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SAZETAK

U danasnje vrijeme, gdje trziste postaje sve dinamiénije i zasic¢enije, poduzeca koriste razlicite
strategije kako bi zadrzala lojalnost potrosaca. Jedna od tih strategija je retro marketing, koji se
temelji na evociranju nostalgije kod potrosaca. Predmet diplomskog rada je stoga uloga stavova
prema retro proizvodima u lojalnosti potrosaca pripadnika generacija X, Y 1 Z, s naglaskom na
razumijevanju razlika medu navedenim generacijama i kako one utjecu na stavove te kona¢no 1 na
lojalnost. Analiziraju se tri komponente lojalnosti: kognitivna, afektivna 1 konativna, kako bi se
utvrdilo koja je dimenzija lojalnosti izrazenija kod pojedine generacije. Ovaj uvid moze pomoci
marketinskim stru¢njacima da prilagode strategije usmjerene na ja¢anje onih dimenzija lojalnosti
koje su slabije prisutne kod odredene generacije. Cilj istrazivanja bio je spoznati razlike u
stavovima 1 preferencijama potrosaca iz tri razliite generacije prema retro proizvodima te utvrditi
imaju li ti stavovi ikakav utjecaj na njihovu lojalnost. Podaci su prikupljeni iz primarnih i
sekundarnih izvora, a samo kvantitativno istrazivanje provedeno je pomoc¢u anketnog upitnika
kojeg je ispunilo 155 ispitanika. Rezultati pokazuju da sve tri generacije (X, Y 1 Z) imaju sli¢ne,
umjerene stavove prema retro proizvodima, dok generacija Z osje¢a najmanju povezanost s njima.
Afektivna lojalnost je najniza medu svim generacijama, $to ukazuje na slabiju emocionalnu vezu
s retro proizvodima. Znacajna povezanost izmedu stavova i lojalnosti zabiljezena je kod generacije
X, Sto sugerira veci potencijal za njihovu lojalnost. S obzirom na to, marketinske strategije trebale
bi se primarno fokusirati na generaciju X, dok bi za mlade generacije trebalo razviti nove pristupe

za jacanje emocionalne veze 1 dugoroc¢ne lojalnosti.

Kljuéne rijeci: retro marketing, retro proizvod, lojalnost, stavovi potroSaca, generacije X, Y 1 Z



SUMMARY

Nowadays, where the market is becoming more dynamic and saturated, companies use different
strategies to maintain consumer loyalty. One of these strategies is retro marketing, which is based
on evoking nostalgia in consumers. The thesis investigates the role of attitudes towards retro
products in the loyalty of consumers belonging to generations X, Y and Z, with an emphasis on
understanding the differences between the mentioned generations and how they affect attitudes
and ultimately loyalty. Three components of loyalty are analyzed: cognitive, affective and
conative, in order to determine which dimension of loyalty is more pronounced in a particular
generation. This insight can help marketers adapt strategies aimed at strengthening those
dimensions of loyalty that are less developed in a certain generation. The aim of the research was
to investigate the differences in the attitudes and preferences of consumers from three different
generations towards retro products and to determine whether these attitudes have any influence on
their loyalty. The data were collected from primary and secondary sources, and the quantitative
research itself was conducted using a questionnaire filled out by 155 respondents. The results show
that all three generations (X, Y and Z) have similar, moderate attitudes towards retro products,
while generation Z feels the least connected to them. Affective loyalty is the lowest among all
generations, indicating a weaker emotional connection with retro products. A significant
relationship between attitudes and loyalty was noted in Generation X, suggesting a greater
potential for their loyalty. With this in mind, marketing strategies should primarily focus on
Generation X, while new approaches should be developed for younger generations to strengthen

emotional connection and long-term loyalty.

Keywords: retro marketing, retro product, loyalty, consumer attitudes, generations X, Y and Z



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

U svijetu gdje vrhunska izvedba postaje industrijski standard u brojnim kategorijama, jedan od
glavnih ¢imbenika kojima se marke mogu istaknuti pred konkurencijom je upravo njihovo dugo
naslijede (Arslan i Oz, 2017.). Pojedine marke temelje svoj identitet na nostalgiji kojom bude
pozitivne osjecaje kod potrosaca, vracajuéi ih u razdoblje koje Cesto percipiraju kao sretnije. Time
se gradi emocionalna veza izmedu potrosaca 1 marke koja moZze utjecati na potroSaceve stavove i
preferencije te kona¢no 1 na njihove kupovne namjere (Vezir Oguz, 2017.). Kako bi se navedeni
pristupi u marketingu mogli efektivno primijeniti 1 kako bi marke mogle uspjesno odrediti ciljne
skupine za koje ¢e biti namijenjeni njihovi retro proizvodi, potrebno je istraziti stavove potroSaca
o retro proizvodima ne samo kod potrosaca u cijelosti, ve¢ promatrajuci razli¢ite generacijske

kohorte.

Predmet rada je uloga stavova o retro proizvodima potrosaca pripadnika razliCitih generacija u
lojalnosti markama koje koriste apel na nostalgiju. S obzirom na razliCite emocionalne veze s
prosloscu koje variraju izmedu generacija, rad analizira ulogu nostalgije kod generacija X, Y 1 Z,
kako bi se bolje razumjele razlike u lojalnosti pripadnika navedenih generacija. Specificno, rad se
fokusira na analizu tri aspekta lojalnosti temeljene na stavovima- kognitivna, afektivna i konativna
lojalnost. Kognitivna je lojalnost formirana na temelju informacija o proizvodu koje su dostupne
kupcu. Afektivna lojalnost ukljuCuje osjecaje, raspoloZenja 1 emocionalne reakcije potrosaca
prema proizvodu, a konativna lojalnost je bihevioralna spremnost da se marka nastavi koristiti u
buduc¢nosti (Oliver, 1997.). Analizom sva tri aspekta lojalnosti, moguce je istraziti do koje mjere
potrosaci vrednuju ili stvaraju emocionalnu vezu s retro proizvodima i kakav uc¢inak to u konacnici

ima na njihovu lojalnost marki.

Cilj rada je istraziti ulogu stava i lojalnosti potrosa¢a markama koje se koriste retro marketingom

1 apelom na nostalgiju kroz svoje proizvode.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Metodologija rada ukljucuje analizu sekundarnih izvora koji obuhvacaju relevantnu znanstvenu
literaturu, kako bi se istrazila uloga nostalgije i retro marketinga u lojalnosti potrosa¢a markama i
proizvodima koji se koriste navedenim tehnikama te pruzilo sveobuhvatno razumijevanje teme.
Ciljevi rada ¢e se takoder ispuniti pomocu opisnog kvantitativnog istrazivanja koje analizira
stavove potrosaca i tri aspekta lojalnosti specificnim retro proizvodima i kako se isti razlikuju kroz
generacije (X, Y 1 Z). Mjerni instrument istraZivanja je anketni upitnik oblikovan po uzoru na
istrazivanje Arslan 1 Oz (2017.), a istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 155

ispitanika, koji su relativno jednako raspodijeljeni medu sve tri generacije.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u kojem su objaSnjeni predmet 1 cilj
istrazivanja, te navedeni izvori podataka 1 metode prikupljanja, slijedi opis sadrzaja 1 strukture
rada. Drugo poglavlje bavi se teorijskim konceptima retro marketinga, pri ¢emu se definiraju
njegovi kljuéni elementi 1 na¢ini implementacije, zatim se analiziraju konkretni primjeri retro
proizvoda, te se objaSnjavaju stavovi potroSaca i njihove komponente (kognitivna, afektivna i
konativna), koji znacajno utjeCu na ponaSanje potroSaca. U tre¢em poglavlju obradene su
specificne karakteristike generacija X, Y 1 Z, uz analizu njihove povezanosti s nostalgijom i
utjecaja te emocije na potrosacke stavove prema retro proizvodima. Cetvrto poglavlje fokusira se
na lojalnost potrosaca prema retro proizvodima, istrazujuci razli¢ite dimenzije lojalnosti i nacin na
koji stavovi potrosaca utjecu na dugoroCnu povezanost s retro markama. U petom poglavlju
predstavljeni su rezultati provedenog istrazivanja, uz diskusiju i ograniCenja istrazivanja, a rad
zavrSava zadnjim poglavljem, odnosno zaklju¢kom. Na kraju rada prilozeni su popis literature,

slika 1 dodatni prilozi.



2. STAVOVI POTROSACA O RETRO PROIZVODIMA
2.1. Definiranje i na¢ini implementacije retro marketinga

Retro je rije¢ koja potjeCe iz engleskog jezika te su joj sluzbena znacenja unatrag i nazad. Njeno
drugo i Sire objasSnjenje glasi ,,ponovno ozivljavanje neCega iz proslih vremena, odnosno
podsjecanje na nesto iz proslosti® (Hrvatski jezi¢ni portal, n.d.). Ova definicija je vrlo sli¢na
konceptu retro marketinga, koji je stekao popularnost u posljednjim desetlje¢ima. Brown 1 sur.
(2003., str. 20) su ovu marketinSku metodu opisali kao ,,0Zivljavanje ili ponovno pokretanje
proizvoda ili usluge iz prethodnog povijesnog razdoblja, koji se obi¢no, ali ne uvijek, azurira na

suvremene standarde izvedbe, funkcioniranja ili ukusa®.

Temelj retro marketinga je ideja da ¢e potroSaci moc¢i u proizvodu ili usluzi naéi tragove svoje
prosSlosti, odnosno da ¢e samo koriStenje proizvoda probuditi u njima sjecanje na prosla vremena.
Ova metoda je korisna u marketingu jer budi u potroSacima osjecaje nostalgije. Nostalgija se
definira kao osje¢aj melankolije u odnosu na osobe, mjesta, proizvode, usluge 1 iskustva iz
proslosti (Toledo 1 Lopez, 2016.). Kada potrosaci koriste retro proizvode povezuju se s proslos¢u
1 na taj naCin, na trenutak, uklanjaju melankoliju i ¢eznju koju inace osjec¢aju. Kada odredeni
proizvod izaziva osjec¢aj zadovoljstva i radosti kod potrosaca, Sto rezultira pozitivnim stavom
prema tom proizvodu, prirodno je pretpostaviti da ¢e se razviti povjerenje prema marki koja ga
proizvodi. To povjerenje u marku ima klju¢nu ulogu u formiranju lojalnosti potrosaca, Sto zauzvrat

potice ponovnu kupovinu (Crespo-Pereira i sur., 2022.).

Marke koriste strategiju retro marketinga kako bi vratile svoju vitalnost, ozivjele svoj imidz,
diferencirale se od konkurencije, lansirale nove proizvode i uvele inovacije s ciljem prilagodbe
ocekivanjima potroSaca. Medutim, vazno je napomenuti da retro marketing ne moze koristiti svaka
marka. UspjeSnost ove metode ovisi o bogatoj proSlosti marke koja omogucuje nostalgi¢no
pozicioniranje (Grebosz-Krawczyk i Pointet, 2020.). Marka mora biti prisutna na trzistu odredeno
vrijeme tijekom potroSaceva Zivota kako bi on mogao razviti nostalgi¢an osje¢aj prema njoj.
Brown i sur. (2003.) isticu kako marke koje Zele primijeniti retro marketing moraju biti sposobne
izazvati Zivotopisne, ali relevantne asocijacije kod generacije potrosaca koju ciljaju. Marke koje

su bile popularne kada su potroSaci bili mladi vjerojatno ¢e imati utjecaj na potroSaceve



preferencije danas, pogotovo prema proizvodima kao $to su hrana, glazba i filmovi (Wildschut i

sur., 2006.).

Poduzeca koriste nostalgi¢no pozicioniranje, odnosno retro marketing, kako bi se istaknule iznad
konkurencije te uspostavile dojam pouzdanja i1 vjerodostojnosti u svijesti potroSaca (Brown,
1999.). Suprotno onome $to bi se moglo pretpostaviti danas, a to je da ¢e sva poduzeca ubrzo
upotrebljavati Al tehnologiju 1 tehnologiju 3D ispisa, sve vise 1 viSe marki se oslanja na proSlost.
Kada se promatraju kategorije proizvoda, tesko je pronaci neku koja nije pogodena sveprisutnim
retro marketingom (Gajanova i Vidrova, 2020.). Primjeri uklju¢uju Coca-Colu koja ponovno uvodi
stari dizajn bocice, Adidas klasi¢ne tenisice koje su sada popularnije nego kad su prvi put lansirane,
Retro tjedan u Lidl supermarketima, 1 Marlboro kauboja koji je od pocetka bio zamisljen kao retro

ikona (Arslan 1 Oz, 2017.).

Retro marketing je takoder postao vaZan strateSki element za marketinSke stru¢njake kako bi
probudili uspavane marke koje viSe nisu aktivne na trziStu. Nadalje, retro marketingom se moze
smanjiti rizik koji se javlja pri ulasku novih proizvoda, iskoriStavajuci prosla iskustva potrosaca s
markom 1 naglasavaju¢i njenu dugogodiSnju povijest (Arslan i Oz, 2017.). Brzina suvremenih
tehnoloskih promjena moZe natjerati poduze¢a da, u nastojanju da ostanu konkurentna, potraze
inspiraciju u jednostavnijim i manje stresnim vremenima te prema njima oblikuju svoje proizvode

1 komunikaciju (Brown, 1999.).

No, retro marketing nije samo proizvod ili usluga prema kojima potrosaci osjecaju nostalgiju i
komunikacija navedenog. Kao i kod svake uspjesne marketinske strategije, retro marketingu se
mora pristupiti sveobuhvatno, odnosno mora se primijeniti holisticki pristup (Crespo-Pereira i sur.,
2022.). lako retro marketing koristi nostalgiju, potrebno je uzeti u obzir i druge ¢imbenike koji
pripadaju ovom konceptu. Jedino se na taj na¢in mogu u potpunosti razumjeti implikacije ove
strategije. Ti Cimbenici ukljuCuju: poznavanje 1 prepoznavanje proizvoda, autentiCnost,
poistovjecivanje s proizvodom i onim §to predstavlja te diferencijaciju (Jerzyk, 2013.). Poznavanje
1 prepoznavanje proizvoda odnose se na sposobnost potrosaca da identificiraju i razlikuju odredeni
proizvod, dok autenti¢nost oznacava percepciju da je proizvod vjerodostojan i u skladu sa svojim

izvornim vrijednostima, §to potice povjerenje 1 lojalnost kod potrosa¢a (Moulard 1 sur., 2021.).



Diferencijacija proizvoda odnosi se na pruzanje jedinstvene vrijednosti koja ga ¢ini posebnim u
o¢ima potrosaca, dok se poistovjecivanje dogada kada ta vrijednost postane relevantna i znacajna
za potrosace, omogucéujuci im da se povezu s onim $to proizvod predstavlja na osobnoj razini

(Keller, 2020.).

Grebosz-Krawczyk i Pointet (2020.) kao vazne ¢imbenike takoder navode da proizvod potrosacu
mora pruZati sigurnost povezanu s duboko ukorijenjenim emocijama, rutu bijega u proslost te
kvalitetu koja se povezuje s idejom putanje i povijesti marke. Sigurnost povezana s duboko
ukorijenjenim emocijama odnosi se na percepciju potroSaca da je autentian proizvod dosljedan
kroz vrijeme, §to im pruZa osjecaj stabilnosti i emocionalne povezanosti s proSlos¢u, povecavajuci
njihovo povjerenje u taj proizvod (Moulard 1 sur., 2021.). Proizvod potrosac¢ima nudi osjecaj bijega
u proSlost jer budi nostalgi¢na sjeCanja 1 stvara emocionalnu povezanost s jednostavnijim
vremenima, dok se njegova kvaliteta dozivljava kroz prizmu povijesti 1 trajanja marke, ¢ime se

naglaSava dosljednost 1 vjerodostojnost koja jaca povjerenje potroSaca (Brown 1 sur., 2003.).

2.2. Retro proizvodi

Trziste postaje sve zasi¢enije raznovrsnim proizvodima, a novi proizvodi stalno ulaze na trziste.
PotroSa¢i mogu nabaviti gotovo sve Sto mogu zamisliti, Sto ponekad moze uzrokovati osjecaj
preopterecenosti zbog obilja dostupnih opcija. Stoga, marke zele diferencirati svoje proizvode od
ostalih kako bi stvorile jedinstvenu trziSnu poziciju, povecale lojalnost potrosaca i omogucile
naplatu premijske cijene. Prema Kotleru i Kelleru (2016.) diferencijacija omogucuje markama
stvaranje percepcije jedinstvene vrijednosti i kvalitete u o¢ima potroSaca. Ovaj proces je kljucan

za izgradnju lojalnosti i prepoznatljivosti na trzistu.

Jedna od prvih stavki kojima se marke pozicioniraju na trzitu i kojima se diferenciraju od drugih
je da se etabliraju kao ,,moderne* ili ,.klasicne*. Moderne marke pozicioniraju se kao suvremene,
nove, uzbudljive, okrenute buduénosti i tehnoloski napredne (Vezir Oguz, 2017.). Primjerice,

Appelovi proizvodi koji naglasavaju stalan napredak i nove 1 zadivljuju¢e komponente.



Nasuprot tome, klasi¢ne, odnosno tradicionalne marke su usredotocene na svoje snazne veze s
proslos¢u. One potrosaima prenose poruku permanentnosti, stabilnosti, nostalgije i nasljeda
(Brown i sur., 2003). To ne znaci da se klasi¢ne marke nikada ne mijenjaju. One se prirodno
razvijaju i prilagodavaju promjenjivim trziSnim uvjetima. Medutim, njihova srz ostaje ista (Vezir
Oguz, 2017.). Upravu tu srz i nasljede marke naglasuju u svojim retro proizvodima i oglasima za
iste kako bi probudili emocionalnu vezu koju su potrosaci imali s tim proizvodima u proslosti

(Brown, 1999.).

Retro proizvodi odnose se na moderne artikle koji su inspirirani ili osmisljeni kako bi reproducirali
dizajnerske elemente, stilove ili estetiku iz proslih razdoblja (Membiela-Pollan i sur., 2021.). Ove
vrste proizvoda nastoje revitalizirati ili ponovno lansirati proizvode ili usluge iz prethodnih
povijesnih razdoblja, Cesto iz odredenog desetljeca ili prepoznatljive ere. Ovi proizvodi mogu biti
obnovljeni i prilagodeni suvremenim standardima u pogledu izvedbe, funkcionalnosti ili kvalitete,
ali to nije nuZno pravilo. U nekim slucajevima, zadrZavanje originalnih karakteristika iz proslosti
moze biti kljuéni element privlacnosti, dok se u drugim situacijama implementiraju suvremeni
elementi kako bi se zadovoljile promijenjene potrebe i1 oCekivanja potrosaca (Brown i sur, 2003.).
Vazno je napomenuti da ova definicija izbjegava precizno navodenje konkretnih vremenskih
razdoblja, iako se Cesto smatra da je pojam "retro" povezan s odredenim desetlje¢em, poput 1980-
ih, ili specificnom erom. Unato¢ tome, koncept "retro" obuhvaca S$iri spektar povijesnih referenci
1 stilova, koji se mogu prilagoditi razlicitim kontekstima, bez striktne veze s odredenim datumima

ili vremenskim okvirom (Ricolfe i Enguer-Gosalbez, 2018.).

Za razliku od toga, pojam "vintage" odnosi se na originalne proizvode koji su autenti¢no izradeni
u proslosti, a koji su do danas sa¢uvani u dobrom stanju ili su restaurirani. lako se u svakodnevnom
govoru ¢esto zamjenjuju pojmovi "retro" 1 "vintage", vazno je napomenuti da se radi o razli¢itim
kategorijama proizvoda. Razlika lezi u njthovom podrijetlu 1 viemenu nastanka, ¢ime svaki pojam

nosi specificnu povijesnu i stilsku vrijednost (Membiela-Pollan i sur., 2021.).

Pojmovi retro ambalaZa i retro dizajn usko su povezani s retro proizvodom, jer zajedno stvaraju
cjelovito iskustvo koje kombinira suvremene funkcionalnosti s nostalgicnim estetskim elementima

proslih razdoblja. Retro ambalaZza odnosi se na koriStenje dizajnerskih elemenata iz proslih



razdoblja, bilo kroz nostalgi¢ne reminiscencije ili autenti¢ne stare dizajne, koji se primjenjuju na
ambalazi i vizualnom identitetu proizvoda. Ovaj koncept je usko povezan s retro dizajnom, koji se
definira kao dizajn primijenjen na moderne proizvode kako bi se simulirali trendovi iz prethodnih
desetlje¢a, kombinirajuéi suvremenu tehnologiju s estetikom proslosti (Membiela-Pollan i sur.,
2021.). Rije¢ je o dizajnu koji se oslanja na evociranje sje¢anja na proslost kako bi stvorio
emocionalnu povezanost s potroSa¢ima. Takav dizajn svjesno konstruira "osjecaj povijesti" ili
"autentiCnosti" kroz elemente pakiranja, s ciljem da proizvodu pridoda dodatnu vrijednost
povezanu s tradicijom. U prehrambenoj industriji, ovo se ¢esto manifestira kroz retro pakiranje
koje koristi vizualne elemente poput slika farmi, seoskih kuhinja ili tradicionalnih procesa
proizvodnje kako bi sugerirao prirodne 1 svjeze sastojke. Ovakav pristup dizajnu Cesto se naziva
nostalgi¢no pakiranje, jer potiCe potroSace na sentimentalnu vezu s proizvodom putem referenci

na proslost (Crespo-Pereira 1 sur., 2022.).

Retro proizvodi ili usluge utjecu na nostalgi¢ne sklonosti 1 osjecaje potrosaca. Poznati slogani 1
dizajn proizvoda poti¢u potrosace da se prisjete boljih dana, kako osobnih, tako i zajednickih
(Brown 1 sur.,, 2003.). Medutim, problem s to¢nim reprodukcijama proizvoda, odnosno
proizvodnja s istim sirovinama, dijelovima 1 elementima kako se to radilo u proslosti, je Sto takve
reprodukcije Cesto ne zadovoljavaju danasnje stroge standarde izvedbe. Vecina retro proizvoda
zato spaja staromodan dizajn s vrhunskim, kvalitetnim sirovinama i elementima, time uskladujuci

proslost s o¢ekivanjima danasnjice (Brown, 1999.).

Nacini reprodukcije retro proizvoda i usluga mogu se podijeliti u tri glavne kategorije (Arslan i
Oz, 2017.):
e Repro je naziv za vjernu reprodukciju starih proizvoda. Proizvodi su vra¢eni u prodaju
onakvi kakvi su bili, bez mijenjanja na¢ina proizvodnje ili sirovina.
e Retro se odnosi na nacin reprodukcije koja se najcesce koristi, a to jest kombinacija starog
dizajna i komunikacije s novom metodom proizvodnje i modernim sirovinama.
e Repro-retro obuhvaca sekundarne elemente proslosti tako S§to oZivljava ili reproducira
nesto $to je ve¢ bilo utemeljeno na nostalgiji. Odnosno, repro-retro proizvod bi bio onaj
koji je u svom prvotnom izlasku na trziste ve¢ bio nostalgi¢an te se danas reproducira za

moderne potrosace. Zato se ovaj nain reprodukcije proizvoda jo§ naziva i neonostalgija.



Repro nacin reprodukcije proizvoda pruza nekoliko kljuénih prednosti i nedostataka. Prednosti
ukljucuju snazan osjecaj nostalgije i autenti¢nosti jer potrosaci mogu vise vjerovati proizvodu koji
je vjerno reproduciran bez promjena, osobito ako su ga koristili u djetinjstvu. Ova vjernost
originalu povecava emocionalnu povezanost i povjerenje, Sto moze dovesti do jace lojalnosti medu
specificnim segmentima kupaca (Brown, 1999.). Medutim, nedostaci repro proizvoda ukljucuju
njthovu potencijalnu neuskladenost s modernim standardima tehnologije, funkcionalnosti ili
odrzivosti. Nepromijenjeni proizvodni procesi 1 materijali mogu dovesti do visih troSkova
proizvodnje 1 smanjene konkurentnosti u odnosu na suvremene alternative, Sto moZe ograniciti

njihovu privlacnost Sirem krugu potroSaca (Arslan 1 Oz, 2017.).

Retro proizvodi imaju nekoliko znacajnih prednosti koje doprinose njihovoj popularnosti. Kao $to
je prije navedeno, jedna od glavnih prednosti je njihova sposobnost evociranja nostalgije, Sto
stvara emocionalnu povezanost s potrosac¢ima 1 jaca lojalnost marki (Vezir Oguz, 2017.). Takoder,
kombinacija klasicnog dizajna s modernim metodama proizvodnje i suvremenim sirovinama
omogucuje poboljsanu funkcionalnost i kvalitetu, ¢ine¢i ih privlatnima kako starijim, tako i1
mladim generacijama. Medutim, retro proizvodi mogu nai¢i na odredene izazove. Neki potrosaci
mogu smatrati da promjena originalnih sirovina i na¢ina proizvodnje naruSava autenti¢nost i
kvalitetu proizvoda, Sto moze dovesti do odbijanja takvih artikala. Takoder, postoji rizik da ¢e
potroSaci percipirati retro stil kao marketinski trik, osobito ako marka nema povijest vracanja
svojih starih proizvoda na trziste, ve¢ se koristi retro dizajnom kako bi iskoristila trenutni trend i

igrala na emocije potrosaca (Brown, 1999.).

Posljednje, prednosti repro-retro proizvoda ukljuuju njihovu sposobnost da iskoriste vec
postoje¢u prepoznatljivost 1 lojalnost prema marki, §to moze smanjiti troSkove marketinske
komunikacije 1 ubrzati prihvacanje na trziStu. Ovi proizvodi takoder poti¢u snazne emocionalne
reakcije kod potrosaca, jaajuci njithovu povezanost s markom kroz osjec¢aj nostalgije i pripadnosti
(Vezir Oguz, 2017.). Medutim, loSe strane repro-retro proizvoda ukljuuju potencijalno
ograni¢enu privlacnost medu mladim generacijama koje nisu povezane s izvornom nostalgijom.
Nadalje, takvi proizvodi Cesto riskiraju da budu percipirani kao zastarjeli ili neuskladeni sa

suvremenim trendovima, posebice ako nisu prilagodeni suvremenim standardima izvedbe i



funkcionalnosti. Takoder, postoji opasnost da prekomjerno oslanjanje na nostalgiju ogranici

inovativnost i moguénost razvoja marke (Arslan i Oz, 2017.).

