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SAZETAK

Zbog sve vecle zabrinutosti i svijesti oko privatnosti osobnih podataka i znacenja istih u
suvremenom drustvu nakon stupanja GDPR-a na snagu u svim zemljama ¢lanicama EU, pojavio
se pravni okvir koji omogucuje potrosacima vecu kontrolu nad osobnim podatcima koji su se
do sada nesmetano prikupljali i koristili. Marketing se u modernom svijetu uvelike oslanja na
razne apele i personalizaciju kampanji kako bi se maksimizirao uspjeh marketinskih napora,
stoga su geolokacijski i demografski podatci bitni proizvodacima dobara i pruzateljima usluga
kako bi optimizirali marketinske strategije u skladu sa svojom ciljanom skupinom potrosaca.
Ostali podaci prikupljeni preko metoda poput web kolaci¢a i mogu pruziti znacajne informacije
o potrosackim navikama i tako pomazu u optimizaciji marketinskih procesa. Cilj prikupljanja
osobnih podataka je optimizacija marketinskog miksa kako bi se maksimizirao uspjeh
odradenih marketinskih kampaniji, a svijest potrosaca o privatnosti podataka i mjerama koje
oni mogu poduzeti protiv dosadasnjih praksi prikupljanja istih je sve veca, stoga marketinski
stru¢njaci moraju racunati i na tu varijablu prilikom razrade strategije, jer prestankom
dijeljenja svojih osobnih podataka, ne prihvacanjem web kolaciéa ili uporabom svog GDPR-
om zajamcenog prava na brisanje i tajnost podataka potrosaci mogu znatno ugroziti uspjehe
marketinskih kampanja koje uvelike ovise o prikupljanju tih raznovrsnih podataka. Generacija
Z, nadolazeéa generacija mladih koja ¢e uskoro ¢Ciniti velik udio medu radno sposobnim
stanovnistvom te dodéi do razine gdje je njihova kupovna mo¢ relevantna, veoma je vazan
subject istraZivanja zato Sto se radi o najmodernijoj generaciji do sada, koja je u prosjeku vise
informirana o aktualnim tehnoloskim, socijalnim, ekonomskim i geopolitickim temama od
prijasnjih generacija. Iz tog razloga, marketinski stru¢njaci moraju promijeniti neke od
dosadasnjih praksi, kao sto je to prikupljanje podataka u marketinSke svrhe, bilo za ciljano
oglasavanje,daljnje istrazivanje trzista ili radi optimizacije proizvoda i usluga. Osobni podatci
su vazan resurs za marketing te uskladivanje procesa prikupljanja podataka u skladu sa
stavovima generacije Z mozZe znacajno utjecati na buduée nacine izrade marketinskih strategija
koje se zasnivaju na visokoj razini personalizacije proizvoda i usluga te prilagodavanju
oglasavackih kampanja.

Kljucne rijeci: dijeljenje osobnih podataka, GDPR, personalizirani marketing, generacija Z,
percepcija, privatnost, prikupljanje podataka, burze podataka



SUMMARY

Due to increasing concern and awareness about personal data privacy and its significance in
contemporary society following the implementation of the GDPR in all EU member states, a
legal framework has emerged that allows consumers greater control over their personal data,
which had previously been collected and used without much restriction. Marketing in the
modern world heavily relies on various appeals and the personalization of campaigns to
maximize the success of marketing efforts. Therefore, geolocation and demographic data are
crucial for producers of goods and service providers to optimize marketing strategies in
accordance with their target consumer groups. Other data collected through methods such as
web cookies can provide significant insights into consumer habits, thereby aiding in the
optimization of marketing processes. The goal of collecting personal data is to optimize the
marketing mix to maximize the success of marketing campaigns. However, consumer
awareness of data privacy and the measures they can take against previous data collection
practices is growing. As a result, marketing professionals must take this variable into account
when developing strategies, because consumers can significantly impact the success of
marketing campaigns which heavily depend on the collection of diverse data by refusing to
share their personal data, rejecting web cookies, or exercising their GDPR-guaranteed rights
to data deletion and confidentiality.

Generation Z, the upcoming generation of young people who will soon make up a significant
portion of the working-age population and reach a level where their purchasing power is
relevant, is a crucial subject of research. This is because they are the most modern generation
to date, generally more informed about current technological, social, economic, and
geopolitical issues than previous generations. For this reason, marketing professionals must
alter some of the current practices, such as data collection for marketing purposes, whether
for targeted advertising, further market research, or product and service optimization.
Personal data is an important resource for marketing, and aligning data collection processes
with the attitudes of Generation Z could significantly influence future ways of developing
marketing strategies that are based on a high level of product and service personalization and
the adaptation of advertising campaigns.

Keywords: personal data sharing, GDPR, personalized marketing, Generation Z, perception,
privacy, data collection, data exchanges.
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1. UVOD

1.1Predmet i cilj rada

Ovaj diplomski rad istraZuje stavove i percepcije generacije Z prema dijeljenju osobnih
podataka za marketinske svrhe. Cilj rada je analizirati i razumjeti kako generacija Z doZivljava
prikupljanje i koristenje osobnih podataka te kako njihovi stavovi i percepcije mogu utjecati na
razvoj i prilagodbu marketinskih strategija. Rad ¢e se fokusirati na nekoliko klju¢nih podrucja.
U teorijskom dijelu bit ¢e definirano $to su osobni podaci, s posebnim naglaskom na razlicite
tipove podataka koji se prikupljaju i koriste u marketinske svrhe. Bit ¢e objasnjene razlike
izmedu osnovnih i sloZenijih podataka. Analizirat ¢e se kako tvrtke prikupljaju, distribuiraju i
koriste osobne podatke. Objasnit ¢e se nacini prikupljanja podataka putem web kolaciéa,
softvera, burzi podataka i podatkovnih centara, te kako se ti podaci primjenjuju u marketingu.
Opisat ¢e se klju¢ni elementi osobnih podataka vazni za marketinske kampanje, te kako se ti
podaci koriste za segmentaciju potrosaca i prilagodbu marketinskih strategija. Bit ¢e istaknuto
kako prikupljeni podaci omogucuju marketinskim stru¢njacima bolje razumijevanje ciljne
publike, prilagodbu proizvoda i usluga njihovim potrebama, te optimizaciju kampanja za veci
povrat na investiciju. Bit ée objasnjen utjecaj GDPR regulative na prakse prikupljanja i
korisStenja osobnih podataka. Analizirat ¢e se glavne odredbe GDPR-a, prava potrosaca, obveze
tvrtki, te prednosti i nedostatci u primjeni GDPR-a na marketinske strategije, ukljucujudi
promjene u prikupljanju podataka, pristanku korisnika i upravljanju podacima. Empirijski dio
rada istrazit ¢e stavove generacije Z prema dijeljenju osobnih podataka, njihovu percepciju
privatnosti, te pod kojim uvjetima su spremni dijeliti svoje podatke s tvrtkama. Analizirat ée se
koliko su svjesni nacina prikupljanja i koristenja podataka te koliko im je to vazno prilikom
odluéivanja o dijeljenju podataka. Analizirat ée se kako percepcija privatnosti utje¢e na
potrosacke odluke i ponasanje generacije Z. Bit ¢e prikazani primjeri kako su tvrtke prilagodile
svoje marketinske strategije kako bi uspjesno ciljale generaciju Z na temelju prikupljenih
podataka. Bit ¢e analizirani uspjesni slucajevi iz prakse gdje su marketinski stru¢njaci koristili
osobne podatke za kreiranje personaliziranih kampanja koje su rezonirale s generacijom Z i
maksimizirale profit. Razmotrit ¢e se strategije koje su tvrtke koristile za izgradnju povjerenja
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i lojalnosti medu mladim potrosac¢ima, uzimajudi u obzir njihovu brigu za privatnost podataka.
Na kraju rada bit ée predstavljeni rezultati empirijskog istrazivanja provedenog medu
pripadnicima generacije Z, ukljucuju¢i metodologiju istraZivanja, dizajn ankete, izbor uzorka i
nacin prikupljanja podataka. Rezultati ¢e se analizirati kako bi se dobio uvid u klju¢ne faktore
koji utjecu na spremnost generacije Z na dijeljenje osobnih podataka i kako ti stavovi mogu
utjecati na marketinske strategije. Zavrsni dio rada ¢e izlozZiti zakljucke i preporuke za
marketinske struénjake o tome kako prilagoditi svoje strategije kako bi bolje odgovorili na
potrebe i ocekivanja generacije Z u pogledu privatnosti podataka, na korist i potrosaca i

poduzeda.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja podataka

Za potrebe izrade ovog rada koristeni su i primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni
podatci su se koristili za izradu teorijskog dijela rada te su se sastojali od strucne literature,
udzbenika, istrazivackih radova i internetskih izvora. Primarni podatci prikupljeni su uz pomoc¢

anketnog upitnika, koji se distribuirao putem drustvenih mreza i kroz osobnu komunikaciju.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Uz uvod, rad se sastoji od pet poglavlja, od kojih je prvo uvod, zatim slijede dva teorijska
poglavlja koja pruzaju uvid u pojmovno odredenje i teorijski okvir osobnih podataka, metoda
prikupljanja osobnih podataka te objasnjavaju njihovu ulogu u marketingu, te definiraju
stavove i percepcije potrosaca, kako bi se jasnije ispitala percepcija potrosaca o prikupljanju
osobnih podataka u marketinske svrhe, Sto je i tema Cetvrtog poglavlja, u kojemu ¢e se
pregledati i opisati analizirati podatci prikupljeni anketnim upitnikom. Peto i poslijednje

poglavlje sadrzi zakljucke donesene na temelju analize istrazivanja.



2. OSOBNI PODATCI I UPORABA OSOBNIH PODATAKA U
MARKETINGU

2.1 Pojmovno odredenje osobnih podataka i klasifikacija osobnih
podataka

Osobne informacije, izvorno na engleskom jeziku “personally identifiable information”
(skraceno Pll), je skupni naziv za Sirok raspon podataka koji se moze koristiti kako bi se
identificiralo pojedinca. Klasifikacija osobnih podataka je znatne vaznosti za zastitu privatnosti
i tipi¢no varira ovisno o osjetljivosti podataka i potencijalnom utjecaju koje ti podatci mogu
imati. Internetska tehnologija je ucinila prikupljanje osobnih podataka viSe rasirenim nego
ikada do sad. Danas, osobni podatci pohranjuju se na mnogim mjestima, neka od njih su web
aplikacije, platforme drustvenih mreZa, mreZe oglasa, baze podataka poslodavaca, baze
podataka zdravstvenih institucija, od kojih mnogi koriste servere i podatkovne centre diljem
svijeta kako bi pohranili te podatke u digitalnom obliku, ili u fizickom. Zbog same prirode
pohranjivanja osobnih podataka, stvaraju se temelji za osiguravanje privatnosti podataka, jer
pojedinci sve manje kontrole imaju nad time tko i kada moze pristupiti njihovim osobnim
podatcima. Postoji vise definicija osobnih podataka i osobnih informacija, koje variraju o tipu
pravnog okvira koji definira osobne podatke. U nastavku ée biti obrazloZzena klasifikacija
osobnih podataka, definicija osobnih podataka po GDPR-u i CCPA-u, koji su dva krucijalna
dijela moderne pravne uredbe osobnih podataka i njihove uporabe na podrucju EU i SAD-a.
Ponekad zemlje diljem svijeta definiraju propise o osobnim podatcima na drugacije nacine, sto

¢e biti objasnjeno uz obrazlozenje GDPR-a. (Cloudflare, 2024.)



