo kozo in se
jim v medijskem okolju priblizati na njim poznan nacin (Geraci & Nagi, 2004).

Vsakokrat, kadar je nova tehnologija predstavljena druzbi, pricakujemo odziv, t. j. zavrnitev
tehnologije ali sprejem te tehnologije. Generacija Y je primer, kako hitro lahko porabniki
sprejmejo oz. zavrnejo tehnologijo (Sujansky & Ferri-Reed, 2009, str. 8-9). Tehnologija je
postala sredis¢e pozornosti v delovnem in domaéem okolju in zaradi njene pogoste in
intenzivne uporabe so se z leti pricakovanja porabnikov spremenila, vendar se razlikujejo
iz generacije v generacijo (Venkatacharaya, Rice & Bezuayehu, 2009, str. 190). Zanimivo
je, da mladi razvijejo osebni odnos in zaupanje do podjetja skozi mobilno tehnologijo ter
uporabo druzbenih omrezij ter da naj bi potros$nja generacije Y do leta 2020 predstavljala
eno tretjino celotne potrosnje na svetu (Bachrach, Oglivie, Rapp, & Calamusa, 2016).

Generacija Y je omembe vredna in zanimiva za preucevanje zaradi svojih lastnosti: rasna
raznolikost, nizka stopnja porocenosti, status najbolj izobrazene generacije do sedaj itd.
Trenutno je v medijih precej vsebin na temo generacije Y, saj predstavlja velik del
populacije. Glede nato, da je ta generacija odrasla s tehnologijo, je za strokovnjake izredno
zanimivo vprasanje, kako je okolje, v katerem so odra$¢ali, vplivalo na trenutno vedenje.
Med odra$¢anjem so namre¢ razvili druga¢ne sposobnosti kot generacije pred njimi.
Strokovnjaki so ugotovili, da je tehnologija vplivala na vedenje generacije Y vsaj do neke
mere, kar na primer potrjujeta visoka samozavest, ko se je potrebno soociti s tehnologijo,
ter hitro kritiziranje organizacije in njenih udelezencev (Meyer, 2016).

Za trznike je pomembno, da sledijo razvoju tehnologije in tako posledi¢no generaciji Y. Ko
Ze mislijo, da so pridobili znanje o generaciji Y in njihovem vedenju, se zelo verjetno
motijo, saj se potrebe in zelje mladih spreminjajo, klju¢ni razlog za to pa so spremembe v
tehnologiji. Kot sem Ze omenila, ima tehnologija izredno mocan vpliv na nakupno vedenje
generacije Y, saj jim omogoca lazjo primerjavo izdelkov, vpliva pa tudi na to, kje in kako
bodo kupili izdelek. Ravno tako je tehnologija odgovorna za nekatere poglavitne
znacilnosti, ki predstavljajo mlade, in sicer opravljanje ve¢ dejanj hkrati, Zelja po hitrih
rezultatih in prepricanje, da morajo biti izdelki oz. storitve prilagojeni njihovim osebnim
potrebam in zeljam 0z. preferencam (Hughes, 2008).

2.4 Odnos generacije Y do tradicionalnih in novih (digitalnih) medijev

Za podjetja in trznike je pomembno, kakSen odnos imajo mladi do medijev in kako jih
zaznavajo, saj so le tako lahko ucinkoviti v doseganju mladih. Zato je dobro vedeti, kako
generacija Y zaznava tradicionalne medije v primerjavi z novimi. Ravno tako je zanimivo
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njihovo zaznavanje kredibilnosti posameznih medijev, kar je v pomo¢ trznikom, in sicer v
smislu, katere medije in na kakSen nacin lahko uporabljajo za boljsi in u¢inkovitejsi doseg
generacije Y (Jordaan, Ehlers, & Grove, 2011).

Med tradicionalne medije spadajo tiskani mediji, oddajni mediji, kot sta televizija in radio,
ter zunanje oglasevanje. Porabniki, tako mladi kot tudi starejsi, so v veliki meri in na
dnevnem nivoju izpostavljeni tradicionalnim medijem. Nekateri avtorji trdijo, da imajo
tradicionalni mediji Se vedno mocan vpliv na porabnike in so e vedno izredno pomembni
za trznike. Na drugi strani imamo nove medije, ki predstavljajo oblike komunikacije v
digitalnem svetu s pomo¢jo uporabe racunalniskih in mobilnih naprav. Informacijska doba
je v veliki meri povezana z novimi mediji, saj so v tem ¢asu porabniki povezani z ostalim

svetom preko interneta in ostalih racunalniskih ter mobilnih naprav le s trohico vlozenega
truda (Jordaan et al., 2011).

Medijski svet se z leti drasti¢no spreminja, prav tako uporaba medijev in odnos razli¢nih
generacij do medijev. Novi (digitalni) mediji oz. druzbeni mediji se mocno razlikujejo od
tradicionalnih. Glavna razlika je v smeri komunikacije, saj imajo tradicionalni mediji
enosmerno, druzbeni mediji pa dvosmerno komunikacijo. Strokovnjaki ustvarijo vsebino,
Ki jo delijo preko tradicionalnih medijev predvsem pasivnim porabnikom, medtem ko je pri
novih medijih zanimivo, da porabniki sami ustvarijo vsebino, ki jo tudi delijo z ostalimi.
Uporaba novih medijev je spremenila vedenje porabnikov in tako povzrocila, da so podjetja
zacela razmisljati o novih poslovnih praksah. Kako se bodo porabniki razli¢nih starosti
soo¢ili z novimi mediji 0z. kak$no bo njihovo vedenje v prihodnosti, je v veliki meri odvisno
od okolja, v katerem so odrasli, vzgoje ter izobrazbe oz. socializacije (Kilian et al., 2012).

Odnos generacije Y je do novih medijev veliko bolj pozitiven kot do tradicionalnih, kar nam
pokaze dejstvo, da bi 71 % mladih kupilo dolo¢eno blagovno znamko, ki so jo »vSeckali«
na Facebooku ali ji sledijo na Twitterju. Generacija Y je pod vplivom razli¢nih kanalov,
preko katerih dobi informacije, ki ji pomagajo pri nakupnih odlo¢itvah. Facebook je medij,
ki izmed vseh najbolj vpliva na nakupne odlocitve generacije Y (Friedman, 2017).

2.5 Uporaba druzbenih medijev v generaciji Y

Trznikov ne zanima uporaba druzbenih medijev v generaciji Y samo zato, da bi povecali
ucinkovitost trzenja in dostop do generacije Y. Strokovnjaki menijo, da je uporaba
druzbenih medijev v generaciji Y pokazatelj prihodnjega vedenja porabnikov. Vendar se
uporaba med mladimi razlikuje na podlagi razli¢nih kultur, okolja, v katerem so odrascali,
dostopa do tehnologije itd. (Bolton et al., 2013). V magistrskem delu ne bom upostevala
razlicnih okolis¢in, v katerih zivijo mladi, temve¢ bom analizo posplosila na celotno
generacijo Y.