Svaki nacin reprodukcije ima svoje prednosti i nedostatke, a njegova prikladnost ovisi o kategoriji
proizvoda, povijesti, reputaciji marke i odnosu potrosaca prema tom proizvodu. Neki proizvodi ¢e
bolje odgovarati odredenim oblicima reprodukcije na temelju ovih faktora, stoga je klju¢no da
svako poduzece pazljivo procijeni koji pristup najbolje odgovara njihovim specificnim potrebama
1trziSnoj strategiji. Odluka o na¢inu reprodukcije mora biti prilagodena kako bi se maksimalizirale

koristi 1 minimizirali potencijalni rizici (Brown, 1999.).

2.2.1. Pipi

Pipi je splitska marka koja proizvodi bezalkoholna, gazirana pi¢a s okusom narance i drugog voca,
te je nastala 1971. godine (Pipi, n.d.). Marka je bila poznata po kultnom TV oglasu iz 1981. sa
bivSom hrvatskom manekenkom Anom Saso koja je prozvana Pipi djevojkom. Takoder, marka je
imala 1 prepoznatljivi logo djevojke s keCkama ispod koje su bile dvije narance. Aroma i lokalna
autenti¢nost marke, povezana s atraktivnim oglasom vrlo su brzo osvojili potrosace diljem prostora
bivse Jugoslavije. Prema dostupnim podacima, prodaja je u jednom trenutku dosegla brojku od 12
milijuna boc¢ica godisSnje, Sto je premasivalo prodaju ¢ak 1 svjetski poznate Coca-Cole (Sabljié,
2013.). Medutim, Dalmacijavino, poduzece koje stoji iza marke Pipi, je 90-ih godina pocelo
biljeziti znacajan pad proizvodnje i prodaje uslijed smanjenja trziSta nakon raspada SFRIJ, jacanja
konkurencije i ratnih neprilika (Petranovi¢, 2017.). Dalmacijavino je 2012. uslo u stecaj, te je

slijedeée godine prodano novome vlasniku, tvrtki OSTRC (Hina, 2015.).

2016. godine Pipi ponovno dolazi na police trgovackih lanaca, ali sa moderniziranim vizualnim
identitetom 1 novim sloganom koji glasi #bolimepipi. Luka Diel-Zadro, novi direktor
Dalmacijavina, izjavio je da redizajn proizvoda ,,na suvremeni nacin odrazava Sarm dalmatinske
bezbriznosti, ali je i dalje zadrzao prepoznatljivi retro $tih* (Repecki, 2018.). Damir Ciglar,
direktor agencije Imago, koja je u suradnji s Dalmacijavinom kreirala novi dizajn proizvoda i
marketinSku strategiju, opisuje Pipi kao ,retro pice nove generacije s dodanim ekstraktom
bezbriznosti*“ (VeCernji, 2017.). Pipi naranada u novom izdanju se doista kategorizira kao retro,

promatrajuci tri glavna nac¢ina reprodukcije retro proizvoda. Ona je zadrzala istu recepturu i nacin



proizvodnje, dok se vizualni identitet i slogan prilagodio modernim potrosa¢ima. Primjer novog
dizajna je na slici 1. Pipi je jedinstven primjer jer ovaj nacin reprodukcije obi¢no oznacava
proizvode koji zadrzavaju stari dizajn i komunikaciju, ali moderniziraju recepturu. Unato¢ tome,

Pipi vrlo jasno sadrzi kombinaciju staroga i novoga, sto upravo definira retro pristup.

Slika 1 Novi Pipi asortiman Slika 2 Repro Pipi narancada od 2 litre

Izvor: https://progressive.com.hr/?p=29334
(preuzeto 02.06.2024.)

Izvor: https://pipi.com.hr/proizvodi/
(preuzeto 02.06.2024.)

Medutim, marka Pipi nije se zaustavila na uvodenju retro proizvoda. Kako bi dodatno iskoristili
nostalgiju potroSaca i podsjetili ih na njihovo djetinjstvo 1 mladost u 80-im 1 90-im godinama, Pip1
je ponovno lansirao narancadu u boci od dvije litre s istim dizajnom kao Sto je bio tada. Primjer
izgleda proizvoda nalazi se na slici 2. Glasnogovornik marke je objasnio kako je privremeni
proizvod namijenjen "za sve nostalgicare kojima je Pipi obiljezila mlade dane sa svojom
prepoznatljivom tamno zeleno-narancastom ambalazom, ali i za one koji vole sve Sto je Pipi i sve
Sto je retro" (Progressive, 2023.). Pi¢e je lansirano u listopadu 2023. godine, te je bilo na policama
trgovackih lanaca do kraja te godine. Po nacinu reprodukcije Pipi naranc¢ada u boci od dvije litre

je repro proizvod jer sadrzi izvornu recepturu i nacin proizvodnje te isti dizajn proizvoda. Time je
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Pipi Zelio probuditi osjecaje povezanosti s markom kod starijih potrosaca, koji su mozda izgubili
tu povezanost zbog komunikacijskog usmjerenja marke prema mladoj publici u posljednjih devet

godina.

2.2.2. Runolist

Jedna od najpoznatijih, a po mnogima i najfinijih ¢okolada iz 80-ih godina 20. stolje¢a je Runolist.
Ova mlije¢na Cokolada s alpskim mlijekom bila je poznata po svom jedinstvenom pakiranju koje
je sadrzavalo individualne cokoladice (KIGO, 2021.). Kra$§ je prestao proizvoditi ¢okoladu

Runolist tijekom 90-ih godina, kada su promjene u asortimanu dovele do ukidanja tog proizvoda

(Mikuli¢, 2018.).

U posljednjem kvartalu 2018., Kra§ je ponovno predstavio svoje tradicionalne Cokoladne
recepture, ukljucuju¢i legendarni Runolist 1 Trijumf. Ovi klasi¢ni okusi, sada poznati kao Kra$
klasici, vraceni su na trziSte u autenticnom pakiranju. Krasev glasnogovornik je ovaj povratak
tradicionalnih okusa opisao kao ,poslasticu za sve istinske ljubitelje i poznavatelje cokolade,

nostalgicare te one koji u svojim boZicnim poklonima Zele darovati dio povijesti* (Jutarnji List,

2018.).

U procesu ozivljavanja Runolista naglasak je stavljen na zadrzavanje karakteristi¢ne ilustracije V
oblika na prednjoj strani, dok se suptilno modernizirala boja 1 ilustracije kako bi odgovarali
suvremenim estetskim standardima. Ovaj redizajn karakterizira minimalna promjena u pakiranju,
dok se istovremeno naglasava retro stil kako bi se istakla dugogodisnja tradicija Krasevih
cokolada. Redizajn je vidljiv na slici broj 3. Slogan ,.Zagrizi, okusi uspomene* koji je prisutan uz

Runolist 1 Trijumf ¢okolade dodatno istice nostalgiju koje izazivaju ovi proizvodi (Kra$, n.d.).
Buduéi da Runolist ima uglavnom nepromijenjeni dizajn ambalaze i da se, prema njihovom

sloganu "Okusi uspomene," moze zakljuciti kako je 1 na€in proizvodnje ostao isti, proizvod bi se

mogao klasificirati kao repro.
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Slika 1 Redizajn Runolist ambalaze

| AW
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MUIJECNA COKOLADA { MILK CHOCOLATE

Izvor: https://www.kras.hr/hr/proizvodi/cokolade/retro/runolist (preuzeto 07.06.2024.)

Medutim, usporedba starih pakiranja ove cokolade s onima iz 2022. godine, koju je proveo hrvatski
dnevnik Jutarnji list, otkriva znaCajne razlike u sastojcima, posebno u postotku odredenih
komponenti. Naime, danasnji Runolist ima manji postotak kakaa i ljeSnjaka nego S$to je to bio
slucaj nekada. Kra§ je potvrdio kako su sastav promijenili sukladno ,,modernizaciji tehnoloskih
procesa i na temelju Zelja potrosaca i promjena njihovih preferencija okusa." (Koreti¢, 2022.).
Stoga se, prema nacinu reprodukcije, Runolist moze kategorizirati kao retro proizvod. Nakon
uspjeha Runolista, Kra$ je prepoznao isplativost koriStenja nostalgije 1 privrzenost koju mnogi
potroSaci osjecaju prema ovoj ¢okoladi. Stoga je, nekoliko mjeseci nakon ponovnog uvodenja
Runolista kao ¢okoladne ploc€ice, vratio i izvorni oblik Runolista, odnosno cokolade u posebno

pakiranim kockicama (K., 2019.).

2.2.3. Adidas Originals “1000 Back”

Adidas Originals Samba tenisice, predstavljene 1950-ih, u pocetku su bile dizajnirane za
nogometne utakmice na ledenim terenima u Njemackoj (Adidas, 2023.). Kroz 1960-e 1 1970-e,
Adidas Samba prosirila je svoj utjecaj izvan nogometnog terena, stje€u¢i popularnost medu Sirom
javnosti. Do 1980-ih 1 1990-ih, postala je klju¢ni element u uli¢énoj modi i lezernom odijevanju,
cijenjena zbog svog bezvremenskog dizajna i svestranosti. Ova tranzicija ucvrstila je reputaciju

Sambe kao klasi¢nog, trajnog izbora u sportu i svakodnevnom nosenju (Better, 2023.).

Adidas Samba postala je iznimno popularna posljednjih godina zbog svog minimalisti¢kog dizajna

1 svestranosti, $to se uklapa u trenutne modne trendove. Popularnost na drustvenim mreZama kao
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Sto su Instagram i TikTok, gdje je Cesto nose poznate osobe, €ini je privlaénom mladim
generacijama i onima koji slijede Y2K modne trendove (Willson, 2023.). Broj pretraga za Adidas
Sambu se na trazilicama povecao za 497% u ozujku 2023., u usporedbi s prijasnjom godinom
(Vlahos, 2023.). Adidas koristi ovu popularnost te iste godine izlazi kampanja "1000 back". Cilj
inicijative Adidas Originalsa je da ponovno ozivi klasi¢ne tenisice iz svoje arhive. Kampanja ima
za cilj ponovno predstaviti 1.000 ikoni¢nih dizajna tijekom nekoliko godina. U marketinskoj
komunikaciji naglaSavaju dugu povijest marke 1 odaju pocast zajednicama koje su jucer i danas
nosile njihove tenisice (Elle, 2024.). Slogan kampanje "Dali smo svijetu original. Vratili ste nam
tisucu." poziva potroSace da na drusStvenim medijima podijele svoje pri¢e, modne kombinacije 1
iskustva prilikom noSenja Samba tenisica. Ovime se naglasava da svaki potroSa¢ moze na

jedinstven nacin doprinijeti pri¢i o ovoj kultnoj obuci (24sata, 2024.).

Dizajn Sambe je vidljiv na slici broj 4.

Slika 2 Dizajn Adidas Samba tenisica
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~
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Izvor: https://www.adidas.com/us/samba-og-shoes/B75806.html (preuzeto 08.06.2024.)

Adidas Samba se moZe smatrati repro-retro proizvodom. Proizvod nije toc¢na reprodukcija
izvornog dizajna, ve¢ je moderna reinterpretacija klasicne Samba siluete, odajuci po€ast njenom
nasljedu dok ukljuuje suvremene elemente. Trenutni dizajn Adidas Sambe i1 marketinska
kampanja isti€u sve inacice ovog proizvoda od njegovog pocetka, pa se do danas. Time se stvara
neonostalgija kod potroSaca prema proizvodu koji mu je ve¢ dugi broj godina poznat, no opet ga

vidi u novome ruhu.
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2.2.4. Polaroid kamera

Izvorno osnovan 1937. godine, Polaroid je ve¢ viSe od 85 godina ukorijenjen u kulturnoj svijesti.
Marka je dosegnula vrhunac u zaposljavanju 1978. godine s 21.000 zaposlenih i ostvarila najveéi
prihod 1991. godine od 3 milijarde dolara (Williams, 2023.). Polaroid fotoaparat u svom vrhuncu
bio je prepoznatljiv po pravokutnom, funkcionalnom dizajnu, s velikim trazilom, sklopivom
bljeskalicom i otvorom za instant film koji je omogucavao brzo razvijanje fotografija. Medutim,
originalna Polaroid Corporation proglasila je stecaj 2001. godine, nakon ¢ega su marka 1 imovina
prodani (Schroder, 2022.). Poduzece je ponovno pokrenuto kao digitalna marka s manjim fokusom
na instant film. No, ova tranzicija je bila neuspjeSna, a do 2008. Polaroid je ponovno podnio

zahtjev za ste€aj (Williams, 2023.).

Medutim, Polaroid nije nestao iz misli potroSaca. Inspirirao je vizualni stil popularne drustvene
mreze Instagrama. Posebice njegove kvadratne slike s bijelim obrubom, snazno odjekuje
klasi¢nom izgledu Polaroid fotografija. Originalni Instagram logo je takoder inspiriran dizajnom
Polaroid fotoaparata (Jones, 2018.). Polaroidov povratak 2017. godine karakteriziran je spojem
nostalgije 1 modernog marketinga (Zhang, 2017.). Nakon neuspjesnog lansiranja 2008., Polaroid
se usredotoCio na iskoriStavanje svoje duge povijesti kako bi privukao starije generacije i nove
potroSace koje zanima retro estetika. MarketinSka komunikacija se usredotocila na drustvene
medije, upotrebljavajuci sadrzaj generiran od korisnika i suradnju s utjecajnim osobama (Dupre,

2017.).

Slika 3 Polaroid NOW i-Type fotoaparat

+

[

Izvor: https://www.polaroid.com/products/now-plus-polaroid-camera (preuzeto 12.06.2024.)
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Polaroid Now i-Type fotoaparat uveden je pri povratku marke, donose¢i modernu verziju klasi¢nog
instant fotoaparata koja je prikazana na slici broj 5. Njegov dizajn zadrzava poznati pravokutni
oblik i jarke boje, §to izaziva nostalgiju medu potrosa¢ima. Medutim, I-Type je prilagoden
modernom vremenu te ima mat zavr$ni sloj i pobolj$sanu konstrukciju (Dutchiee, 2024.). Novi
Polaroid fotoaparat mogao bi se definirati kao retro proizvod. Zadrzao je svoj nostalgi¢ni dizajn,
ali poboljSao konstrukciju. Time ovaj proizvod podsjeca potrosace na Polaroid fotoaparate iz

njihovog djetinjstva, no moze pruZiti kvalitetu 1 brzinu fotografiranja na kakvu navikli.

2.3. Definiranje stava i komponente stava

Stav predstavlja ukupnu evaluaciju nekog objekta koja se formira tijekom vremena. Obuhvaca
procjene pojedinca, emocionalne reakcije 1 predispozicije prema razli¢itim objektima ili idejama.
Stavovi su relativno trajne tendencije 1 mogu se odnositi na religiju, politiku, modu, glazbu, hranu
itd. (Kesi¢, 2006.). Ne odrazavaju samo ono §to potrosaci misle ili osje¢aju o odredenom objektu,
ve¢ takoder odreduju kako ¢e se vjerojatno ponasati u vezi s njim (Solomon i sur., 2016.). Objekt
stava moze biti konkretan ili apstraktan, ukljucuju¢i nezive stvari, osobe ili grupe. Drugim
rije¢ima, objekt stava je bilo §to Sto osoba moze prepoznati ili na $to moze usmjeriti svoju paznju.
S marketinSkog aspekta, objekt stava moze biti proizvod, usluga, marka, oglasivacka poruka,
internetska stranica poduzeca, maloprodajno mjesto ili specificno ponasanje (Kesi¢, 2006.).
Stavovi oblikuju na¢in razmisljanja, usmjeravajuc¢i potrosaca prema ili od proizvoda, usluge ili

ideje na temelju onoga Sto im se svida ili ne svida (Kotler i Keller, 2016.).

Stavovi sluZe kao mentalni okvir, utjecuci na izbore i radnje pojedinaca na nacin koji je u skladu
s ve¢ utvrdenim preferencijama. To znaci da ako potroSac¢ ima pozitivan stav prema odredenoj
marki ili proizvodu, vjerojatnije je da ¢e ih viSe puta kupovati, pokazujuéi obrazac ponasanja
voden povoljnim stavom (Kesi¢, 2006.). Stavovi prema smjeru mogu biti pozitivni, negativni i
neutralni (Kotler 1 Keller, 2016.). Takoder, potrosacevi stavovi prema odredenom objektu mogu
varirati ovisno o situaciji. U kontekstu marketinga, potroSacev stav moZe biti istodobno pozitivan

1 negativan. To se dogada kada se potroSacima svida jedan aspekt proizvoda ili usluge, ali imaju
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negativne osjecaje ili misljenja prema drugom aspektu (Solomon i sur.,, 2016.). Na primjer,
potroSacu se moze svidati Cokolada Runolist, ali mu smeta visok sadrzaj Secera.

U marketingu je razumijevanje stavova potrosaca klju¢no jer pomaze u predvidanju ponasanja
potrosaca. Poduzeca mogu prilagoditi svoje strategije kako bi se uskladili s tim stavovima, time

povecavajuci zadovoljstvo i lojalnost kupaca (Kesi¢, 2006.).

»ABC* trokomponentni model stava ukljucuje tri komponente: kognitivnu, afektivnu 1
bihevioralnu, odnosno konativnhu (Solomon 1 sur., 2016.). Svaka od ovih komponenti ima
jedinstvenu ulogu u oblikovanju cjelokupnog stava pojedinca prema odredenom objektu,

proizvodu ili situaciji (Kotler 1 Keller, 2016.).

Kognitivna komponenta stava odnosi se na vjerovanja, miSljenja i znanje koje pojedinac ima o
odredenom objektu. Ova komponenta obuhvaca informacije koje potrosac¢ posjeduje i nacin na
koji interpretira te informacije. Klju¢na je jer utjeCe na percepciju 1 procjenu dostupnih
informacija, Cesto sluzeci kao temelj za formiranje stavova na temelju logike i ¢injenica (Solomon

isur., 2016.).

Afektivna komponenta stava odnosi se na emocionalne reakcije 1 osje¢aje koje pojedinac ima
prema odredenom objektu. Ova komponenta odrazava svidanje ili nesvidanje, simpatiju ili
antipatiju prema objektu. Pozitivne emocije prema proizvodu mogu pojacati zelju za kupovinom,
dok negativne emocije mogu odvratiti potroSaca od kupovine. Osjecaji mogu biti povezani s
misljenjima 1 uvjerenjima, no takoder mogu biti relativno nezavisni od uvjerenja. Na primjer,
potroSa¢ moze smatrati da su Polaroidni fotoaparati preskupi, ali imati pozitivne osjecaje prema
njima jer ga podsjecaju na djetinjstvo. Afektivna komponenta moze nadmasiti racionalne
argumente, odnosno kognitivnu komponentu, posebno u situacijama gdje emocije igraju klju¢nu

ulogu u donosenju odluka (Kotler 1 Keller, 2016.).

Konativna komponenta stava odnosi se na namjere, sklonosti i ponaSanja pojedinca prema
odredenom objektu. Ova komponenta ukljucuje spremnost i namjeru da se poduzmu specificne
akcije u vezi s proizvodom, uslugom ili situacijom. No, ona ukljuCuje i prethodne namjere

ponasanja. Navedene namjere uklju¢uju namjeru kupnje, namjeru ponovne kupnje, spremnost na
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Sirenje komunikacije te spremnost na pla¢anje vise cijene (Kesi¢, 2006.). Ova komponenta ne mora
uvijek odrazavati prethodne dvije komponente, ve¢ moze biti pod utjecajem specifi¢nih okolnosti.
Na primjer, iako potrosac¢ ima pozitivan stav prema Adidas Samba tenisicama, nece ih kupiti zbog
trenutnih financijskih ogranic¢enja. Medutim, op¢enito se smatra da ¢e u ve¢ini slu¢ajeva konativna
komponenta slijediti potrosa¢evo misljenje o proizvodu i njegove osjecaje. Ako su kognitivna 1
afektivna komponenta pozitivne, vjerojatno ¢e do¢i do zelje za kupnjom proizvoda. Stoga je
konativna komponenta klju¢na za predvidanje stvarnog ponaSanja potroSaca jer namjere Cesto
dovode do konkretnih akcija. Istrazivanje konativhe komponente omogucava poduzeima
planiranje marketinskih aktivnosti 1 strategija temeljenih na ocekivanjima ponasanja potroSaca

(Solomon 1 sur., 2016.).

2.4. Stavovi u kontekstu ponasanja potroSaca i retro proizvoda

Stav se Cesto definira kao klju¢ni faktor u odredivanju kupovnog ponasanja potrosaca. Stav prema
marki posebno je vazan jer moze znacCajno utjecati na stvarno ponasanje potrosaca prilikom
kupovine. Razumijevanje utjecaja stava na ponasanje potroSaca kljucno je za uspjesno upravljanje

markom (Kesi¢, 2006.).

Jedna od marketinSkih strategija koja moZe znacCajno utjecati na ponasanje potrosaca je retro
marketing, jer svojim fokusom na emotivne aspekte, kao Sto su sjeCanja i osobna iskustva,
uspjesno oblikuje stavove potrosaca prema proizvodu. Navedeno radi tako $to budi nostalgiju u
potroga¢ima (Arslan i Oz, 2017.). Nostalgija se moZe definirati kao sklonost prema objektima ili
iskustvima iz proslih razdoblja zivota pojedinca. Nostalgija se primarno povezuje s emocionalnim,
a ne kognitivnim pamcéenjem. Emocionalno pamcenje moze potaknuti potroSace na impulzivne
odluke pri kupnji i poveéati njihovu lojalnost prema proizvodima i markama (Rouseau i Venter,
2000.). Toledo i Lopez (2016.) isticu kako koncept nostalgije postaje sve znacajniji, posebno u
kontekstu stavova potroSaca prema marketingu, oglasavanju 1 namjerama kupnje jer pojacava
emocionalnu vezu i pozitivne stavove prema marki. Kada se prosla vremena evociraju, ona se
dozivljavaju kao tajanstvena i izuzetno moc¢na. Takva nostalgi¢na sjecanja ¢esto su sadrzajno

bogatija i snaznija nego Sto su stvarno bila. Kroz nostalgiju, pojedinci ostaju vezani za svoje
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djetinjstvo i mladost, $to im omoguéuje ponovno prozivljavanje sretnih trenutaka i emocionalnih
veza koje oblikuju njihovu identitet, Sto moZe znacajno ojacati povezanost s markom koja evocira

ta sje¢anja (Arslan i Oz, 2017.).

Medutim, iako retro marke mogu izazvati pozitivne emocije i povoljan stav kod potrosaca, to ne
jam¢i uvijek odluku potrosaca o kupnji. Postoje situacije u kojima iako postoji pozitivan stav,
miSljenja 1 osjecaji prema marki, proizvodu ili usluzi, to ne dovodi nuzno do njihove kupnje. To
se Cesto dogada kada postoji nekonzistentnost izmedu komponenti stava, tj. kada pozitivna
miSljenja 1 osjecaji nisu podrzani odredenim potrebama, motivima ili financijskim moguénostima
potroSaca. Stru¢njaci u podruc¢ju marketinga moraju biti sposobni prepoznati te nekonzistentnosti
1 razumjeti kako 1th smanjiti kako bi potaknuli stvarnu kupovinu (Solomon i sur., 2016.). Potrosac
moze imati snaznu vezanost uz marku koja je zadrzala iste proizvode iz njegove mladosti, no ti
proizvodi mozda vise nisu relevantni u suvremenom zivotu. Da bi postala ponovno relevantna,
marka moze prilagoditi svoju ponudu i1 tako osigurati motivaciju za koristenje. Primjerice,
gramofoni su se modernizirali kako bi pruzili bolji 1 ¢i§¢i zvuk, ¢ime su ponovno privukli potrosace

1 omogucili im da uzivaju u nostalgiji uz poboljSanu funkcionalnost (Brown 1 sur., 2003.).

Nadalje, u situacijama kada potrosac bira izmedu razli¢itih marki unutar iste kategorije proizvoda,
moguce je da nema snazan stav prema nijednoj od njih. Na primjer, potroSac¢ koji zeli kupiti
mlije¢nu ¢okoladu suocava se s mnogo razli¢itih marki koje se razlikuju po okusu ¢okolade, udjelu
kakaovca, razini Secera, cijeni i drugim karakteristikama. U takvim sluajevima, potrosa¢ mozda
nema jaku emocionalnu povezanost ni s jednom od ponudenih cokolada, a njegova angaziranost u
odabiru moze biti niska (Solomon i sur., 2016.). Jedan od nacina na koji se moze povecati
emocionalna angaZiranost potrosaca uklju¢uje aludiranje na nostalgiju (Arslan i Oz, 2017.). Na
primjer, cokolada Runolist moze svojom komunikacijom i dizajnom evocirati svoju dugu povijest,
podsjecajuci potrosace na djetinjstvo, ¢ime bi mogla povecati njihovu privla¢nost prema tom

proizvodu.

Retro marke nastoje potaknuti emotivnu povezanost tako Sto istiu pozitivna sjeCanja potroSaca
dok oblikuju imidZ marke zasnovan na nostalgiji. Ljudi €esto traZe srecu u evociranju ugodnih

uspomena iz proslosti, osobito u teSkim Zivotnim trenucima (Vezir Oguz, 2017.). Upravo zato, u
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navedenom primjeru Runolist se moze istaknuti medu konkurencijom. Ovaj pristup utjeCe na
afektivnmu komponentu stava potrosaca, poveéavaju¢i njihovu emocionalnu povezanost s
proizvodom (Arslan i Oz, 2017.). To moZe rezultirati ja¢im pozitivnim stavom prema Runolistu te

kona¢nom odlukom o kupnji.