2.1.1 Klasifikacija osobnih podataka

Osobni podatci se mogu klasificirati u jedne od sljedeéih podskupina: (Turn, Rein, 1976.)

Osnovne identifikacijske informacije. Ovdje pripadaju podatci poput imena, prezimena,
adrese stanovanja, broja fiksnog ili mobilnog telefona, e-mail adrese i sli¢no. S obzirom na to
da ove informacije nisu same po sebi jako osjetljive, mogu se upotrijebiti kako bi se

kontaktiralo ili identificiralo pojedince. (Cloudflare, 2024.)

Osjetljive osobne informacije. Ovdje spadaju podatci poput financijskih podataka, medu
kojima su broj bankovnog racuna, informacije o kreditnoj kartici, platne liste, podatci o
prihodima, rashodima i prometu na tekuéem racunu, kreditni rejting, stanje ovrha i sli¢no.
Neautoriziran pristup ovim podatcima moZe uzrokovati znatnu financijsku Stetu, stoga se
klasificiraju kao osjetljive informacije kao i informacije o zdravstvenom stanju pojedinca.
Informacije o zdravlju podrazumijevaju podatke poput povijesti bolesti, nalaza pacijenta,
podataka o zdravstvenom osiguranju, podatke o terapijama koje pacijent potencijalno uzima,
obiteljskoj anamnezi, podatke o nekim genetskim ili autoimunim bolestima koje pacijent
potencijalno ima i slicno. Ova vrsta podataka je primjerice u SAD-u pod zastitom regulatornih
tijela, jedno od njih je je HIPAA. Razlog tome je potencijalni utjecaj koje dijeljenje tih
informacija moZe imati na osobni Zivot pojedinca. Ova vrsta informacija je vrlo riziéna jer se
pojedinca mozZe diskriminirati, bilo poslovno ili privatno, ukoliko se dode neovlasteno do
takvih podataka, primjerice, ako se na oglas za posao javi osoba sa terminalnom boleséu,
poslodavac koji je dobio te informacije moze biti skloniji ne zaposljavanju takve osobe u
usporedbi sa jednako ili manje kvalificiranom zdravom osobom. Pod ostale osjetljive
informacije spadaju i razni podatci poput podataka je li osoba pocinila kakve prekrsaje il
kaznena djela, vodi li se bilo kakva istraga protiv pojedinaca, je li osoba svjedok, optuzenik ili
tuzitelj u nekom aktivnom sudskom sporu i ostale osjetljive informacije koje mogu znatno

djelovati na opcu sliku drustva o pojedincu. (Rath, D.K. i Kumar, A. 2021.)

Visoko osjetljive osobne informacije su podatci koji se smatraju vrlo povjerljivima te njihova
zlouporaba moze imati velike posljedice na Zivot pojedinca Ciji su podatci zloupotrijebljeni.
Pod njih spadaju biometrijski podatci (otisci prstiju, podatci o prepoznavanju lica, skenovi
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roZznice itd.) Ovaj set informacija se u praksi koristi pri izrade putovnica, osobnih dokumenata,
akreditacija na radnim mjestima koja zahtijevaju jake sigurnosne protokole. Ukoliko su ovi
podatci ugrozeni, moZe se stvoriti velik niz problema za pojedinca. U kombinaciji sa
identifikatorima koje izdaju drzave, biometrijski podatci se uz podatke poput broja osobne
iskaznice, OIB-a u Hrvatskoj, social security number-a u SAD-u ili podataka sa vozacke dozvole,
putovnice i ostalih mogu koristiti kako bi se ukrao identitet osobe ¢iji su podatci ugrozeni, stoga
biometrijski podatci i drzavni identifikacijski podatci spadaju u najosjetljiviju kategoriju

osobnih podataka. (Norton, 2018.)

Bihevioralni podatci

Podaci o online aktivnosti su skup podataka koji se najc¢esée prikupljaju preko web kolaciéa,
koji ¢e biti detaljnije objasnjeni u nastavku. Pod njih spadaju navike pretraZivanja i uporabe
interneta, povijest pregleda, interakcije na druStvenim mreZzama i internetskim servisima i
slicno. Ucestala uporaba im je ciljano oglasavanje, ali oni takoder mogu otkriti detaljne
podatke o osobi ukoliko se prikupi znacajna koli¢ina tih podataka te se paZljivije promatraju i

analiziraju.

Lokacijski podatci su informacije o kretanju i posje¢enim lokacijama pojedinaca, najcesée se
prikupljaju preko mobilnih uredaja. Ovaj nacin prikupljanja podataka moze biti vrlo invazivan
jer ima sposobnost pratiti kretanje pojedinca u stvarnom vremenu te stvoriti detaljniji plan
kretanja neke osobe, primjerice, moze se dobiti informacija o tome kada osoba ide na posao,
kojom rutom se krece, koristi li javni prijevoz, osobni automobil ili bicikl, gdje se kreée u
slobodno vrijeme i razne druge lokacijske informacije. Lokacijski podatci su predmet mnogih
diskusija, jer je teSko protumaciti prednosti koje bi dijeljenje lokacijskih podataka moglo

donijeti u usporedbi s problemima koje bi donijela njihova zlouporaba.

Kontekstualni podatci su podatci o preferencijama pojedinaca. Cesto se koriste u
personaliziranom marketingu i u sustavima preporuka. Spadaju pod manje osjetljive podatke
no i dalje se mogu, ukoliko se agregiraju i analiziraju, iskoristiti kako bi se detaljnije profilirala

osoba Ciji podatci su dostupni.



Profesionalni podatci su podatci o povijesti zaposljavanja, titule, informacije o radnom mjestu,
podatcima o prijavama na natjecaje i ostali. Ti podatci mogu stvoriti nepotrebne probleme za
pojedinca ukoliko postanu dostupni osobama ili institucijama koje bi to mogle zlorabiti,
primjerice, poslodavac moze dobiti informaciju da je kandidat za posao koji dolazi na razgovor
obavio nekoliko razgovora kod konkurentskih tvrtki i to moze promijeniti njegov stav prema
kandidatu. Navedena klasifikacija osobnih podataka i kategorizacija istih je zasnovana na
potencijalu koje ti podatci mogu imati prilikom identifikacije osobe te koliko bi isti podatci
mogli Stete uciniti ako se sa loSom namjerom koriste. Ova klasifikacija pomaze u
implementaciji mjera zastite privatnosti i stvara okvir unutar kojega se postupa s

informacijama. ("Personal Information”, 2016.)

2.1.2. Problematika klasifikacije osobnih podataka u modernom svijetu
Rasprava o Sirenju opsega osobnih podataka ve¢ se neko vrijeme razvija medu stru¢njacima
za zaStitu podataka. Mnogi stru¢njaci za privatnost i zastitu podataka kriti¢ni su prema
konceptu osobnih podataka jer on postaje presirok. Glavna literatura fokusira se na jedan
element koncepta osobnih podataka; na moguénost identifikacije osobe, tj. algoritme za
ponovnu identifikaciju i de-anonimizaciju. (Schwarz, Solove 2011.) Da spomenemo samo
nekoliko kljuénih autora koji to zagovaraju, radovi Ohma, Sweeneyja i Schwartza i Solovea
sugerirjua da, s obzirom na napredak tehnologije za obradu podataka i koli¢inu dostupnih
podataka za analizu, apsolutna i nepovratna anonimnost vise nije moguca. Tene i Polonetsky
primjecuju kako Big Data analitika stvara razliku izmedu identificirajuéih i neidentificirajucih
informacija besmislenom. Schwartz i Solove predlazu zadrZavanje osobnih podataka (ili
osobno identificiraju¢ih informacija, funkcionalnog ekvivalenta osobnih podataka u SAD-u)
kao praga zastite, ali s oStrijom definicijom, naime, jednom temeljenom na riziku identifikacije
od 0 (nultog rizika identifikacije) do identificiranog, te razli¢ito tretiranje informacija s
razli¢éitim stupnjevima identificiranosti. Uz ove prijedloge, treba napomenuti da je Sud

Europske unije nedavno usvojio Sirok pristup identificiranosti u slu¢aju Breyer. (Purtova 2018.)



Ovi autori tvrde da problem s konceptom osobnih podataka nadilazi jednostavnu
identificiranost jer je drugi bitan element koncepta osobnih podataka, tj. odnos informacija
prema osobi, takoder problemati¢an. Uz datafikaciju, naprednu analitiku podataka i
donosenje odluka vodeno podacima, bilo koja informacija koja moze sluziti pri identifikaciji se
odnosi na osobu u smislu europskog zakona o zastiti podataka. Rezultiraju¢a definicija osobnih
podataka je Siroka, fleksibilna i prilagodljiva tehnoloskom kontekstu. Pozivanje na
identificiranu fizicku osobu i informacije koje se odnose na fizicku osobu poziva na tumacenje

Sto predstavlja moguénost identifikacije i relevantan odnos izmedu informacija i pojedinca.

Clanak 26. GDPR-a usvaja test razumnog izgleda za identifikaciju od strane kontrolora ili druge
osobe, ne uzimajuci u obzir subjektivnu sposobnost identifikacije, ve¢ stanje tehnologije u
vrijeme obrade. Da bi se utvrdilo je li fizicka osoba identificirana, treba uzeti u obzir sva
sredstva koja se razumno mogu upotrijebiti, poput izdvajanja, od strane kontrolora ili druge
osobe kako bi se identificirala fizicka osoba izravno ili neizravno. Da bi se utvrdilo jesu li
sredstva razumno vjerojatno upotrijebljena, treba uzeti u obzir sve objektivne ¢imbenike,
poput troskova i vremena potrebnog za identifikaciju, uzimajuéi u obzir dostupnu tehnologiju
u vrijeme obrade i tehnoloski razvoj. Kao $to Schwartz i Solove isticu, ¢lanak 26. GDPR-a Cini
koncept osobnih podataka pogodnim za prilagodenu, kontekstom definiranu analizu za
odlucivanje jesu li prisutni osobni podaci ili ne. Isti podaci mogu biti anonimni u trenutku
prikupljanja, ali postati osobni kasnije, samo zahvaljujuci tehnoloskom napretku i naprednoj
analizi podataka, primjerice, ukoliko pojedinac ¢iji se podatci prikupljaju ima vrlo specificne
mjerljive navike npr. putovanje od vlastitog doma do radnog mjesta koje se nalazi na vrlo
specifi¢noj lokaciji kao Sto su to primjerice svjetionici, anonimni geolokacijski podatci osobe
navedene u primjeru se vrlo lako mogu naprednim analizama povezati sa to¢no odredenim
pojedincem, ukoliko se povezani podatci podudaraju sa aspektima pojedinca, u ovom
primjeru, ukoliko se prate anonimna kretanja tisu¢a mobilnih uredaja, analiti¢ari bi toc¢no
mogli shvatiti tko je pojedinac sto radi na svjetioniku, jer bi se njegovi obrasci kretanja mnogo
isticali u agregiranom skupu ostalih podataka, zato Sto bi njegov uredaj jedini koristio
specifiénu rutu kretanja na odredene dane, stoga GDPR uzima u obzir relevantnu tehnologiju
pri prikupljanju podataka i analizi podataka, jer u danom primjeru, geografska ruta ne bi imala

veliki znacaj bez popratnih podataka kao Sto su brzina kretanja, geografska mjerila mjesta koje
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se promatra npr. nadmorska visina, elevacija pri odlasku od tocke A do tocke B i sli¢ni
geografski parametri, koji su u tom preciznom formatu dostupni iskljuivo zbog napretka
navigacijske tehnologije i radi analize svih parametara, mnogi podatci se mogu deanonimizirati

ukoliko se u kontekst stave popratni povezani podatci. (Purtova 2018.)