17



Uporaba druzbenih omrezjih generacije Y vpliva na vedenje porabnikov v razli¢nih
pogledih, tako pozitivnih kot tudi negativnih. Ravno tako oblikuje identiteto porabnikov,
njihova pri¢akovanja, navade, odnos in zvestobo do blagovne znamke oz. podjetja, nakupno
vedenje porabnikov ter posledi¢no vpliva na vrednost podjetja. Zanimivo je, da vpliva tudi
na organizacijske odlo¢itve podjetja, v smislu prilagajanja storitev porabnikom ter alokacije
virov in odnosa s porabniki (Bolton et al., 2013). Podjetja ne smejo videti poglobljenega
razumevanja uporabe druzbenih omrezij generacije Y kot nefesa samoumevnega in
nepomembnega za njihovo organizacijo. Mladi ter njihova mo¢na povezava z medijskem
svetom sta za podjetja popoln vir informacij, ki jim lahko koristijo v marsikaterem pogledu
za prihodnje delovanje podjetja in oblikovanje trzenjske strategije.

Za boljSe razumevanje in vpogled predstavljam nekaj statisti¢nih podatkov, ki prikazujejo
uporabo druzbenih medijev generacije Y. Tehnologija je vplivala na vse generacije, saj se
je uporaba racunalniSkih in mobilnih naprav izredno povecala. Generacijo Y so avtorji
poimenovali tudi kot digitalno generacijo, zaradi njihove visoke vpletenosti v digitalni svet
in dobre seznanjenosti s tehnologijo ter njeno uporabo. Uporaba nove tehnologije jim ne
predstavlja nobenega problema oz. izziva, kar je lastnost digitalne generacije. Velik del
vsakdana prezivijo na spletu, vsekakor ve¢ji odstotek kot ostale generacije. Vec¢ina mladih,
in sicer kar 90 %, uporablja pametne telefone, 93 % ima dostop do interneta, 53 % ima v
lasti racunalniSko tablico. Zaradi hitrega razvoja tehnologije je na trenutke tezje ustvariti
trZzenjsko vsebino za mlade, saj je v medijskem svetu en teden Youtube najpomembne;jsi
kanal za ustvarjanje trzenjske vsebine, medtem ko je naslednji teden Snapchat v izrednem
porastu, kar se ti¢e uporabe med mladimi. Za trznike tako hiter razvoj in preskok med
mladimi predstavlja precej$en izziv (Charrier, 2016).

Eden izmed glavnih razlogov, zakaj mladi v takSni meri uporabljajo druZbena omreZja, je,
da cutijo neprestano potrebo po druZenju in interakciji z ostalimi. Mladi uporabljajo kanale
druZzbenih omreZij vecinoma zaradi Zelje po kontaktu z druZino, prijatelji ter znanci. V
primeru mnenj, ki jih porabniki izrazijo skozi druZbena omrezja, je generacija Y tista, ki
upoSteva ta mnenja in jih ceni v vecji meri kot ostale generacije. Za njih je ravno tako
pomembno, da izrazijo svoje mnenje in podajo povratne informacije o dolo¢enem izdelku,
blagovni znamki oz. storitvi. Za mlade je klju¢no, da imajo moZnost podajanja povratnih
informacij, saj se poc¢utijo odgovorne, da izrazijo svoje mnenje. Mladi radi sodelujejo pri
ustvarjanju vsebine za druzbena omreZja in le-to med seboj povezujejo skozi razli¢ne
kanale. Njihova uporaba izhaja iz iskanja informacij, zabave, Zelje po druZenju in ohranitvi
stikov s prijatelji, druzino itd. Ravno tako pa je pomembno, da pridobijo izkusnje s
skupnostjo in si izoblikujejo pogled nanjo (Bolton et al., 2013). Kilian et al. (2012) navajajo
podobne motive generacije Y za uporabo druzbenih omreZij: pridobivanje informacij,
integracija in druzbena povezanost, osebna identiteta in zabava.

Za podjetja je klju¢no, da se poveZejo z generacijo Y skozi druzbena omrezja. Kot sem ze
omenila, je pomembno ozadje in razumevanje, na katerih podrocjih bodo podjetja
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najuspesnejsa. Najpogostejsi razlogi, zakaj mladi »vSeckajo« oz. sledijo doloceni blagovni
znamki na razliénih druzbenih omrezjih, so podpora blagovni znamki, prejemanje rednih
obvestil s strani blagovne znamke ter popust za nakup izdelka oz. storitve. V Prilogi 1 so
nasSteti tudi preostali razlogi, zaradi katerih je med mladimi in dolo¢eno blagovno znamko
takSna povezanost. V primeru interakcije z blagovno znamko in odnosom do nje je med
mladimi najbolj priljubljena uporaba Facebooka. Odstotek mladih, ki so na Facebooku
»vSeckali« vsaj eno blagovno znamko, predstavlja kar 62 % generacije, medtem ko 23 %
mladih sledi doloceni blagovni znamki preko Twitterja ter 11 % preko Pinteresta, ki ima
najvi§jo stopnjo deleza strank med interesenti (Barnes & Lescault, 2013). Vsekakor se
mladi z blagovnimi znamkami povezejo hitreje in globlje preko druzbenih omrezij, saj kar
52 % mladih “vSecka” doloceno blagovno znamko na druZzbenih omrezjih preko mobilnih
naprav. Generacija Y rada poda in deli svoje mnenje, saj 39 % mladih objavi spletne ocene,
35 % deli povezave o izdelkih na LinkedInu, 32 % pa jih sledi dolo¢eni blagovni znamki
preko Twitterja (Barton et al., 2014).

Generacija Y izraZza svoje mnenje in komentira izdelke ter storitve preko spleta oz.
druZzbenih omreZij pogosteje kot ostala populacija. Kar 56 % generacije Y uporablja
druZzbena omreZja ter spletne strani podjetij za izraZzanje lastnega mnenja o storitvah in
izdelkih. S tak$nim vedenjem generacija Y vpliva na trg in na posameznike, ki berejo ocene
na spletu, kar posledicno vpliva na razmis$ljanje trznikov, ki razvijajo nove trZenjske
strategije za to generacijo. Tradicionalni nacin trZenja pri generaciji Y ni zelo uc¢inkovit,
zato trzniki posvecajo vedno vec ¢asa temu, da se poistovetijo z generacijo in se ji priblizajo
preko interneta, druzbenih omrezij itd. (Taken Smith, 2012).

Zadnje Case je zaznati, da se uporaba druZbenih omreZij generacije Y spreminja. Facebook
je bil vedno najbolj priljubljen med mladimi. Po zadnjih raziskavah je zaslediti, da 41 %
mladih Se vedno vsakodnevno uporablja Facebook, medtem ko preostalih 59 % to po¢ne
nekajkrat tedensko. Razlog za to je, da so se pojavila nova druzbena omrezja (Snapchat,
Twitter, Pinterest, Youtube, LinkedIn), ki so jih mladi zaceli uporabljati. Naslednji razlog
za takSen preskok je, da nas Facebook onesrecuje, kar je generaciji Y pocasi prekipelo.
Mladi so zaceli odrasc¢ati in ne vidijo vec¢ smisla v konstantni primerjavi s prijatelji, kdo
pocne kaj, kdo je boljsi oz. slabsi itd. Zaznati je, da je Facebook vedno bolj popularen pri
starej$ih generacijah (Friedman, 2016).