Stavovi su duboko povezani s potrosacevim vlastitim imidzom i temeljnim vrijednostima te ih je
stoga teSko promijeniti. Ipak, moguce je utjecati na intenzitet stava, tj. povecati intenzitet
pozitivhog stava potrosaca (Kesi¢, 2006.). Retro marke ¢esto koriste afektivnu komponentu kako
bi postigle ovaj cilj. Mnoge retro marke primjenjuju klasi¢no uvjetovanje u svojoj marketinskoj
komunikaciji kako bi povezale proizvod s podrazajem koji potroSa¢ima izaziva ugodne asocijacije
(Crespo-Pereira i sur., 2022.). Marchegiani i Phau (2011.), u svojem pionirskom istrazivanju koje
je obuhvatilo 292 ispitanika, naglaSavaju vaznost nostalgije za marketinski menadzment.
Istrazivanjem su ispitivali u¢inke ovog koncepta na kogniciju, stav prema oglasavanju i namjeru
kupnje pri tri razine intenziteta nostalgije: visokoj, umjerenoj 1 niskoj. Rezultati su pokazali da su

ove komponente najvise pogodene kada su ispitanici izloZeni najviSoj razini nostalgije.

Upravljanje stavovima potrosaca kljucno je za uspjesno definiranje marketinskih strategija koje ¢e
potaknuti zeljeno potroSacko ponaSanje i izgraditi trajnu lojalnost prema markama. Retro marke
strategijski koriste afektivnu komponentu stava kako bi probudile nostalgiju i oja¢ale emocionalnu
povezanost s potrosaCima, Sto rezultira snaznijim pozitivnim stavom prema proizvodu i

poticanjem na kupnju (Khan i Raza, 2020.).
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3. GENERACUJE X, Y, Z I ULOGA NOSTALGIJE

3.1. Definiranje vremenskog razgrani¢enja medu generacijama

Koncept generacije oznacava zajednice ljudi rodenih u istom povijesnom razdoblju, oblikovane
utjecajem drustvenih, ekonomskih, kulturnih, politickih dogadaja i dominantnih vrijednosti
njihova vremena (Vezir Oguz, 2017.). Ovi faktori su promijenili generacije, utjecuci na njihove
drustvene zajednice putem razmiSljanja i djela. Ljudi obi¢no dijele homogene stavove prema
svijetu, slicne vrijednosti i Zivotna o¢ekivanja s drugima rodenim u istom povijesnom razdoblju,
buduc¢i da su bili pod utjecajem sli¢nih povijesnih uvjeta. Ove karakteristike su klju¢ni faktori koji
razlikuju jednu generaciju od druge. Ono Sto je u proSlosti mozda izazivalo strah ili bilo novo 1

nepoznato, u sadasnjosti sluzi kao veza izmedu ljudi koji su to zajedno dozivjeli (Jerzyk, 2013.).

Generacije omogucuju istrazivacima da analiziraju potroSace prema njithovom mjestu u zivotnom
ciklusu - bilo da su mlade osobe, sredovje€ni roditelji ili umirovljenici - kao 1 prema njihovom
Clanstvu u skupini ljudi rodenih u isto vrijeme. Ove generacijske skupine pruzaju alat za
proucavanje promjena u stavovima kroz vrijeme. One pomazu istraziva¢ima da razumiju kako
razli¢ita formativna iskustva, poput globalnih dogadaja te tehnoloSkih, ekonomskih 1 druStvenih
promjena, stupaju u interakciju s zivotnim ciklusom 1 procesom starenja kako bi oblikovali

percepcije ljudi o svijetu (Dimock, 2019.).

Postoje razliCite podjele generacija, koje se temelje na razli¢itim vremenskim razdobljima i
karakteristikama, a najcesce se koriste klasifikacije poput generacija X, Y (milenijalci) 1 Z, iako se
definicije 1 vremenski okviri tih generacija mogu razlikovati ovisno o autorima i istraZzivanjima. U
ovom radu koristit ¢e se definicije generacija prema podjeli organizacije Pew Research Center,
neovisne istrazivacke organizacije koja pruza podatke o drustvenim stavovima, demografiji 1
trendovima utemeljenim na javnom mnijenju i istraZivanjima. Ova klasifikacija generacija Siroko
je prihvacena u druStvenim i marketinskim istraZivanjima zbog svoje pouzdanosti i utemeljenosti

na opseznim demografskim i socioloskim analizama (Dimock, 2019.).

Generacija X obuhvaca sve osobe rodene od 1965. do 1980. godine. Ova generacija je doZivjela

razdoblje znacajnih drustvenih, tehnoloskih i1 politickih promjena, ukljucujué¢i nagli razvoj
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interneta 1 pocetak globalizacije. Njihovo odrastanje obiljezeno je ekonomskim izazovima, a
mnogi ¢lanovi ove generacije usvojili su principe samostalnosti i pragmatic¢nosti kao odgovor na

te okolnosti (Jerzyk, 2013.).

Generacija Y, ili milenijalci, ukljucuje sve osobe rodene od 1981. do 1997. godine. Ova generacija
je rasla uz tehnoloske inovacije kao $to su mobilni telefoni, druStvene mreze i brzi razvoj digitalnih
tehnologija. Milenijalci su Cesto opisivani kao generacija koja je promijenila nacin na koji se
komunicira, radi i konzumira informacije, poticu¢i ekspanziju internetskog trzista i1 digitalnog

marketinga (Vezir Oguz, 2017.).

Generacija Z obuhvaca sve osobe rodene poslije 1998. godine. Ova generacija je odrasla u potpuno
digitalnom dobu, gdje su pametni telefoni, instant komunikacija putem drustvenih medija 1 pristup
informacijama na zahtjev postali norma. Generacija Z je poznata po visokoj digitalnoj pismenosti,
sklonosti prema vizualnom sadrZaju i tendenciji prema brzom usvajanju novih tehnologija 1

trendova (Dimock, 2019.).

Utjecaj globalnih dogadaja u interakciji s procesom starenja na percepciju potrosaca vidljiv je u
odabiru primarnog sje¢anja. Razli¢ite generacije Cesto se prisje¢aju razli¢itih dogadaja ili promjena
koje su ih obiljezile tijekom ranih formativnih godina adolescencije i mlade odrasle dobi. Schuman
1 Scott (1989.) su dokazali kako ljudi ¢esto preferiraju dogadaje koji su se dogodili u njihovoj
mladosti umjesto onih koji su se dogodili kasnije u zivotu, $to rezultira fenomenom poznatim kao
"vrh reminiscencije". Ovaj fenomen sugerira da su dogadaji koji su se dogodili tijekom
adolescencije i1 rane odrasle dobi Cesto najizrazeniji u sjecanju ljudi, oblikuju¢i njihove kasnije

percepcije 1 doZivljaje.

Kada se govori o generaciji X, moze se pretpostaviti da bi najutjecajniji politicki dogadaj u
njihovom Zivotu bio pad Berlinskog zida, dogadaj koji je obiljeZio njihove formativne godine. Za
milenijalce, ili generaciju Y, vjerojatno bi najistaknutiji dogadaj bila recesija iz 2008. godine, koja
je imala znac€ajan utjecaj na njihove profesionalne i osobne Zivote (Schuman i Corning, 2012.).
Generacija Z, s druge strane, mogla bi istaknuti pandemiju COVID-19 kao klju¢ni dogadaj koji je
oblikovao njihovo iskustvo (Gatenby, 2023.). lako su pripadnici generacije X svjedocili i kasnijim

dogadajima koje naglasavaju mlade generacije, moZe se pretpostaviti da ih ne smatraju toliko
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klju¢nima u usporedbi s onim $to je obiljezilo njihov rani Zivotni period. Dogadaji koji se najjace
biljeze tijekom adolescencije i rane odrasle dobi imaju veliku prednost primarnosti, a istrazivanja
u eksperimentalnim okruzenjima sugeriraju da su ucinci primarnosti posebno jaki na stvaranje

dojma (Schuman i Scott, 1989.).

Kako generacije imaju primarna sjecanja, tako i svaku generaciju karakteriziraju odredena
ponasanja koja vec¢ina njenih ¢lanova slijedi. Starost i stavovi prema proslosti zajedno oblikuju
kulturne preferencije na nac¢ine koji imaju znacajne implikacije za razvoj marketinskih strategija.
Trendovi u ponaSanju koji se javljaju unutar generacija imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju
marketinskog miksa, posebno za proizvodace Ciji su proizvodi osjetljivi na dobnu skupinu
potroSaca. Marketinski struénjaci mogu usmyjeriti medijske kampanje 1 dizajn proizvoda kako bi
privukli ¢lanove odredenih dobnih ili zivotnih skupina koji su najvjerojatnije zainteresirani za

njihovu ponudu (Holbrook 1 Schindler, 1996.).

Iako generacijske podjele omogucuju razumijevanje zajednickih iskustava i vrijednosti odredenih
dobnih skupina, vazno je naglasiti da unutar svake generacije postoje znaCajne varijacije u
nac¢inima na koje pojedinci dozivljavaju ta iskustva. Razli¢iti drustveni, ekonomski, kulturni i
osobni konteksti oblikuju individualne reakcije na iste dogadaje. Na primjer, iako se recesija iz
2008. moze smatrati klju¢nim dogadajem za milenijalce, nacin na koji je pojedinci dozivljavaju
moze se znacajno razlikovati ovisno o njithovom socio-ekonomskom statusu, obrazovanju ili
mjestu stanovanja. Sli¢no tome, zajedniCki dogadaji poput pandemije COVID-19 mogu imati
razli¢it emocionalni i prakti¢ni utjecaj na razliite ¢lanove generacije Z, ovisno o njihovim
specificnim zivotnim okolnostima. Stoga, unato¢ generacijskim podjelama, vazno je priznati da
svaki pojedinac unutar generacije moze imati jedinstveno iskustvo koje se razlikuje od opce

percepcije (Dimock, 2019.).

3.2. Specifi¢na obiljezja pripadnika odredene generacije

Godinama, marketinski stru¢njaci su sustavno prilagodavali strategije segmentacije potrosaca

prema promjenama u obrascima potroSnje koji odrazavaju razlike medu potroSa¢ima u
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demografskim, socioekonomskim, psihografskim i drugim op¢im karakteristikama. Dobna
varijabilnost posebno je bila klju¢na pri formiranju tih strategija, jer je utjecala na ukuse i
preferencije potrosaca, oblikujuéi njihove stavove prema proizvodima i markama (Holbrook i
Schindler, 1996.). Razumijevanje ovih razlika i razli¢itih generacijskih perspektiva postalo je
klju¢no za uspjeSno diferenciranje trziSnih segmenata i prilagodavanje marketinskih kampanja
kako bi se odgovorilo na specifi¢ne potrebe i preferencije svake generacije. Istrazivanje i analiza
stavova, percepcija i ponasanja svake generacije sada su esencijalni za razvoj ciljanih marketinskih

strategija koje ¢e u¢inkovito angazirati razliCite skupine potrosaca (Vezir Oguz, 2017.).

Generacija X drzi do tradicionalnih vrijednosti te ima potroSacki profil temeljen na emocijama
inovacija, te nerado traze nove informacije. Generacija X zeli se osjecati emocionalno povezano s
iskustvom kupnje i samom markom. Njima je vazno dobiti dobru vrijednost za novac, stoga prije
donoSenja odluke o kupnji temeljito istrazuju proizvode. To ukljucuje opseznu upotrebu trazilica,

online recenzija i drustvenih mreza (Marton i sur., 2019.).

Generacija X, jedna od najobrazovanijih generacija, obiljeZena je specifi¢cnim ¢imbenicima Kkoji
oblikuju njihovo ponasanje. Clanovi generacije X odlikuju se cijenjenjem autonomije i
neovisnosti, naglasavajuc¢i vaznost otvorene komunikacije. Usmjereni su na stjecanje vjestina i
strucnosti te vjeruju u ravnotezu izmedu poslovnih i privatnih ciljeva. Osim toga, ¢esto nerado
preuzimaju vodece uloge, preferiraju¢i kolaborativni pristup radnim zadacima. Njihovo rano
razoCaranje kulturnim ikonama, stalna preokupacija internetom i izvanredna sposobnost da
pojednostave, usmjere i obogate aktivnosti i odnose u svom svakodnevnom zivotu, igraju klju¢nu

ulogu u njihovim potrosackim navikama (Ordun, 2015.).

Radije se oslanjaju na svoje iskustvo i1 postojece znanje, ponavljaju kupovne obrasce i koriste
heuristike pri donoSenju odluka. Heuristike su mentalni precaci ili jednostavne strategije koje
omogucuju brze donosenje odluka na temelju ogranic¢enih informacija. Sve ove karakteristike ¢ine
znaCajna karakteristika Generacije X je njihova lojalnost prema markama. Za razliku od
milenijalaca, koji su €esto skloni brzo prihvacati nove proizvode 1 usluge, pripadnici Generacije X

imaju tendenciju ostati vjerni markama koje su ve¢ poznate i u koje imaju povjerenja. Ova
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generacija pri donosenju kupovnih odluka obi¢no daje prednost prakti¢nosti i vrijednosti za novac.
Posebno cijene marke koje nude jednostavna iskustva i proizvode s dugorocnom vrijednoséu,

izbjegavajuci komplikacije i osiguravajuéi isplativost svojih izbora (Ordun, 2015.).

Marketinska istrazivanja pokazuju da, u usporedbi s mladim potrosac¢ima, stariji potroSaci
obraduju informacije sporije i s manjom to¢nos¢u. Oni pristupaju kupovini pazljivije i donose
odluke o kupnji sporijim tempom. Dob se pritom istice kao klju¢na varijabla koja objaSnjava ove

razlike u ponaSanju potroSaca (Holbrook i Schindler, 1996.).

Generacija Y, koja je oblikovala potroSacko drustvo, prva je generacija koja se pretvara u
potroSacki identitet i1 definirana je svojom potroSnjom. Generacija Y je tri puta veca od generacije
X i predstavlja najvece trziSte od razdoblja generacije baby boomera (Ordun, 2015.). Ova
generacija, koja dozivljava kupovinu kao suradnju s internetom, donosi vlastite odluke i vidi
potroS$nju kao zabavnu aktivnost, postala je simbolicki objekt potroSnje, Sto je rezultiralo
otudenjem od sebe i drustva (Vezir Oguz, 2017.). Tehnoloski napredak koji se dogodio od 1980-
ih godina do danas je izvanredan, a milenijalci su imali jedinstvenu priliku svjedociti cijeloj toj
revoluciji. Odrasli su u doba u kojem je internet postao novi nacin zivota, svjedocili su usponu
drustvenih medija i uvodenju virtualne stvarnosti kao standardnog dijela svakodnevice, zbog ¢ega

ih se Cesto naziva "net generacijom" (Holotova i sur., 2020.).

Prijasnje generacije ve¢inom su radile kako bi osigurale udobnost i sredstva za Zivot, s ciljem
poboljsanja kvalitete Zivota i prosperiteta svojih obitelji. Njihov fokus bio je uglavnom usmjeren
na obitelj i osiguravanje udobnog zivota za svoje najmilije. Suprotno tome, milenijalci mnogo
sporije sklapaju brakove i1 osnivaju obitelji. Ordun (2015.) u svojem istrazivanju otkriva da su 75%
milenijalaca u Sjedinjenim Americkim DrZzavama joS uvijek samci, te zaklju€uje da su drugi ciljevi
i prioriteti nadmasili fokus starijih generacija na obitelj i dom. Pregled popularne literature sugerira
da milenijalci "Zele sve" i1 "Zele odmah", traze¢i visoke place 1 beneficije, brzo napredovanje u
karijeri, ravnotezu izmedu posla i privatnog Zivota, zanimljive i izazovne poslove, kao i prilike za

doprinos drustvu (Ordun, 2015.).

Generacija Y teZi tome da kupovinu doZivljava kao zabavnu i opustajucu aktivnost, koja cesto

sluzi i kao drustveni dogadaj. Njihove kupovne odluke u velikoj mjeri oblikuju preporuke prijatelja
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I obitelji, usmena predaja, iskustva iz trgovine, raspolozenja, objave na druStvenim mreZzama,
recenzije proizvoda i sadrzaj koji generiraju korisnici. Osim toga, milenijalci koriste digitalne
uredaje u gotovo svim aspektima svog zivota, sto ukljucuje i proces kupovine. Brza i efikasna
kupovina im je izuzetno vazna, te preferiraju jednostavnost i prakti¢nost pri obavljanju kupovnih

transakcija (Marton i sur., 2019.).

Generacija Y pokazuje visoku svijest o svojoj kupovnoj moci te Cesto trosi novac odmah nakon
Sto ga zarade, najceS¢e na proizvode Siroke potrosnje 1 usluge. Njihovi izbori kupovine Cesto su
usmjereni na proizvode koji im pomazu u definiranju vlastitog identiteta, istiCu¢i vrijednosti koje
cijene u zivotu te im proizvodi sluze kao nacin izrazavanja razli¢itih aspekata svoje osobnosti ili
imidza. Milenijalci koriste svoje zna€ajno znanje o najnovijim trendovima, reputaciji trgovaca,

proizvoda i marki kako bi sebe percipirali kao stru¢njake ili vode unutar drustva (Ordun, 2015.).

Generacija Z, globalno prilagodljiva, profilira se kao tehnoloski ovisna, brzopleta, medunarodno
orijjentirana 1 kreativna skupina. Ova generacija, s viSestrukom paznjom 1 sposobnostima
donoSenja odluka, zeli sve odmah 1 trosi bez odlaganja. Generacija Z se moZe opisati kao Cisti
potrosac, fokusirajuci se na personaliziranu, individualnu i vizualno privlatnu potro$nju u svim
aspektima zivota. Obrazovno i ekonomski bolje opremljena od prethodnih generacija, generacija
Z zeli odmah posjedovati svaki zeljeni proizvod, brzo ga konzumirati, a zatim traziti nova iskustva
potrosnje. Ova generacija, koja Zivi ubrzanim tempom i Zeli maksimalno iskoristiti svoje vrijeme,
preferira zabavne, funkcionalne, mastovite, originalne 1 jednostavne proizvode (Vezir Oguz,

2017.).

Tehnologija takoder igra vaznu ulogu u razlikovanju generacija (Holotova i sur., 2020). Tehnoloski
napredak znacCajno je oblikovao ponasanje 1 navike razli¢itih generacija. Dok su starije generacije
svjedoCile postepenim promjenama u tehnologiji, mlade generacije, posebno milenijalci 1
generacija Z, odrasle su u eri brzih tehnoloskih inovacija. Ovaj brzi razvoj utjecao je na njithov
nacin komuniciranja, konzumiranja medija i svakodnevnog Zivota. Drustveni mediji, stalna
povezanost te zabavni sadrzaj na zahtjev predstavljaju inovacije kojima su se milenijalci
prilagodili tijekom odrastanja. Oni rodeni nakon 1998. godine, susreli su se sa svim ovim

inovacijama odjedanput (Dimock, 2019.). Najstariji ¢lanovi generacije Z imali su samo 8 godina
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kada je iPhone predstavljen, dok se mnogi milenijalci jo§ uvijek sjecaju koristenja fiksnih telefona,

tonskih telefona i rotirajuéih telefona (Holotova i sur., 2020.).

Implikacije odrastanja u tehnoloskom okruzenju tek sada dolaze u fokus. Nedavna istrazivanja
otkrivaju dramati¢ne promjene u ponasanju, stavovima i stilovima zivota mladih — s pozitivnim 1
zabrinjavaju¢im aspektima — za one koji su odrasli u ovom razdoblju (Dimock, 2019.). Jedna od
implikacija koja je ve¢ vidljiva je da zbog odrastanja uz rapidno mijenjajucu tehnologiju,
generacija Z dozivljava informacije i zabavu na potpuno drugaciji nacin od drugih generacija.
Mladi ljudi imaju kracu sposobnost zadrzavanja paznje, $to rezultira fragmentiranom pozornoséu
(Crespo-Pereira 1 sur., 2022.). Medutim odrastanje uz tehnologiju takoder je stvorilo
hiperkognitivhu generaciju koja vrlo lako moze prikupljati 1 povezivati informacije iz razli¢itih

izvora te integrirati virtualna i stvarna iskustva (Francis 1 Hoefel, 2018.).

Generacija Z izraZava snaznu Zelju za zabavom prilikom kupovine. Njihove odluke o kupovini
¢esto su pod utjecajem online recenzija, atmosfere u prodavaonici, tehnoloskih inovacija, brzine
usluge, preporuka prijatelja 1 ponuda kupona. Ova generacija potrosaca, koja je pragmati¢na i
realistiCna, prije kupnje ocekuje pristup i procjenu Sirokog spektra informacija (Francis 1 Hoefel,
2018.). Koriste trazilice i druge resurse za usporedbu cijena, stilova, dostupnosti i ocjena proizvoda
kako bi obavili informirane kupovine. Tehnologija igra klju¢nu ulogu u njihovom iskustvu
kupovine, ali unato¢ tome, Cesto preferiraju kupovinu u fizickim prodavaonicama. UzZivaju u
obilasku prodavaonica kao drustvenom izletu te aktivno ostavljaju komentare i recenzije online

(Marton i sur., 2019.).

Ova generacija cijeni individualni izraz i izbjegava stereotipe. Oni se sami mobiliziraju iz raznih
razloga te duboko vjeruju u u€inkovitost dijaloga za rjeSavanje sukoba i1 poboljSanje svijeta. Kada
donose odluke, pristupaju im na analitian i pragmati¢an na¢in. Generacija Z usvaja potro$nju kao
nacin pristupa zivotnim iskustvima, preferiraju¢i pristup prema proizvodima i uslugama umjesto
posjedovanja istih. Njihova potroSnja sluzi kao snaZan izraz njihovog individualnog identiteta,
reflektiraju¢i njihove vrijednosti, interese i stil. Dodatno, za njih je potroSnja pitanje eticke
vaznosti, oni preferiraju proizvode i marke koje promicu odrZivost, drustvenu odgovornost i
transparentnost u poslovanju. U transparentnom svijetu, mladi potrosa¢i ne razlikuju izmedu

eticnosti marke, tvrtke koja ga posjeduje i mreze partnera i dobavljaca. Za njih je vazno da
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djelovanje poduzeca odrazava njihove ideale, koji moraju biti integrirani u cijeli sustav dionika

(Francis i Hoefel, 2018.).

Predvodeni generacijom Z i milenijalcima, potroSaci kroz generacije sve vise traze personalizirane
proizvode iusluge te su spremni platiti viSe za proizvode koji naglaSavaju njihovu individualnost.
U svijetu u kojem se online i offline svjetovi sve viSe spajaju, potroSaci ocekuju moguénost
konzumiranja proizvoda 1 usluga u bilo koje vrijeme 1 na bilo kojem mjestu. Stoga je visSekanalni
marketing 1 prodaja postali kljuéni za pruZanje potroSacima integrirano iskustvo koje ide izvan

tradicionalnih granica (Francis 1 Hoefel, 2018.).

3.3. Utjecaj nostalgije na potrosace pripadnike razli¢itih generacija potrosaca

Dob postaje klju¢an ¢imbenik pri ocjenjivanju nostalgi¢nih iskustava. Batch (1995., str. 131) je
istaknuo da "intenzitet nostalgi¢nog osjecaja varira ovisno o objektima, situacijama, aspektima
drustva 1 ljudima". Dogadaji koji su se dogodili tijekom adolescencije pojedinca snazno se pamte,
a zivotna faza znacajno utjece na uc¢inkovitost nostalgi¢nih sadrzaja (Holbrook i Schindler, 1996).
Najvise sjec¢anja nastaje izmedu 15. 1 27. godine, S§to se moze pripisati kulminaciji kognitivnih
sposobnosti, kada sposobnosti paméenja i koncentracije dosezu svoj vrhunac. To je takoder tzv.
kriticno razdoblje, tijekom kojeg se oblikuju kupovne preferencije. Ovo specificno vrijeme dogada
se u godinama najvecih kognitivnih sposobnosti potroSaca i odnosi se na stabilizaciju slijeda
preferencija. Proizvodi i marke za koje potroSaci osjecaju privrzenost u ovom razdoblju obi¢no se

preferiraju tijekom mnogih godina (Jerzyk, 2013.).

Potrosaci pripadnici razlicitih generacija osjecat ¢e nostalgiju prema razli¢itim proizvodima i
markama, odnosno prema onim markama koje su preferirali u mladosti. Takva nostalgija dovodi
do stvaranja homogenih grupa potroSaca, odnosno segmenata, kojima se mogu ponuditi marke,
proizvodi ili usluge koje karakteriziraju reminiscencije. Retro marke zato ciljaju na zajednicke
uspomene 1 osjecaje proslih vremena, omogucuju¢i marketinSkim stru¢njacima da efikasno dopru
do specifi¢nih potrosackih segmenata putem emocionalne povezanosti i nostalgi¢nih asocijacija

(Jerzyk, 2013.).
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Prema Wildschut i sur. (2006.), odmakom godina mijenja se ¢ovjekova percepcija zivotnog vijeka,
s naglaskom na preusmjeravanje paznje s ciljeva usmjerenih na buduc¢nost prema pronalazenju
svrhe i smisla zivota, te uzivanju u intimnim prijateljstvima i drustvenoj mrezi. Zato se o¢ekuje da
¢e stariji ljudi, u usporedbi s mladima, prije osjecati nostalgiju (Batch, 1995.). U stvari, "opazanje
da je dob znaCajno povezana s nostalgicnim potroSackim preferencijama i sklonoséu vintage
proizvodima potvrduje razmis$ljanje da bi se poduzecéa trebala usredotociti na segmente starijih
potroSaca s proizvodima i uslugama koji odrazavaju nostalgi¢nu privlacnost" (Rouseau 1 Venter,

2000., str. 36).

Aktualna marketinska literatura biljeZi sve ve¢i interes za segment starijih potrosaca. Cini se da taj
interes viSe proizlazi iz potrebe za prilagodavanjem sve veéem broju starijih potroSaca nego iz
stvarne brige za njihove specificne potrebe, navike i ponaSanja. Mladi potrosaci obicno su u
srediStu marketinSke pozornosti, no promjene u demografskim trendovima zahtijevaju novi
pristup. Starenje stanovniStva jedan je od najznacajnijih mega demografskih trendova u ljudskoj
povijesti; to je sve prisutan i u velikoj mjeri nepovratan proces. Duzi Zivotni vijek i smanjen
prirodni prirast stanovniStva stvaraju nove uvjete za planiranje marketinskih aktivnosti (Jerzyk,
2013.). Nagli fokus prema starijem stanovnistvu postavlja izazove pred poduzeca, koja sve vise
prepoznaju potrebu za prilagodavanjem svojih strategija kako bi bolje odgovorila na specifi¢ne
potrebe potrosaca pripadnika generacije X i starijih generacija. U tom kontekstu, poduzeca sve
viSe koriste retro marketing kao strategiju koja povezuje starije potrosace s njihovim proslim

iskustvima 1 emocionalnim vezama prema proizvodima i uslugama iz proslosti (Holbrook i

Schindler, 2003.).