Osim identificiranosti, ,informacija koja se odnosi na“ je joS jedan element definicije koji
poziva na kontekstno uvjetovanu procjenu. Da bi se utvrdilo jesu li informacije osobni podaci,
prvo se mora razmotriti odnose li se te informacije na osobu, c¢ak i prije analize
identificiranosti. Kao i identificiranost, informacije koje se odnose na fizicku osobu mogu se
tumaciti Siroko i usko i stvaraju potrebu za procjenom kakva i kolika veza izmedu informacija
i osobe je znacajna, kao i je li ta veza prisutna u odredenim okolnostima. Ni DPD niti GDPR ne
daju smjernice o tome kako treba razumijeti ,informacije koje se odnose na“. (Schwarz, Solove,

2018.)

2.2. Elementi osobnih podataka

2.2.1. Identificiran i prepoznatljiv parametar

WP29 usvaja Siroko shvadanje onoga Sto znadi identificiran ili prepoznatljiv. Identificiran se
odnosi na osobu koja je poznata ili izdvojena u grupi, a prepoznatljiva osoba je ona koja jos
nije identificirana, ali je identifikacija mogucéa. (UNECE 2024.) Najces¢e se netko izravno
identificira ili moZe identificirati pomocu imena, u kombinaciji s dodatnim informacijama ako
ime nije jedinstveno; netko se neizravno moze identificirati pomocu takozvanih jedinstvenih
kombinacija nejedinstvenih identifikatora koji omogucuju izdvajanje pojedinca. Standard za
relevantnu mogucénost identifikacije koji je usvojio WP29 je jesu li sredstva za identifikaciju
razumno vjerojatne moguénosti biti upotrijebljiva, kao prema ¢lanku 26. DPD-a i slicno
sro¢enom c¢lanku 26. GDPR-a. WP29 slijedi ¢lanak, ponavljajuéi da su sredstva identifikacije
sredstva koja su razumno vjerojatne mogucnosti biti upotrijebljena od strane kontroloraiili bilo

koje druge osobe, a ,,bilo koja druga osoba“ se ¢esto tumaci kao bilo tko, sto je znacajno Sira



interpretacija koja omogucuje da se viSe podataka smatra osobnima, za razliku od uske
primjere kao u slu¢aju kada se od strane kontrolora koriste podatci. Prvi pristup se ¢esto naziva
apsolutnim ili objektivnim, a drugi relativnim. Istodobno, WP29 pojasnjava da Cisto hipotetska
mogucnost identifikacije nije dovoljna da se zadovolji standard ,,razumno vjerojatno”. Umjesto
toga, treba razmotriti sve relevantne ¢imbenike kako bi se procijenila ova moguénost. (Taylor

2012.)

Primjeri takvih ¢imbenika su: troSak identifikacije, namjeravana eksplicitna ili implicitna svrha
obrade (kada obrada ima smisla samo ako omogucuje identifikaciju specifi¢nih pojedinaca i
njihovo tretiranje na odredeni nacin, takoder dostupnost alata za identifikaciju treba se
smatrati razumno vjerojatnom u tom slucaju), rizik od organizacijskih disfunkcija (npr. krSenja
povjerljivosti) i tehnickih kvarova, ukljuc¢ujuéi povrede podataka, stanje tehnologije u vrijeme
obrade, ukljucuju¢i moguée tehnoloske razvojne promjene u buducnosti za vrijeme trajanja
obrade, mjere za sprjecavanje identifikacije podataka (tj. odrZavanje anonimnosti) koje su
vazne kao sredstvo izbjegavanja obrade osobnih podataka opcenito, a ne kao ispunjenje

obveza sigurnosti podataka prema DPD-u.

2.2.2. ,Bilo koja informacija“

Za razliku od prepoznatljivosti, preostala dva elementa definicije nisu znadajno opisana u
strucnoj literaturi. Nacin na koji ih WP29 tumacdi, ti elementi znacajno pridonose prosirivanju
definicije vrsta podataka koji se mogu smatrati osobnima. WP29 ne ispituje Sto informacija
znaci, stoga se odmah fokusira na koje vrste informacija bi spadale pod ,,bilo koju informaciju”.
U doba sveprisutnog racunalstva i naprednih analitickih algoritama, ovaj propust moze imati
zaista eksplozivan ucinak na raspon situacija koje bi spadale u podrucje zakona o zastiti

podataka.



2.2.3. Informacija ,koja se odnosi na (X)“ ili ,su u vezi s (X)“

WP29 isti¢e da je u nekim situacijama veza izmedu informacije i subjekta kojega ona opisuje
prilicno ocita, dok u drugima veza nije nimalo jasna. WP29 smatra da je neizravna veza
dovoljna i sve okolnosti slucaja trebaju se uzeti u obzir prilikom procjene. Informacija moze
biti u vezi sa ili odnositi se na pojedinca po kontekstu, svrsiili rezultatu, sto znaci da informacije
u vezi s fizickom osobom ukljucuju, ali nisu ograni¢ene na informacije o toj osobi. Znacenje ,,u
vezi s“ postaje jos Sire s obzirom na to da su ta tri uvjeta zamisljena kao alternativna, a ne kao
kumulativna. Informacija se odnosi na osobu ociglednije po sadrzaju, tj. kada se radi o toj
osobi. Medutim, ¢ak i informacije koje se na bilo koji nacin ne odnose na nekoga mogu se
smatrati da su povezane s osobom. Informacije se odnose na osobu po svrsi kada se podaci
koriste ili ¢e se vjerojatno koristiti s ciljem procjene, tretiranja osobe na odredeni nacin ili
utjecaja na status ili ponasanje pojedinca. (Purtova 2018.) Informacije bez obzira na njihov
sadrzaj ili svrhu obrade mogu se odnositi na osobu po rezultatu kada je vjerojatno da ¢ée
njihova upotreba imati utjecaj na prava i interese odredene osobe. Prema WP29, relevantni
utjecaj ne mora biti znacajan, Sto znaci da se informacija odnosi na osobu u kontekstu utjecaja
¢ak i ako ¢e utjecati na tu osobu samo u manjoj mjeri. WP29 dalje pojasnjava da je dovoljno
ako se pojedinac moze tretirati drugacije od drugih osoba kao rezultat obrade takvih podataka.
Sliéno kriteriju prepoznatljivosti, veza po svrsi i rezultatu ée se dogoditi ne samo kada se podaci
veé koriste, nego i kada ée se vjerojatno koristiti s ciljem ili efektom utjecaja na ljude, uzimajudi
u obzir sve okolnosti koje okruzuju konkretan slu¢aj. Referenca na vjerojatnost rezultira
standardom razumne vjerojatnosti identifikacije koji je Sirok i kontekstualno ovisan, sto cini
status podataka kao osobnih dinamicnim. Isti argument jednako se primjenjuje ovdje, s
znacajnom korekcijom; dok vjerojatnost identifikacije prema ¢lanku 26 mora biti razumna,
koju WP29 tumaci kao vazniju stavku od cisto hipoteticke moguénosti, ovdje nema takvog
pojasnjenja, pa se primjenjuje niZi prag onoga Sto je vjerojatno da ¢e se odnositi na osobu.

(Hildebrandt 2016.)

Drugim rijec¢ima, neke informacije se percipiraju kao relevantne lakSe, na primjer, informacije
generirane promatranjem ljudi (npr. administrativni zapisi o Zivotima ljudi, i digitalni zapisi
online ponasSanja poput posje¢enih web stranica, tekstova i slika koje su prenesene;
informacije generirane kroz koriStenje pametnih objekata i uredaja poput telefona ili

pametnih satova), ili objekata s kojima ljudi raspolazu (njihovi automobili, kuée, racunala). U
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isto vrijeme, neke informacije je tesko intuitivnho povezati s bilo kakvom vezom relevantnosti
za bilo koga: npr. koli¢ina teZine koju blok betona moze izdrzati, ili broj zrnaca pijeska u kubnom
metru pijeska u Sahari. Medutim, kada se sve vece koli¢ine podataka prikupljaju u stvarnom
vremenu iz sve povezanijih okruzenja, s namjerom da se koriste u automatiziranom donosenju
odluka o nama, trebali bismo uvijek razumno pretpostaviti da bilo koja informacija moze biti
u vezi s osobom, buduéi da ne mozemo eliminirati tu moguénost sa sigurnoscu, kao kod slucaja
gdje kombinacija informacija mozZe znatno promijeniti kontekst. Ova posljednja tocka zahtijeva
daljnje pojasnjenje. U nadolazeéem svijetu donoSenja odluka temeljenog na podacima,
kiberneti¢ko-fizicke infrastrukture i onoga Sto Hildebrandt naziva agencijom vodenom
podacima, bilo koja informacija moZe se odnositi na osobu po svrsi, a sve informacije odnose
se na osobu po utjecaju. Veza po svrsi u sustini opisuje odnos informacije prema osobi u smislu
radnji koje ¢e uslijediti koristeci prikupljene informacije. Do sada se vecina informacija
obraduje upravo s namjerom da se utje¢e na ljude na nacin koji WP29 opisuje, tj. da se
procijeni, tretira na odredeni nacin ili utje¢e na status ili ponasanje. Nepredvidljivost ishoda
smatra se jednom od karakteristi¢nih znacajki napredne analitike podataka koja radi u pozadini
ovog svijeta. To je takoder razlog zasto neki tvrde da je analitika velikih podataka vodena
strojnim ucenjem u suprotnosti s nacelom ograni¢enja svrhe zastite podataka. Stoga, sve
informacije u kontekstu agencije vodene podacima odnose se na ljude zbog utjecaja koje

mogu neposredno i posredno imati na njihove Zivote. (Hildebrandt 2016.)

2.3. Dimenzije uporabe osobnih podataka u marketingu

2.3.1 Definicija personalizacije u okviru marketinga

Personalizacija je definirana kao ponuda pravog proizvoda i usluge pravom kupcu u pravo
vrijeme i na pravom mjestu (Sunikka i Bragge, 2012.). Razli¢iti pojmovi kao Sto su
individualizacija, segmentacija, "marketing jedan-na-jedan" i prilagodba koriste se kao

sinonimi za personalizaciju u kontekstu ponuda prilagodenih korisnicima. Personalizacija je
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definirana iz brojnih perspektiva. Pepper i Rogers (1997.) objasnili su personalizaciju s aspekta
svrhe i istaknuli ulogu personalizacije u izgradnji odnosa s kupcima. Personalizacija takoder
podrazumijeva razumijevanje i pruzanje relevantnih ponuda koje odgovaraju potrebama
kupaca u pravo vrijeme (Ho, 2006). Instone (2000.) je koristio dvodimenzionalnu konstrukciju
ukljucujudi profil kupca i sadrzaj za konceptualizaciju personalizacije, dok je McCarthy (2001.)
opisao personalizaciju kao ¢etverodimenzionalnu konstrukciju koja uklju€uje sadrzaj, raspored
sadrZaja, mehanizme isporuke (pokrenute od strane sustava ili korisnika) i nacine isporuke
(web, mobilni ili bilo koji drugi oblik). Nasuprot tome, Fan i Poole (2006.) su konceptualizirali
personalizaciju iz perspektive implementacije, bazirajuci se na tri osnovna pitanja: tko to radi,
kome je namijenjeno i $to je personalizirano. Osoba koja inicira proces personalizacije moZe
biti eksplicitna (pokrenuta od strane korisnika) ili implicitna (pokrenuta od strane sustava), dok
cilj za koga je namijenjeno moZe biti pojedinac ili grupa, a ono Sto je personalizirano moze
ukljucivati funkcionalnost, sadrzaj, korisnicko sucelje, kanal ili pristup informacijama, izmedu

ostalog.