Druzbena omrezja so potencialni vir informacij, ki jih Zelijo podjetja pridobiti za razvoj
novih izdelkov, okrepitev odnosa s porabniki itd. Podjetja, ki komunicirajo s predstavniki
generacije Y preko druzbenih omreZij in razvijajo oseben odnos ter vrednost skupaj z njimi,
zanjejo odli¢ne rezultate v prodaji preko spleta kot tudi v fizi¢nih prodajalnah (Bolton et al.,
2013).
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3 TRZENJE GENERACIJI Y

Dandanes se svet okoli nas izjemno hitro spreminja. Eden izmed pomembnejsih vzrokov za
te spremembe so razli¢ne generacije skozi obdobja. Podjetja se dnevno prilagajajo trendom,
da si lahko zagotovijo obstanek na trgu. Generacija Y, ki je trenutno tudi najvecja in ena
izmed najvplivnejsih generacij, je izredno pomembna za podjetja in trznike, saj predstavlja
potencialne nove usluzbence in seveda njihove trenutne ter potencialne stranke. Barton et
al. (2014) poudarjajo, kako pomembna je generacija Y in da morajo biti podjetja, ki delujejo
v storitvenem in proizvodnem sektorju, pripravljena nanjo, kajti njihov uspeh bo odvisen
od nacina trzenja tej generaciji. Generacija Y spreminja nacin trZzenja porabnikom. Za svoj
obstanek na trgu morajo podjetja postaviti prioriteto spreminjanju trzenjskih funkcij.
Pricakovanja generacije Y se razlikujejo od pricakovanj prejsnjih generacij, zato bodo
podjetja morala premisliti o svojih blagovnih znamkah, poslovnih modelih ter trzenju.
Kljub temu, da se je gospodarstvo prebijalo skozi recesijo oz. se ponekod $e vedno prebija,
mladi porabniki tega niso zaznali kot problem. Se vedno so troili, kolikor so lahko, in tako
ohranili vlogo kompulzivnih nakupovalcev, prav zaradi tega pa so pomembna skupina za
podjetja (Reisenwitz & lyer, 2009).

3.1 Znacilnosti trZzenja generaciji Y

Vsaka generacija je zanimiva na svoj nacin in ima znacilnosti, v katerih se razlikuje od
ostalih generacij. IzkuSnje, zgodovina generacije, demografske znacilnosti, pri¢akovanja,
zivljenjski slog ter vrednote oblikujejo nakupno vedenje posamezne generacije. Podjetja se
na trgu soocajo z razli¢nimi generacijami in Zelijo razumeti ter pridobiti pozornost njihovih
predstavnikov oz. porabnikov. Podjetja so razvila multigeneracijsko trZenje z namenom
lazjega dosega posameznikov znotraj dolocene generacije, katerih potrebe in posledi¢no
vedenje se razlikuje od ostalih generacij. Ce Zelijo biti uspesni pri njihovem dosegu, morajo
imeti trzniki veliko znanja o posamezni generaciji. Raznolikost, postenost, humor, izvirnost
in informacije so pomembne znacilnosti trzenja za mlade. Radi imajo izdelke, ki so izvirni,
unikatni in prilagojeni njihovim potrebam, ravno tako pa jim ime blagovne znamke
predstavlja nekaj vec. Glasba in moda sta glavni sti¢ni tocki, preko katerih lahko trzniki
predstavijo svoje izdelke (Williams & Page, 2011).

Vse do sedaj se trzniki niso soocili s tako kompleksno, zahtevno in netradicionalno
generacijo. Vrednote, pogled na svet, izobrazba in Zivljenjski slog generacije Y so prisilili
trznike v razmislek, ali so njihove dosedanje trzenjske strategije uspesne v dosegu mladih
ter kaj morajo spremeniti oz. prilagoditi za pridobitev zaupanja najvecje generacije do sedaj.
Za lazje in uspesSnejSe delo trznikov so razvili “8 pravil” na podlagi vrednot mladih, ki naj
bi trznikom olajSala delo (Brogan & Partners Convergence Marketing, b.1.):
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podjetja naj ne ustvarjajo problemov, temve¢ jih resijo: generacija Y ima drugacen
pogled na Zivljenje kot prej$nje generacije. Zelijo ostati mladi in vpeljati mestni stil
zivljenja v Se vedno tradicionalne vrednote, ki jih cenijo. Za mlade to predstavlja izziv,
na drugi strani pa razli¢ne priloznosti za blagovne znamke, ki jim lahko ponudijo resitve
za njihove probleme. Mladi zelijo videti, kako jim lahko blagovna znamka doda vrednost
v njihovem ze tako kompleksnem zivljenju. Eden izmed uspes$nih primerov ciljanja
generacije Y je odprtje trgovine City Target v mestnih jedrih in tako olajSanje zivljenja
mladih. Sedaj ni ve¢ potrebno, da za nakup hrane in zivil, pa tudi potrebsc¢in za dom
zapustijo mestno jedro.

Podjetja naj pokaZejo kako se bodo mladi pocutili z uporabo izdelka, ne samo kaj
jim izdelek predstavlja: generacija Y sprejema odlocitve na podlagi Custev. Glavne
vrednote kot so sreCa, zvestoba in pristnost so tiste, v katerih se, v najvec¢ji meri,
razlikujejo od ostalih generacij in ki jih je potrebno upostevati pri trzenju. Okolje, v
katerem so odrasli — kriza, teroristicni napadi, globalno segrevanje itd., je ustvarilo
dolocene negotovosti v prihodnosti, zato zelijo imeti stvari pod nadzorom in hocejo
potrditev, da se bodo zaradi ob¢utka nadzora pocutili dobro. Blagovna znamka Guinness
je predstavila oglas, Kjer so prikazali zvestobo in veselje, ki ga nudi prijateljstvo, kjer je
dodana vrednost pivo Guinness. Namesto da prikazejo, kaj pivo predstavlja, so se
odlocili prikazati trenutek med prijatelji, kjer je pivo srediSce pozornosti.

Podjetja naj jih navdihnejo za dobro delo: z razvojem tehnologije se dobre in slabe
novice $irijo zelo hitro. Povezanost s svetom je tako navdihnila generacijo Y za podporo
druzbeno odgovornih primerov, v katere verjamejo. Kar 87 % mladih daruje denar
organizacijam, katerth namen podpirajo. Kot sem Ze omenila, so mladi generacija, ki Zeli
spremeniti svet, kar pomeni, da podpira blagovne znamke, ki so druzbeno odgovorne in
imajo dober namen. TOMS, blagovna znamka Cevljev, za vsak nakup enega para Cevljev
podari en par otrokom, ki zivijo v socialno ogrozenem okolju.