Razmatranje ponasanja potrosaca generacija Y 1 Z u odnosu na retro marketing 1 osjecaj nostalgije
pruza nekoliko kompleksnih pitanja. Kako mladi potroSaci Cesto nemaju izravno iskustvo s
izvornim verzijama retro marki, objaS$njenje nostalgije za njihovu sklonost ovim markama moze
se Ciniti nelogi¢énim (Hemetsberger i sur., 2010.). Neka istrazivanja pokazuju da je mlade ljude
(18-34 godine) teze angazirati nego prethodne generacije, ¢ime su nostalgi¢ne strategije postale

sporne (Hungenberg i sur., 2020.).
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Ipak, mladi potrosaci Cesto pokazuju sklonost nostalgiji, temeljeci je na sjecanjima iz djetinjstva
ili posrednim iskustvima koja proizlaze iz priCa i narativa starijih ¢lanova obitelji. Sje¢anja na
djetinjstvo mladih potrosac¢a duboko su oblikovana utjecajem baka i djedova, njihovih domova,
predmeta i prica. Ta su sje¢anja urezana u njihove umove, pruzajuéi osjeéaj topline, sigurnosti i
udobnosti. Kako mladi potrosaci dobivaju sve vise prilika i slobode da oblikuju vlastite Zivotne
pri¢e, suocavaju se s ve¢om neizvjesnos¢éu i osje¢ajem nesigurnosti. Retro marke, sa svojom
povijesti, odrazavaju kontinuitet u vremenima brzih promjena, temelje se na bogatom iskustvu
prethodnih generacija te potrosace podsjecaju na njihove roditelje 1 djedove 1 bake, pruzajuc¢i im

osjecaj stabilnosti i pouzdanosti (Hemetsberger i sur., 2010.).

Narocito milenijalci pokazuju izraZzenu sklonost prema prisje¢anju proslih vremena. Odrastajuci u
eri interneta, imali su neograni¢en pristup artefaktima pop kulture iz razdoblja prije njihova
rodenja, $to je rezultiralo osjecajem nostalgije prema tim elementima, kao da su ih sami iskusili.
Ova generacija stoga reagira izrazito pozitivno na nostalgi¢ni marketing. Kada marke integriraju
elemente nostalgije u svoje kampanje, milenijalci su skloniji angazmanu, ukljuc¢ujuéi raspravu o
proizvodu, dijeljenje sadrzaja na drusStvenim mrezama i povecanu kupovinu, potaknuti osjecajem
povezanosti i sentimentalnosti (Holotova i sur., 2020.). U istrazivanju koje su 2010. godine proveli
Hemetsberger i suradnici (2010.), austrijski ispitanici pripadnici generacije Y sudjelovali su kako
bi se istrazili razlozi zbog kojih koriste retro proizvode koji pripadaju razdoblju prije njihovog
djetinjstva. Ispitanici su istaknuli da retro proizvode percipiraju kao originalne i visoko kvalitetne,
naglaSavajuci povjerenje koje gaje prema tim markama, unato¢ tome $to se s njima nisu susreli u
mladosti. Ovo ukazuje na to da je generacija Y povezana s retro proizvodima, iako ne moraju

nuzno osjecati izravnu nostalgiju prema njima (Hemetsberger i sur., 2010.).

Retro marketing posebno utjeCe na ovu generaciju jer se oslanja na sklonost generacije Y da
donose emocionalne kupovne odluke i da se emocionalno vezu uz marke i proizvode. Kroz
strategije koje aktiviraju osje¢aj povezanosti s proSloS¢u i prepoznatljivim simbolima, retro
marketing uspjeSno privlaci milenijalce koriste¢i nostalgiju kao snaZan motivacijski faktor

(Holotova i sur., 2020.).
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Nostalgiju moze osjecati i najmlada generacija, odnosno generacija Z, iako nema mnogo zivotnog
iskustva. U svom istrazivanju Holotova i sur. (2020.) su dokazali kako mladi potrosaci pripadnici
ove generacije, takoder dozivljavaju nostalgi¢ne osjecaje. lako neki od tih osjecaja proizlaze iz
iskustava s predmetima koje su posjedovali njihovi djedovi i bake ili roditelji, generacija Z Cesto
izrazava osobnu nostalgiju kroz sjeanja iz djetinjstva, znacajne trenutke te rana iskustva i navike

koje su zavoljeli (Gatenby, 2023.).

Nacin na koji generacija Z osje¢a nostalgiju utjecao je na marketinSke strategije retro marki.
Konkretno, odrastanje generacije Z u visoko digitaliziranom svijetu preoblikovalo je nacin na koji
poduzeca koriste retro marketing. Ove promjene rezultirale su odmakom od marketinga
temeljenog na osobnim iskustvima nostalgije prema marketingu posredne nostalgije. Ovaj pristup
oglasavanju tvrdi da prozivljavanje odredenog vremenskog razdoblja viSe nije preduvjet za osjecaj
nostalgije u vezi s njim (Gatenby, 2023.). Retro marke postaju favoriti generacije Z, ne nuzno jer
ih podsjecaju na djetinjstvo, veé¢ jer simboliziraju duboke odnose s bliZznjima i pomazu mladim

potrosacima u izrazavanju vlastitih misljenja i ukusa (Hemetsberger i sur., 2010.).

Zivoti mladih potro$ata snazno su odredeni potragom za identitetom i razdobljem svjesnih
razmiSljanja o pitanjima koja se odnose na vlastiti identitet, formiranje identiteta i nacin na koji se
individualni 1 druStveni identitet spajaju u ovom kriticnom razdoblju. Navedeni faktori mogli bi
pruziti jo$ jedno objasnjenje zaSto generacija Z voli retro marke. U ovoj fazi, mladi se Cesto
oslanjaju na simbole iz proslosti kako bi izrazili svoju individualnost i povezali se s grupama koje

dijele sli¢ne interese i vrijednosti (Hemetsberger i sur., 2010.).

Retro marke se isticu u izrazavanju osobnih vrijednosti, zivotnih stavova i druStvenog
samopoimanja jer su Cesto videne kao autenticne, vjerodostojne i izrazajne (Sirgy, 1982.). Retro
marke 1 proizvodi time pomazu mladim potrosa¢ima identificirati se s proslim vremenima dok oni
istovremeno grade svoj vlastiti identitet u suvremenom svijetu (Mittal, 2006.). Retro marke takoder
odraZavaju kolektivnu nostalgiju, omogucuju¢i mladim potroSac¢ima da romantiziraju proslost i
stare vrijednosti. Medutim, cilj nije povratak u proslost, ve¢ stvaranje kontrasta S trenutnim
drustvenim kretanjima koja potroSaci pripadnici generacije Z ne preferiraju ili kojima se protive.

Ova teznja proizlazi iz duboke potrebe za stabilnoS¢u i sigurnos$¢u koju su iskusili tijekom
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djetinjstva, u doba brzih Zivotnih promjena i materijalizma kojem se mladi retro potrosaci danas

opiru (Hemetsberger i sur., 2010.).

Potrosaci pripadnici generacije Z takoder mijenjaju tradicionalne rituale povezane s nostalgi¢nim
markama, reinterpretirajuci njihovo znacenje kako bi ih prilagodili vlastitim zajedni¢kim svrhama.
Ovaj proces omogucava im da uspostave nove, suvremene identitetske veze s markama koje su
prethodno imali drugaciju simboliku, ¢ime se dodatno naglaSava njihova individualnost 1

drustvena povezanost (Hemetsberger i sur., 2010.).

Retro potrosaci Cesto se definiraju kao modno osvijesteni i nekonformisticki nastrojeni, zbog ega
retro marke doZivljavaju kao simbole stila 1 mode. Mladi potroSaci vide sebe kao autenti¢ne
nekonformiste, upravo zato S§to se ne povode za masom. Taj stav im omogucuje snazno
povezivanje s vrSnjacima i njegovanje zajednickog duha medu potroSa¢ima istomisljenika koji
teze autonomiji. Percipiraju se kao izrazito individualni 1 moderni, ali suprotno novim modnim
markama, kod retro marki individualizirane stilove stvaraju mladi potroSaci, a ne samo ih kupuju.
Ova kombinacija kvalitete i fleksibilnog povijesnog konteksta retro marki sluzi kao sredstvo za
stvaranje jedinstvenih, modernih stilova. Retro marke tako pomazu mladim potrosacima da
prevladaju tenziju izmedu nekonformizma i drustvenog prihvac¢anja (Hemetsberger i sur., 2010.).
Tako je generacija Z preuzela modu iz 2000-ih godina i transformirala je u novi trend nazvan Y2K
moda. Medutim, istovremeno ova generacija aktivno oponira drugim popularnim trendovima toga

vremena, kao $to su standardi zenske ljepote koji su Cesto zahtijevali nezdravu razinu mrSavosti.
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4. LOJALNOST POTROSACA RETRO PROIZVODIMA

4.1. Pojmovno odredenje lojalnosti potrosaca

U proslosti su marketinski stru¢njaci vjerovali da je klju¢no fokusirati se na pronalaZzenje novih
kupaca, tretiraju¢i svakog novog kupca kao trofej (Kotler i Keller, 2016.). Odnos s postoje¢im
kupcima nije bio predmetom znacajnijeg interesa niti entuzijazma. Danas je pristup drugaciji;
prioritet je zadrZavanje kupaca 1 Sirenje poslovanja s njima. Buduc¢i da se znatna sredstva ulazu u
pridobivanje kupaca, prepustanje tih kupaca konkurenciji ne predstavlja samo gubitak buduce
prodaje, ve¢ 1 gubitak uloZenih resursa. Zbog toga su suvremeni marketinski stru¢njaci svjesni da
svaki izgubljeni kupac predstavlja viSe od gubitka prodaje. Najuspjesniji struénjaci razumiju

vaznost povezivanja s kupcima i izgradnje dugoro¢nih odnosa s njima (Jel¢i¢ 1 sur., 2021.).

Koncept lojalnosti pojavio se u marketinSkoj literaturi kroz pojam ,,lojalnosti marki® (Kotler 1
Keller, 2016.). Copeland (1923. prema Fournier 1 Yao, 1997.) je prvi put uveo ovaj koncept u
literaturu, koristec¢i izraz ,,inzistiranje na marki“. Koncept lojalnosti marki najSiru je primjenu
dobio zahvaljujuc¢i Dayu (1969. prema Jensen 1 Hansen, 2006.). Nakon 1980-ih, lojalnost marki ili

proizvodu postala je jedno od glavnih podrucja fokusa marketinskih stru¢njaka (Pitta 1 sur., 2006.).

Jensen i Hansen (2006.) opisuju lojalnost marki kao realizaciju ponavljaju¢eg kupovnog ponasanja
proizvoda ili usluga odredene marke, isticu¢i da je to ponaSanje rezultat slozenih psiholoskih
procesa. Lojalnost marki je konstrukt koji ima i elemente stava i ponaSanja te se definira kao
pristrano ponasanje koje se manifestira kroz kupnju, Sto je rezultat psiholoskih procesa poput
donos$enja odluka i evaluacije, usmjerenih prema jednoj ili viSe marki u odnosu na druge na trzistu
(Kim 1 sur., 2008.). Oliver (1997.) opisuje lojalnost kao predanost ponovnoj kupnji u buduénosti,
cak 1 uz potencijalne marketinske utjecaje, situacijske faktore i promjene u ponaSanju potrosaca.
Jensen 1 Hansen (2006.) definiraju lojalne kupce kao one koji ponovno kupuju istu marku,

razmatraju¢i samo tu marku i ne traZe¢i informacije o drugim markama.
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Lojalnost se takoder definira kao rezultat psiholoskog procesa koji ukljucuje stavove, preferencije,
spoznaje, sklonosti i namjere. Ovaj pristup stavovima povezuje lojalnost s pozitivnim emocijama

iuvjerenjima potrosaca prema marki (Demirbag-Kaplan i sur., 2015.).

Dick i Basu (1994.) tumace lojalnost marki kao odnos izmedu stavova prema organizaciji (marki,
trgovini, usluzi ili proizvodu) i ponasanja pri kupnji. Oni grupiraju povezane profile kupaca u Cetiri

kategorije:

e Lojalni kupci: Ova skupina karakterizira visok stupanj pozitivnog stava prema marki, uz
istovremeni visoki intenzitet kupovine.

e Potajno lojalni kupci: Ova grupa ima izrazito pozitivan stav prema marki ili organizaciji,

ali niski intenzitet kupovine, §to zna¢i da mozda ne pokazuju svoju lojalnost kroz Ceste
kupovine ili potros$nju.

e Umjetno lojalni kupci: Ovi kupci pokazuju visoki intenzitet kupovine, iako imaju nizak

stav ili neutralan stav prema marki. Njihova lojalnost moze biti rezultat navike ili
prakti¢nosti.

e Nelojalni kupci: Ovu skupinu karakterizira nizak stupanj stava i nizak intenzitet kupovine

marke. Oni su skloni promjeni marki izmedu razli¢itih kupovina.

Lojalnost marki je kompleksan proces koji se razvija tijekom vremena, pod utjecajem razlicitih
psiholoskih 1 prirodnih faktora. Ocekivanje brzog uspostavljanja odanosti marki nije realno, s

obzirom na njenu prirodu i dinamiku (Dufty, 2005.; prema Arslan i Oz, 2017.).

Kurtz (2008.) tvrdi da se lojalnost marki ostvaruje u tri faze. Prva faza obuhvaca prepoznavanje
marke, Sto ukljucuje upoznavanje s markom injenim proizvodima na trziStu. U ovoj fazi, potroSaci
¢e uociti razlike izmedu ove marke i drugih na trzistu te prednosti koje ona pruza. Druga faza
podrazumijeva pocetak preferiranja marke 1 prevladavanje razli¢itih nacina na koje se ta
preferencija usporeduje s konkurencijom. Potrosaci ¢e usporediti karakteristike i prednosti marke
s alternativnim opcijama na trzistu. TreCa faza je faza inzistiranja na marki, gdje potrosaci
pokazuju predanost marki kroz redovitu i1 konzistentnu kupovinu. Ova faza oznafava dublju
vezanost za marku, gdje se potro§aci osjecaju emocionalno i funkcionalno povezani s njom (Arslan

i Oz, 2017.).
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4.2. Vaznost istraZivanja lojalnosti potrosaca

Ve¢ gotovo jedno stoljece, lojalnost marki smatra se kljuénim pokazateljem uspjeha na trzistu.
Poduzeca koja uspijevaju izgraditi lojalnost kod potroSaca uzivaju brojne prednosti, ukljucujuci
smanjenje troSkova marketinga 1 manju osjetljivost na cijene. To im omogucuje znacajnu

konkurentsku prednost na trzistu (Demirbag-Kaplan i sur., 2015.).

Sposobnost marke da generira lojalne potrosace predstavlja pokazatelj njezine trziSne snage. U
marketinskoj literaturi se Cesto istice da je stvaranje lojalnosti prema marki klju¢an pokazatel;
uspjesnosti poslovne strategije te vazan kriterij za procjenu vrijednosti marke (Demirbag-Kaplan
1 sur., 2015.). Reichheld (2001.) isti¢e kako se zbog svoje strateSke vaznosti za razvoj odrzive
konkurentske prednosti, te kao izvor povecanja produktivnosti, stabilnih prihoda i profita, lojalnost

prema marki ¢esto isti¢e kao klju¢na komponenta poslovne strategije.

Klju¢na je komponenta jer, kao Sto je prethodno istaknuto, omogucuje ostvarenje jednog od
primarnih ciljeva veéine poduzeca — optimizaciju troSkova. Zadrzavanje lojalnih kupaca
predstavlja ekonomski isplativ pristup smanjenju operativnih troskova. Takvi kupci su spremni
platiti viSe cijene 1 manje su skloni mijenjanju marki. Prema tome, lojalnost kupaca omogucuje
poduzecu povecanje profitabilnosti te smanjuje rizik od gubitka kupaca (Leverin i1 Liljander,

2006.).

Lojalnost je takoder povezana s lakSim proSirenjem prisutnosti marke, postizanjem visokog
povrata na ulaganja te s pove¢anjem ukupne vrijednosti marke, sto je klju¢no za dugorocni uspjeh
organizacije. Medu prepoznatim koristima je i ta da stalni ili bihevioralno lojalni klijenti djeluju
kao informacijski kanali, neformalno povezujuéi mreze prijatelja, rodaka i potencijalnih kupaca s
poduzeéem ili markom, time olakSavajudi Sirenje prisutnosti marke (McMullen i Gilmore, 2008.).
Lojalni potroSaci postaju zagovornici marke i privlace nove potroSace savjetovanjem o marki i/ili
uvjeravanjem putem usmene komunikacije (Demirbag-Kaplan i sur., 2015.). Visok povrat na
ulaganja postiZe se optimizacijom marketinskih resursa, gdje lojalni kupci generiraju veci prihod

uz smanjene akvizicijske troskove. Povecanje ukupne vrijednosti marke proizlazi iz kontinuirane
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kupovne podrske i povjerenja, Sto jaca reputaciju i trziSnu poziciju marke dugoro¢no (Demirbag-

Kaplan i sur., 2015.).

Takoder, lojalni kupci su voljni isprobati druge proizvode svoje omiljene marke. Dugoro¢ni kupci
obi¢no Sire svoje interese na §iri spektar proizvoda unutar preferirane marke, §to vodi dugoro¢nim
i kumulativnim nagradama unutar ove kategorije (McMullen i Gilmore, 2008.). Stalan i
kontinuiran odnos izmedu potrosSaca i nositelja odredene marke potice osjecaj zajedniStva medu

njima, Sto rezultira uspostavom ¢vrstog odnosa lojalnosti (Oliver, 1999.).

Kao $to je navedeno, lojalnost marki je blisko povezana s konceptima poput konkurentnosti,
profitabilnosti, troSkova 1 odrZivosti marke. U uvjetima intenzivne trziSne konkurencije i sve ve¢ih
ocekivanja potrosaca, lojalnost postaje klju¢na. Potrosaci koji medusobno razmjenjuju pozitivna
ili negativna iskustva te savjete dodatno naglasavaju vaznost ovog pojma, jer takva komunikacija
moze znacajno utjecati na percepciju i uspjeh marke u trziSnom okruzenju. Uz obilje masovnih
komunikacijskih kanala, potrosa¢i mogu brzo uociti prodajne ponude koje smatraju korisnima 1
isto tako brzo odustati od proizvoda i marki koje su godinama preferirali kako bi iskoristili te nove
prednosti. Gubitak kupaca u dinami¢nim trZiSnim uvjetima je neizbjezan. Smanjenje tog gubitka
na najmanju mogucéu mjeru postalo je jedan od glavnih ciljeva poduzeca (Leverin i Liljander,

2006.).

Zbog sve vece konkurentnosti, od iznimne vaznosti je zadrzati kupce, a lojalnost predstavlja
kljucni alat za to. Odrzavanje postojecih prihoda i privlacenje novih kupaca usko je povezano s
potencijalom rasta poslovanja, a pozitivan odnos izmedu lojalnih kupaca 1 profitabilnosti jasno je
izrazen (Leverin i1 Liljander, 2006.). Cat1 i Kocoglu 2008. prema Arslan i Oz, 2017.). su
istrazivanjem otkrili da ¢ak 1 minimalno poveéanje postotka lojalnih kupaca moZe znacajno
utjecati na profitabilnost tvrtke. Odnosno, povecanje lojalnosti kupaca za samo 5% mozZe dovesti
do porasta dobiti do 80%. Istrazivanje poduzeéa Bain & Co. (prema Kim i sur., 2008.) pokazuje
da povecanje lojalnosti kupaca za 5% moZe rezultirati pove¢anjem profitabilnosti tvrtke izmedu
40 1 95%. Takoder, povecanje lojalnosti kupaca za samo 1% ima ekvivalentan uc¢inak kao
smanjenje troSkova za 10% (Reichheld i Teal, 2001.; prema Kim i sur., 2008.). Sukladno

navedenim istraZivanjima i Reichheld (2001.) potvrduje kako lojalnost ima dva glavna ucinka.
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Prvo, povrat i trzi$ni udio povecavaju se jer najlojalniji kupci vrse ponovljene kupnje i preporucuju

marku drugima. Drugo, troskovi padaju jer se smanjuju izdaci za privlacenje novih kupaca.

Oglasavanje i lojalnost marki poznati su po svojem medusobno korisnom odnosu. Jedan od nacina
je da lojalni potrosaci odgovaraju vrlo pozitivno na poveéanu komunikaciju (Fournier i Yao,
1997.). Kim 1 sur. (2008.) su otkrili da su lojalni potrosaci povecali volumen svojih kupnji kao
odgovor na pojacano oglasavanje, dok nelojalni potrosaci nisu pokazali znacajan porast kupnji
unato¢ intenzivnijem oglasavanju. U viSe istrazivanja je dokazano i kako lojalnost smanjuje
ucinkovitost oglasavanja konkurencije (Dick 1 Basu, 1994.). Dokazi o pove¢anom otporu prema
protuuvjeravanju, koji proizlaze iz lojalnosti, potjecu iz Belchovog (1981.) istrazivanja o
komparativnom oglasavanju. Istrazivanje je pokazalo da ponavljanje usporednih televizijskih
oglasa za novu marku zapravo poboljSava stavove potrosaca prema etabliranoj marki koju ve¢
preferiraju. Takoder, Dick 1 Basu (1994.) pokazuju da je utjecaj ponavljanja oglasa posredovan

lojalnos¢u, definirano ponasanjem potrosaca pri kupnji.

U odredenim situacijama, lojalnost kupaca moze dovesti do situacije u kojoj oni ne istrazuju
alternative na trzistu, ¢ime se znacajno smanjuje prilika za konkurentske marke da im se priblize.
Razna istrazivanja pruzaju dokaze da se s povecanjem iskustva, ucenja, zadovoljstva i ponovne
kupnje smanjuje potraga za informacijama o alternativnim markama. Dick i Basu (1994.) otkrili
su da veci broj pozitivnih iskustava s markom dovodi do smanjenog pretrazivanja drugih opcija.
Snazan odnos izmedu stavova potrosaca i ponovne kupovine, odnosno lojalnosti, smanjuje

motivaciju za trazenje novih informacija (Dick i Basu, 1994.).

Lojalnost marki se u veéini istrazivanja analizira iz perspektive ponasanja i stavova (Dick i1 Basu,
1994.). Mnogi istrazivaci ¢esto mjere bihevioralnu lojalnost marki, odnosno mjere ponaSanje
potrosaca putem ucestalosti kupnje 1 ponovljenih kupnji (Kotler i Keller, 2016.). Studije koje se
fokusiraju na mjerenje lojalnosti marki iz perspektive stavova obi¢no se bave kljucnim
prethodnicima ovog konstrukta, kao §to su zadovoljstvo, uklju¢enost, povjerenje, predanost,

privrZzenost, svidanje i drugi sli¢ni pozitivni stavovi (Amine, 1998.).
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Kao i kod meduljudskih odnosa, izrazi lojalnosti prema marki ne moraju nuzno biti povezani s
iskljuc¢ivoscu, ve¢ su Cesto vezani uz duboki emocionalni sadrzaj i iskrenost namjera koje se
odrzavaju kroz duzi vremenski period. Lojalnost marki odrazava autenti¢nu povezanost i
posvecenost potrosaca, gdje oni ne samo da redovito kupuju proizvode te marke, ve¢ i razvijaju
emocionalne veze koje ih ¢ine otpornijima na marketinske aktivnosti konkurencije. (Fournier i

Yao, 1997.).

Lojalnost kupaca donosi brojne prednosti, ukljucujuci stabilnost prihoda i pove¢anu otpornost na
konkurentske pritiske; medutim, ona takoder obuhvaca sloZene elemente koji je ¢ine izazovnom
za postizanje. Kada se istinska lojalnost ostvari, potrosaci ne samo da ostaju vjerni toj marki, ve¢
ignoriraju alternativne opcije 1 preporucuju je svojim prijateljima i obitelji. Ipak, ostvarivanje takve
lojalnosti zahtijeva znacajne napore, stoga je klju¢no da poduzeca razumiju lojalnost kako bi
razvila strategije koje ¢e biti prilagodene specifi¢nim potrebama njihovih proizvoda ili marki. Na
taj nain, organizacije mogu ucinkovitije usmjeriti svoje resurse i poboljSati svoju poziciju na

trziStu (Dick 1 Basu, 1994.).

4.3. Dimenzije lojalnosti potrosaca

Dick i Basu (1994.) proveli su psiholosku studiju lojalnosti kako bi istrazili ograni¢enja seta motiva
koje utjeCu na potroSace prilikom odabira marke. Predlozili su novu analizu elemenata koji
oblikuju stavove potrosaca prema jednoj marki u odnosu na drugu. Autori su identificirali tri
skupine varijabli ili aspekata koji prethode lojalnosti: kognitivne varijable, koje predstavljaju
uvjerenja i percepcije o proizvodu; afektivne varijable, koje se manifestiraju kao snazan osjecaj
svidanja prema marki; te konativne varijable, koje se odnose na namjeru ponovne kupnje.
Sukladno tome 1 Kim 1 sur. (2008.) sugeriraju da se stavovi sastoje od kognitivnih, afektivnih i

bihevioralnih komponenti.

Ovi se konstrukti smatraju prvim odgovorima u sustavu gdje podrazaji iz okoline djeluju kao
ulazni signali. Ti podrazaji se obraduju u umu potroSaca kroz prizmu percepcije, svijesti i osjec¢aja

(Zelja), stvaraju¢i niz rezultata koji zavrSavaju odgovorom u obliku prihvaéanja ili odbijanja
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odredenog objekta, odnosno proizvoda (Foxall i sur., 1998.). Ove tri faze rezultiraju dubokom
predanosc¢u, sugerirajuc¢i da kupci razvijaju lojalnost na postupan i linearan nac¢in (McMullen i

Gilmore, 2008.).

Pocetna lojalnost potrosaca zapocinje na kognitivnoj razini, zatim prelazi na afektivnu razinu, a

konac¢no se razvija na konativnoj razini (Jensen i Hansen, 2006.).