2.3.2. Uporaba osobnih podataka u marketingu odnosa

Tehnologija je znatno promijenila nacin na koji se marketinski struénjaci odnose prema
potrosacima, takoder je i sa strane kupaca promijenila odnos prema potrosac¢ima. Razdoblje
od 1950. do 1980. godine moglo bi se opisati kao informacijsko doba i dovelo je do koncepata
kao Sto su ciljani marketing i ideje da je kupac kralj. Razdoblje od 1980. do danas mozZe se
smatrati dobom individualca ili dobom komunikacije. Marketing se vratio na odnos jedan-
prema-jedan kojeg je omogudéio napredak informacijske tehnologije i telekomunikacija. Dva
stupnja razvoja mogu se razaznati u najnovijoj fazi. Ranu fazu karakterizirao je jednosmjerni
proces komunikacije izmedu prodavaca i potencijalnog kupca; to je bilo razdoblje direktnog
marketinga. Danas su tehnoloski napreci omogucili dvosmjerni proces komunikacije. To je
omogucilo dijalog izmedu prodavaca i kupaca te osiguralo tehnolosku osnovu za interaktivni
marketing i izgradnju odnosa proizaslih iz tih dijaloga. Mo¢ i sveprisutnost tehnologije u
marketinskom procesu lako se mozZe vidjeti u marketinSkom procesu i svakodnevnom Zivotu.

(Baker i sur. 1998.). Tehnologija je omogucila prevladavanje udaljenosti, sto je kao produkt
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imalo situaciju gdje je marketing postao invazivniji. Potencijalnog kupca se moze lako
kontaktirati na poslu, kod kuée i tijekom slobodnog vremena. Uvelo se viSe kanala
komunikacije, proces komunikacije je postao ucinkovitiji i omoguceno je vise interakcije nego
prije. U modernom dobu, tvrtka moze koristiti telemarketing ili bilo kakvu vrstu digitalnog
komunikacijskog kanala za uspostavljanje dvosmjerne komunikacije s kupcem. Ukratko, svaki
korak u odluci o kupnji, od poticaja za kupnju do stvarne kupnje, te naknadno praéenje i
povratne informacije, koriste nove tehnologije kako bi optimizirali cijeli proces. Tehnologija,
posebno rast interneta, ima potencijal promijeniti tradicionalni proces razvoja proizvoda
ukljuc¢ivanjem novih tehnologija i ukusa kupaca tijekom cijelog razdoblja razvoja proizvoda.
Ovi ¢imbenici su naveli Gummessona 1996. da zakljuci kako ¢e koli¢ina elektronskih odnosa u
poslovanju vjerojatno porasti u znacaju, sto se i dogodilo. Ono $to smo vidjeli jest poboljSanje

kanala komunikacije i povecanje broja nacina izgradnje odnosa.

2.3.3. Segmentacija potrosaca uz prikupljene osobne podatke

Geografska segmentacija, povijesno prvi tip segmentacije trzista, ukljucuje dijeljenje trzista na
temelju geografskih linija. Mali proizvodaci ¢esto su segmentirali trzisSte prodajuci proizvode
na ograni¢enim podruéjima zbog ograni¢enja u ulaganjima i distribuciji, Sto je praksa
primjenjiva globalno. TrZiSta se mogu analizirati na nacionalnoj, regionalnoj ili lokalnoj razini,
Cesto kategorizirana prema bruto nacionalnom proizvodu po glavi stanovnika u

industrijalizirane, zemlje u razvoju i manje razvijene zemlje. (Tynan i Drayton 1987.)

Vlasnici poduzeca uvijek traze prednost u marketingu proizvoda i usluga kako bi generirali vise
prihoda i profitne marZe. Demografija je kljuéni faktor u dobivanju te prednosti. Pojam
demografija odnosi se na statisticku analizu ljudi ili skupine. Za vlasnika poduzeca to zapravo
znaci da mu omogucuje pronalazenje skupine ljudi koji odgovaraju profilu idealnog kupca.
Pronadite one kojima treba ono $to imate i bit ¢ete uspjesniji u prodaji. Demografija pronalazi

te ljude. Naucite vrijednost razlicitih segmenata demografskih skupina.
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Marketinski struc¢njaci obi¢no kombiniraju nekoliko varijabli kako bi stvorili demografski profil
ciljanog trziSta. Demografski profil je termin koji se koristi u marketingu za opisivanje
demografske skupine ili segmenta trzista. Uobi¢ajene demografske varijable za razmatranje u

globalne i domace marketinske svrhe uklju¢uju sljedede:

Dob: Dobne skupine odli¢ni su prediktori interesa za neke vrste proizvoda. Primjerice,
tinejdZeri ne Zele kupiti kremu za zubne proteze. Dob je Cesto vrlo integralni element u
fokusiranju na odredeni tip kupca. Fakulteti obi¢no ciljaju na mlade koji zavrSavaju srednju
Skolu u dobi od 18 do 19 godina te pokusavaju svoj studijski program prilagoditi toj

demografskoj skupini.

Drustvena klasa: Skupine drustvenih klasa kao Sto su bogati, srednja i niza klasa. Bogati, na

primjer, mogu Zeljeti razliCite proizvode od srednje i nize klase, i mogu biti spremni platiti vise.

Spol: Muskarci i Zene imaju razlicite fizicke karakteristike koje zahtijevaju razlicite higijenske i
odjevne proizvode. Takoder imaju razli¢ite muske/Zenske stavove i uloge u obitelji i donoSenju
odluka u kuéanstvu. Religijske pripadnosti: Religija je povezana s individualnim vrijednostima

kao i s proslavom blagdana, ¢esto vezanih uz potrosacke preferencije i obrasce potrosnje.
Prihodi: Indikacija razine bogatstva, raspolozivog prihoda i kvalitete Zivota.

Rasa i etnicitet: Rasa i etnicitet su demografski faktori koji mogu, ali ne moraju, igrati ulogu u

marketinskoj strategiji (Shinde 2016.).

Segmentacija trzista, podjela trzista na skupine kupaca sa slicnim ukusima, preferencijama i
kupovnim ponasanjem, temeljna je komponenta formuliranja marketinske strategije. Pomaze
organizacijama identificirati i definirati ciljne kupce, ¢ime se strukturiraju i fokusiraju
marketinske aktivnosti. Segmentacija postize ravnotezu izmedu pogodnosti masovnog
marketinga i neprakti¢nosti individualnog marketinga. UnatoC prepoznavanju da se kupci
razlikuju u raznim karakteristikama, neki joS uvijek promatraju trzista kao homogena ili kao
velike podtrzZisne za standardne proizvode. Medutim, ekonomski i tehnoloski napredak vodi
do sve vece fragmentacije trzista. Kako raste diskrecijski prihod, kupci zahtijevaju proizvode

koji zadovoljavaju psiholoske i drustvene potrebe, a ne samo ekonomske. To zahtijeva
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prilagodavanje ponude specifi¢cnim specifikacijama kupaca, proces koji olaksavaju fleksibilni

proizvodni sustavi.

Segmentacija priznaje da se zahtjevi kupaca razlikuju i moze pruziti konkurentsku prednost
kroz diferencijaciju proizvoda. Wendell Smith je prvi sugerirao da bi varijacija proizvoda
trebala biti temeljena na razumijevanju razlika medu kupcima. Grupiranjem kupaca prema
varijablama poput dobi, prihoda i Zivotnog stila, marketinski stru¢njaci mogu identificirati
varijacije u potraznji medu skupinama. Segmentacija trzisSta uklju¢uje grupiranje kupaca sa
slicnim karakteristikama koje ¢e vjerojatno pokazivati slicne obrasce kupovine. To je strateski
alat koji moZe osigurati superiornu konkurentsku poziciju ispunjavanjem specifi¢énih potreba

razli¢itih trziSnih segmenata.

Formuliranje marketinSke strategije ukljuuje segmentaciju trzista, odabir ciljanih trZista,
razvijanje odgovaraju¢ih marketinskih mjeSavina i pracenje provedbe. Ucinkovita
segmentacija zahtijeva da segmenti budu prepoznatljivi, znacajni, dostupni i stabilni.
Medutim, ciljanje specificnih segmenata moze biti izazovno ako komunikacijski kanali ne

odgovaraju kriterijima segmenta. (Littler,1995.)

Segmentacija doprinosi razvoju strategije identificiranjem praznina na trzistu i olakSavanjem
inovativnih marketinskih strategija. Omogucuje ucinkovito rasporedivanje resursa, ali moze
izazvati vece troskove u istrazivanju, proizvodnji, marketingu i upravljanju zalihama. Napredak
tehnologije, medutim, omogucuje vec¢u proizvodnu fleksibilnost i prilagodljivost, smanjujuci

neke troskove.

Dva glavna pristupa segmentaciji su a priori i klasteriranje. Prvi ukljucuje odabir specifi¢nih
varijabli za segmentaciju, dok drugi identificira klastere kroz statisti¢ku analizu. Tehnike poput
repertory grid mogu se koristiti za dobivanje i analizu kriterija kupaca za procjenu proizvoda,
¢ime se formira osnova za segmentaciju i marketinsku strategiju. Osobnost i stil Zivota obi¢no
su dva glavna pristupa segmentaciji koja se nalaze pod okriljem psihografike. Ovo je opcenit,
ali neprecizno definiran pojam koji ukazuje na opéu orijentaciju i obrasce ponasanja pojedinca.
Pretpostavlja se da potrosaci imaju tendenciju odabirati ponude koje su kompatibilne s
nac¢inom na koji Zive i njihovim aktivnostima, interesima i misljenjima (Craven et al., 1987.).
Znacaj stila Zivota kao diskriminirajuce varijable u stavovima prema i koristenju, posebno

mobilnih telekomunikacijskih proizvoda, istaknut je u istrazivanju koje su proveli Leverick i
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Littler (1994). SRl International je razvio psihografsku kategorizaciju temeljenu na
vrijednostima, stavovima i stilovima Zivota (Riche, 1989.). Klasifikacija ima dvije glavne
dimenzije: resursi potro$aca (prihod, obrazovanje, samopouzdanje, zdravlje, spremnost za
kupniju, inteligencija i razina energije) i orijentaciju, koja je podijeljena u tri skupine: potrosaci
orijentirani na principe koji imaju ¢vrsta uvjerenja; potrosaci orijentirani na status koji su pod
utjecajem misljenja drugih i potrosali orijentirani na akciju koji traze fizicku aktivnost,

raznolikost i avanturu.