Podjetja naj ustvarijo nekaj, kar lahko mladi delijo: glede na to, da je Zivljenje
generacije Y pod moc¢nim vplivom tehnologije, interneta, druzbenih medijev, ustvarjanja
pozitivne podobe in deljenja osebnega Zivljenja, je za blagovno znamko pomembno, da
se s tem poistovetijo in naredijo blagovno znamko dostopno za mlade. Ustvariti morajo
platformo oz. omreZje, preko katerega lahko njihovi porabniki, Se posebej generacija Y,
delijo izku$nje in mnenje o izdelku. Kar 47 % mladih, ki imajo v lasti pametni telefon,
za blagovno znamko izve v primeru, ko nekdo iz njihovega omrezja “vSecka”, sledi,
“pinna” in “twitta” o doloCeni blagovni znamki, kar kaze, kako pomembno je za podjetja,
da je njihova trZzenjska strategija v veliki meri usmerjenja v druzbena omrezja. UspeSen
primer blagovne znamke, ki je ustvarila zanimivo in uporabno aplikacijo za svoje
porabnike, je Nike. Osebne, $portne cilje porabnikov so razsirili v druzbeni dogodek in
isto¢asno trzijo blagovno znamko.

Dober dizajn je obvezen: dizajn ni ve¢ dodana vrednost, ampak pricakovanje generacije
Y, ki ga morajo podjetja zadovoljiti. Dejstvo je, da mladi ne bodo navduSeni nad
izdelkom oz. blagovno znamko, katere dizajn ne pritegne njihove pozornosti. Tukaj ni
samo govora o dizajnu izdelka, temvec tudi na¢inu, kako ga bodo predstavili. Vizualni
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in kreativni nacin predstavitve blagovne znamke oz. izdelka je tisto, kar mlade pritegne.
Cambell's Go Soup je spremenil naéin trzenja juh za generacijo Y. Prodaja juh v
ploCevinkah je upadla, zato so se v podjetju odlocili spremeniti podobo izdelka.
Spremenili so embalazo (plasti¢ne vrecke) in dizajn, ki je sedaj mladosten in barvit.
Naredili so kampanjo na druzbenih omreZjih v povezavi s Spotify aplikacijo za glasbo,
ki je med mladimi izredno popularna.

* Podjetja naj se poslovijo od slavnih oseb, ki promovirajo blagovno znamko: mladi
i8¢ejo vsakdanje osebnosti, s katerimi se lahko povezejo. Veliko bolj kot starejsi so
povezani z blogerji, vliogerji in Youtube osebnostmi. Kar 68 % generacije Y ne reagira
na slavne osebnosti, ki promovirajo doloceno blagovno znamko. Pomembno je, da
blagovne znamke uporabijo ljudi, ki imajo vsakdanje probleme in predstavljajo Zivljenje,
katerega lahko mladi razumejo.

* Podjetja naj ne ogrozijo osebnosti blagovne znamke: za podjetja je pomembno, da
dosezejo generacijo Y in za to trdo delajo, vendar pa to ne pomeni, da morajo v procesu
izgubiti osebnost blagovne znamke. Kot mladi, ki imajo mo¢no osebnost in samostojnost,
mora biti tak$na tudi blagovna znamka podjetja, saj predstavniki generacije Y cenijo
zvestobo samemu sebi, v tem primeru blagovni znamki.

* Podjetja naj mlade nasmejijo: generacija Y ceni humor in smeh, saj kar 85 %
predstavnikov mladih meni, da je humor pomemben del njihove osebnosti. Za dober
odnos z mladimi in ve¢jo prepoznavnost blagovne znamke v njihovih o¢eh je pomembno,
da podjetja v trzenju uporabljajo humor. In to tako, da se bodo lazje in ucinkoviteje
povezali z generacijo Y.

Ena izmed glavnih znacilnosti trzenja generaciji Y je vsekakor ciljanje preko interneta in
mobilnih telefonov, kar pa ne pomeni, da imajo zato mladi pozitiven odnos do takSnega
nacina trzenja (Jordaan et al., 2011). Za laZje razumevanje, zakaj so nekatere znacilnosti
trzenja generaciji Y uspesne oz. neuspesne, bom v nadaljevanju predstavila odziv generacije
Y na njej namenjeno trzenje.

3.2 Odnos generacije Y do njej namenjenega trZzenja

Nekateri avtorji vidijo generacijo Y kot nedosegljivo, s katero je tezko komunicirati in se
drugace odziva na trzenje. Razlog za to je, da so mladi bolj tehnolosko osvesceni, kar je
rezultat globalizacije (Jordaan et al., 2011). Za trznike je pomembno, da vidijo, kako se
generacija Y odziva na doloCene trzenjske strategije ter razumejo, zakaj so strategije
uspesne oz. neuspesne. Tradicionalni trzenjski pristopi ne vplivajo na mlade v takSni meri,
kot bi si trzniki Zeleli. Generacija Y se pozitivno in v ve¢ji meri odziva na primere iz
realnega Zivljenja, saj cenijo resnico in realnost. Generaciji Y so bistvene izkusnje. Mladi
so prizemljeni in realni, kar pomeni, da bo imel oglas, v katerem so ljudje izklju¢no ene
rasne skupine, na njih veliko manjsi vpliv kot oglas, v katerem so razli¢ne rase ljudi, kar je
tudi naravno in razumljivo v pogledu generacije Y. Pozitiven odziv mladih trzniki doseZejo,
¢e se poistovetijo z njimi na osebnem nivoju, se pravi z njihovimi vrstniki, ki predstavljajo

22



vrednote in prepriCanja generacije Y. Pozitiven odziv generacije Y je zaslediti tudi v
primeru, kjer so vklju€eni trajnostni razvoj in ideje o energijski u¢inkovitosti (Williams &
Page, 2011).

Druzbena omrezja predstavljajo mladim njihov svet in so zanje najpomembnejsi del novih
medijev. Povezava med druzbenimi omrezji in dolo¢eno blagovno znamko jim predstavlja
nekaj pozitivnega, saj se tako lazje odlo¢ijo, kaj, kdaj in kje kupiti dolo¢en izdelek. Glede
na to, da so druzbena omrezja postala pomemben del trzenjskega spleta, je dobro vedeti, ali
druzbena omrezja vplivajo na vedenje porabnikov, v naSem primeru na generacijo Y. Mladi
na splosno vidijo druzbena omrezja kot glavni vir komunikacije z zunanjim okoljem,
podjetji, druzino, prijatelji itd. (Pate & Adams, 2013).

Kljub temu, da digitalna trzenjska strategija trenutno velja za najuspesnejSo, obstaja
nevarnost, da jo porabniki zaznajo kot vsiljivo in nadlezno. Podjetja uporabljajo veliko
razli¢nih nacinov, s katerimi Zelijo doseci generacijo Y. Uporaba spletnih strani in spletnega
oglasevanje je najpogostejSa v primeru digitalnih strategij. Pod spletno oglasevanje spadajo:
pojavna okna (angl. pop-up ads), stranski oglasi (angl. side-panel ads), spletni kuponi,
obvescanje preko elektronske poste, Youtube videi in igrifikacija. V primeru spletnih strani
pride v postev njihov dizajn, grafika, personalizacija, interakcija, cene, nagrade, ki jih
ponujajo, kot tudi sistem dostave in vracila. Generacija Y vidi marsikatere elemente
digitalne trzenjske strategije kot nadlezne, in sicer: pojavna okna, utripajoce predmete,
povezave do sponzorjev, obvezno nalaganje programov in “okenca”, ki jih ne morejo
zapreti. Za pozitiven odziv in predstavo generacije Y o podjetju je priporocljivo, da se na
svojih spletnih straneh izogibajo omenjenim elementom (Taken Smith, 2011).