PotroSacirazvijaju kognitivnu lojalnost na temelju prikupljenih informacija o proizvodima (Jel¢i¢
1 sur., 2021.). Ova se dimenzija jo§ naziva lojalnost koja se temelji samo na uvjerenju o marki
(Oliver, 1997.). Pretpostavlja se da su informacije dovoljne kako bi kupac odabrao odredeni
proizvod. Ovo je prva faza na putu prema stvarnoj lojalnosti (Jel¢i¢ i sur., 2021.). Kognitivna

lojalnost oznacava prednost jedne marke nad konkurentskim markama (Arslan 1 Oz, 2017.).

MozZe biti utemeljena na prethodnom ili posredovanom znanju, kao i na informacijama temeljenim
na nedavnom iskustvu. U ovoj fazi lojalnost prema marki proizlazi iz tih informacija i razine
izvedbe atributa proizvoda. Medutim, ovo stanje kod potrosaca je povrsne prirode. U slucajevima
kada je transakcija rutinska i ne dovodi do refleksije zadovoljstva (primjerice, odvoz smeca ili
pruzanje komunalnih usluga), dubina lojalnosti ne prelazi razinu same izvedbe usluge. No, ako je
zadovoljstvo prepoznato, ono postaje dio potrosacevog iskustva i pocinje dobivati afektivne

prizvuke, prelazeci na sljedecu fazu lojalnosti (Oliver, 1997.).

Kognitivna lojalnost potrosac¢a prema marki ili proizvodu zahtijeva ne samo zadovoljstvo, ve¢ i
duboke i ¢vrste stavove koji proizlaze iz kriticke evaluacije performansi i karakteristika proizvoda.
Takvi stavovi igraju klju¢nu ulogu u formiranju stabilne i dugoro¢ne veze izmedu potroSaca 1
marke, $to dovodi do kontinuirane preferencije i ponovne kupovine. Abelson (1988.) je istaknuo
da trajni i predvidljivi stavovi proizlaze iz uvjerenja, za razliku od nestabilnih stavova koji nemaju
duboku podlogu uvjerenja. Stavovi bez ¢vrstih uvjerenja mogu biti promjenjivi i nisu konzistentni

(Kim i sur., 2008.).

Nakon kognitivne dimenzije, razvija se afektivna lojalnost. Afektivna lojalnost je intenzivnija i

izrazava dublju emocionalnu privrZenost i preferenciju prema proizvodima ili markama (Jel¢i¢ i
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sur., 2021.). Ovaj emocionalni odnos prema proizvodu temelji se na uspostavljenoj vezi izmedu
potrosaca i proizvoda (Arslan i Oz, 2017.). Ova vrsta lojalnosti se gradi postupno, usporedo s
rastom zadovoljstva kupaca (Jel¢i¢ i sur., 2021.). Za razliku od kognitivne lojalnosti koja je
podloZna promjenama temeljenim na spoznajama, afektivna lojalnost dublje utjece na potrosacevu
sklonost (svidanje) prema marki. Ipak, ¢ak i ovaj oblik lojalnosti moze se promijeniti, §to pokazuju
podaci o visokim stopama prelaska marke kod potrosaca koji su navodno bili zadovoljni svojim
prethodnim izborom. Na primjer, potrosac¢i mogu pre¢i na drugu marku ako se njithove Zivotne
okolnosti promijene ili ako se percepcija marke promijeni zbog vanjskih utjecaja. Stoga, da bi se
osigurala stabilnost, poZeljno je da se lojalnost potrosaca gradi na dubljim temeljima predanosti,

koji su otporniji na promjene i vanjske utjecaje (Oliver, 1999.).

Konativna lojalnost se ne odnosi samo na ¢injenicu da se potrosacu proizvod svida. Ova
dimenzija ukljucuje potrosacevu spremnost za ponovnu kupnju proizvoda, Sto reflektira dublju
predanost marki (Jel¢i¢ 1 sur., 2021.). Konacija je, po definiciji, posve¢enost potroSaca da
ponovno kupuje odredenu marku proizvoda (Dick 1 Basu, 1994.). Kupac je svjestan proizvoda,
poznaje njegove karakteristike, pokazuje pozitivan stav i demonstrira spremnost za redovitu
kupovinu i koriStenje tijekom vremena (Jel¢i¢ 1 sur., 2021.). Konativna lojalnost je dakle, oblik
lojalnosti marki koji uklju¢uje namjeru ponovne kupnje, sto je klju¢na komponenta definicije
lojalnosti. Pretpostavlja se da je konativna lojalnost najznacajnija te da njeno postojanje najbolje

ukazuje na potrosacevo dosljedno lojalno ponasSanje i stav (Arslan i Oz, 2017.).

Medutim, Oliver (1999.) tvrdi da je ova dimenzija lojalnosti vise sli¢na motivaciji. Unato¢ Zelji za
ponovnom kupnjom, kao i kod svake namjere, postoji mogucnost da se ta zelja ne ostvari. Oliver
stavlja ve¢i naglasak na situacijske utjecaje dodajuci Cetvrtu dimenziju koju karakteriziraju
predanost, sklonost i dosljednost, a istovremeno prepoznaje dinami¢nu prirodu marketinskog
okruzenja. Ovu dimenziju naziva dimenzijom akcije, a definira ju kao "duboku predanost
potrosaca prema ponovnoj kupnji ili ponovnom koriStenju preferiranog proizvoda ili usluge, koja
ostaje dosljedna kroz vrijeme". Takoder opisuje "prevladavanje prepreka" koje se odnosi na
ponovnu kupnju "unato¢ situacijskim utjecajima i marketinSkim naporima koji mogu uzrokovati

promjenu ponasanja" (Oliver 1997, str. 392).
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Kognitivna lojalnost fokusira se na percepciju performansi marke, dok je afektivna lojalnost
usmjerena na emocionalnu privla¢nost marke. Konativna lojalnost se manifestira kroz zelju
potrosata za ponovnom kupnjom marke, dok se akcijska lojalnost izrazava kroz stvarno
ponovljene kupovine. Prema tome, potroSaceve percipirane ocjene karakteristika marke
(uvjerenja) moraju imati prednost u odnosu na konkurentske ponude, informacije koje potrosac
ima u vezi s proizvodom trebaju biti uskladene s afektivnim preferencijama (stavom) prema marki,
te potroSa¢ mora imati ve¢u namjeru (konaciju) za kupnjom marke u usporedbi s onom za

alternative (Kim i sur., 2008.).

4.4. Pregled odabranih znanstvenih istraZivanja o utjecaju retro marketinga u
oblikovanju lojalnosti potrosaca

U nedavnoj literaturi, istrazivanja o retro i nostalgi¢noj potrosnji postala su predmetom velikog
interesa (Loh 1 sur., 2019.). Kao strateski pristup u oblikovanju potroSacke lojalnosti, retro
marketing dobiva sve vecu znanstvenu paznju zbog svoje sposobnosti da pobudi emocionalne

aspekte 1 stvori nostalgiju kod potrosaca (Brown i sur., 2003.).

Arslan 1 Oz (2017.) proveli su opsezno istrazivanje s ciljem analize utjecaja stavova potrosaca
prema retro proizvodima na lojalnost markama. Istrazivanje je realizirano putem anketnog upitnika
distribuiranog putem interneta, koji je sadrzavao tri aspekta: sklonost prema retro proizvodima,
lojalnost markama te demografske podatke ispitanika. Ispitanici su bili stanovnici Istanbula, koji
su redoviti kupci odjece. Nakon eliminacije upitnika s pogreSkama, konacna analiza obuhvatila je
1022 ispitanika. Za mjerenje stavova prema retro proizvodima i lojalnosti markama koriStena je
Likertova skala, dok su podaci analizirani putem faktorske i regresijske analize, t-testa i ANOVA
testa. Rezultati su jasno pokazali da pozitivni stavovi prema retro proizvodima imaju znacajan
utjecaj na lojalnost markama. Uz to, utvrdeno je da demografske varijable poput spola, dobi,
obrazovanja 1 prihoda znacajno diferenciraju potroSate u kontekstu stavova prema retro

proizvodima, dok bracni status nije imao znacajan utjecaj.
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Sli¢no istrazivanje proveo je i profesor Vezir Oguz s Ekonomskog fakulteta u Istanbulu, koji je
2017. godine proveo istrazivanje o utjecaju retro marketinga na lojalnost marki kroz generacije X,
Y i Z. Cilj ovog istrazivanja bio je razumjeti kako se percepcije retro marketinga i lojalnosti marki
razlikuju medu generacijama te kako te razlike mogu oblikovati marketinske strategije. U
istrazivanju je sudjelovalo 412 ispitanika iz sve tri generacije, a podaci su prikupljeni anketnim
upitnikom distribuiranim putem interneta. Mjerenja su obavljena pomocéu Likertove skale, a
rezultati su analizirani deskriptivnom statistikom te jednosmjernim 1 dvosmjernim ANOVA
testom. Analiza je pokazala da se percepcija retro marketinga 1 lojalnosti marki znacajno razlikuje
medu generacijama, pri ¢emu je generacija X pokazala najvecu sklonost retro proizvodima, dok je
generacija Z imala najmanju. Profesor Vezir Oguz zakljuCuje da je manjak interesa generacije Z
za nostalgi¢ne proizvode posljedica njihove snazne orijentacije na tehnologiju 1 inovacije, Sto
znacajno smanjuje njihov afinitet prema proizvodima i markama s nostalgi¢nim karakteristikama.
Obje studije doprinijele su razumijevanju potroSackog ponaSanja u kontekstu retro proizvoda 1
lojalnosti markama, naglaSavaju¢i vaznost demografskih ¢imbenika u oblikovanju stavova

potrosaca.

Dok su Arslan 1 Oz te Oguz usmjerili svoja istrazivanja na utjecaj retro marketinga i percepcije
kroz razli¢ite generacije, Demirbag-Kaplan 1 suradnici pruzaju drugaciji pogled na problematiku
lojalnosti. Naime, proveli su istrazivanje 2015. s ciljem dubinskog razumijevanja razloga zbog
kojih potrosaci ostaju lojalni markama prema kojima gaje negativne percepcije i stavove. Poseban
fokus stavili su na ulogu nostalgije kao potencijalnog psiholoskog faktora koji moze prevladati
negativne aspekte percepcije i potaknuti lojalnost. Istrazivanje je ukljucivalo 14 polustrukturiranih
intervjua s ispitanicima iz razli¢itih demografskih skupina u Turskoj, tijekom kojih su sudionici
detaljno opisivali svoja iskustva 1 osjecaje prema markama koje ne vole, ali 1 dalje koriste. Osim
intervjua, istraziva¢i su koristili 1 promatranje ispitanika kako bi dodatno produbili svoje
razumijevanje slozenih odnosa izmedu potroSaca i marki. Zaklju€eno je da nostalgija igra klju¢nu
ulogu u odrzavanju lojalnosti prema markama koje potrosac¢i ne vole, Cesto nadmaSujuci
racionalne, utilitarne razloge. Ova emocionalna povezanost s proslim iskustvima osigurava

dugotrajnu lojalnost, unato¢ negativnim stavovima prema marki.
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Istrazivanje Lohi, Gaura i Lima (2019.) razlikuje se jer se usredotoCuje na ulogu nostalgije prema
markama iz djetinjstva u jacanju lojalnosti u specificnom kontekstu emocionalne usamljenosti 1
percepcije kontinuiteta identiteta potrosaca. Koristenjem prigodnog uzorkovanja, istrazivanje je
provedeno na 211 ispitanika iz Malezije, a rezultati su mjereni 7-stupanjskom Likertovom skalom.
Utvrdeno je da emocionalna usamljenost potice potrebu za nostalgijom, ¢ime se povecava lojalnost
prema markama povezanima s djetinjstvom. Kombinacija percepcije kontinuiteta identiteta i
nostalgije pokazala se klju¢nom u dugoro¢noj lojalnosti prema ovim markama. Naime, usamljeni
potroSaci traze emocionalnu vezu s markama koje ih podsjecaju na prosla iskustva, §to pomaze u

odrzavanju osjecaja osobnog identiteta kroz nostalgicne proizvode.

Zakljucci ovih istrazivanja isticu da nostalgija ima klju¢nu ulogu u poticanju lojalnosti potrosaca
prema retro proizvodima, osobito kada su emocionalne veze 1 identitetska percepcija potrosaca u
fokusu. Ovi rezultati pokazuju da je klju¢no razumjeti emocionalne Cimbenike koji utjecu na
dugoro¢ne odnose potrosaca s retro markama. Posebno je vazno uzeti u obzir razlike medu
generacijama 1 kako svaka generacija dozivljava nostalgiju, jer to moze znacajno oblikovati

marketinske strategije (Holbrook i Schindler, 2003.).
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE STAVOVA PREMA RETRO PROIZVODIMA U
LOJALNOSTI POTROSACA PRIPADNIKA GENERACIJAX,Y1Z

5.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanje je uloga stavova prema retro proizvodima u lojalnosti potrosaca pripadnika
generacija X, Y 1 Z. Istrazivanje se temelji na pretpostavci da pripadnici razliCitih generacija
razvijaju specificne stavove prema retro proizvodima u skladu s generacijskim okvirom kojem
pripadaju, §to ima uzro¢ni utjecaj na lojalnost koju potroSaci iskazuju prema odredenim retro
proizvodima. Istrazivanje obuhvaca ispitivanje sve tri dimenzije lojalnosti (kognitivne, afektivne
1 konativne) s ciljem detaljne analize utjecaja na svaku pojedina¢nu dimenziju te identifikacije
razlika u tim utjecajima s obzirom na pripadnost razliCitim generacijama. Ovakav tip istrazivanja
je od znacaja s obzirom na sve izrazeniji trend povratka retro proizvoda te potrebu za dubljim

razumijevanjem reakcija potrosaca na njih.

Cilj istrazivanja je analizirati povezanost izmedu stavova potroSaa prema proizvodima koji
koriste retro marketing i izazivaju osjecaj nostalgije te lojalnosti koju ti proizvodi poticu medu

potroSacima.

Temeljni doprinos ovog istrazivanja lezi u boljem razumijevanju razlika medu potroSac¢ima
pripadnicima generacija X, Y i Z, kao 1 u spoznaji kako najucinkovitije pristupiti svakoj generaciji
putem marketinskih strategija. Rezultati istrazivanja mogu pomo¢i marketinskim stru¢njacima u
usmjeravanju komunikacije retro proizvoda prema onim generacijama koje ¢e na njih
najpozitivnije reagirati. Dodatno, ovo istrazivanje doprinosi razumijevanju stavova potrosaca u
Hrvatskoj prema retro proizvodima i njihovoj povezanosti s nostalgijom, ¢ime se obogacuje

podrucje koje dosad nije dovoljno istrazeno u ovom kontekstu.
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5.2. Metodologija istraZzivanja

Za potrebe istrazivanja ovog diplomskog rada, provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje na
namjernom prigodnom uzorku od 155 ispitanika. Kao instrument istrazivanja koriSten je anonimni
anketni upitnik u digitalnom formatu distribuiran putem Whats Appa te drustvenih mreza Facebook
i Instagram. Tvrdnje za mjerenje temeljnih varijabli koriStena u anketnom upitniku preuzeta su iz
znanstvene literature autora Arslan 1 Oz (2017.) te prevedena i1 prilagodena potrebama ovog

istrazivanja. Istrazivanje se provodilo u razdoblju od 20. rujna do 30. rujna 2024. godine.

Upitnik se sastoji od ukupno 18 pitanja podijeljenih u tri glavne kategorije. Prva kategorija pitanja
usmjerena je na istrazivanje opcenitih stavova ispitanika prema nostalgiji 1 retro proizvodima.
Ovdje su ispitanici izrazavali svoje osobne percepcije, stavove 1 navike prema nostalgiji, trendu
povratka retro proizvoda i opCenito prema retro proizvodima. Vecina pitanja u ovoj kategoriji je
zatvorenog tipa, s moguénoscu odabira samo jednog odgovora. Iznimke su pitanje o kategoriji
proizvoda koje izaziva osjecaj nostalgije kod ispitanika gdje je moguc¢ odabir viSe odgovora te
pitanje otvorenog tipa gdje se ispitanike moli da navedu retro proizvod koji su kupili u posljednjih
Sest mjeseci. Ova kategorija se zakljuCuje s 11 tvrdnji na koje su ispitanici odgovarali

oznaCavanjem stupnja slaganja ili neslaganja, koristec¢i Likertovu ljestvicu s pet stupnjeva.

Druga kategorija sastoji se od zatvorenih pitanja koja su usmjerena na stavove potrosaca razli¢itih
generacija prema proizvodima iz djetinjstva te odredenom retro proizvodu. Ispitanici biraju jedan
od pet ponudenih retro sladoleda, a zatim na Likertovoj ljestvici ocjenjuju stupanj slaganja s
tvrdnjama vezanim uz lojalnost prema odabranom proizvodu kroz tri dimenzije lojalnosti.
Odabrani su sladoledi kao kategorija retro proizvoda buduci da potrosaci Cesto gaje snaZan osjecaj
nostalgije prema prehrambenim proizvodima, osobito slatkiSima koji su u djetinjstvu bili
percipirani kao nagrada. Sladoledi kao retro proizvodi evociraju uspomene na djetinjstvo i ugodne
trenutke, Sto ih ¢ini idealnim za istrazivanje lojalnosti prema retro proizvodima. Takoder, anketa
je provedena pri kraju ljeta, odnosno pocetkom jeseni, kada je potro$nja ove kategorije proizvoda
jo§ uvijek sezonski relevantna. Konkretni izbor sladoleda (Njofra, Snjeguljica, Kontiki, Silk Milk
1 Rumenko) nije bio slu¢ajan; odabrani su zato Sto je barem jedan od njih bio vrlo popularan u

razdoblju kada je svaka generacija bila u djetinjstvu. Primjerice, Snjeguljica je bila prisutna
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tijekom odrastanja generacije X, Silk Milk tijekom djetinjstva generacije Y, dok je Kontiki

obiljezio razdoblje kada su osobe iz generacije Z bila djeca.

Posljednja skupina pitanja fokusirala se na prikupljanje sociodemografskih informacija, kao sto su
spol, razina obrazovanja te osobna mjeseCna primanja. Pitanja su zatvorenog tipa, pri ¢emu su

ispitanici birali odgovore iz unaprijed ponudenih opcija, bez moguénosti slobodnog odgovaranja.

Nakon prikupljanja podataka, rezultati istrazivanja prikazani su graficki koriste¢i Microsoftov
softver Excel. Deskriptivna statistika koristena je kao metoda obrade podataka kako bi se dobila
jasnija slika o odgovorima ispitanika. Dodatno, u analizi su primijenjene PIVOT tablice i

standardna devijacija kao relevantne statisticke metode.

Kao §to je navedeno, u istrazivanju je sudjelovalo ukupno 155 ispitanika, od kojih je 108, odnosno
69,7%, zenskog spola, dok je 47 ispitanika, Sto ¢ini 30,3%, muskog spola. Ovi rezultati prikazani

su na Grafikonu 1 te je njihova raspodjela po generacijama prikazana u Tablici 1.

Grafikon 1 Struktura ispitanika prema spolu

Molim oznacite Vas spol.
155 odgovora

@ Muski
@ Zenski

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Tablica 1 Struktura ispitanika prema spolu prema generacijama

Spol Generacija X | Generacija Y | Generacija Z
Zenski 73.6% 72.3% 63.6%
Muski 26.4% 27.7% 36.4%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 2 prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Istrazivanje je obuhvatilo iskljucivo ispitanike iz
generacija X, Y i Z. Iz drugog grafikona proizlazi da najveci postotak ispitanika (35,5 %), odnosno
55 ispitanika, pripada generaciji Z, koja obuhvaca osobe u dobi od 18 do 26 godina. Generaciji X
pripada 53 ispitanika, $to ¢ini 34,2 %, a njihova dob se krec¢e izmedu 44 1 59 godina. Na kraju, 47
ispitanika (30,3 %) identificirali su se kao pripadnici generacije Y, koja ukljucuje osobe u dobi od
27 do 43 godine. Podjela ispitanika medu tri generacije je uglavnom uravnotezena, Sto ¢e dodatno
doprinijeti usporedivosti rezultata. Ova ravnoteza osigurava da su stavovi i percepcije svakog

segmenta potroSaca adekvatno predstavljeni, ¢ime se smanjuje mogucénost pristranosti u analizi.

Grafikon 2 Dobna struktura ispitanika

Kojoj generaciji pripadate?
155 odgovora

@ Generaciji Z (18 — 26 godina)
@ Generaciji Y (27 - 43 godina)
Generaciji X (44 — 59 godina)

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Na Grafu 3 prikazana je struktura ispitanika prema zavr§enom stupnju obrazovanja. Najveéi
postotak ispitanika, njih 45,2 % (70), ima zavrSeni diplomski ili preddiplomski studij. Sljedec¢i
najveci postotak, 41,9 % (65 ispitanika), ima zavrSenu srednju Skolu. 18 ispitanika, $to ¢ini 11,6
%, koji imaju zavrSen poslijediplomski studij, dok su dva ispitanika (1,3 %) izjavila da imaju

zavrSenu samo osnovnu Skolu. U Tablici 2 prikazana je struktura prema generacijama.

Grafikon 3 Struktura ispitanika prema zavrsenom stupnju obrazovanja

Molim oznacite Vas zavrseni stupanj obrazovanja.
155 odgovora

@ Osnovna $kola

@ Srednja skola
Preddiplomski i diplomski studij

@ Poslijediplomski studij (magisterij ili
doktorat)

Izvor: Vlastito istrazivanje

Tablica 2 Struktura ispitanika prema zavrSenom stupnju obrazovanja prema generacijama

Generacija X | Generacija Y | Generacija Z
Osnovna Skola 0% 0% 3.6%
Srednja Skola 47.2% 27.7% 49.1%
STt Bl | 41.5% 49% 45.5%
diplomski studij
Poslije diplomski
studij (magisterij 11.3% 23% 1.8%
ili doktorat)

Izvor: Vlastito istrazivanje




Grafikon 4 Struktura osobnih mjesecnih primanja ispitanika

Molim oznacite visinu Vasih mjesecnih prihoda.

155 odgovora

@ Manije od 750 eura
@ Od 750 do 1000 eura

) Od 1000 do 1250 eura
@ Od 1250 do 1500 eura
@ Od 1500 do 2000 eura

@ Vise od 2000 eura
@ Ne Zelim odgovoriti

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 4 ukazuje kako je najveci broj ispitanika, njih 27 (17,4 %) odgovorio da su im mjesecna

primanja manja od 750 eura. Osobna mjesec¢na primanja 26 ispitanika, odnosno 16,8 %, iznose od

1000 do 1250 eura, dok je 25 osoba (16,1 %) odgovorilo kako su njihova primanja izmedu 1500 1

2000 eura. Nastavno, 23 ispitanika (14,8 %) izjasnilo se kako su njihova primanja izmedu 1250 1

1500 eura te 17 ispitanika (11 %) je reklo da im mjese€na primanja iznose od 750 do 1000 eura.

Konacno, najmanji broj ispitanika, njih 15 ( 9,7 %) odgovorio je da su im osobna mjese¢na

primanja iznad 2000 eura, dok se 22 ispitanika (14,2 %) nije htjelo izjasniti.

Tablica 3 Struktura osobnih mjesecnih primanja ispitanika prema generacijama

Generacija X

Generacija Y

Generacija Z

Manje od 750 eura 3.8% 0% 45.5%
Od 750 do 1000 eura 15.1% 6.4% 10.9%
Od 1000 do 1250 eura 18.9% 25.5% 7.3%
Od 1250 do 1500 eura 9.4% 27.7% 9.1%
Od 1500 do 2000 eura 18.9% 27.7% 3.6%
Vise od 2000 eura 24.5% 4.3% 0%
Ne zelim odgovoriti 9.4% 8.5% 24%

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Tablica 3 prikazuje raspodjelu prihoda medu generacijama X, Y i Z. Generacija X ima najvecu
zastupljenost u vis§im prihodovnim razredima, s 24.5% ispitanika koji zaraduju vise od 2000 eura,
dok ih samo 3.8% ima primanja manja od 750 eura. Generacija Y najvise je zastupljena u srednjim
prihodovnim kategorijama, s 27.7% ispitanika u rasponu od 1250 do 2000 eura, dok tek 4.3%
zaraduje iznad 2000 eura. Generacija Z, s druge strane, biljezi najnize prihode, gdje ¢ak 45.5%
ispitanika ima primanja manja od 750 eura, a nijedan nije prijavio primanja ve¢a od 2000 eura, §to
upucuje na ¢injenicu da je ova generacija tek na pocetku svoje radne karijere 1 joS uvijek postize

niZu razinu financijske stabilnosti u usporedbi sa starijima.