Potrosaci orijentirani na principe uklju€uju ispunjavace i vjernike. Ispunjavaci su zreli, kuéno
orijentirani, dobro obrazovani profesionalci s relativno visokim prihodima. Oni su potrosaci
orijentirani na vrijednosti i otvoreni su za nove ideje. Vjernici su ljudi orijentirani na obitelj i
zajednicu s skromnijim sredstvima. Oni su lojalni brandovima i preferiraju proizvode
proizvedene u svojoj domovini. Potrosaci orijentirani na status ukljuuju postizatelje i tezitelje.
Postizatelji su radno orijentirani i uspjesni. Imaju visoko zadovoljstvo poslom, postuju autoritet
i preferiraju status quo. Postizatelji vole pokazivati svoj uspjeh kroz svoje kupnje. Tezitelji su
ljudi s nizim prihodima sa sliénim vrijednostima kao postizatelji. (Riche, 1989.) Kategorija
orijentirana na akciju sastoji se od iskusnika i stvaratelja. Iskusnici su najmlada skupina u VALS-
u s prosjecnom dobi od 25 godina. Aktivni su u fizickim i drustvenim aktivnostima, a takoder
su strastveni potrosaci koji preferiraju nove proizvode. Stvaratelji su samodostatna skupina.
Oni su prakti¢ni ljudi koji nemaju veliki interes za ve¢inu materijalnih posjeda. Preostale dvije
skupine su borci i ostvaritelji. Borci su lojalni brandovima; ostvaritelji imaju i visoke prihode i

visoko samopostovanje. (Piercy i Morgan 1993.)

Takoder su postojali pokusaji identificiranja segmenata koji nadilaze nacionalne granice. Jedna
studija (Anon, 1990.) sugerirala je da postoji pet globalnih psihografskih segmenata nazvanih:
tezitelji (mladi ljudi koji vode aktivne Zivote), postizatelji (mladi ljudi koji su postigli uspjeh),
opterecéeni (uglavnhom Zene svih dobnih skupina koje teSko upravljaju svim problemima u
svojim Zivotima); prilagoditelji (stariji potrosaci koji Zive udobno); i tradicionalisti (oni koji
utjelovljuju najstarije vrijednosti svojih zemalja i kultura). Teoretski bi se moglo ocekivati da
tip osobnosti bude snazna varijabla kupovnog ponasanja. Medutim, mnogi od prihvacenih
nacina kategorizacije pojedinaca vjerojatno nece biti dovoljno diskriminirajuéi da bi bili
znacajan nacin segmentacije trzista. Na primjer, ekstrovertne i introvertne osobnosti mogle bi
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obuhvatiti $irok spektar ponasanja. Cesto citirana varijabla osobnosti je stupanj inovativnosti.
Definirano je pet glavnih kategorija (Rogers i Shoemaker, 1971.). Inovatori ¢ine prvih 2,5%
usvojitelja. Oni su relativno bogati i skloni avanturama. Rani usvojitelji ¢ine sljedecih 13,5%
usvojitelja. Oni su obiéno integrirani u svoje zajednice, za razliku od inovatora; imaju visok
stupanj vodenja misljenja; i manje su skloni riziku. Rana vecina ¢ini 34% preostalih usvojitelja.
Nakon njih slijedi kasna veéina (34% usvojitelja); i konacno zaostali (16%), Cija je dominantna

karakteristika tradicionalizam.

Svaka od ovih grupa kupaca imat ¢ée razliCite zahtjeve. Inovatore zanima novost i relativno su
neosjetljivi na cijenu, sto moze definirati nacin na koji se marketinska strategija moze razvijati
privlacenjem razli¢itih segmenata tijekom vremena. Primjena psihografske segmentacije moze
predstavljati odredene poteskoce, barem zato Sto moze biti problemati¢no jasno identificirati
tipove kupaca prema kriterijima koji su u sustini intuitivni. To sugerira da bi moglo biti
potrebno korelirati psihografske kriterije s mjerljivim demografskim varijablama. (Tucker i

Painter 1961.)

2.4. Prikupljanje osobnih podataka u marketingu

2.4.1. Metode prikupljanja osobnih podataka za uporabu u
marketingu

Ankete i upitnici: Tradicionalne metode poput anketa i upitnika osnovni su alati za prikupljanje
osobnih podataka. Ovi instrumenti mogu se provoditi i online i offline, omogudujudi
istrazivacima da prikupljaju ciljanje informacije izravno od sudionika. Ankete su posebno
korisne za biljezenje stavova, preferencija i ponasanja odredene populacije. One su svestrane,
isplative i mogu se prilagoditi za prikupljanje kvantitativnih i kvalitativnih podataka. S
napretkom digitalnih alata, online ankete postale su sofisticiranije, nudedéi analizu podataka u

stvarnom vremenu i Siri doseg. (Mellinger, Hanson, 2020.)
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Pradenje drustvenih mreza: S porastom drustvenih mreza, tvrtke koriste alate za pracenje
drustvenih mreza kako bi prikupile podatke o interakcijama korisnika, preferencijama i
osjecajima. Ovi alati analiziraju sadrZaj koji generiraju korisnici i obrasce angazmana, pruzajudi
vrijedne uvide u ponasanje potrosaca. Praéenjem aktivnosti na drustvenim mrezama, tvrtke
mogu pratiti trendove, identificirati influencere i procijeniti javho mnijenje o razli¢itim
temama. Ovi podaci pomazu u prilagodavanju marketinskih strategija, poboljSanju angaZzmana

korisnika i upravljanju reputacijom brenda

Web analitika: Alati poput Google Analytics prate ponasanje korisnika na web stranicama.
Prikupljaju podatke o posjetama stranica, vremenu provedenom na stranicama, navigacijskim
putevima i drugim interakcijama. Ove informacije pomazu tvrtkama razumjeti angazman
korisnika i optimizirati njihovu online prisutnost. Web analitika pruza klju¢ne uvide u to koji
sadrZaj rezonira s korisnicima, kako se krecu kroz stranicu i gdje napustaju. Ovi podaci su
neophodni za poboljSanje upotrebljivosti web stranice, povecanje stope konverzije i

personalizaciju korisni¢kog iskustva. (Wibowo i sur 2020.)

Mobilne aplikacije: Mobilne aplikacije su bogati izvori osobnih podataka. Prikupljaju
informacije poput lokacije, obrazaca koriStenja i korisnickih preferencija. Ovi podaci su kljucni
za personalizirani marketing i poboljSanje korisnickog iskustva putem ciljanog sadrzaja.
Aplikacije mogu prikupljati podatke u stvarnom vremenu, omogudujuéi pravovremene i
relevantne interakcije s korisnicima. Uvidi dobiveni iz koriStenja aplikacija pomazu u razvoju
prilagodenih marketinskih kampanja, poboljSanju funkcionalnosti aplikacija i pruzanju

dodatnih usluga korisnicima. (Benedek 2020.)

Posrednici podataka treée strane: Ovi subjekti prikupljaju podatke iz raznih izvora, ukljucujudi
javne evidencije, drustvene mreZe i povijesti kupniji, kako bi stvorili detaljne profile potrosaca.
Tvrtke kupuju ove podatke za precizno ciljanje u svojim marketinskim kampanjama. Posrednici
podataka prikupljaju i obraduju ogromne koli¢ine podataka koje prodaju tvrtkama koje Zele
unaprijediti svoje marketinske napore. Ova praksa izaziva zabrinutost za privatnost, ali takoder
omogucuje tvrtkama isporuku visoko personaliziranih i ucinkovitih marketinskih poruka.

(Mishra 2021.)

Internet stvari (loT uredaji): loT uredaji, poput pametnih ku¢nih uredaja i nosive tehnologije,

neprekidno prikupljaju osobne podatke. To ukljucuje informacije o navikama korisnika,
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zdravstvenim metrikama i interakcijama s okolinom, koje se mogu analizirati za prilagodene
marketinske strategije. Podaci iz loT uredaja nude detaljne uvide u dnevne rutine i preferencije
korisnika, omogucujuci visoko prilagoden i kontekstualno relevantan marketing. Medutim,

opsezno prikupljanje podataka takoder predstavlja znacajne izazove za privatnost i sigurnost.

Dosadasnja istrazivanja pokazuju da su podaci s drustvenih medija i najzastupljenijih online
platformi prilicno korisni u identificiranju kupaca za oba segmenta, i bihevioralnog i
demografskog. Takvo prikupljanje podataka preko web kolaciéa, ,web trackera” i prikupljanje
ostalih informacija dokazalo se iznimno produktivno u razdoblju nakon 2010. Dokazalo se da
se u stvarnom vremenu prikupljeni, agregirani online podaci o kupcima mogu koristiti za
identifikaciju znacajnih segmenata kupaca te se iz tih segmenata automatski mogu generirati
persone. Razvoj tehnologije je omogucdio napredak u segmentaciji i istraZivanju persona
predstavljanjem pristupa za koristenje podataka u velikim razmjerima i kontinuirano koristenje
tih podataka za aZuriranje persona. Uporabom ove metode, ne treba se stalno ispitivati kupce,
koji mozda i nisu stvarni potrosaci sadrzaja. Mogu se koristiti podatci sa drustvenih medija
stvarnih potrosaca kako bi se izdvojili segmenti kupaca na temelju stvarnih podataka o
kupcima, a ne pretpostavki o odredenom segmentu temeljenih na pogadanju i malenim

uzorcima. (Benedek 2018.)

Takvi moderni pristupi koriste stvarne podatke o kupcima, smanjujuci vrijeme i troskove za
generiranje i bihevioralnih i demografskih segmenata kupaca te pruza mehanizam za
povezivanje ove dvije vrste grupiranja kupaca u koherentno integrirane segmente. Takoder, za
razliku od istrazivanja persona u proslosti,koriStenje podataka s glavnih online platformi koji
su, u vecini slucajeva, agregirani na odredenu razinu, znatno povecava detaljniju mogucénosti
uporabe svih prikupljenih podataka, od datuma rodenja pa sve do brzine kojom korisnik
pritis¢e linkove na web stranici ili interakcije s objavama prilikom pregledavanja sadrzaja na

drustvenim mreZzama. (An i sur. (2018.).
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2.4.2. Web kolaci¢i kao najrelevantnija metoda prikupljanja podataka

S novom Opcom uredbom o zastiti podataka (GDPR), kolaci¢i su srediSte paznje u sferi
privatnost na internetu. Ovo je samo jedno od najnovijih pravnih pitanja s kojima se danas
suocavaju online marketinski struénjaci. Kolaci¢i su male tekstualne datoteke koje prikupljaju
dijelove podataka o korisnicima dok pregledavaju internet. U praksi, kolaciéi ne prate podatke
o tome tko ste kao osoba; oni jednostavno daju informacije o vasem web pregledniku i
trendovima, ali kada se kombiniraju s drugim relevantnim kolaci¢ima, mogu se koristiti za
stvaranje online "persone" koja moZe predvidati ponasanja i trazZiti trendove u pregledavanju.
Ova taktika je nazvana bihevioralno oglasavanje. Ta taktika marketinskim daje stru¢njacima
nevjerojatne uvide u potroSacke navike, ali moZe biti problematicna kada se koristi
nepropisno. Afera Cambridge Analytica dobar je primjer bihevioralnog marketinga koji je

posao po zlu. (Patel 2024.)