V primeru spletnega oglasevanja generacija Y v primerjavi z ostalimi spletnimi oglasi
preferira stranske oglase, medtem ko so jim kuponi ena izmed najljubsih oblik spletnega
oglaSevanja. Sledijo Youtube videi in obvescanje preko elektronske poste. OglaSevanje v
obliki igre — igrifikacija — je ravno tako uspes$no pri generaciji Y, ki ima do njega pozitiven
odnos. Digitalni nacin oglasevanja, ki je med predstavniki generacije Y najmanj zaZelen in
velja za izredno nadleZznega, so pojavna okna. V primeru pridobitve pozornosti mladih, ko
govorimo o spletni strani, bi mislili, da jih bo personalizacija le-te najbolj pritegnila, vendar
je dizajn oz. grafika tisto, kar mlade najbolj pritegne. Glavni razlog, zakaj se mladi vrnejo
na spletno stran, je osebna spletna stran (Taken Smith, 2011).

Mladi menijo, da je spletno oglaSevanje dolgocasno in vsakdanje v primerjavi z oglasi na
televiziji (Moore, 2012). Vendar na drugi strani oglasi prek tradicionalnih medijev nimajo
takSnega vpliva na generacijo Y, saj kar 84 % mladih ne zaupa tradicionalnim oglasom.
Enostavno ne prenesejo vsiljivosti oglasov ter dejstva, da v marsikaterem pogledu
pretiravajo. Mladi hitro preskocijo oglase in se jim zelijo kar se da ucinkovito izogniti.
Podjetja se lahko takSnemu vedenju mladih izognejo v primeru, da je njihovo trzenje
inovativno in domiselno na digitalnem podrocju, se pravi na podro¢ju novih medijev.
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Trzniki se morajo zavedati, da bo glas mladih segel dale¢. V primeru zadovoljstva oz.
nezadovoljstva z blagovno znamko bodo to tudi izrazili, kar je lahko za podjetja pozitivno
0z. negativno (Barton et al., 2014).

3.3 Odziv podjetij na generacijo Y

Narasc¢ajoci vpliv generacije Y povzroca spremembe v podjetjih, saj je potreben drugacen
nacin komunikacije, in sicer dvosmerna komunikacija, kjer lahko porabniki izrazijo svoje
mnenje. V primerjavi s trzenjem izpred nekaj let je opaziti, kako je takrat trzenje
predstavljalo nekaksen »linearni odnos« med podjetjem in porabnikom. Podjetja so imela
popoln nadzor nad izdelkom in njegovim trzenjem. Danes lahko ta odnos opiSemo kot
»ekosistem, skozi katerega lahko porabniki spremenijo izdelek, storitve in blagovne
znamke. Lahko bi rekli, da imajo podjetja in porabniki danes nekakSen vzajemni odnos.
Generacija Y ne predstavlja primarnih ciljev skupine v vsakem podjetju 0z. panogi, zato so
spremembe opazne v razlicnem Casovnem zaporedju. Na primer, omenjena generacija
zaenkrat Se nima velikega vpliva na poslovna potovanja, medtem ko ima mocan vpliv na
bancnistvo na drobno (Barton, 2015).

Generacija Y prejme veliko pozornosti s strani trznikov, ki zelijo zgodaj privabiti mlade ter
si zagotoviti njihovo zaupanje. Zelijo se pribliZati prepri¢anju generacije Y, da lahko
1zbolj$ajo prihodnost. Vizija podjetja mora tako vsebovati cilje, ki presegajo meje podjetja,
kot sta globalizacija in globalno segrevanje. Podjetja se morajo predstaviti kot del skupnosti,
ki zagotavlja spremembe v okolju. Glede na znacilnosti generacije Y je pomembno, da jim
podjetja neprestano zagotavljajo povratne informacije, ki mladim dajejo pozitiven ob¢utek
o podjetju, kar tudi cenijo. Generacija Y Zeli prispevati k podjetju in z njim sodelovati, Cesar
prej$nje generacije vsekakor niso zahtevale (Williams & Page, 2011).

Blagovne znamke, ki so bile priljubljene pri prejSnjih generacijah, danes pri generaciji Y
praviloma nimajo tolik§nega uspeha. Mladi so odrasli v druga¢nem okolju kot njihovi starsi,
kar pomeni, da so medijsko in posledi¢no informacijsko bolj ozavesceni, tudi v smislu
poznavanja blagovnih znamk, in se drugace odzivajo na trZzenje kot prejSnje generacije. Na
podlagi teh spoznanj so se trzniki odlocili za spremembe v svojih trZzenjskih strategijah, ki
so ucinkovitejse in uspesnejse za generacijo Y. Seveda je za vzpostavitev uspesne trzenjske
strategije poznavanje psihografskih znacilnosti izredno pomembno. Podjetja posvecajo
pozornost razumevanju vrednot generacije Y, ki so kljune za pozitivno zaznavanje
blagovne znamke. Podjetja se trudijo, da se o njih govori na vsakodnevnem nivoju. Tako je
trZzenje od ust do ust e vedno zelo pomembno, vendar v tem primeru preko spletnih ocen,
ki jih generacija Y redno bere in uposteva, kar pa ne pomeni, da jih tudi redno pise oz.
objavlja. Podjetja lahko ta odstotek mladih povecajo, ¢e jim ponudijo popust, nagrado in
podobne spodbude (Taken Smith, 2011).
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Tradicionalni nacin trzenja, v smislu nadzora nad izdelkom in komunikacije s porabniki, Ki
so ga do sedaj uporabljala podjetja, po mnenju Bartonove et al. (2014) ni veC primeren za
generacijo Y. Podjetja se morajo soociti z dejstvom, da trzenje ni vec proces, ki ga nadzoruje
podjetje in ga posreduje porabnikom, temve¢ je proces, ustvarjen vzajemno s porabniki, kar
pomeni, da porabniki ustvarijo velik del trzenjske vsebine. Podjetja preko svojih vrednot,
vizije in poslanstva privabljajo generacijo Y. V primeru, da Se niso zacela s prilagajanjem
trzenja generaciji Y, mora biti v prihodnosti to njihova glavna prioriteta. Lahko reCemo, da
morajo postati guruji dvosmernega nacina komuniciranja, ki je ena izmed glavnih
sprememb v trzenju generaciji Y. Za uspeh podjetij na podro¢ju trzenja generaciji Y je
pomembno, da si v povezavi z mladimi zastavijo merljive in jasne cilje.

3.4 Optimalna trZenjska strategija za generacijo Y

Novi medijski kanali so odprli trznikom razli¢ne poti in nacine v primeru ciljanja generacije
Y. Kot sem Ze omenila, se v digitalnem svetu trzniki, ko pride do vprasanja oglaSevanja
generaciji Y, soo€ajo s problemi oz. izzivi. Digitalni mediji prevladujejo nad
tradicionalnimi in tako je za trznike tezje razviti trzenjsko strategijo, ki je uspesna v primeru
generacije Y. Mladi porabniki predstavljajo digitalno generacijo, kar morajo podjetja
vsekakor vzeti v racun. Digitalne trzenjske strategije so postale pravi hit med podjetji, Se
posebej v primeru generacije Y. V nadaljevanju Zelim analizirati, kak$na digitalna trzenjska
strategija je najuspesnejsa za doseg mladih.