5.3. Analiza rezultata istrazivanja

Anketni upitnik zapoc€inje opcenitim pitanjima o osobnom dozivljaju nostalgije ispitanika. Na
Grafikonu 5 prikazani su odgovori na pitanje ,,Koliko cesto dozZivljavate osjecaj nostalgije?*
Najveci broj ispitanika, njih 85 (54,8 %), odgovorio je da ponekad doZivljava nostalgiju. Slijedi
40 ispitanika (25,8 %) koji su izjavili da ¢esto osjecaju nostalgiju, dok je 25 ispitanika (16,1 %)
izjavilo da je osjecaju rijetko. Samo troje ispitanika (1,9 %) navelo je da uvijek doZivljava
nostalgiju, dok su dva ispitanika (1,3 %) izjavila da nikada ne osje¢aju nostalgiju. Struktura
odgovora prilicno se ravnomjerno raspodjeljuje medu ispitanicima iz generacija X, Y 1 Z, u skladu
s njihovim ukupnim postotkom u istrazivanju. Iznimka su tri osobe koje su izjavile da uvijek

osjecaju nostalgiju, a sve pripadaju generaciji Z.
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Grafikon 5 Ucestalost osjecaja nostalgije kod ispitanika

Koliko Cesto dozivljavate osjecéaj nostalgije?
155 odgovora

@® Nikada
@ Rijetko
Ponekad
® Cesto
@ Uvijek

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje odnosilo se na utjecaj nostalgije na raspolozenje ispitanika te su odgovori vidljivi
na Grafikonu 6. Najveci broj ispitanika, njih 96 (61,9 %), izjavilo je da im nostalgija izaziva
pomijeSane osjecaje, istovremeno srece 1 tuge. Zatim, 42 ispitanika (27,1 %) reklo je da se osjecaju
sretno kada osjete nostalgiju, dok je 12 ispitanika (7,7 %) navelo da nostalgija nema utjecaja na
njithovo raspoloZenje. Najmanji broj ispitanika, njih 5 (3,2 %), izjavilo je da se osjecaju tuzno kada
osjete nostalgiju. Struktura odgovora ravnomjerno je raspodijeljena medu ispitanim generacijama,
u skladu s njthovim postotnim udjelom u uzorku istraZivanja. To znaci da ako je 27,1% svih
ispitanika izjavilo da se osjecaju sretno kada osjete nostalgiju, taj postotak se proporcionalno
odrazava unutar svake generacije. Odnosno, otprilike tre¢ina ispitanika generacije X izjavila je da
se osjeca sretno zbog nostalgije te isto vrijedi i za generacije Y 1 Z. Ova analiza ukazuje na to da
se distribucija osjecaja poput srece, tuge ili pomijeSanih emocija u odnosu na nostalgiju ne
razlikuje znac¢ajno medu generacijama, $to sugerira da nema razlika u nacinu na koji razliite

generacije dozivljavaju nostalgiju.
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Grafikon 6 Utjecaj nostalgije na raspolozenje

Kako nostalgija utjeCe na Vase raspolozenje?
155 odgovora

@ Pozitivno, sretan/a sam kada osje¢am
nostalgiju

@ Negativno, tuZan/a sam kada osjecam

nostalgiju
Nostalgija u meni budi pomijesane

osjecaje, i srece i tuge
@ Nostalgija ne utjeée na moje
raspolozenje

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na sljedece pitanje ispitanici su bili zamoljeni da oznace sve kategorije proizvoda iz proslosti koji
kod njih najcesS¢e izazivaju osjecaj nostalgije. Ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora te
ponuditi vlastiti pod kategorijom "Ostalo". Najveci postotak, 50,3 % (78 ispitanika), izjavilo je da
im igracke najviSe bude nostalgiju. Sljedeca najces¢e odabrana kategorija bila je hrana i pice, koju
je oznacilo 77 ispitanika (49,7 %). Kategoriju odjece 1 obuce odabralo je 60 ispitanika (38,7 %),
dok je tehnologija i elektronika izazvala nostalgiju kod 59 ispitanika (38,1 %). Cak 34 ispitanika
ponudila su vlastite odgovore, a na Grafikonu 7 prikazani su najces¢i od njih. Devet ispitanika (5,8
%) izjavilo je da nostalgiju u njima izaziva glazba, 6 ispitanika (3,9 %) navelo je filmove i serije,

dok su 4 ispitanika (2,6 %) spomenulo videoigre kao proizvod koji budi osjecaj nostalgije.
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Grafikon 7 Kategorije proizvoda koje najvise bude nostalgiju

Odaberite kategorije proizvoda iz proslosti koje u
Vama najcesce bude osjecaj nostalgije.

Videoigrice Il 4
Filmoviiserije M 6
Glazba I 9
lgracke N 78
Tehnologija/elektronika I 59
Odje¢a/obu¢a NN 60
Hrana/pice I 77

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Izvor: Vlastito istraZivanje

Tablica 4 prikazuje omiljene kategorije potrosnje medu generacijama X, Y i Z, pri ¢emu ispitanici
mogu odabrati viSe odgovora. Hrana 1 pi¢e su najéeSCe odabrana kategorija medu svim
generacijama, s 28 ispitanika iz generacije Z, 26 iz generacije Y 1 23 iz generacije X. Odjeca i
obuca takoder su popularne, s generacijom Y koja biljezi 23 odgovora, dok generacija X ima 18,
a generacija Z 19. U kategoriji tehnologija 1 elektronika, generacija Z prednjaci s 27 ispitanika, a
generacije X 1Y susli¢ne, sa 15117 odgovora. Igracke su posebno omiljene medu generacijom Z,
koja ima 40 ispitanika koji su ih odabrali, dok generacija Y ima 28 odgovora, a generacija X samo
10. Kategorije poput glazbe 1 filmova i serija imaju manju zastupljenost, s 4 odgovora za generaciju
Y 13 za generaciju Z. Videoigrice su najmanje popularne, s 2 ispitanika iz generacije Z i samo
jednim iz generacije Y, dok nijedan ispitanik iz generacije X nije odabrao ovu kategoriju. Ova
analiza sugerira da su generacije X, Y 1 Z u velikoj mjeri usmjerene prema potroSnji hrane, pica 1
igracaka, ali se razlikuju u drugim kategorijama, pri ¢emu generacija Z pokazuje najviSu sklonost

prema igrackama i tehnologiji.
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Tablica 4 Kategorije proizvoda koje najvise bude nostalgiju po generacijama

Generacija X | Generacija Y | Generacija Z
Hrana/pice 23 26 28
Odjeca/obuca 18 23 19
Tehnologija/elektronika 15 17 27
Igracke 10 28 40
Glazba 2 4 3
Filmovi i serije 1 2 3
Videoigrice 0 1 2

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 8 prikazuje percepciju ispitanika o trendu retro proizvoda, odnosno vrac¢anju u prodaju
proizvoda iz proslosti. Velika vecina ispitanika, 133 (85,8 %) odgovorili su kako su primijetili ovaj
trend. 12 osoba (7,7 %) izjavilo je da nije sigurno te je 10 osoba (6,5 %) odgovorilo kako nisu
primijetili ovaj trend. I kod ovoga pitanja struktura odgovora prilicno se ravnomjerno raspodjeljuje

medu ispitanicima iz razli¢itih generacija.

Grafikon 8 Percepcija trenda retro proizvoda

Jeste li primijetili trend takozvanih ,retro proizvoda®, odnosno proizvoda iz proslih vremena koji se
vrac¢aju u prodaju?
155 odgovora

® Da, primijetio/la sam
@ Ne, nisam primijetio/la
Nisam siguran/na

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 9 prikazuje stav ispitanika o povratku retro trendova. Najveé¢i udio ispitanika, njih 58
(37,4 %) nema snazan stav prema ovome trendu. Medutim, ¢ak 57 osoba (36,8 %) smatra da je to
uglavnom dobar trend. 31 ispitanik (20 %) smatra da je povratak retro proizvoda odli¢an trend,
dok 6 ispitanika (3,9 %) smatra da je to uglavnom nepotrebno. Posljednje, samo 3 ispitanika (1,9
%) smatra da je ovaj trend u potpunosti nepotreban. Stavovi su ravnomjerno rasporedeni medu

generacijama i niti jedna generacija se ne istice sa ve¢im brojem pozitivnih ili negativnih stavova.

Grafikon 9 Stav ispitanika o povratku retro proizvoda

Oznacite tvrdnju koja najbolje opisuje Vas stav o povratku retro proizvoda.
155 odgovora

@ Smatram da je to u potpunosti
nepotrebno

@ Smatram da je to uglavnom nepotrebno

Nemam snazan stav, ni pozitivan ni
negativan

——— | @ Smatram da je to uglavnom dobar trend
@ Smatram da je povratak retro proizvoda

odli¢an trend

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje ispitivalo je ucestalost kupovine retro proizvoda, a odgovori su prikazani na
Grafikonu 10. Najve¢i broj ispitanika, njih 90 (58,1 %), izjavilo je da ponekad kupuju retro
proizvode. Nadalje, 58 ispitanika (37,4 %) izjavilo je da ih nikada ne kupuje, dok je samo 7

ispitanika (4,5 %) reklo da Cesto kupuje retro proizvode.
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Grafikon 10 Ucestalost kupovanja retro proizvoda

Kupujete li retro proizvode?
155 odgovora

® Da, gesto
@ Da, ponekad
Ne, ne kupujem

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kada se analiziraju odgovori prema generacijama (prikazano na Tablici 5), vidljivo je da su najnizi
postotci onih koji redovito kupuju retro proizvode, s odgovorima “Da, cesto” koji se kre¢u od
3.6% za generaciju Z do 5.7% za generaciju X. Najvec¢i postotak ispitanika odgovorio je “Da,
ponekad”, pri ¢emu generacija X ima 67.9%, generacija Y 59.6%, a generacija Z 47.3%. Takoder,
znaCajan postotak ispitanika odabrao je odgovor “Ne, ne kupujem”, pri Cemu generacija Z
prednjaci s 49.1%, dok generacija’ Y ima 36.2%, a generacija X 26.4%. Ovi podaci jasno pokazuju
sklonosti prema kupovini retro proizvoda medu razli¢itim generacijama. lako je raspodjela
odgovora medu generacijama ve¢inom bila ravnomjerna, potrebno je naglasiti da je medu onima
koji su izjavili da ne kupuju retro proizvode, generacija Z bila znatno zastupljenija u odnosu na
ostale. Od 58 odgovora koji su se odnosili na nekupovinu retro proizvoda, gotovo polovica (46,6

%) dosla je od ispitanika iz generacije Z.

Tablica 5 Ucestalost kupovanja retro proizvoda po generacijama

Generacija X | Generacija Y | Generacija Z
Da, Cesto 5.7% 4.3% 3.6%
Da, ponekad 67.9% 59.6% 47.3%
Ne, ne kupujem 26.4% 36.2% 49.1%

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Pitanje prikazano na Grafikonu 11 trazilo je od ispitanika da sami navedu retro proizvod koji su
kupili u posljednjih Sest mjeseci. Od 74 dobivena odgovora, Cetiri su iskljucena jer su ispitanici
naveli da se ne sjecaju proizvoda kojeg su kupili. Medu preostalih 71 vazeéih odgovora, veéina se
odnosila na prehrambene proizvode, ¢ineci 56,3 % ukupnih odgovora. Ostatak odgovora pokrivao
je odjecu, obucu te razne druge kategorije, poput proizvoda za uredenje doma, retro konzola za
videoigre iretro fotoaparata. Na grafikonu su prikazani najées¢i odgovori: 12 ispitanika specificno
je navelo ¢okoladu Runolist, 5 ih je spomenulo Domacica kekse, a 3 su odgovorila da su kupili
Eurocrem blok ¢okoladu. Deset ispitanika navelo je da su kupili retro odjevni predmet, dok je njih
6 spomenulo obucu. Po generacijama, generacija X naj¢es¢e je navodila prehrambene proizvode
kao primjer retro proizvoda kupljenog u posljednjih Sest mjeseci. Generacije X 1 Y Cesto su uz
prehrambene proizvode spominjale odjecu, dok je generacija X u ve¢em broju navodila kupovinu

obuce. Tri osobe i1z generacije X specificno su navele da su kupile Adidas retro tenisice.

Grafikon 11 Retro proizvodi koje su ispitanici kupili u proteklih 6 mjeseci

Ako kupujete retro proizvode, molim navedite
one koje ste kupili u proteklih Sest mjeseci.

Eurocrem blok ¢okolada

Obuca

Domacica keksi
Runolist ¢okolada

]
I

Odjeca | ——
I
I

0 2 4 6 8 10 12 14

Izvor: Vlastito istrazivanje

Kako bi se ispitali stavovi potroSaca prema retro proizvodima, ispitanici su bili zamoljeni da
ocijene svoj stupanj slaganja ili neslaganja s 11 tvrdnji. Stupanj slaganja su izrazavali na skali od

jedan do pet, pri ¢emu je ocjena 1 znacila "uopce se ne slazem", a ocjena 5 "u potpunosti se
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slazem". U Tablici 6 prikazane su prosjecne ocjene ispitanika za svaku tvrdnju, s podjelom po
generacijama X, Y 1 Z. Ova podjela omogucuje uvid u razlike u stavovima prema retro
proizvodima medu generacijama, Sto olak$ava komparativnu analizu izmedu razli¢itih dobnih

skupina.

Ispitanici iz sve tri generacije pokazali su umjeren stav prema tvrdnji ,,Smatram da su retro
proizvodi znatno kvalitetniji u usporedbi s modernim alternativama®, s prosje¢nim vrijednostima
od 3.04 za generaciju X te 3.00 za generacije Y 1 Z. Ovi rezultati sugeriraju da sudionici ne
percipiraju retro proizvode kao ni manje ni viSe kvalitetne u odnosu na suvremene alternative.
Tvrdnja ,,Retro proizvodi odgovaraju mom stilu Zivota* takoder je izazvala neutralan stav kod
ispitanika, s prosje¢nim ocjenama od 2.78 1 2.77, §to upucuje na to da potroSaci ne pokazuju
znacajnu povezanost ili afinitet prema retro proizvodima u smislu prilagodbe njihovom nacinu
zivota. Sli¢an rezultat zabiljezen je kod tvrdnje ,,Vise volim retro proizvode, nego moderne
alternative®, gdje su srednje vrijednosti odrazavale neutralan stav ispitanika (2.80 za generaciju
X, 2.79 zaY 12.75 za Z), $to ukazuje da potrosaci ne pokazuju znacajnu preferenciju ni prema
retro proizvodima niti prema modernim alternativama. Tvrdnja ,,Retro proizvodi odgovaraju mojoj
osobnosti‘ izazvala je neutralan stav kod ispitanika svih generacija, s prosjecnim vrijednostima od
2.84 kod generacije X te 2.82 kod generacija Y 1 Z. Ovi rezultati sugeriraju da ispitanici ne
percipiraju jaku povezanost izmedu retro proizvoda i vlastite osobnosti, Sto ukazuje na slabiju
identifikaciju s retro proizvodima u smislu osobnog izrazavanja. Sli¢an neutralan stav izrazen je i
prema tvrdnji ,,Retro proizvodi me priviace vise od modernih proizvoda®, s prosjeCnim
vrijednostima od 2.92 za generaciju X, 2.89 za generaciju Y te 2.88 za generaciju Z. Ove srednje
vrijednosti pokazuju da ispitanici nisu skloni snazno preferirati retro proizvode u odnosu na
moderne alternative, $to dodatno ukazuje na to da retro proizvodi ne zauzimaju dominantno mjesto
u preferencijama potrosaca kada je rije¢ o njihovom izboru proizvoda. Tvrdnja ,,Kada koristim
retro proizvode, osjecam se kao da danas ponovno zZivim dobra stara vremena® rezultirala je
prosjecnom ocjenom od 2.97 za generaciju X, 2.93 za Y 1 2.95 za Z. Ovaj podatak upucuje na to
da sve dobne skupine pokazuju umjerenu razinu nostalgije pri koriStenju retro proizvoda. Blago
pozitivan stupanj slaganja zabiljeZen je kod tvrdnje ,,Retro proizvodi me ne vracaju u proslost, ali
odrazavaju duh tih vremena®, s prosjecnim vrijednostima od 3.48 za generaciju X, 3.44 za

generaciju Z 1 3.47 za generaciju Y. Ove vrijednosti sugeriraju da se potroSaci u odredenoj mjeri
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slazu s tvrdnjom da retro proizvodi odrazavaju duh proslih vremena, bez snaznog osjecaja povratka
u proslost. Tvrdnja ,,Retro proizvodi me podsjecaju tko sam* izazvala je umjereno neslaganje kod
ispitanika, s prosje¢nim vrijednostima od 2.45 za generaciju X, 2.40 za Y 12.43 Z, §to implicira da
potrosaci ne dozivljavaju retro proizvode kao znacajan faktor u njihovom osobnom identitetu.
Rekodirane srediSnje vrijednosti zadnje tri tvrdnje dobivene su inverzijom ocjena za negativno
formulirane tvrdnje (npr. ocjena 1 prekodirana je u 5 i obrnuto), kako bi krajnji rezultati dosljedno
oznacavali pozitivniji stav prema retro proizvodima. Analiza pokazuje da generacija X ima
najpozitivniji stav, dok generacija Z izrazava sklonost prema negativnijim aspektima retro
proizvoda. Na tvrdnju "Kada koristim retro proizvode, osjecam sumnju u njihovu autenticnost"
generacija X ima prosjecnu ocjenu od 3.03, generacija Y 2.64, a generacija Z 2.52, $to sugerira
vece nepovjerenje prema retro proizvodima kod mladih generacija. Sli¢an trend vidljiv je kod
tvrdnje "Retro proizvodi izazivaju razocaranje" gdje su prosjeCne ocjene 3.33 za generaciju X,
2.54 za generaciju Y te 2.42 za generaciju Z, §to ukazuje na visi stupanj razocaranja medu mladima.
Na tvrdnju "Retro proizvodi su skuplji od modernih alternativa" prosjecne ocjene iznose 3.12 za
generaciju X, 2.97 za generaciju Y 12.85 za generaciju Z, $to upucuje na to da generacija X manje
percipira cijenu retro proizvoda kao prepreku u usporedbi s mladima. Ukupno gledano, generacija
X pokazuje najpozitivniji stav prema retro proizvodima, dok generacija Z izrazava najvece

nepovjerenje i negativne osjecaje, s generacijom Y koja zauzima umjeren stav, blizi generaciji Z.

Prosjecne ocjene medu generacijama su izrazito ujednacene, s razlikama od svega 0.1 do 0.2, sto
upucuje na minimalne razlike u stavovima ispitanika razli¢itih dobnih skupina. Ovi rezultati
sugeriraju da, unatoc¢ razli¢itim Zivotnim iskustvima i vremenskim razdobljima u kojima su ove
generacije odrastale, njihove percepcije retro proizvoda ostaju vrlo sli¢ne. Posebno je zanimljivo
da su generacije Y i Z gotovo identi¢no odgovorile na sve tvrdnje, $to dodatno potvrduje kako ove
dvije generacije dijele gotovo jedinstven pogled kada je rije¢ o njihovim stavovima prema retro

proizvodima, bez znacajnih odstupanja.
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Tablica 6 Stav ispitanika o retro proizvodima

Prosjecna | Prosjecna | Prosje¢na
ocjenaza | ocjenaza | Ocjena za
generaciju | generaciju | generaciju
X Y Z
Smatram da su retro proizvodi znatno kvalitetniji
u usporedbi s modernim alternativama. 3.04 3.00 3.00
Retro proizvodi odgovaraju mom stilu Zivota. 2.78 2.77 2.77
Vise volim retro proizvode, nego moderne
alternative. 2.80 2.79 2.75
Retro proizvodi odgovaraju mojoj 0sobnosti. 2.84 2.82 2.82
Retro proizvodi me privlace vise od modernih
proizvoda. 2.92 2.89 2.88
Kada koristim retro proizvode, osje¢am se kao da
danas ponovno zivim dobra stara vremena. 2.97 2.93 2.95
Retro proizvodi me ne u vracaju proslost, ali
odrazavaju duh tih vremena. 3.48 3.44 3.47
Retro proizvodi me podsjecaju tko sam. 2.45 2.40 2.43
Kada koristim retro proizvode, osje¢am sumnju u
njihovu autenticnost. 3.03 2.64 2.52
Retro proizvodi izazivaju razocaranje. 3.33 2.54 2.42
Retro proizvodi su skuplji od modernih
alternativa. 3.12 2.97 2.85

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje istrazivalo je stupanj u kojem potrosaci iz razlicitih generacija osje¢aju povezanost
s retro proizvodima u odnosu na druge generacije (Tablica 7). Rezultati su pokazali znacajne
razlike u percepcijama izmedu generacija. Ispitanici iz generacije X su u vecini slucajeva izrazili
stav da je njihova generacija najviSe povezana s retro proizvodima, s ¢ak 64,2 % pozitivnih
odgovora. Ova statistika sugerira da pripadnici generacije X snazno prepoznaju svoju generaciju
kao onu koja je najbliza retro proizvodima. Generacija Y pokazala je podijeljene stavove. Oko
38,3 % ispitanika iz ove generacije smatra da nisu viSe povezani s retro proizvodima u usporedbi
s drugim generacijama. Medutim, znacajan dio ispitanika, oko jedne trecine, nije bio siguran, dok
je ostatak (34 %) zakljucio kako njihova generacija ostvaruje jacu povezanost s retro proizvodima
u odnosu na ostale generacije. Ova neodlucnost u generaciji Y ukazuje na Sire varijacije u
stavovima unutar ove skupine. Generacija Z uglavnom je odgovorila negativno na ovo pitanje.

Prema rezultatima, 54,4 % ispitanika iz ove generacije izjavilo je da ne smatraju svoju generaciju
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viSe povezanom s retro proizvodima nego druge generacije. Osim toga, znac¢ajan udio ispitanika
iz generacije Z nije bio siguran, Sto potvrduje gotovo polovica odgovora ,,Nisam siguran/na‘ (40,0
%). Samo tri ispitanika iz generacije Z su odgovorila pozitivno, §to ukazuje na izrazito nizak

osjecaj povezanosti ove generacije s retro proizvodima.

Tablica 7 Stupanj povezanosti pripadnika odredene generacije s retro proizvodima

Generacija X | Generacija Y | Generacija Z
Da 64.2% 34.0% 5.5%
Ne 9.4% 38.3% 54.5%
Nisam siguran/na 22.6% 27.7% 40.0%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na Grafikonu 12 prikazani su rezultati na pitanje ,,Kada pomislite na proizvode iz proslosti, koji
element vas najvise podsjecaju na djetinjstvo?*. Vise od polovice ispitanika, njih 82 (52,9 %)
odgovorilo je kako im najviSe sjeCanja izazivaju pakiranje i dizajn proizvoda. Kod 46 ispitanika
(29,7 %) sje¢anja na djetinjstvo izazivaju specifi¢ni proizvodi, dok je 14 ispitanika (9 %) navelo
okuse 1 mirise proizvoda. PotroSace najmanje na djetinjstvo podsjecaju specifi¢ne marke (4,5 %)

te promotivni materijali poduzeca (3,9 %).

Prema odgovorima ispitanika, generacija Z najviSe povezuje specifi¢ne proizvode s uspomenama
na djetinjstvo. Cak 36,4 % ispitanika iz ove generacije istaknulo je specifi¢ne proizvode kao
element koji ih najviSe podsjeca na djetinjstvo. Takoder, pripadnici ove najmlade generacije su
jedini ispitanici koji su oznacili specificne marke kao ono $to u njima budi sjecanja. Generacija Y,
s druge strane, svojim odgovorima statisticki odgovara ukupnim rezultatima prikazanim na grafu,
Sto znali da stavovi ove generacije reflektiraju prosjek cijelog uzorka ispitanika. Generacija X
takoder u velikoj mjeri odrazava sveukupne rezultate, no s nekoliko iznimki. Nijedan ispitanik iz
ove generacije nije naveo specifi¢ne marke ili promotivne materijale kao asocijaciju na djetinjstvo.

Ovaj rezultat moZe sugerirati da generacija X manje povezuje marke ili promotivne kampanje s
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djetinjstvom u usporedbi s mladim generacijama, $to moze biti posljedica razlika u marketinskim

praksama i medijskim sadrzajima prisutnim tijekom njihovog odrastanja.

Grafikon 12 Elementi koji ispitanike podsjecaju na djetinjstvo

Kada pomislite na proizvode iz proslosti, koji elementi Vas najviSe podsjecaju na djetinjstvo?
155 odgovora

@ Specificne marke
@ Specifiéni proizvodi
Pakiranje i dizajn proizvoda
@ Okusi i mirisi proizvoda
@ Promotivni materijali poduzeéa

A
s

Izvor: Vlastito istrazivanje

Slijedece pitanje, prikazano na Grafikonu 13, odnosilo se na ispitivanje vaznosti specificnih
proizvoda u sjecanjima na djetinjstvo. Skoro polovica ispitanika, njih 75 (48,4 %) odgovorilo je
kako su specifi¢ni proizvodi uglavnom vazni u njihovim sjecanjima na djetinjstvo. 63 ispitanika
(40,6 %) specificni proizvodi uglavnom nisu vazni. Njih 11 (7,1 %) navelo je kako su im specifi¢ni
proizvodi vrlo vazni u sje¢anjima na djetinjstvo, dok 6 osoba (3,9 %) oni nisu vazni. Pripadnici
generacija X 1 Z su na ovo pitanje odgovorili vrlo sli¢no te se rezultati podudaraju sa opcéenitim
rezultatima prikazanim na grafu. Iznimka je generacija Y gdje je ¢ak 68,1 % ispitanika pripadnika
ove generacije odgovorilo kako su im specifi¢ni proizvodi uglavnom ili vrlo vazni u sje¢anjima

na djetinjstvo.
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Grafikon 13 Vaznost specificnih proizvoda u sjecanjima na djetinjstvo

Kako biste opisali vaznost specifi¢nih proizvoda iz proslosti u Vasim sje¢anjima na djetinjstvo?
155 odgovora

@ Nisu vazni

@ Uglavnom nisu vazni
Uglavnom vazni

@ Vvrlo vazni

Izvor: Vlastito istrazivanje

Slijede tri pitanja u kojima su ispitanici zamoljeni da odaberu jedan od 5 ponudenih retro sladoleda,
odnosno da izaberu sladoled koji ih najviSe podsje¢a na njihovo djetinjstvo te odrede svoj stupanj
slaganja s 15 tvrdnji vezanim uz lojalnost prema odabranom proizvodu. Na Grafikonu 14
prikazano je prvo od tri pitanja gdje su ispitanici odabrali jedan retro sladoled. Najveci udio
ispitanika, njih 61 (39,4 %), odabralo je Snjeguljicu. Njofru je odabralo 45 ispitanika (29 %), dok
je jednak broj (18 ispitanika, odnosno 11,6 %) odabralo Rumenko 1 Silk Milk. Najmanji broj
potrosaca, 13 (8,4 %) odabrao je Kontiki. Analiziraju¢i odgovore po generacijama, primjecuje se
da je generacija Y najravnomjernije podijeljena u svojim odabirima, no s iznimkom da su ispitanici
iz ove generacije pokazali viSu zastupljenost sladoleda Silk Milk. U kontrastu, ispitanici iz
generacije Z nisu odabrali Silk Milk uopce. Generacija X 1 generacija Z pokazuju sli¢ne obrasce,
s tim da su velika vecina ispitanika iz obje generacije odabrali viSe tradicionalne sladolede. Naime,
75,5 % ispitanika iz generacije X odabralo je sladolede Snjeguljica ili Njofru, dok je 70,1 %
ispitanika iz generacije Z takoder favoriziralo ova dva proizvoda. Ovaj podatak je zanimljiv jer bi
se moglo logi¢no zakljuciti da ¢e najmlada generacija biti viSe privu¢ena modernijim sladoledima

poput Rumenka i Kontikija, s obzirom na to da su ovi proizvodi bili popularni tijekom njihovog
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djetinjstva. Medutim, rezultati ukazuju na to da su ispitanici iz generacije Z odabrali sladolede koji

su se ve¢ u njihovom djetinjstvu smatrali retro proizvodima.