Pradenje kolaciéa mozZe biti izvrstan nacin za ucenje vrijednih informacija o tome tko trazi
proizvod, odakle pretraZuju i koliko je vjerojatno da ¢e ponovno posjetiti web stranicu. Prema
GDPR-u, niti jedna web stranica ne smije pratiti podatke putem kolaci¢a osim ako korisnik ne
da izri¢itu suglasnost. Neophodni kolacici, poput kolaci¢a za performanse i funkcionalnost,
izuzeti su od ovih zakona. Koristenje ovih podataka moze dati vazne informacije koje mogu
pomodi da se poboljSa ponuda proizvoda i razumiju nedostatci ili problemi u marketinskoj
strategiji. Neke od prakti¢nih uporabi kolaci¢a su omogucavanje trajne kosSarice za kupovinu
na online trgovinama koje zadrZavaju stavke ¢ak i kada korisnik napusti stranicu, liste Zelja,
preporuke proizvoda, personalizirana korisnic¢ka sucelja te zadrzavanje podataka o pladanju i
adresi. Bez kolaci¢a morali biste ponovno ispunjavati sve stavke. UspjesSne web stranice koriste
kombinaciju kolaci¢a za poboljSanje korisnickog iskustva i povecanje konverzija. Kolacici se
takoder mogu koristiti za pracenje lokacije i jezika. Ovo je odli¢no za geotargeting i takoder
pomazZe da imate potpunije razumijevanje odakle dolaze vasi korisnici. Ova vrsta praéenja
kolaci¢a takoder je korisna za prakse lokalizacije, Sto moZze pomoci povecéanju konverzija i
omoguciti korisnicima koji pregledavaju stranicu na drugim jezicima da im se jezi¢ne postavke
sacuvaju svaki put kada ponovno posjete stranicu i u konacnici ¢e to znacajno povedati vrijeme
provedeno na stranici. Pradenje koladica moze se koristiti za uvid u prethodnu aktivnost
pregledavanja korisnika. Sve dok nisu izbrisali svoje kolacice od posljednjeg posjeta vasoj

stranici, trebali biste modi vidjeti detalje o tome kada su se prijavili, koje su stranice posjetili i
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koliko brzo su se vratili nakon odlaska. (Rasaii i sur. 2023.) Razumijevanje prethodne povijesti
pregledavanja moZe biti vazan alat pri utvrdivanju koji dijelovi web stranice ne funkcioniraju
ispravno. Ako se primijetite da mnogi vasi korisnici napustaju vasu stranicu nakon posjeta
stranici s ¢esto postavljanim pitanjima (FAQ), to moZe znaciti da nemate informacije koje traze.
Isto tako, pokvarene stranice i neispravne poveznice mogu se otkriti putem kolacica za
pracenje aktivnosti pregledavanja. Kolaciéi su u stanju reci koliko je dugo korisnik proveo na
odredenoj stranici. Ovo su korisne informacije za osobe koje Zele poboljsati svoj web promet

ili bolje locirati neucinkovite stranice.

Razumijevanjem koliko dugo korisnik ostaje na stranici, moze se odrediti je li sadrzaj zanimljiv,
rade li poveznice ispravno i koji korak su korisnici poduzeli nakon pregledavanja odredene
stranice ili sadrzaja na drusStvenoj mrezi, primjerice jesu li podijelili sadrzaj s drugom osobom,
otisli na poveznicu od internet trgovine i sl. Razumijevanje vremena provedenog na stranici je
ucinkovit alat za optimizaciju za marketinSke strucnjake. Ako neke stranice dobivaju puno
dugotrajnih posjeta, te bi stranice mogle biti u¢inkovite za promoviranje u plaéenim oglasima
ili promocijama. Informacijska arhitektura odnosi se na strukturni dizajn web stranice, te
pravilno izgradena web stranica moze znatno utjecati na korisnicko iskustvo i poboljSati Sansu

za ostvarenjem krajnjeg cilja, a to je kupnja proizvoda.

Kolacdi¢i mogu pomodi vidjeti koje su podstranice korisnici posjetili dok su bili na stranici. Ovo
moze biti korisno u slucaju kada se Zele dokazati poveznice izmedu odredenih ponasanja na
internet stranicama ili to¢nije profilirati korisnika koji se sluzi drustvenim mrezama. Kombacija
svih vrsti kolaci¢éa pomaze stru¢njacima stvoriti sofisticirane algoritme za preporuku sadrzaja i
oglasa na drustvenim mreZzama koji su zapravo vrhunac praktiéne primjene prikupljanja

podataka u modernom digitalnom svijetu prema Cahnu. (Cahn i sur. 2016.)

2.4.3. Vaznost prikupljanja osobnih podataka u marketingu
Tvrtke koje nude online usluge personalizaciju smatraju dijelom svoje osnovne konkurentske
strategije. Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo korisnika moZe takoder utjecati na njihovo

cjelokupno iskustvo s usluznom tvrtkom, Sto moZe imati utjecaj na zadrzavanje korisnika i
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dugoro¢nu profitabilnost. S korisnicima koji su sve tehnoloski sofisticiraniji, marketing
personaliziranih proizvoda i usluga postaje poslovna nuznost. Cvrsto razumijevanje izvora
zadovoljstva korisnika i njihovom misljenju o preporu¢nom sadrzaju moze pomodi razvoju
algoritama za preporuke i imati Sire implikacije za tvrtke koje Zele biti prilagodljivije u svojim
individualnim marketinskim strategijama. IstraZivaci usluga proucavali su personalizirani
marketing u interpersonalnim usluZnim susretima pod nazivom prilagodba usluga,
(Bettencourt i Gwinner, 1996.) personalizacija usluga (Mittal i Lassar, 1996. Surprenant i
Solomon, 1987.) i odnosi u uslugama (Ball 2006, Gwinner 1998). U modernom dobu,
personalizacija ¢esto ne ukljuCuje intervenciju usluznih djelatnika, umjesto toga, vodena je
informacijskim tehnologijama kao Sto su algoritmi, baze podataka, rudarenje podataka i
umjetna inteligencija. Potencijal agenata da stvore pogodnosti za kupce ucenjem njihovih
preferencija i personaliziranjem usluga nije u potpunosti shvaéen (Dabholkar i Sheng, 2012.,
Rust i Chung, 2006. Shen i Ball, 2009.). Neki istrazivaci ¢ak su doveli u pitanje temeljnu
pretpostavku personaliziranog marketinga da kupci imaju preferencije koje marketinski
struc¢njaci mogu otkriti izgradnjom odnosa ucenja (Kramer, 2007.) Oslanjajuci se na bogatu
tradiciju teorija konstruktivnog izbora (Bettman et al., 1998; Slovic, 1995), ovo istrazivanje
tvrdi da se preferencije konstruiraju u trenutku donosenja odluka. Potrosaci ¢esto nemaju
stabilne preferencije koje se mogu dohvatiti i primijeniti na odluke. Koncept konstrukcije
preferencija dovodi u ozbiljnu sumnju moZze li uéenje preferencija i personalizacija dodati bilo
kakvu vrijednost istrazivanju usluga. IstraZzivanja su svoj teorijski fokus prebacila s ucenja
preferencija na kontekst u kojem se preferencije konstruiraju (Aksoy 2006.) Kramer (2007.) je
tvrdio da, budud¢i da su preferencije Cesto slabo definirane, potrosaci ¢ée procjenjivati
personalizirane preporuke na temelju toga koliko lako mogu prepoznati svoje izrazene
preferencije. Eksperimentalno je pokazao da mjerni zadaci koji omogucéuju potrosacima da
vide konstrukciju svojih preferencija povedéavaju vjerojatnost da ¢e preporuke biti odabrane,
nalaz koji naziva "ucinkom transparentnosti zadatka". lako je pojam konstruirane preferencije
dobro prihvacden u istrazivanju, malo se zna o tome kako kupci dozivljavaju konstrukciju
preferencija uz pomoé preporuka. Nacin na koji kupci doZivljavaju iskustva personalizacije
preporuka i algoritama moze biti zanimljiv istrazivac¢ima koji Zele dodatno istraziti kada ucenje
preferencija i personalizacija preporuka mozZe dodati vrijednost kupcima, koje je temeljno za
personalizirani marketing i istraZzivanje usluga. Analiziranje korisnickih iskustava i artikuliranje

ocekivanja korisnika od sustava preporuka mozZe ponuditi novi kut za pregled teoretiziranja
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personaliziranog marketinga i potencijalno obogatiti razumijevanje ucenja preferencija i

konstrukcije preferencija. (Shen, 2014.)

2.5. Utjecaja GDPR-a na prikupljanje i uporabu osobnih podataka u
marketinske svrhe

Poslovni modeli koji se financiraju oglasima postali su uobi¢ajeni medu web stranicama sa
sadrzajem (Casadesus-Masanell i Zhu, 2013., Goldfarb, 2004., Lambrecht 2014.). Vrijedniji
oglasi su prilagodeni preferencijama posjetitelja Sto se oslanja na moguénost prikupljanja
osobnih podataka. U kontekstu oglasavanja, osobni podaci povecavaju ucinkovitost ciljanja, ali
po cijenu odredenog gubitka privatnosti prema Tuckeru (2012.). Osim S$to omoguduje
preciznije ciljanje, online oglasavanje takoder ima znacajne prednosti u troskovima u
usporedbi s offline oglasavanjem (Goldfarb, 2014). Ove znacajke ¢ine online oglasavanje
ucinkovitijim i odgovornijim, u smislu da oglasiva¢i mogu pratiti izvedbu i ucinkovitost
oglasavanja putem kvantitativnih metrika (Johnson i dr., 2017). Ovo stvara ciklus koji sam sebe

ojacava i povecava ucinkovitost online oglasavanja.

Industrije i trzista koja se oslanjaju na osobne podatke i profiliranje mogu biti pogodeni
smanjenjem sposobnosti pracenja kupaca (Goldfarb i Tucker, 2010.) nametnutim GDPR-om sa
eksplicitnim mehanizmima pristanka i kaznama za nepostivanje. Promjene u ucinkovitosti
oglasa mogu zauzvrat utjecati na prihode izdavaca, bududi da se pruzatelji sadrzaja u velikoj
mjeri oslanjaju na prihode od oglasa kako bi financirali izradu svojeg sadrzaja, kojega Cesto
plasiraju besplatno na platformama poput Youtubea, Instagrama itd. Ako profitabilnost
izdavaca bude znacdajno pogodena, to bi moglo konaéno utjecati na njihovu sposobnost da

nastave pruzati sadrzZaj i odrzavati njegovu kvalitetu. Promjene u kolicini sadrzaja i angazmanu
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korisnika su u fokusu modernih istrazivanja jer GDPR uvelike utjece na politike oglasavanja i

personalizacije ponude.

U nedavnoj empirijskoj studiji koristeéi podatke od posrednika za online turisticku industriju,
Aridorisur. (2020.) otkrivaju da se ukupan broj potrosaca koje je posrednik promatrao smanjio
za 12,5% nakon GDPR-a, sugerirajuci da je znacajan broj potrosaca odlucio odustati. Primijetili
su pad u interakcijama s oglasima u njihovom skupu podataka, zajedno s porastom prosjec¢nih
ponuda oglasivata za preostale prepoznatljive potrosace, Sto je dovelo do ukupnog pada

prihoda.

IstraZivanja u literaturi o online oglasavanju i medijima istraZivala su odnos izmedu promjena
poslovnih modela koji se financiraju oglasima, poticaja pruzatelja sadrzaja i pruzanja sadrzaja.
Nekoliko teorijskih studija tvrdi da kada pruZatelji sadrzaja ovise o prihodima od oglasavanja,
oni imaju poticaj prilagoditi svoj sadrzaj kako bi maksimalizirali promet i angazman i time
nastoje privuci vise oglaSivaca koji su spremni kupiti oglasni prostor na njihovim web
stranicama ili promidzbeni sadrZaj na druStvenoj mrezi ciljan na specificne publike (Anderson
i Gabszewicz, 2006.). Monic i Feng (2013.) istrazuju promjene u kvaliteti blogovskih postova
nakon implementacije poslovnih modela podrZanih oglasima. Otkrivaju da se kvaliteta objava
povecava zbog prihoda od oglasa. Shiller (2018.) istrazuje moze li rastuc¢e usvajanje blokatora
oglasa od strane online korisnika smanjiti kvalitetu online sadrZaja. Autori koriste promet na
razini web stranica kao mjeru za kvalitetu i otkrivaju da web stranice s visokim udjelom
posjetitelja koji koriste blokatore oglasa dozivljavaju pad u rangu prometa u odnosu na web

stranice s manjim udjelom posjetitelja koji koriste blokatore oglasa.