Glede na pogosto uporabo digitalnih 0z. novih medijev med pripadniki generacije Y je za
podjetja nujno, da posvetijo pozornost digitalnemu trZzenju in razvijanju digitalnih trzenjskih
strategij. Digitalno trZzenje velja za najucinkovitej$i nacin pri doseganju mladih, saj mladi
vsakodnevno uporabljajo racunalnike, mobilne oz. pametne telefone ter ostale naprave,
preko katerih sprejemajo tudi nakupne odlocitve. Na podlagi uporabe digitalnih medijev
generacije Y podjetja sprejemajo odloCitve o nadaljnjih korakih v trzenjski strategiji.
Podjetja morajo upostevati, katere formate digitalne strategije predstavniki generacije Y
sprejemajo in katere zavracajo, saj uporaba digitalnih medijev ne zagotavlja uspeha, ¢e je
uporabljena na napacen nacin (Taken Smith, 2012).

Digitalna trZenjska strategija mora vsebovati elemente, ki so pomembni in zanimivi za
generacijo Y, in sicer: osebni odnos preko spletne strani, ki jih vizualno in grafi¢no privlaci
(zivahne barve), interaktivna spletna stran, ki vsebuje konkurenéne cene in niZje stroske
dostave, dvosmerna in hitra komunikacija s podjetjem, velik izbor spletnih ocen, ki so za
mlade izredno pomembne. V primeru, da podjetja Zelijo pridobiti nove spletne ocene,
morajo ponuditi nekaj v zameno — popust, nagrade itd. Kot sem ze omenila, je izredno
pomembno, da strategija, ki jo podjetje uporablja, ni vsiljiva in nadlezna (Taken Smith,
2011). Mladim se morajo podjetja priblizati na nacin, ki jih ne bo odvrnil. Nekatera podjetja
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izkori$¢ajo druzbena omrezja v svoj prid in preko teh na pozitiven na¢in vzpostavljajo odnos
z mladimi.

Generacija Y je prva, ki je zacela uporabljati druzbena omrezja in dejansko deliti svoje
osebno Zivljenje s preostalim svetom. Ce pomislimo na vrednote in Zivljenjski stil mladih,
je za trznike izredno pomembno, da prilagajajo trZzenjsko strategijo generaciji Y preko novih
medijev. Slediti morajo trendom in nakupnim vzorcem na druzbenih omrezjih ter na tej
podlagi oblikovati primerno in optimalno trzenjsko strategijo (Zoeller, 2016).

Za uspesen doseg generacije Y morajo podjetja najti pravo kombinacijo med
tradicionalnimi in digitalnimi mediji oz. praksami, kar jim predstavlja pravi izziv. Vodilna
oz. »pametna« podjetja so se odlocila za opustitev tradicionalnih oglasov in se sedaj
osredotoCajo na dizajn, druzbena omrezja in novo tehnologijo za ucinkoviti doseg
generacije Y (Friedman, 2017). Podjetja, ki uporabljajo tradicionalne medije, se morajo
vsekakor prilagoditi spremembam uporabe medijev svojih porabnikov. Res je, da je za
nekatere posameznike v generaciji Y dovolj uporaba tradicionalnih medijev, vendar to ne
pomeni, da se morajo podjetja ustaviti na tem nivoju. V njihovem rangu dosega so ostali
predstavniki generacije Y, ki uporabljajo digitalne medije vsak dan za razlicne potrebe.
Podjetja se morajo tem predstavnikom generacije Y prilagoditi, da ostanejo konkurencna
(Kilian et al., 2012).

Generacija Y skozi obdobje spreminja nacin trZzenja, kar je opazno v nacinu, kako jih
podjetja Zelijo doseci, kaj je za mlade pomembno, v slovesu blagovne znamke, odnosu z
znamko ter njithovo zaznavanje in posledi¢no priporocitev blagovne znamke ostalim
porabnikom. V optimalni trZzenjski strategiji je pomembna opredelitev, kako in na kakSen
nac¢in bodo podjetja ucinkovito dosegla generacijo Y. Podatek, da ima kar 37 %
predstavnikov generacije Y obcutek, kot da jim nekaj manjka, kadar nimajo dostopa do
druzbenih omrezij, je eden izmed pokazateljev, da morajo podjetja doseci to generacijo
preko druzbenih omrezij. Kar 46 % predstavnikov generacije Y na mobilnih napravah
uporablja brskalnik, kot je Google, kadar so v prodajalni ter i§€ejo informacije o izdelku,
medtem ko to poc¢ne le 29 % predstavnikov generacije babyboom. Tezko je v o¢eh mladih
ustvarjati vrednost in pomembnost blagovne znamke preko tradicionalnega trzenja, ki je
ucinkoviteje pri starejSih generacijah. Mladi se za nasvet oz. priporocilo o izdelku obrnejo
na vecje Stevilo ostalih porabnikov v primerjavi z generacijo babyboom Ravno tako pa na
njih vplivajo ljudje drugacnega tipa oz. zivljenjskega stila kot na prejSnje generacije.
Zanimivo je tudi, da mladi najbolj zaupajo svojim prijateljem, druzini, pa tudi internetu. V
primerjavi s prejSnjimi generacijami imajo veliko ve€je zaupanje do druzbenega omrezja
podjetij kot tudi njihovega digitalnega oglasevanja. Glede na to, da generacija Y vidi
blagovno znamko kot nekaj, kar jih predstavlja in prikazuje njihov pogled na svet in
vrednote, je za podjetja relevantno, da temu prilagodijo trZzenjsko strategijo. Da si podjetja
pridobijo zaupanje mladih, morajo preko razli¢nih nac¢inov, zgodb in predstavnikov izraziti
osebnost blagovne znamke, ki naj bi se ujemala z generacijo Y (Barton et al., 2014).
26



Glede na visoko stopnjo uporabe interneta ter tehnologije je generacija Y za trznike posebna
skupina, Ki jo morajo ciljati na drugacen nacin, ¢e Zelijo biti pri njenem dosegu uspesni. V
primeru ciljanja mladih preko spletnih strani so raziskave pokazale, da je dizajn za njih
izredno pomemben. Mladi iS§¢ejo popolno izkuSnjo s podjetji, ki jim bo nudila osnove za
zadovoljitev potreb kot tudi dodatno izkusnjo (Djamasbi et al., 2010).