Grafikon 14 Odabir sladoleda prema kojima ispitanici osjecaju najvise nostalgije

Od navedenih sladoleda, molim da izaberete jedan prema kojem osjeéate najvise nostalgije,

odnosno koji Vas najvise podsjeca na djetinjstvo.
155 odgovora

39,4%

Izvor: Vlastito istrazivanje

@ Njofra

@ Snjeguljica

Silk Milk
@ Kontiki
@ Rumenko

U slijedecem pitanju ispitana je ucestalost pracenja novosti i promocija vezanih uz retro sladoled

kojeg su ispitanici odabrali u prijaSnjem pitanju. Prema prikazanim podacima u Tablici 8, sve tri

generacije rijetko prate novosti i promocije vezane uz odabrani sladoled, Sto potvrduju vrlo slicne

prosjecne ocjene. Generacija X biljezi prosjecnu ocjenu od 1.90, dok je generacija Y ocijenila s

1.87, a generacija Z s 1.88. Ove ocjene ukazuju na minimalne razlike u pracenju promotivnih

aktivnosti izmedu generacija, Sto sugerira da interes za redovno prac¢enje promocija i novosti

vezanih uz odabrane retro sladolede nije izrazen ni kod jedne od ispitivanih skupina.

Tablica 8 Ucestalost pracenja promocija vezanih uz odabrani retro sladoled

Prosjecna | Prosje¢na | Prosjec¢na
ocjenaza | ocjenaza | ocjena za
generaciju | generaciju | generaciju
X Y Z

Koliko €esto pratite novosti i promocije vezane uz

odabrani sladoled? 1.90 1.87 1.88
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Izvor: Vlastito istrazivanje

U sljede¢im tablicama prikazane su prosjecne vrijednosti po generacijama za tvrdnje prema kojima
su ispitanici ocjenjivali svoj stupanj slaganja ili neslaganja s navedenim izjavama. Sve tvrdnje
odnosile su se na retro sladoled koji su ispitanici prethodno odabrali. Ispitanici su odgovarali na
skali od 1 do 5, gdje je 1 oznacavalo ,,uopce se ne slazem*, a 5 ,ju potpunosti se slazem*. Prve
dvije tvrdnje, prikazane u Tablici 9, bile su povezane s nostalgijom, odnosno koliko ih odabrani
sladoled podsje¢a na proslost te na njihove obitelji i1 bliznje. Na tvrdnju ,,Odabrani sladoled
podsjeca me na moje djetinjstvo,* ispitanici su u prosjeku odgovorili pozitivno. Generacija X
postigla je prosjecnu ocjenu od 4.02, generacija Y 4.05, a generacija Z 4.07. Ove vrijednosti
pokazuju slaganje s tvrdnjom te sugeriraju da sve tri generacije smatraju da ih odabrani sladoled
podsjeca na njihovo djetinjstvo, $to ukazuje na pozitivan nostalgi¢ni u¢inak ovih proizvoda. Na
drugu tvrdnju, ,,Odabrani sladoled podsjeca me na moju obitelj i bliznje, ispitanici su pokazali
neutralne stavove. Prosjecne vrijednosti bile su nesto nize, iznose¢i 3.19 za generaciju X, 3.23 za
generaciju Y te 3.22 za generaciju Z. Ove prosjecne ocjene ukazuju da, iako sladoled evocira
uspomene na djetinjstvo, povezanost s obitelji 1 bliznjima nije jednako izraZena, $to sugerira da je
osobna nostalgija vazniji faktor nego obiteljska povezanost kod odabira retro sladoleda. Ukupna
prosjecna vrijednost iznosi 3.61 za generaciju X, 3.64 za generaciju Y te 3.60 za generaciju Z
ukazuju¢i da ispitanici svih generacija osjecaju umjerenu do blago pozitivnhu razinu nostalgije

prema odabranim retro proizvodima.

Tablica 9 Stav ispitanika o osjecaju nostalgije prema odabranom retro sladoledu

Prosjecna | Prosje€na | Prosje¢na

.. ocjenaza |ocjenaza | ocjenaza

Nostalgija . - "
generaciju | generaciju | generaciju

X Y Z

Odabrani sladoled podsje¢a me na moje djetinjstvo. 4.02 4.05 4.01
Odabrani sladoled podsje¢a me na moju obitelj i bliznje. 3.19 3.23 3.18
Ukupna prosjecna vrijednost 3.61 3.64 3.60

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Sljedece cetiri tvrdnje ispitivale su kognitivnu lojalnost potrosata prema odabranom retro
sladoledu, a rezultati su prikazani u Tablici 10. Ispitanici svih generacija izrazili su neutralni stav
prema tvrdnji ,,Kad kupujem sladoled, odabrani proizvod uvijek uzimam u obzir puno vise nego
druge proizvode*. Prosje¢na vrijednost za generaciju X iznosila je 2.60, dok je generacija Y imala
vrlo sli¢nu prosjecnu ocjenu od 2.61 te je za generaciju Z iznosila 2.62. Ovi rezultati pokazuju da
potroSaci ne preferiraju zna¢ajno odabrani retro sladoled u odnosu na druge proizvode prilikom
kupnje. Slicno tome, ispitanici su neutralan stav iskazali 1 prema tvrdnji ,,U usporedbi s drugim
sladoledima, smatram da je odabrani proizvod kvalitetniji*‘. Generacija X postigla je prosjecnu
ocjenu od 2.61, dok su generacije Y 1 Z ocijenile s nesto nizom prosje¢nom vrijednoscéu od 2.56.
Ovi rezultati ukazuju na to da ispitanici niti smatraju niti ne smatraju da je njihov odabrani retro
sladoled kvalitetniji od ostalih dostupnih proizvoda na trzistu. Sto se tice tvrdnje ,,.Smatram da je
odabrani sladoled najbolji sladoled*, prosjecne vrijednosti su bile 2.37 za generaciju X, 2.32 za
generaciju Y te 2.34 za generaciju Z, Sto pokazuje da vecina ispitanika ne smatra da je njihov
odabrani retro sladoled najbolji na trzisStu. Na posljednju tvrdnju, ,/lzabrao/la bih odabrani
sladoled prije modernih alternativa® ispitanici su izrazili neutralan stav. Prosje¢na ocjena za
generaciju X iznosila je 2.85, dok je generacija Y ocijenila s 2.83 te generacija Z s 2.84. Ovi
rezultati sugeriraju da bi ispitanici u nekim slucajevima mogli odabrati retro sladoled prije

modernih alternativa, ali to nije uvijek njihova preferencija.

Ukupna prosjecna vrijednost kognitivne lojalnosti pokazuje minimalne razlike medu
generacijama. Generacija Y ima blago viSu prosjec¢nu ocjenu lojalnosti (2.58), dok generacije X 1
Z dijele identi¢nu prosjecnu ocjenu od 2.565. Ove vrijednosti ukazuju na relativno neutralnu
kognitivnu lojalnost te ukazuju na to da je razina kognitivne lojalnosti prema odabranom sladoledu

vrlo sli¢na medu generacijama.
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Tablica 10 Kognitivna lojalnost odabranom retro sladoledu

Prosjecna Prosjecna Prosje¢na
Kognitivna lojalnost ocjena za | ocjena za | ocjena za
generaciju | generaciju | generaciju
X Y Z
Kad kupujem sladoled, odabrani proizvod uvijek
uzimam u obzir puno vise nego druge proizvode. 2.59 261 2.59
U usporedbi s drugim sladoledima, smatram da je
odabrani proizvod kvalitetniji. 2.54 256 254
Smatram da je odabrani sladoled najbolji sladoled. 2.32 2.32 2.32
Izabrao/la bih odabrani sladoled prije modernih
alternativa. 2.81 2.83 2.81
Ukupna prosjecna vrijednost 2.57 2.58 2.57

Izvor: Vlastito istrazivanje

U Tablici 11 prikazane su prosjecne vrijednosti koje se odnose na tvrdnje o afektivnoj lojalnosti
potroSaca prema odabranom retro sladoledu. Na tvrdnju ,,Osjecam se nesretno ako moram kupiti
drugi sladoled koji nije odabrani proizvod* ispitanici su izrazili izrazito neslaganje, s prosjeCnim
vrijednostima od 1.71 za generaciju X, 1.74 za generaciju Y te 1.75 za generaciju Z. Ovi rezultati
jasno pokazuju da nemogucénost kupnje odabranog sladoleda nema gotovo nikakav utjecaj na
emocionalno stanje potrosaca, $to upucuje na nisku razinu afektivne lojalnosti. Slican trend
zabiljezen je 1 za tvrdnju ,,Osjecam se bolje kada kupim odabrani sladoled*, gdje su ispitanici
uglavnom pokazali grani¢an neutralni stav koji naginje neslaganju. Prosjecne vrijednosti za ovu
tvrdnju iznosile su 2.52 za generaciju X, 2.54 za generaciju Y te 2.60 za generaciju Z, Sto potvrduje
prethodni rezultat i ukazuje da kupnja odabranog retro sladoleda ne donosi znacajniji osjecaj
zadovoljstva ili emocionalne nagrade. Blago neslaganje zabiljezeno je 1 kod tvrdnje ,,Jolim
odabrani proizvod vise od bilo kojeg drugog sladoleda‘. Prosjecne vrijednosti za generacije Y 1 Z
bile su 2.18, dok je za generaciju X ova vrijednost bila vrlo sli¢na, iznose¢i 2.21. Ovi podaci
sugeriraju da ispitanici ne pokazuju posebnu emocionalnu vezanost niti preferenciju prema
odabranom retro sladoledu u usporedbi s drugim proizvodima. Posljednja tvrdnja, ,,Osjecam da
sam vezan/a za odabrani proizvod u odnosu na druge sladolede* takoder je izazvala blago
neslaganje medu ispitanicima. Prosje¢ne vrijednosti iznosile su 2.40 za generacije X 1Y te 2.43 za

generaciju Z. Ovi rezultati ukazuju na nisku razinu emocionalne povezanosti i lojalnosti prema
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odabranom proizvodu, §to dodatno potvrduje da afektivha komponenta lojalnosti nije snazno

izrazena kod veéine ispitanika iz sve tri generacije.

Ukupna prosjecna vrijednost afektivne lojalnosti pokazuje vrlo male razlike medu generacijama.
Generacija Y ima nesto viSu prosjecnu ocjenu (2.22), dok generacije X i Z dijele istu prosjecnu
vrijednost od 2.20. Ove prosjecne ocjene, koje su relativno niske (blizu sredine ljestvice), ukazuju
na to da ispitanici nemaju izraZzenu emocionalnu povezanost s odabranim sladoledom, odnosno da

afektivna lojalnost nije snazno izrazena ni kod jedne generacije.

Tablica 11 Afektivna lojalnost odabranom retro sladoledu

Prosjecna Prosjecna Prosjecna
Afektivna lojalnost ocjena za ocjena za ocjena za
generaciju | generaciju | generaciju
X Y Z
Osjecam se nesretno ako moram kupiti drugi sladoled
koji nije odabrani proizvod. 1.73 1.74 1.73
Osje¢am se bolje kada kupim odabrani sladoled. 2.53 2.54 2.53
Volim odabrani proizvod vise od bilo kojeg drugog
sladoleda. 2.17 2.18 2.17
Osjecam da sam vezan/a za odabrani proizvod u
odnosu na druge sladolede. 2.38 2.4 2.38
Ukupna prosjecna vrijednost 2.20 2.22 2.20

Izvor: Vlastito istrazivanje

Tablica 12 prikazuje rezultate prosjenih vrijednosti vezanih uz zadnju dimenziju lojalnosti,
konativnu. Ispitanici su pokazali blago neslaganje s tvrdnjom ,,Radije ¢u kupiti odabrani proizvod
nego neki drugi sladoled*. Prosjecne vrijednosti su bile 2.46 za generaciju X, 2.43 za generaciju
Y te 2.44 za generaciju Z, $to ukazuje na to da ispitanici ne preferiraju odabrani sladoled u tolikoj
mjeri da bi ga uvijek izabrali umjesto drugih proizvoda. Sli¢no tome, tvrdnja ,,Odabrani sladoled
vidim kao svoju prvu opciju kupnje takoder je dobila ocjene koje pokazuju neslaganje, s
prosjecnim vrijednostima 2.28 za generaciju X, 2.27 za Y te 2.26 za Z, $to dalje potvrduje da

odabrani proizvod nije primarni izbor prilikom kupnje sladoleda za ve¢inu ispitanika. Kada je rije¢
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o cijeni, ispitanici su pokazali neslaganje s tvrdnjom ,,Cak i ako druge marke prodaju svoje
sladolede po nizim cijenama, ja i dalje kupujem odabrani proizvod*. ProsjeCne vrijednosti za ovu
tvrdnju bile su 2.29 za generaciju X, 2.25 za Y te 2.23 za Z. Ovi rezultati ukazuju na to da bi ve¢ina
ispitanika preferirala kupiti drugi proizvod ako je on dostupniji po povoljnijoj cijeni, Sto sugerira
da cijena ima veci utjecaj na njihov odabir nego lojalnost prema odabranom retro proizvodu.
Ispitanici su izrazili neutralan stav prema tvrdnji ,,Sigurno c¢u odabrani sladoled kupiti u
buducnosti, s prosje¢nim vrijednostima 3.31 za generaciju X, 3.36 za Y te 3.41 za Z. Ovaj rezultat
pokazuje da postoji odredena moguénost buduce kupnje, no ona nije ¢vrsto definirana, $to ukazuje
na slabiju predanost ispitanika prema kupnji ovog proizvoda. Prema zadnjoj tvrdnji, ,,Cesto
preporucujem odabrani sladoled drugima®, ispitanici su takoder iskazali neutralan stav s
prosje¢nim vrijednostima 2.56 za generaciju X, 2.59 za Y te 2.61 za Z, Sto ukazuje na to da
ispitanici rijetko preporucuju odabrani retro sladoled drugima, te da njihov stupanj lojalnosti

prema ovom proizvodu nije dovoljno jak da bi ga aktivno promovirali medu prijateljima ili obitelji.

Ukupna prosje€na vrijednost konativne lojalnosti takoder pokazuje vrlo male razlike medu
generacijama. Generacija Y ima blago viSu prosjecnu ocjenu (2.58), dok generacije X 1 Z dijele
identi¢nu prosjec¢nu ocjenu od 2.56. Ove vrijednosti upucuju na to da je konativna lojalnost prema
odabranom sladoledu gotovo jednako izrazena medu svim generacijama. Sve tri generacije

pokazuju umjerenu spremnost na ponovno kupovanje i preporucivanje odabranog sladoleda.

Tablica 12 Konativna lojalnost odabranom retro sladoledu

Prosjecna Prosjecna Prosjecna
. . ocjena za ocjena za ocjena za
Konativna lojalnost " " "
generaciju | generaciju | generaciju
X Y Z
Radije ¢u kupiti odabrani proizvod nego neki drugi
sladoled. 2.43 2.43 2.43
Odabrani sladoled vidim kao svoju prvu opciju kupnje. 2.26 2.27 2.26
Cak i ako druge marke prodaju svoje sladolede po
nizim cijenama, ja i dalje kupujem odabrani proizvod. 2.25 225 2.5
Sigurno ¢u odabrani sladoled kupiti u buduénosti. 3.32 3.36 3.32
Cesto preporu¢ujem odabrani sladoled drugima. 2.56 2.59 2.56
Ukupna prosjecna vrijednost 2.56 2.58 2.56

Izvor: Vlastito istrazivanje
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U tablicama 13, 14 i 15 prikazan je izracun Pearsonovog koeficijenta korelacije po generacijama
X, Y i Z, kako bi se utvrdio stupanj povezanosti izmedu stavova potrosa¢a prema retro
proizvodima i triju dimenzija lojalnosti: kognitivne, afektivne i konativne. Kao varijabla koja mjeri
stavove potrosaca, koriSteni su odgovori ispitanika na tvrdnju ,,Vise volim retro proizvode, nego
moderne alternative*. Ova tvrdnja je odabrana jer direktno ispituje preferenciju potrosaca prema
retro proizvodima u odnosu na suvremene, ¢ime pruza temelj za analizu lojalnosti prema retro
proizvodima. Za mjerenje korelacije izmedu stavova potrosaca i dimenzija lojalnosti, koriStene su
sljedece tvrdnje:

e Za kognitivnu lojalnost, odabrana je tvrdnja: ,,Smatram da je odabrani sladoled najbolji
sladoled*, koja mjeri racionalnu procjenu potrosaca o kvaliteti retro sladoleda u usporedbi
s drugim proizvodima.

e Za afektivnu lojalnost, koriStena je tvrdnja: ,,Volim odabrani proizvod vise od bilo kojeg
drugog sladoleda‘, koja mjeri emocionalnu povezanost potrosaca s odabranim retro
sladoledom.

e Za konativnu lojalnost, koriStena je tvrdnja: ,,Odabrani sladoled vidim kao svoju prvu
opciju kupnje*, koja mjeri potroSacevu namjeru ponovne kupnje retro proizvoda, ¢ime se

procjenjuje njihova stvarna posvecenost proizvodu u budu¢im odlukama o kupnji.
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Tablica 13 Pearsonov koeficijent korelacije stavova ispitanika generacije X i tri dimenzije
lojalnosti, n=53

Pearson's Correlations ¥

Variable Stav Kognitivna lojalnost Afektivna lojalnost Konativna lojalnost
1. Stav Pearson's r —
p-value —
2. Kognitivna lojalnost Pearson's r 0.382* —
p-value 0.005 —
3. Afektivna lojalnost Pearson's r 0.457**= 0779 —
p-value <001 < 001 —
4. Konativna lojalnost Pearson'sr 0.542%*= 0.783** 0.897*** —
p-value < .001 < .001 = 001 —

*p< 05 "p=< 01, " p< 001

Izvor: Vlastito istrazivanje

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu stava potrosaca iz generacije X prema retro proizvodima
1 kognitivne lojalnosti iznosi 0.382, §to ukazuje na slabu pozitivnu povezanost izmedu ove dvije
varijable. Ovaj rezultat sugerira da, kako potroSaci iz generacije X izrazavaju pozitivnije stavove
prema retro proizvodima, dolazi do blagog povecanja njihove kognitivne lojalnosti prema tim
proizvodima. Drugim rijeCima, potrosaci koji visSe preferiraju retro proizvode takoder u nesto vecoj
mjeri smatraju odabrani retro sladoled kvalitetnim, iako je ta povezanost relativno slaba. Dodatno,
p-vrijednost od 0.005, koja je manja od standardne razine znacajnosti od 0.05, pokazuje da je ovaj
rezultat statisticki znacajan. To znacCi da postoji vrlo mala vjerojatnost da je ova korelacija slucajna,
te se moze reci da postoji pouzdana veza izmedu stavova prema retro proizvodima i kognitivne

lojalnosti potroSaca generacije X.

Pearsonov koeficijent korelacije izmedu stava potrosaca generacije X prema retro proizvodima 1
afektivne lojalnosti iznosi 0.457, $to ukazuje na umjerenu pozitivau povezanost izmedu ove dvije
varijable. Ovaj rezultat pokazuje da postoji znacajna, ali ne iznimno jaka veza izmedu pozitivnijih
stavova potroSaca prema retro proizvodima i njihove afektivne lojalnosti. Dakle, kako potrosaci iz
generacije X razvijaju pozitivnije stavove prema retro proizvodima, povecava se i njihova

emocionalna povezanost s odabranim proizvodima, $to je reflektirano u njihovoj afektivnoj
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lojalnosti. P-vrijednost od 0.001 dodatno potvrduje statisticku znacajnost ovog rezultata, Sto
upucuje na to da je vrlo mala vjerojatnost da je veza izmedu ovih varijabli slu¢ajna. Ova korelacija
upucuje na stvarnu i znacajnu vezu, pri ¢emu poboljSani stavovi prema retro proizvodima

doprinose vecoj afektivnoj lojalnosti prema tim proizvodima kod generacije X.

Postoji umjerena pozitivna povezanost izmedu stava potrosaca generacije X prema retro
proizvodima 1 njthove konativne lojalnosti, §to potvrduje Pearsonov koeficijent korelacije koji
iznosi 0.542. Ovaj rezultat ukazuje na zna€ajnu povezanost, pri ¢emu pozitivniji stavovi prema
retro proizvodima vode do porasta konativne lojalnosti. Drugim rije¢ima, potrosaci iz generacije
X koji imaju bolje misljenje o retro proizvodima pokazuju vecu namjeru da ith kontinuirano kupuju
u buduc¢nosti, iako ova veza nije izrazito jaka, ve¢ umjerena. P-vrijednost od 0.001 pokazuje da je

ova povezanost statistiCki znacajna, §to znaci da je vrlo mala vjerojatnost da je rezultat sluc¢ajan.

Sve tri korelacije izmedu vrsta lojalnosti su pozitivne 1 jake, posebno korelacija izmedu afektivne
1 konativne lojalnosti (r = 0.897), koja ukazuje na izuzetno snaznu povezanost. Statisticki znacajni
rezultati (p < 0.001) potvrduju da su ove povezanosti realne i da nije rije¢ o sluajnosti. Ovi nalazi
sugeriraju da kognitivna 1 afektivna lojalnost igraju klju¢nu ulogu u razvoju konativne lojalnosti

potroSaca generacije X.

Tablica 14 Pearsonov koeficijent korelacije stavova ispitanika generacije Y i tri dimenzije
lojalnosti, n=47

Pearson's Correlations W

Variable Stav Kognitivna lojalnost Afektivna lojalnost Konativna lojalnost
1. Stav Pearson's r —
p-value —
2. Kognitivna lojalnost Pearson's r -0.027 —
p-value 0.857 —
3. Afektivna lojalnost Pearson's r 0.081 0718 —
p-value 0.590 < 001 —
4. Konativna lojalnost Pearson's r 0.101 0.721 0.759 —
p-value 0498 < 001 = .001 —

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Pearsonov koeficijent korelacije izmedu stavova ispitanika generacije Y prema retro proizvodima
1 kognitivne lojalnosti iznosi -0.027. Ova vrijednost sugerira vrlo slabu povezanost izmedu dvije
varijable, prakticki ukazujuc¢i na to da ne postoji znac¢ajna povezanost. Uz to, p-vrijednost od 0.857
je daleko iznad standardne granice od 0.05, Sto znaci da postoji 85.7% vjerojatnosti da je ova
korelacija rezultat slu¢ajnosti. Ovo dodatno sugerira da nema dovoljno dokaza za postojanje
stvarne povezanosti izmedu stavova potrosaca iz generacije Y prema retro proizvodima i njihove
kognitivne lojalnosti. Sto se ti¢e afektivne lojalnosti, Pearsonov koeficijent korelacije takoder
iznosi 0.081. Ova vrijednost ukazuje na vrlo slabu ili zanemarivu povezanost izmedu ove dvije
varijable. P-vrijednost od 0.590 dodatno podrzava ovu tvrdnju, budu¢i da je znatno viSa od
standardne granice od 0.05, ¢ime se potvrduje velika vjerojatnost da je ova korelacija slucajna.
Stoga, moze se re¢i da nema dokaza za postojanje znacajne povezanosti izmedu stavova generacije
Y prema retro proizvodima i njihove afektivne lojalnosti. U slucaju konativne lojalnosti,
Pearsonov koeficijent iznosi 0.101, Sto takoder ukazuje na minimalnu ili nikakvu povezanost
izmedu varijabli. Ovo implicira da promjena u stavu prema retro proizvodima ne dovodi do
znacajnih promjena u konativnoj lojalnosti. P-vrijednost od 0.498 potvrduje da ova povezanost
nije statisticki znacajna, Sto ukazuje na vrlo slabu pozitivnu povezanost izmedu ove dvije varijable.
Sve u svemu, rezultati za generaciju Y pokazuju da ne postoji znacajna veza izmedu stavova prema

retro proizvodima i razli¢itih dimenzija lojalnosti.
Sve tri korelacije izmedu razlicitih oblika lojalnosti (kognitivne, afektivne 1 konativne) su jake do

vrlo jake i statistiCki znaCajne. To sugerira da postoji snazna meduzavisnost izmedu razlicitih

dimenzija lojalnosti ispitanika generacije Y prema retro proizvodima.
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Tablica 15 Pearsonov koeficijent korelacije stavova ispitanika generacije Z i tri dimenzije
lojalnosti, n=55

Pearson's Correlations ¥

Variable Staw Kognitivna lojalnost Afektivna lojalnost Konativna lojalnost
1. Stav Pearson'sr —
p-value —
2. Kognitivna lojalnost Pearson's r 0.087 —
p-value 0.525 —
3. Afektivna lojalnost Pearson'sr 0.076 0.763%* —
p-value 0.581 = 001 —
4. Konativna lojalnost Pearson's r 0.031 0.835% 0.837* —
p-value 0822 =< .001 < .001 —

*p< 05 *p< 01,7 p=<.001

Izvor: Vlastito istrazivanje

Pearsonov koeficijent korelacije za stavove ispitanika generacije Z prema retro proizvodima i
njihovu kognitivnu lojalnost iznosi 0.087. Ova vrijednost ukazuje na minimalnu pozitivhu
povezanost izmedu ovih varijabli, §to sugerira da promjene u stavu prema retro proizvodima imaju
vrlo mali utjecaj na kognitivnu lojalnost. Uz to, p-vrijednost od 0.525 znacajno prelazi prag od
0.05, sto ukazuje da povezanost nije statistiCki znacajna. Kada je rije¢ o afektivnoj lojalnosti,
Pearsonov koeficijent korelacije iznosi 0.076. Ova vrijednost ukazuje na iznimno slabu povezanost
izmedu stavova o retro proizvodima i afektivne lojalnosti. P-vrijednost od 0.581 dodatno potvrduje
ovu tvrdnju. Stoga moguce je zakljuciti da nema znacajne veze izmedu stavova generacije Z prema
retro proizvodima 1 njihove afektivne lojalnosti. U slucaju konativne lojalnosti, Pearsonov
koeficijent iznosi 0.031, Sto sugerira neznatnu povezanost izmedu stavova o retro proizvodima i
konativne lojalnosti. P-vrijednost od 0.822 ukazuje na to da ova povezanost nije statisticki
znacajna. Sve u svemu, rezultati za generaciju Z pokazuju da ne postoji znacajna povezanost

izmedu njihovih stavova o retro proizvodima i razina lojalnosti prema tim proizvodima.