Implementacija GDPR-a ogranicava koli¢inu podataka koje web stranice prikupljaju o
korisnicima. Kao sto su pokazali Johnson i sur. (2020.), ovo ograni¢enje moZe smanijiti koli¢inu
informacija danih oglasivacima Ciji je cilj ciljanje oglasa. Smanjenje koli¢cine dostupnih
informacija o korisnicima moZe dovesti do smanjenja sposobnosti ciljanja visoko
personaliziranih oglasa na te korisnike i to zauzvrat moZe dovesti do promjene spremnosti
oglasivaca da placaju za takve oglase. Ako se promijeni spremnost oglasivaca da plaéaju,
promjenit ¢e se kvaliteta pruzatelja sadrzaja koji zaraduju od ciljanih oglasa. GDPR je pogorsao

jedan od glavnih problema s kojim se danas suocavaju digitalna trzista, a to je povecana trzisSna
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koncentracija i smanjena konkurentnost. GDPR je velikim platformama dao alat za nanijeti
Stetu konkurentima smanjenjem razine pristupa podacima koji su im potrebni za vodenje
poslovanja. Postoji sve veci broj ekonomske literature i komentara koji pokazuju da
implementacija GDPR-a ide u korist velikih internetskih platformi, te da prikupljanje podataka
na temelju pristanka daje konkurentsku prednost tvrtkama koje nude niz proizvoda
usmjerenih prema potrosacima u usporedbi s manjim trziSnim akterima. To zauzvrat povecava
koncentraciju na brojnim digitalnim trzistima gdje je pristup podacima vazan, stvarajudi
prepreke za ulazak ili poti¢udi izlazak s trzista. lako je jo$ uvijek rano kvantificirati utjecaj GDPR-
a na konkurenciju na tim trzistima, neki radovi ve¢ pruzaju empirijske dokaze koji podrzavaju
stav da se trziSna koncentracija povecala. Opéenito, online oglasavanje moZe se podijeliti na
oglasavanje putem pretrazivaca (gdje se oglasi prikazuju u rezultatima pretrazivanja trazilice)
i prikazno oglasavanje (gdje se oglasi prikazuju na web stranici ili aplikaciji izdavaca). Prikazno
oglasavanje moZe se odvijati na vlasnickim platformama velikih internetskih platformi poput
Facebooka i Googlea ili na otvorenom webu, tj. na mnoStvu izdavaca online sadrzaja. Google
i Facebook zauzimaju lavovski dio digitalnog prihoda od oglasa. U slu¢aju oglasavanja na
otvorenom webu, interakcije izmedu izdavaca i oglasivaca obi¢no se olakSavaju putem niza
tzv. ,,ad tech posrednika” kao sto su posluZitelji oglasa, oglasne burze ili platforme s ponudom
(SSP) i platforme s potrainjom (DSP). Ovi akteri pomazu uskladiti potraznju za oglasnim
prostorom od strane oglasivaca (npr. Nike, BMW ili Nestle) s ponudom izdavaca (npr. izdavaca
vijesti, proizvodacima online igara i drugih pruzatelja digitalnog sadrzaja) i pruzaju potrebne
alate za prikazivanje oglasa. Ad tech industrija kojom sada dominira programatsko
oglasavanje, uklju¢ujuci "real-time bidding" ili "RTB" (koji omogucuje izdavadima da unovce
svoj inventar prodajom kupcima putem sustava aukcija u stvarnom vremenu) predstavlja
idealnu priliku za pregled ucdinka GDPR-a na konkurenciju iz dva razloga. Prvo, pristup
korisnickim podacima igra srediSnju ulogu u pruzanju ad tech usluga. S porastom
programatskog oglasavanja, doslo je do pomaka u online oglasavanju s konteksta (tj. sadrzaja
web stranice) na korisnika. Oglasivaci manje naglasavaju gdje ce se njihov oglas prikazati (osim
pitanja sigurnosti marke), i umjesto toga temelje svoju odluku prema specificnom korisniku
koji ¢e biti izloZzen oglasu, Sto objasnjava zasto je pristup podacima o korisniku (npr. podaci o
ponasanju, sociodemografski ili geografski podaci) tako klju¢an. Zbog toga Sto GDPR postavlja
ogranicenja na opseg u kojem se podaci mogu prikupljati i obradivati, vjerojatno je da ¢e imati
znacdajan utjecaj na ovu industriju. Drugo, ad tech industrija karakterizirana je prisutnoscu
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posebno jakog igraca, Googlea, koji dominira ad tech ekosustavom. Na ovom trzZiStu, Google
se natjece s relativno malim brojem srednje velikih igraca, kao i nizom malih trzisSnih aktera.
Dok Facebook takoder nudi ad tech alate, uglavnom koristi svoje alate za posluZivanje oglasa
unutar svojih "zidanih vrtova" (tj. Facebook, Instagram, itd.), umjesto na otvorenom webu.
Utjecaj GDPR-a na cijeli ovaj sustav moZe poprimiti katastrofalne razmjere i kompletno
promijeniti nacin na koji se ad tech sustav odvija, stoga stru¢njaci savjetuju poblize praéenje
promjena u svijetu zakonodavlja, kako bi se izbjegli problemi u dugoro¢nom planiraju

strategija. (Geradin 2022.)

3. ZNACAJ | KARAKTERISTIKE PERCEPCIJE POTROSACA U
GENERACIJI Z O DIJELJENJU OSOBNIH PODATAKA

3.1. GeneracijaZ

3.1.1. Pojmovno odredene generacije Z

Prema Krasulji, generacija podrazumijeva grupu ljudi koja je rodena u priblizno istom
vremenskom razdoblju i ta grupa dijeli iste znacajne povijesne, drustvene, povijesne i Zivotne
dogadaje u okruzenju, takoder su njihovi sustavi vrijednosti i stavovi sli¢ni (Krasulja 2015.).
Autori se Cesto ne mogu slozZiti oko definiranja granica za generacije stoga ¢e se koristiti
definicija Encyclopedije Britannice, a ona definira da su to pojedinci koji su rodeni u razdoblju

od 1997. do 2012. godine. (Encyclopedia Britannica 2024.).

3.1.2. Karakteristike generacije Z

Generacija Z je najraznovrsnija i tehnoloski najsofisticiranija generacija. Generacija Z ima
neformalan, individualan i izravan nacin komunikacije, a drustvene mreZe su vitalni dio
njihovih Zivota. U studiji koju je proveo Dan Schawbel (2014.), generacija Z teZi biti
poduzetnija, pouzdanija, tolerantnija i manje motivirana novcem nego milenijalci. Realisti¢niji
su u pogledu svojih radnih ocekivanja i optimisti¢ni su glede budu¢nosti. Prema rezultatima
raznih studija, generacija Z sklona je biti nestrpljiva, trenutno usmjerena, nedostaje im

ambicija prethodnih generacija, stekli su poremecaj painje s visokim oslanjanjem na
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tehnologiju i kratkim rasponom paznje, individualisti¢ni su, samoupravni, najzahtjevnija su,
materijalisticka i privilegirana generacija do sada. Generacija Z vrlo je zabrinuta za ekoloska
pitanja, vrlo svjesna nadolazecih nestaSica i nestasSica vode, $to ukazuje na to da imaju visok
osjecaj odgovornosti prema prirodnim resursima. Slavin (2015.) otkriva da generacija Z Zeli biti
sasluSana bez obzira na njihovu mladu dob. Tehnologija je dio njihovog identiteta, iako su
tehnoloski vjesti, nedostaju im vjestine rjeSavanja problema i nisu pokazali sposobnost da
sagledaju situaciju, stave je u kontekst, analiziraju i donesu odluku (Coombs, 2013.). Takoder

se Cini da su manje skloni glasanju i sudjelovanju u svojim zajednicama nego ranije generacije.

3.2. Percepcija potrosaca o dijeljenju osobnih podataka

3.2.1. Pojmovno odredenje percepcije

Prema nekim autorima, kako bi se razumio teorijski aspekt percepcije, treba prepoznati
¢injenicu da pojam percepcija oznacava oblik svijesti. Percepcija oznacava nacin na koji netko
ili nesto vidi svijet oko sebe te je usko povezana sa psihofizickim podrazajima koje okolina ima

na pojedinca. (Efron 1969.)

Definicija percepcije kao procesa postizanja svijesti ili razumijevanja osjetilnih informacija
razlikuje se od autora do autora, primjerice Collins Essential English Dictionary (2006.) opisuje
percepciju kao: 1. uvid ili intuiciju; 2. nacin gledanja (lat. perceptio razumijevanje). Merriam-
Webster navodi nekoliko definicija percepcije: 1.rezultat opazanja; mentalna slika; 2. svijest;
3. svijest o elementima okoline putem fizickog osjeta; fizicki osjet interpretiran u svjetlu
iskustva; 4. brza, akutna i intuitivna spoznaja i cijenjenje, sposobnost razumijevanja. Merriam-
Webster prosiruje definiciju percepcije: 1. sposobnost razumijevanja unutarnjih kvaliteta ili
odnosa; 2. znanje ste¢eno procesom spoznavanja ili razumijevanja necega. Sinonimi u Roget's
II: The New Thesaurus (1995.) ukljucuju svijest, spoznaju, osjecaj, pojam, koncept, ideju, sliku,
zamisao i misao. Ostali povezani pojmovi su paZnja, spoznaja, heuristika, informacija,
inteligencija, mentalni model i razumijevanje. Prema Mcdonaldu (2011.) percepcija je
unikatno individualizirano iskustvo koje pojedinac moze objasniti samo kroz vlastitu spoznaju.
Dodaje kako je percepcija osobna manifestacija kako pojedinac vidi svijet pod utjecajem

socijalnih, kulturnih i psiholoskih elemenata.
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3.2.2. Komponente percepcije

Walker i Avant (2005.) koriste definirajuce atribute kako bi opisali one faktore koji moraju biti
prisutni da bi se koncept mogao identificirati. Percepcija koristi osjetilne i kognitivnhe procese
za razumijevanje svijeta oko nas. To je jedinstven nacin razumijevanja fenomena kroz
interpretaciju osjetilnih informacija na temelju iskustva, obradu informacija i formiranje
mentalnih modela. Da bi percepcija nastala, ovi definirajuéi atributi moraju biti prisutni:
osjetilna svijest ili spoznaja iskustva, osobno iskustvo i razumijevanje koje moze dovesti do
odgovora. Posljedica percepcije je formuliranje mentalne slike koja doprinosi odluci o
djelovanju ili nedjelovanju. Ako se pojedinac oslanja na jedinstvena iskustva i vidi neku
situaciju kao normalnu, vjerojatnost reagiranja na situaciju je minimalna. Cak i ako je
razumijevanje pogresno, to je jo$ uvijek pojedinéevo razumijevanje situacije temeljeno na
percepciji. Percepcija ne mora nuzno rezultirati istinom ili ¢ak znanjem, ali se svodi na

pojedincevo shvadanje situacije.