Podjetja zelijo zadrzati generacijo Y, kar lahko dosezejo s komunikacijo in trzenjskim
sporo¢anjem o blagovni znamki, ki je opazno in nepozabno. Vizualizacija in personalizacija
sta izredno pomembni za trzenjsko strategijo podjetja. Izraziti morajo prepric¢anja, osebnost
in preference, ki so v skladu z mladimi. Za vzpostavitev uspesne trzenjske strategije v
primeru generacije Y je za podjetja priporocljivo, da upostevajo naslednje korake (Barton
etal., 2014):

e postavitev in komunikacija jasnih ter merljivih ciljev: podjetja bi morala imeti letni
trzenjski nacrt, pripravljen posebej za generacijo Y, ki vsebuje naértovanje, medijski
splet, kampanje in strategije.

e Doseg mladih preko razliénih medijskih kanalov: veliko podjetij Se vedno uporablja
tradicionalne medije namesto novih, digitalnih medijev, preko katerih lahko lazje in
uspesneje dosezejo generacijo Y. Blagovne znamke morajo biti prisotne na spletu,
fizi¢no ter na mobilnih napravah. Kateri medijski kanali, na kakSen nacin in ob katerih
trenutkih je njihova uporaba najbolj u¢inkovita, pa veliko podjetij Se ni ugotovilo.

e TrZenjsko komuniciranje mora biti relevantno: optimizem in pozitivizem je tisto,
kar si generacija Y zeli videti v komunikaciji podjetij. Podjetja ne smejo podcenjevati
vzornikov generacije Y in njithovega mnenja o blagovnih znamkah. Tisto, kar odvraca
generacijo Y od doloCene blagovne znamke, je zaznavanje znamke kot nepristne,
pretirane in vzviSene. Podjetja se lahko temu izognejo z na¢inom trzenja, ki temelji na
ustvarjanju kredibilne osebnosti blagovne znamke.

e Ustvarjanje ugleda preko razli¢nih kanalov: druZbena odgovornost podjetij, podpora
neprofitnim namenom, spostovanje osebnih podatkov, dober odnos z zaposlenimi itd.
predstavljajo v o¢eh mladih ugled blagovne znamke.

e Povezava z znadilnostmi generacije Y: vlaganje v netradicionalne trzenjske aktivnosti
in sposobnosti, s katerimi podjetja ustvarijo oseben odnos z mladimi. Osredoto¢anje na
posameznike in ustvarjanje odnosa z njimi lahko dosezejo preko razli¢nih dogodkov,
programov, ki so v pomo¢ porabnikom, druzbenih omreZij, spletnih skupnosti, odnosov
z javnostmi, kampanj preko elektronske poste in CRM-ja.

e Zbiranje in merjenje odnosa z generacijo Y: podjetja ne morejo z gotovostjo vplivati
na to, kaj bodo ostali govorili o njih. Kar lahko naredijo, je, da si z dvosmerno
komunikacijo zagotovijo dober odnos z mladimi in preko medijev sledijo, kaj, kje, kdaj
se govori o njihovi blagovni znamki.
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4 EMPIRICNA RAZISKAVA ZAZNAVANJA TRZENJA
GENERACIJI Y: VIDIK MLADIH PORABNIKOV IN PODJETIJ

V nadaljevanju bom predstavila namen in cilj magistrskega dela, kot tudi raziskovalna
vprasanja, na podlagi katerih je bila opravljena empiri¢na raziskava. Pozneje se osredoto¢im
na metodologijo in analizo ter interpretacijo ugotovitev.

4.1 Opredelitev namena, ciljev in raziskovalnih vprasanj

Namen empiri¢ne raziskave je empiricno prouciti, kako mladi porabniki (generacija Y) in
podjetja zaznavajo trZenje, namenjeno tej generaciji, in kak$no vlogo ima pri tem
tehnologija. Na podlagi opisane problematike in preucene Studijske literature je empiri¢na
raziskava osredotocena na znacilnosti trzenja generaciji Y, kot tudi njihov odnos do trzenja
namenjenega mladim. Ravno tako pa raziskava cilja podjetja, da bi proucila njihov odziv
na generacijo Y. Zanima me, ali in na kakSen nacin so podjetja spremenila oz. prilagodila
trzenjsko strategijo za vecji doseg mladih. Glede na to, da je generacija Y odrasla s
tehnologijo in da ta predstavlja velik del njihovega vsakdana, so raziskovalna vprasanja
povezana tudi s tehnologijo in kako je ta vplivala na trzenje ter generacijo Y.

Glavni cilj empiri¢ne raziskave je ugotoviti, kakSen odnos ima generacija Y do trZenja
podjetij ter kakSno povezavo imata trzenje ter generacija Y s tehnologijo. V primeru mladih
porabnikov zelim ugotoviti, kako ti porabniki zaznavajo trzenje, kako se odzivajo na trzenje
ter kateri nacin trzenja je za njih najucinkovitej$i. Prav tako Zelim ugotoviti, kakSen vpliv
ima tehnologija oz. razvoj tehnologije na njihovo zaznavanje trZzenja. Na strani podjetij
Zelim ugotoviti, kako so se prilagodila spremembam v okolju, natan¢neje generaciji Y, ter
razvoju tehnologije. Zanima me, ali obravnavajo generacijo Y drugace kot ostale generacije
oz. kako se njthovim znacilnostim in pricakovanjem prilagajajo v oddelku za trzenje. V
primeru, da so podjetja prilagodila trzenjsko strategijo mladim, me zanima, na kakSen nacin
in v kak$ni meri so te spremembe povezane z najnovejso tehnologijo. Ravno tako me
zanima, kaj mladim kot tudi podjetjem predstavlja optimalno trZenjsko strategijo za
generacijio Y. Za lazjo predstavo o klju¢nih elementih analize v empiri¢ni raziskavi
podajam Sliko 1.
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Slika 1: Povezava med tehnologijo, generacijo Y in trzenjem

Podjetje
(trznje) Generacija 'Y

Tehnologija

* RVI: Kako je tehnologija vplivala na podjetja (trzenje) ter generacijo Y?

* RV2: Kaksen je pogled oz. zaznavanje generacije Y na trZenje podjetij in kakSen je
odziv podjetij na generacijo Y?

* RV3: KakSen vpliv ima generacija Y na podjetja in posledi¢no trzenje?

* RV4: Kaj so znacilnosti trZzenja generaciji Y?

* RV5: Kako so podjetja spremenila nacin trzenja oz. trzenjske strategije, da so bila
uspesna pri doseganju generacije Y?

* RVG6: Kaj generacija Y in podjetja vidijo kot optimalno trzenjsko strategijo, namenjeno
generaciji Y?

4.2 Metodologija

Empiri¢na raziskava je opravljena s pomocjo kvalitativnih metod raziskovanja. Raziskava
med mladimi poteka na podlagi fokusne skupine, raziskava med podjetji pa je opravljena s
pomocjo globinskega intervjuja.

Namen fokusne skupine je pogovor med udelezenci, ki so s temo vnaprej seznanjeni,
pogovor pa poteka po dolo¢enem nacrtu oz. opomniku. Fokusne skupine odkrivajo razlicna
mnenja, staliS¢a in poglede na nekatere pojave. Iz tega razloga sem se odlocila za uporabo
fokusne skupine v empiri¢ni raziskavi, saj se mi zdi najprimernejSa metoda za analizo
generacije Y. Na podlagi fokusnih skupin odkrivamo oz. spoznavamo kako, zakaj oz. kak$ni
so procesi in njihova dinamika. Gre za poglobljeno spoznavanje problema ali skupin ljudi.
V primeru razvoja interakcije v fokusni skupini vidimo okolis¢ine, ki vplivajo na
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podobnosti in razlike med udelezenci. Interakcija oz. pogovor udelezencev je vir informacij,
Ki jih pridobimo z omenjeno metodo raziskovanja (Klemenci¢ & Hlebec, 2007).