Sve tri korelacije izmedu kognitivne, afektivne i konativne lojalnosti su visoke i statisticki
znacajne. Ovo sugerira da razli¢iti tipovi lojalnosti potroSaca generacije Z prema retro proizvodima
medusobno utjeCu jedan na drugi. Jaka pozitivna korelacija izmedu kognitivne i afektivne

lojalnosti, kao 1 izmedu afektivne 1 konativne lojalnosti, ukazuje na to da se ispitanici generacije Z
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koji razmisljaju pozitivno o retro proizvodima takoder emocionalno povezuju s njima te imaju

vecu namjeru kupovine ili preporucivanja.

5.4 Diskusija

Istrazivanje pruza znacajne uvide u razlike u stavovima potrosaca iz razli¢itih generacija prema
retro proizvodima, kao i utjecaj tih stavova na lojalnost koju potroSaci osje¢aju prema tim
proizvodima u okviru tri dimenzije lojalnosti: kognitivne, afektivne 1 konativne. Rezultati
istrazivanja ukazuju na to da veci postotak sudionika ¢ine Zene, ali raspodjela ispitanika medu
svim ispitivanim generacijama (X, Y 1 Z) je prilicno uravnotezena. Takoder, ispitanici su
ravnomjerno rasporedeni po razini mjesecnog dohotka, Sto implicira da rezultati istrazivanja ne

favoriziraju niti jednu odredenu generaciju i stoga imaju vecu valjanost.

U pogledu osjecaja nostalgije, rezultati pokazuju da vecina ispitanika iz svih generacija dozivljava
nostalgiju ponekad ili Cesto, pri ¢emu nostalgija izaziva uglavnom pomijeSane emocije,
ukljucujuéi 1 sreu i tugu. Ova zapazanja su u suprotnosti s ranijim pretpostavkama (Batch, 1999.;
Rouseau i Venter, 2000.) koje sugeriraju da ¢e starije generacije intenzivnije dozivljavati
nostalgiju u usporedbi s mladima. Kategorije proizvoda koje najvise poti¢u osjecaj nostalgije medu
ispitanicima su igracke, te hrana i pice. Ovi rezultati sugeriraju potencijalnu ucinkovitost retro
marketinga, osobito u promociji proizvoda iz ovih kategorija, Cime se moZe povecati emocionalna

povezanost 1 angazman potrosaca.

Ispitanici su prepoznali trend ponovnog pojavljivanja retro proizvoda na trzistu, izrazavajuéi ili
pozitivne stavove prema tom fenomenu ili neutralne bez snaznog stava. Vec¢ina sudionika (58,1 %)
istrazivanja navela je da barem povremeno kupuje retro proizvode, pri ¢emu su kao najcesce

primjere proizvoda kupljenih u proteklih Sest mjeseci naveli prehrambene proizvode.

Istrazivanje je pokazalo da ispitanici iz sve tri generacije imaju neutralan stav prema retro
proizvodima, ne percipirajuci ih kao zna€ajno kvalitetnije ili privlanije od modernih alternativa.

Svi su sudionici iskazali slabiju povezanost retro proizvoda s vlastitim identitetom i nacinom
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zivota te umjeren dozivljaj nostalgije tijekom koristenja retro proizvoda. S druge strane, potrosaci
smatraju retro proizvode autentinima i ne izrazavaju znacajnu sumnju u njihovu vjerodostojnost.
Takoder, svi sudionici su izrazili snazno neslaganje s tvrdnjom da retro proizvodi izazivaju
razocaranje, Sto ukazuje na pozitivne stavove o retro proizvodima. Razlike medu generacijama su
minimalne, s vrlo sli¢nim odgovorima, posebice izmedu generacija Y i1 Z, $to sugerira zajednicko
videnje retro proizvoda unato¢ razli¢itim zivotnim iskustvima. Ovi rezultati sugeriraju moguénost
fokusiranja marketinSkih strategija na potroSace kroz isticanje kvalitete 1 autenti¢nosti retro
proizvoda, budu¢i da su upravo te karakteristike izazvale najpozitivnije reakcije medu

ispitanicima.

Istrazivanje je pokazalo da se generacija X osjeca najviSe povezanom s retro proizvodima, dok
generacija Y ima podijeljene stavove, s vefim brojem neodluc¢nih ispitanika. Generacija Z
uglavnom ne prepoznaje povezanost svoje generacije s retro proizvodima, §to ukazuje na slabiju
identifikaciju s ovim trendom. Iako rezultati istrazivanja pokazuju da sve generacije imaju sli¢nu
povezanost s retro trendovima, zanimljivo je primijetiti da se generacija Z osje¢a manje
povezanom s tim proizvodima. Ovo ukazuje na percepcijski jaz izmedu generacije Z 1 starijih

generacija, koje retro proizvode dozivljavaju blizima.

Vise od polovice ispitanika (52,9 %) navelo je da pakiranje 1 dizajn proizvoda najvise evociraju
sjecanja na djetinjstvo. Slicno tome, ve¢ina sudionika takoder je istaknula vaznost specificnih
proizvoda u njihovim sje¢anjima na djetinjstvo. Generacija Y se u tom pogledu posebno izdvojila,
pri cemu je 68,1 % ispitanika iz ove skupine izrazilo da su im specificni proizvodi zna€ajni u
kontekstu uspomena na djetinjstvo, Sto predstavlja jedno od vec¢ih odstupanja u rezultatima

istrazivanja.

Generacije X 1 Z pokazale su slicne preferencije u odabiru retro sladoleda, posebno za
tradicionalne proizvode poput Snjeguljice i Njofre. Suprotno ocekivanjima, generacija Z nije
favorizirala modernije sladolede, ve¢ je odabrala proizvode koji su tijekom njthovog djetinjstva
ve¢ smatrani retro. Ovaj fenomen moZe se objasniti pretpostavkom Hemetsberger i sur. (2010.) da

mladi preferiraju retro marke jer ih podsjecaju na obitelj 1 bliznje, a ne nuZno zbog popularnosti
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tih proizvoda tijekom njihovog djetinjstva. Uz to, sve tri generacije pokazuju nizak interes za

pracenje novosti i promocija vezanih uz odabrane sladolede, s minimalnim razlikama medu njima.

Ispitanici su se uglavnom slozili da ih odabrani retro sladoled podsje¢a na djetinjstvo, s prosjecnim
ocjenama oko 4 za sve tri generacije, Sto ukazuje na potencijalni nostalgi¢ni u¢inak proizvoda. No,
povezanost s obitelji i bliznjima bila je slabije izraZzena, vjerojatno zato Sto je osobna nostalgija,
vezana uz vlastite uspomene, vazniji faktor nego obiteljska povezanost kod odabira ovih
proizvoda. Rezultati pokazuju da potrosaci iz svih generacija iskazuju nisku razinu kognitivne
lojalnosti prema odabranom retro sladoledu. Ispitanici su se blago ne slozili s tvrdnjama da
redovito biraju retro sladoled u odnosu na druge proizvode ili da ga smatraju kvalitetnijim ili
najboljim na trziStu. [ako su stavovi izmedu generacija uglavnom sli¢ni, ispitanici svih generacija
pokazali su neutralne stavove prema biranju retro sladoleda prije modernih alternativa, s

prosjecnim ocjenama oko 2.85, $to sugerira da odabrani retro sladoledi nisu zna¢ajno preferirani.

Ispitanicima svih generacija pokazuju nisku razinu afektivne lojalnosti prema odabranom retro
sladoledu. Ispitanici ne pokazuju znac¢ajnu emocionalnu vezanost za odabrani retro sladoled, jer
im 1izostanak kupnje ne izaziva nezadovoljstvo niti im njegova kupnja donosi posebno
zadovoljstvo. Takoder, ne vole odabrani sladoled viSe od drugih, niti osjecaju posebnu povezanost
s njim, $to ukazuje na slab emocionalni odnos prema retro proizvodima medu svim generacijama.
Rezultati za konativnu lojalnost pokazuju da ispitanici iz svih generacija nisu izrazito predani
odabranom retro sladoledu. Vecina se blago ne slaze s tvrdnjama da bi radije kupili ovaj sladoled
umjesto drugih ili ga smatraju svojom prvom opcijom, a cijena se pokazala kao znacajan faktor u
odabiru drugih proizvoda. Iako su ispitanici izrazili neutralan stav o moguénosti buduée kupnje
retro sladoleda, rijetko ga preporucuju drugima, Sto ukazuje na slabiju razinu lojalnosti prema tim
proizvodima. Zakljuéno, iako potroSaci osjecaju odredenu nostalgiju prema retro sladoledima,
afektivna lojalnost ima najnizu prosjecnu vrijednost medu svim generacijama, $to sugerira slab
emocionalni odnos prema ovim proizvodima. Kako bi se povecala lojalnost, marketinske strategije
trebaju biti usmjerene na povecanje emocionalne povezanosti potrosaca s retro proizvodima, kako
bi se stvorila dublja veza. S obzirom na to da ne postoje vidljive razlike u stavovima medu

generacijama, mogu se koristiti slicni komunikacijski pristupi za sve generacije.
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Iz analize korelacija izmedu stavova potrosaca i razliitih vrsta lojalnosti prema retro proizvodima
moze se izvu¢i nekoliko kljuénih zakljucaka. Potrosaci generacije X pokazuju znacajnu i pozitivnu
povezanost izmedu svojih stavova prema retro proizvodima i razina kognitivne, afektivne i
konativne lojalnosti, s posebno snaznom vezom izmedu afektivne i konativne lojalnosti (r =
0.897). Suprotno tome, potrosaci generacije Y i1 Z ne pokazuju znacajne korelacije izmedu svojih
stavova 1 lojalnosti, $to sugerira da njihovi stavovi prema retro proizvodima ne utjeu znacajno na
njihovu sklonost kupnji tih proizvoda. Rezultati takoder pokazuju da postoji snazna i znacajna
korelacija medu svim dimenzijama lojalnosti, $to ima teorijsko uporiste u navodima Oliver (1997.)
1Jel¢ica 1sur. (2021.). Stoga, moguce je pretpostaviti da fokusiranje na povecanje jedne dimenzije
lojalnosti moZe dovesti do rasta i drugih. Ovi rezultati sugeriraju da bi marketinSke strategije
trebale biti prilagodene, s naglaskom na generaciju X, koja pokazuje veci potencijal za izgradnju

lojalnosti prema retro proizvodima.

5.5 Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Unato¢ postignutim zaklju¢cima, ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja. Prvo, provedeno je
na namjernom prigodnom uzorku od 155 ispitanika, Sto moZe smanjiti reprezentativnost rezultata
u odnosu na Siru populaciju. Osim toga, prikupljanje podataka vrSeno je putem drustvenih mreza,
gdje je upitnik uglavnom dijeljen medu prijateljima, obitelji i kolegama, §to moze dodatno utjecati
na raznolikost uzorka. Za buduca istrazivanja preporucuje se koristenje raznolikijih kanala za
prikupljanje podataka kako bi se povecala reprezentativnost rezultata. Nadalje, u uzorku je
zabiljeZen veci broj zenskih ispitanika, Sto moze stvoriti neravnoteZu i utjecati na analizu. Takoder,
postoji mogucénost da su ispitanici bili neiskreni prilikom odgovaranja na anketu ili nesigurni u
ocjenjivanju vlastite nostalgije i povezanosti s odredenim proizvodima. NajvaZnije, dimenzije
lojalnosti analizirane su isklju¢ivo prema pet specifi¢nih retro sladoleda, Sto znaci da bi potroSaci
mogli imati drugacije reakcije prema drugim proizvodima. Ova ograni¢enja ukazuju na potrebu za

daljnjim istraZivanjima koja bi obuhvatila Siri spektar proizvoda i razli¢ite demografske skupine.
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6. ZAKLJUCAK

Cilj ovog diplomskog rada bio je ispitati kako stavovi potrosaca o retro proizvodima utjecu na
njihovu lojalnost, s posebnim fokusom na generacije X, Y i Z. Analizirane su dimenzije lojalnosti,
kao irazli¢iti aspekti retro proizvoda te njihova percepcija medu potrosacima iz ovih generacijskih
skupina. Provedeno istrazivanje pruzilo je uvid u razlike u reakcijama i stavovima izmedu
generacija te kako ti stavovi mogu pridonijeti dugoro¢noj lojalnosti prema markama koje

primjenjuju retro marketing.

Retro marketing predstavlja strategiju koja se temelji na ponovnom ozivljavanju proizvoda iz
proSlosti ili stvaranju novih proizvoda koji evociraju prosla vremena. Postoje tri osnovna oblika
retro proizvoda: repro proizvodi, koji vjerno reproduciraju stare proizvode; retro proizvodi, koji
kombiniraju starinski dizajn s modernim tehnologijama; te repro-retro proizvodi, koji su
nostalgicni ve¢ pri prvom izlasku na trziSte. Ovakvi proizvodi ¢esto bude nostalgiju i vracaju
potroSace u prosla iskustva, §to moze pojacati njihovu emocionalnu vezu s markom i time povecati
lojalnost. Teorijska saznanja pokazuju da generacije X, Y 1 Z imaju razli¢ite odnose prema retro
proizvodima. Generacija X osjeca snazniju povezanost zbog osobnih sje¢anja, dok generacije Y 1
Z, iako Cesto nemaju izravna iskustva s izvornim verzijama, mogu razviti nostalgiju kroz obiteljske
price ili kulturne reference. Lojalnost oznacava dugoro¢nu vezu izmedu potrosaca i marke, pri
¢emu potrosac stalno preferira i ponavlja kupnju iste marke. Postoje tri dimenzije lojalnosti:
kognitivna (temeljena na informacijama i spoznaji o proizvodu), afektivna (povezana s emocijama
prema marki) i konativna (odnosi se na namjeru ponovne kupnje). Istrazivanje lojalnosti je kljuc¢no
jer omoguduje razumijevanje potrosackog ponasanja i razvoj strategija koje poti€u zadrZavanje

kupaca.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 155 ispitanika iz generacija X, Y i1 Z, a koriSten je anketni
upitnik kao instrument istraZivanja. Ispitanici su ocjenjivali stavove prema retro proizvodima te
izrazavali svoje miSljenje o razli¢itim aspektima lojalnosti. Rezultati istrazivanja pokazali su da
sve tri promatrane generacije (X, Y 1 Z) imaju sli¢ne i umjerene stavove prema retro proizvodima,

dok se nostalgi¢ne emocije takoder jednako pojavljuju u svim generacijama. Medutim, generacija
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Z smatra da je najmanje povezana s retro proizvodima u usporedbi s generacijama X i Y. lako
ispitanici svih generacija pokazuju sline stavove prema dimenzijama lojalnosti, afektivna
lojalnost je najniza medu svima, Sto ukazuje na slabiju emocionalnu vezu s retro proizvodima.
Kada je rije¢ o povezanosti stavova prema retro proizvodima i lojalnosti, jedina znacajna korelacija
zabiljezena je kod generacije X. Kod te generacije postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu
pozitivnih stavova prema retro proizvodima i dimenzija lojalnosti, posebno afektivne i konativne
lojalnosti. S druge strane, kod generacija Y 1 Z nije pronadena znacajna povezanost izmedu stavova
1 lojalnosti, Sto sugerira da njihovi stavovi prema retro proizvodima ne utjecu zna¢ajno na njihov
odnos prema kupnji 1 ponovnoj kupnji tih proizvoda. Medutim, kroz sve generacije utvrdene su
znacajne korelacije medu svim aspektima lojalnosti, Sto ukazuje na to da, bez obzira na stavove
prema retro proizvodima, potrosaci koji pokazuju jednu dimenziju lojalnosti ¢esto iskazuju 1 druge
dimenzije. Ovi rezultati mogu se iskoristiti u marketin§koj praksi za preciznije usmjeravanje
kampanja prema generaciji X, koja pokazuje veci potencijal za lojalnost prema retro proizvodima,
dok bi za mlade generacije trebalo razviti nove strategije koje ¢e potaknuti dublju emocionalnu

vezu i dugoro¢nu lojalnost.
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Anketni upitnik

Hvala vam $to sudjelujete u istrazivanju koje se provodi za potrebe izrade diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Cilj istrazivanja je ispitati ulogu stavova o retro proizvodima
u lojalnosti potrosaca pripadnika generacija X, Y 1 Z. Sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno i
potpuno anonimno, S$to znaci da vasi odgovori nece biti povezani s vasim osobnim podacima te ¢e
se koristiti iskljucivo u svrhu ovog istrazivanja. Ispunjavanje ankete traje od 5 do 10 minuta.
Molim vas da odgovarate iskreno i prema vlastitom misljenju 1 iskustvima. Hvala vam na vaSem

vremenu i doprinosu.

1. Koliko ¢esto doZivljavate nostalgiju prema proizvodima iz proslosti?

e Nikada
e Rijetko
e Ponekad
e Cesto

89



Vrlo &esto

Kako nostalgija utje¢e na Vase raspolozenje?

Pozitivno, sretan/a sam kada osje¢am nostalgiju
Negativno, tuzan/a sam kada osje¢am nostalgiju
Nostalgija u meni budi pomijesane osjeéaje, i srece i tuge

Nostalgija ne utjece na moje raspolozenje

Koje kategorije proizvoda iz proslosti u vama naj¢es¢e bude osjecaj nostalgije?

Hrana/pice
Odjeca/obuca
Tehnologija/elektronika
Igracke

Ostalo (molim navedite)

Jeste li primijetili trend takozvanih ,,retro proizvoda®, odnosno proizvoda iz proslih

vremena koji se vracaju u prodaju?

Da, primijetio/la sam
Ne, nisam primijetio/la

Nisam siguran/na

Kako ocjenjujete svoj stav prema povratku retro proizvoda? Oznacite jedan od ponudenih

odgovora:

Smatram da je to u potpunosti nepotrebno
Smatram da je to uglavnom nepotrebno
Nemam snazan stav, ni pozitivan ni negativan
Smatram da je to uglavnom dobar trend

Smatram da je povratak retro proizvoda odli¢an trend

Kupujete li retro proizvode?

Da, Cesto
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e Da, ponekad

e Ne, ne kupujem

7. Ako kupujete retro proizvode, molim navedite nekoliko.

8. Procitajte slijedece tvrdnje i oznacite na skali od 1 do 5 Va$ stupanj slaganja gdje je 1 =

Uopce se ne slazem i 5 = U potpunosti se slazem

Smatram da su retro proizvodi znatno kvalitetniji u usporedbi s modernim alternativama.
Retro proizvodi odgovaraju mom stilu Zivota.

Vise volim retro proizvode, nego moderne alternative.

Retro proizvodi odgovaraju mojoj osobnosti.

Retro proizvodi me privlace vise od modernih proizvoda.

Kada koristim retro proizvode, osje¢am se kao da danas ponovno zivim dobra stara vremena.
Retro proizvodi me ne vracaju proSlost, ali odrazavaju duh tih vremena.

Retro proizvodi me podsjecaju tko sam.

Kada koristim retro proizvode, osje¢am sumnju u njihovu autenti¢nost.

Retro proizvodi izazivaju razocaranje.

Retro proizvodi su skuplji od modernih alternativa.

9. Kojoj generaciji pripadate?
e Generaciji Z (18 — 26 godina)
e Generaciji Y (27 — 43 godina)
e Generaciji X (44 — 59 godina)

10. Smatrate li da Vasa generacija ima jacu povezanost s retro proizvodima u usporedbi s

drugim generacijama?

e Da
e Ne

e Nisam siguran/na

11. Kada pomislite na proizvode iz proslosti, koji elementi vas najvise podsje¢aju na

djetinjstvo?
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Specifi¢ne marke i proizvodi
Pakiranje i dizajn proizvoda
Okusi i mirisi

Oglasi i marketinski materijali

12. Kako biste opisali vaznost specific¢nih proizvoda iz proslosti u vasim sje¢anjima na

djetinjstvo?

Vrlo vazni
Uglavnom vazni
Uglavnom nisu vazni

Nisu vazni

13. Od navedenih sladoleda, molim da izaberete jedan prema kojem osjecate najvise

nostalgije, odnosno koji vas najviSe podsjeca na djetinjstvo.

Njofra
Snjeguljica
Silk Milk
Kontiki
Rumenko

14. Koliko Cesto pratite novosti i promocije vezane uz odabrani sladoled? (Ocijenite na skali

od 1-5, gdje je 1 = Nikad i 5 = Uvijek)

15. Izrazite stupanj slaganja s tvrdnjama u nastavku na skali od 1 do 5, gdje je 1 = Uopce se ne

slazem i 5 = U potpunosti se slazem.

Odabrani sladoled podsje¢a me na moje djetinjstvo.

Odabrani sladoled podsje¢a me na moju obitelj i bliznje.

Kad kupujem sladoled, odabrani proizvod uvijek uzimam u obzir puno vise nego druge

proizvode.

U usporedbi s drugim sladoledima, smatram da je odabrani proizvod kvalitetniji.

Smatram da je odabrani sladoled najbolji sladoled.
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Izabrao/la bih odabrani sladoled prije modernih alternativa.

Osjecam se nesretno ako moram kupiti drugi sladoled koji nije odabrani proizvod.

Osjecam se bolje kada kupim odabrani sladoled.

Volim odabrani proizvod vise od bilo kojeg drugog sladoleda.

Osjecam da sam vezan/a za odabrani proizvod u odnosu na druge sladolede.

Radije ¢u kupiti odabrani proizvod nego neki drugi sladoled.

Odabrani sladoled vidim kao svoju prvu opciju kupnje.

Cak i ako druge marke prodaju svoje sladolede po nizim cijenama, ja i dalje kupujem odabrani
proizvod.

Sigurno ¢u odabrani sladoled kupiti u buduénosti.

Cesto preporu¢ujem odabrani sladoled drugima.
16. Molim oznacite Vas spol.

e Muski

e Zenski

17. Molim oznacite visinu Vasih mjesecnih prihoda.
e Manje od 200 eura
e (d 200 do 400 eura
e (d 401 do 700 eura
e (d 701 do 1000 eura
e (d 1001 do 1400 eura
e Vise od 1400 eura

18. Molim oznacite Va§ zavrSeni stupanj obrazovanja.
e Osnovna Skola
e Srednja Skola
e Preddiplomski i diplomski studij
e Poslijediplomski studij (magisterij ili doktorat)

Zivotopis
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Daniela Rudicé¢

9 Horvatov put 14,
10090 Zagreb

& rudicdaniela@gmail.com

® (+385)-99-4141-900

O MENI

Ambiciozna i kreativna
studentica apsolventske godine
ekonomskog fakulteta. Uzivam
raditi u timu i suradivati sa
kolegama razligitih pozadina i
specijalnosti. Volim putovati,
otkrivati nove stvari i
upoznavati nove kulture. U
slobodno vrijeme uzivam u
slikanju, &itanju i pradenju
novosti iz svijeta.

JEZIENE VJESTINE

Engleski jezik razina C1
Njemacki jezik razina B1
Spanjolski jezik  razina A2

DIGITALNE VJESTINE

* MS Office (Word Excel
PowerPoint)

» Programi Canva, Reaper,
3DS Max, Cap Cut, N-ERP

¢ Zoom, Microsoft Teams,
Trello

« Google alati (Gmail, Drive,
Forms, Docs, Sheets)

RADNO ISKUSTVO

PR ASISTENTICA

Samsung 2024

* Priprema i distribucija PR materijala, kao 3$to su
priopéenja za medije, pladeni i native &lanci te briefovi
za agencije

« Evidencija distribucije promotivnih proizvoda u sustavu
N-ERP

PROMOTIVNE AKTIVNOSTI
KTP Solutions 2023 - 2024

¢ Predstavljanje i demonstracija proizvoda, komunikacija
s potrosadima, distribucija promotivnih materijala.

+ Organizacija i priprema dogadaja, vodenje evidencije i
izvjeStavanje o rezultatima.

CLANICA MARKETING TIMA
Neprofitna udruga AIESEC 2022 - 2024

e lzrada vizuala i newslettera, video sadrzaja, vodenje
drustvenih mreza te pisanje blog objava.

* Vodenje drustvenih mreza, stvaranje i objava
sponzoriranog sadrzaja

* Vodenje marketindkog tima i stvaranje sadrzaja za
konferenciju Career Day odrzanu na Ekonoskom
fakultetu.

DEMONSTRATORICA NA KATEDRI MARKETING

Ekonomski Fakultet Zagreb 2022 - 2023

e Pomo¢ pri izradi projekata, vodenju evidencije,
organizaciji i provodenju upitnika ili anketa.

STUDENTSKA MENTORICA ZA POMOC PRI
UCENJU

Kaleo Educeo 2020 - 2022

« Pomaganje ulenicima sa slabijim ocjenama i/ili
poteskoéama pri ulenju, pisanju zadada te radenju
raznih projekata.

¢ Organizacija materijala i koordinacija s ostalim
zaposlenicima.
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OBRAZOVANIE

Student | 2018 - 2024
Ekonomski fakultet Zagreb

Podruéje obrazovanja: Marketing

University of Loyola Seville

Semestar studiranja na privatnom sveudilistu u Spanjolskoj
u sklopu ERASMUS programa

ICD Business School Paris

Sudjelovanje na Erasmus Blended programu naziva
Sustainable & Digital Luxury Entrepreneurship

Zavr$ena gimnazija | 2015- 2018

Gimnazija Lucijana Vranjanina

SUDJELOVANIE NA PROJEKTIMA

DIGITALNI INOVACIJISKI INKUBATOR

+ Sudjelovanje na natjecanju 2023. godine za polikliniku
Sintezu i osvojeno 3. mjesto

* Sudjelovanje na natjecanju 2022. godine za poduzece
Pevex i osvojeno 3. mjesto

LUMEN BUSINESS

« Sudjelovanje na natjecanju 2024. godine za poduzele
Georgio Armani i osvojeno 2.mjesto

* Sudjelovanje na natjecanju 2023. godine za poduzede
Redken i osvojeno 3.mjesto
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