Namen globinskega intervjuja je raziskati poglobljeno mnenje, staliSca, prepri¢anja in
izku$nje respondentov v povezavi z dolo¢eno temo. V postev pridejo tudi, kadar zelimo
izvedeti nekaj novega o doloceni problematiki. Pozitivna lastnost globinskega intervjuja je,
da z njim pridobimo veliko ve¢ specificnih informacij v primerjavi z ostalimi metodami,
kot je recimo anketni vprasalnik. Izvedba globinskega intervjuja ponuja veliko bolj
sproscujoce okolje oz. atmosfero, saj se udeleZzenci pocutijo bolje, kadar se lahko o dolo¢eni
temi odprto pogovorijo, kot pa da samo izpolnijo anketo. Na drugi strani pa ima globinski
intervju tudi dolocene slabosti, kot so pristranskost, usposobljenost sprasevalca, ravno tako
so ¢asovno zavezujoci, rezultatov pa ne moremo posplosevati (Boyce & Neale, 2006).

Metoda globinskega intervjuja je lazje izvedljiva v primerjavi s fokusno skupino, saj je
pozornost usmerjena na samo enega intervjuvanca. Tako lahko dobimo globlji vpogled v
temo. Kljub temu, da so vpraSanja postavljena vnaprej, se podvpraSanja razvijajo sproti, na
podlagi odgovorov intervjuvancev, s ¢imer si zagotovimo globlji vpogled v razmisljanje
respondenta. Na takSen nacin intervjuvanec laZje razume zastavljena vprasanja in obnasanje
spraSevalca (Malhorta & Briks, 2007, str. 209).

V magistrskem delu sta opredeljeni dve fokusni skupini, na podlagi katerih sem pridobila
informacije in poglobljeno razumevanje generacije Y v povezavi s trZzenjem podjetij ter
novo tehnologijo. V Prilogi 4 je predstavljen opomnik fokusne skupine, Kjer so razvidna
posamezna vprasanja ter njihova struktura. Opomnik za globinski intervju pa se nahaja v
Prilogi 5. Na zacetku sem pritegnila pozornost z vprasanji, ki se nanaSajo na uporabo in
vpliv tehnologije na udeleZence. Pri intervjuju sem zacela z opisom ciljnih kupcev v
podjetju in se pozneje navezala na generacijo Y. Opomnika za globinski intervju in fokusno
skupino sta sestavljena iz treh sklopov:

1. Uporaba in vpliv tehnologije na generacijo Y
2. Trzenje generaciji Y — zaznavanje trZzenja s strani generacije Y
3. Optimalna trZzenjska strategija za generacijo Y

Raziskava med mladimi je zasnovana na fokusnih skupinah, ki so med seboj nehomogene.
Vsaka skupina vkljuéuje udelezence, stare med 22 in 35 let, predstavnike generacije Y, ki
se med seboj razlikujejo na podlagi izobrazbe, starosti ter spola. Razlog za oblikovanje
nehomogenih skupin je primerjava razlicnih pogledov (mladi med 22 in 35 z razli¢cno
izobrazbo) na isto stvar (trzenje podjetij generaciji Y in uporabo nove tehnologije).

V posamezno skupino sem zbrala po Sest udelezencev razli¢ne starosti, spola in izobrazbe.
Za lazjo predstavo so udelezenci v Tabeli 3 in 4 opisani. Fokusni skupini sta bili izvedeni v
mirnem okolju (dnevna soba), kjer smo lahko razvili debato brez kakr$nih koli motenj. Za
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lazjo izvedbo sem se odlocila, da bom v posami¢no skupino zbrala ljudi, ki se med seboj
vsaj priblizno poznajo in tako zagotovila lazji “preboj ledu” ter potek pogovora.

Tabela 3: Predstavitev udelezencev prve fokusne skupine

Udelezenec/Znacilnosti Starost Spol Najvisja stopnja
izobrazbe
Udelezenec 1 (Ul) 22 Moski Srednja Sola
Udelezenec 2 (U2) 32 Moski Dipl. inz. fizike
Udelezenec 3 (U3) 25 Zenski Dipl. inz. zootehnike
Udelezenec 4 (U4) 26 Zenski Dipl. ekonomist
Udelezenec 5 (US) 28 Moski Srednja Sola
Udelezenec 6 (U6) 23 Zenski Srednja Sola

Tabela 4: Predstavitev udelezencev druge fokusne skupine

UdeleZenec/Znacilnosti Starost Spol Najvi§ja stopnja
izobrazbe
Udelezenec 7 (U1) 32 Zenski Mag. ekonomije
Udelezenec 8 (U2) 22 Zenski Srednja Sola
Udelezenec 9 (U3) 31 Zenski Dipl. ekonomist
Udelezenec 10 (U4) 27 Moski Dipl. dizajner
Udelezenec 11 (U5) 22 Moski Srednja Sola
Udelezenec 12 (U6) 35 Moski Dipl. inz. strojnistva

Podjetji, s katerima sem opravila globinski intervju, sem izbrala na podlagi dejstva, da jim
generacija Y predstavlja ciljne kupce. Zelela sem, da sta podjetji na trgu veé kot 5 let, saj
sem tako dobila boljsi vpogled v spreminjanje trZenja kot tudi trzenjske strategije skozi
obdobje. V podjetju Relax sem opravila intervju s predstavnikom za stike z javnostmi,
gospodom JoZetom Rezonja. Relax Turizem d.d. je ponudnik pocitnic na Jadranu,
Mediteranu in drugih destinacijah. Podjetje Sgerm d.o0.0. je bilo ustanovljeno z namenom
prodaje mobilnih naprav in dodatne opreme. Pozneje so postali pooblas€eni prodajalec
Telekoma Slovenije in lzimobila. VV omenjenem podjetju sem opravila intervju s
predstavnico za druzbene medije, gospo Spelo Lukas. Glede na to, da se obe podijetji
prilagajata generaciji Y na razli¢ne nacine tudi v povezavi s tehnologijo in mediji, sta se mi
zdeli primerni za intervju.

4.3 Analiza podatkov, zbranih med mladimi in podjetji

V prvem delu empiri¢ne raziskave sem opravila dve fokusni skupini s predstavniki
generacije Y, v drugem delu pa dva poglobljena intervjuja. Pri analizi vseh Stirih prepisov
pogovorov sem uporabila strukturo, ki izhaja iz samega opomnika, za boljsi pregled pa je
prikazana v Tabeli 5.

31



Tabela 5: Struktura analize teksta

Prvi sklop: Uporaba in vpliv tehnologije - Uporaba druzbenih medijev in mobilnih aplikacij
Uporaba tradicionalnih medijev

Vpliv tehnologije na generacijo Y

Vpliv tehnologije na trzenje

Vpliv tehnologije na spreminjanje trzenjske
strategije z vplivom generacije Y - Uporaba nove
tehnologije v podjetjih

Zaupanje, spletne ocene in mnenja

Drugi sklop: TrZenje generaciji Y - Zaznavanje in pogled generacije Y na trzenje

- Prilagajanje podjetij (trZenja) generaciji Y

- Znaciln