3.2.3. Percepcija rizika kod potrosaca pri dijeljenju osobnih podataka
na internetu

Prema Bryceu i Fraseru (2014.) online sigurnost je znacajni predmet brige tijekom uporabe
racunala i online servisa. U studiji iz 2013. godine ispitivali su odnos izmedu procjene rizika,
povjerenja i otkrivanja osobnih podataka u internetskim interakcijama mladih ljudi.
Provedeno je 18 fokus grupa s mladima u dobi od 9 do 19 godina. Rezultati su pokazali da
vecéina mladih ljudi ima visoku razinu svijesti o rizicima i potencijalnim ishodima povezanima s
njihovim ponasanjem na internetu. Sudionici su smatrali da je otkrivanje osobnih podataka
vazno za razvoj internetskih odnosa te su razgovarali o strategijama za procjenu povjerenja i
provjeru identiteta. Studija sugerira da percipirane koristi povezane s otkrivanjem osobnih
podataka i interakcijom s nepoznatim osobama na internetu mogu nadmasiti percipirane
rizike povezane s tim ponasSanjem, kao rezultat vaznosti vrSnjackih odnosa i istraZivanja
identiteta tijekom adolescencije. Istrazene su razlike i sli¢cnosti povezane s temama u odnosu
na dob, te su navedena podrucja za bududa istrazivanja. Kasnije u ovom radu, analizirati ¢e se

percepcija generacije Z o dijeljenju osobnih podataka u marketinske svrhe, zato $to postoje
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znatne razlike u percepciji dijeljenja osobnih podataka u marketinske svrhe u usporedbi kada
je krajnja svrha direktna komunikacija ili socijalizacija preko interneta. S obzirom na to da se
ovo istraZivanje bavilo direktnom komunikacijom koja ima svoje specificne rizike i probleme
koje dijeljenje osobnih podataka mozZe nositi u toj vrsti komunikacije, bit ¢e usporedena
teorijska razlika percipiranih rizika o dijeljenju podataka u direktnoj komunikaciji izmedu ljudi
te kako se razlikuje od dijenja podataka sa poduzecima ili online servisima. Bryce i Fraser u
analizi nisu identificirali varijacije povezane s dobi u svijesti o riziku, procjeni povjerenja ili
reakcijama na probleme na internetu. Svi sudionici su izrazili opéeniti nedostatak povjerenja
u ljude koje bi mogli upoznati online, ali utjecaj toga na online ponasanje mladih varirao je
prema dobi. Mladi sudionici su bili viSe zabrinuti zbog rizika povezanih s otkrivanjem osobnih
podataka i interakcijom s nepoznatim osobama, te se veliki dio njih nije upustao u takvo
ponasanje kao rezultat toga. Kako se dob sudionika povecavala, osjecali su da su sposobniji
nositi se s potencijalnim rizicima i razvijali su strategije za procjenu povjerenja i provjeru
identiteta drugih osoba na internetu. Nije bilo dokaza da se povjerenje povedalo, veé da su
samostalno razvijene strategije omogucile ucinkovitije upravljanje rizicima i razvoj otpornosti.
Ovi rezultati ukazuju na vaznost daljnjeg razumijevanja utjecaja razvojnih razlika u procjeni
rizika i povjerenja u online okruZenjima, te njihovog kasnijeg utjecaja na ponasajne izbore. S
obzirom je za ovaj rad bitna percepcija o dijeljenju osobnih podataka, ali u marketinske svrhe,
za razliku od Bryceovog i Fraserovog rada, treba razumijeti kako pojedinci znatno drugacije
percipiraju interpersonalne odnose na internetu nego odnose sa korporacijama, kao $to su to
utvrdili Hanninen i Karjaluoto tijekom studije o poslovnoj komunikaciji na B2B i B2C trzistu
(2017.). Vrijedi napomenuti da je svijest korisnika o postojanju skandala curenja podataka u
modernom dobu uzrokovala promjenu stavova o dijeljenju podataka. IstraZivanje stavova o
curenju podataka kojeg su proveli Balebako i sur. (2013.) pruzilo je uvid u razumijevanje
dijeljenja podataka od strane korisnika. Ispitivali su  kako pojedinci percipiraju dijeljenje
informacija prije i nakon sto bi bili informirani o curenju podataka iz dvije mobilne igre. Otkrili
su da sudionici imaju pogresna shvacéanja o dijeljenju podataka koje se dogada putem mobilnih
aplikacija, da im je stalo do aplikacija koje dijele informacije osjetljive na privatnost s treé¢im
stranama, te da Zele vise informacija o dijeljenju podataka. 13 od 19 sudionika nije znalo da
¢e se podaci dijeliti u svrhu oglasavanja. Mnogi to nikada prije nisu razmatrali, drugi su
vjerovali da se podaci dijele samo s developerima aplikacije kako bi poboljsali igru ili pruzili

korisne funkcionalnosti, treéi su razumjeli da se podaci dijele u marketinske svrhe. Vecina
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sudionika nije bila svjesna i Cesto nije bila zadovoljna opsegom dijeljenja podataka koje
provode ove aplikacije, kako u smislu koli¢ine podataka koja se dijeli, tako i destinacije
podataka. Posebno je zabrinjavajuca Cinjenica da industrija oglasavanja i mobilnih aplikacija
funkcionira pod pretpostavkom da korisnici razumiju kompromis izmedu besplatnih aplikacija
i dijeljenja podataka. Vidjela se jasna korelacija izmedu informiranja ispitanika o curenju

podataka i gubitka povjerenja u aplikaciju i njezine developere.

3.3. Primjeri prilagodbe marketinskih strategija generaciji Z

3.3.1 MarketinSka komunikacija u skladu s generacijom Z

Fraze poput marketinski trikovi i marketinske lazi sve se ¢e$c¢e koriste u strucnoj literaturi.
Predstavnici potroSackog trzista mnoge danasnje marketinske aktivnosti karakteriziraju kao
nametljive, uznemirujuée, obmanjujuce i varljive. Na temelju takvih asocijacija, marketing
Cesto postaje omrazen. U istraZivanju koje su proveli Kryvinska i suradnici (2021.) ispitala se
percepcija marketinga i marketinske komunikacije na temelju kvantitativne i kvalitativne
analize na reprezentativnom uzorku od 1248 ispitanika iz Generacije Z u smislu koliko pozitivno
ili negativho dozivljavaju trenutne aktivnosti organizacija u marketinskoj komunikaciji,
procjenjujuci njihov utjecaj na stvaranje racionalne svijesti o proizvodima medu pripadnicima
te generacije. Prema Batki (2016.) marketinSka komunikacija opsezno je uklju¢ena u sljedeée
obmanjujuce prakse: obmanjivanje koje proizlazi iz pazljivog odabira rijeci i re¢enica (dok tako
deklarirane izjave nisu istinite), znacajna digitalna obrada fotografija, videozapisa i drugih
vizualnih elemenata, obmanjivanje putem brojki, izra¢una, statistickih informacija i rezultata
raznih anketa, sofisticirano izostavljanje, zamagljivanje ili namjerno c¢injenje informacija
zbunjujuéim, obmanjivanje kroz veliku koli¢inu (rasprSenih) informacija, aktivnosti koje
stvaraju dojam da se kroz njih stvaraju odnosi s kupcem, prikazivanje laznih emocija prilikom
prodaje i pruzanja usluga, nepotpuna ili obmanjujuéa usporedba proizvoda u okvirima,
neadekvatni zahtjevi za dohvadanje informacija i upute o koriStenju proizvoda, kopiranje
proizvoda ili brendova i sofisticirani oglasi koji koriste zbunjivanje tih proizvoda s originalima,
izmisljene karakteristike kupaca kroz imidZz brenda, postavljanje proizvoda u filmove,
televizijske emisije i na web stranice, pretjerivanje, pretjerano oglasavanje i besmisleni
sadrzaji poruka marketinskih komunikacijskih alata, ocito i otvoreno obmanjivanje u vezi

atributa proizvoda, svojstava proizvoda i posljedica koje proizlaze iz upotrebe proizvoda.
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Detaljnijom raspravom o ovim elementima, Batka i sur. (2016.) ustanovili su kako je generacija
Z bolje informirana o tim praksama nego prijasnje generacije, zbog toga Sto Zive u eri gdje je
relativno lako doci do istinitih informacija o proizvodima. U skladu s tematikom ovog rada,
vazno je ustanoviti kako se marketing prilagodava generaciji Z, jer osobni podatci i informacije
koje poduzeca prikupljaju od potro$aca trebaju biti relevantne za nacin izrade marketinskih
strategija koje podilaze generaciji Z. Rezultati istraZivanja iz 2021. koje su Kryvinska i sur.

proveli kako bi ispitali razinu povjerenja u marketinskoj komunikaciji su dokazali sljedeée:

Global Average

Don't Trust Much/

>
g >
B =

Recommendations from people | know

Consumer opinions posted online
Editorial content such as newspaper articles
Branded Websites
Emails | signed up for
AdsonTV 53%

Brand sponsorships 47% 53%

Ads in magazines 47% 53%

Billboards and other outdoor advertising 47% 53%

54%

Ads on radio 58%

Ads before movies 41% 59%
60

Ads served In search engine results 60%

ill'

Ads in newspapers

42%

iiil

TV program product placements

Online video ads 36 64%

Ads on social networks 64%
Online banner ads 33% 67%

Display ads on mobile devices 33% 67%

Text ads on mobite phones 29% 71%

Slika 1. Razina povjerenja u raznim oblicima marketinske komunikacije. (Kryvinska i sur. 2021.)

Istrazivanjem su dokazali kako najvedu razinu povjerenja ima osobna preporuka prijatelja ili
poznanika. Misljenja potroSaca koja su objavljena online su takoder medu vjerodostojnijim
elementima marketinSke komunikacije. Vidljiva je jasna razlika izmedu personalne
komunikacije i oglasa plasiranih na internetu, koji su nakon tekstualnih oglasa putem sms-a
najmanje vjerodostojni. U okviru prikupljanja osobnih podataka i stavova o praksama

prikupljanja, ovakve studije u kombinaciji sa istraZivanjem koje ¢e se dalje obaviti u radu mogu
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stvoriti plodno tlo za optimizaciju marketinske komunikacije pri oglasavanju. Prilagodba
strategija prikupljanja osobnih podatka i uporabe istih u optimiziranim oblicima marketinskih
kampanja koje na dobar nacin komuniciraju s potencijalnim potrosaima vazan je aspekt
modernog marketinga pri adaptiranju generaciji Z, stoga treba razmotriti kako to dvoje
zajedno mogu proizvesti idealne rezultate, koji ¢e i¢i u korist i potroSacima i marketinskim

struénjacima.

Duboke kulturne promjene u ponasanju i iskustvima ove dobne skupine su objasSnjena u
mnogim radovima. Za razliku od ranijih generacija, marketinska industrija ih smatra vrlo
autonomnim potrosacima (Ekstrém, 2010.), takoder se smatra da imaju znacajan utjecaj na
donosenje obiteljskih potrosackih odluka prema Marshallu (2010.). Njihova autonomija u
ulozi potrosaca koji imaju pristup Sirokom rasponu marketinskih i potrosackih informacija
putem interneta mozda nije uskladena s njihovom kontrolom nad time kada, gdje i koliko se
angatziraju s digitalnom tehnologijom u odsustvu roditeljskog nadzora (Weir i sur. 2006.). lako
je njihova autonomija ograni¢ena, mnogi mladi provode znacajno vrijeme u svojim domovima
igrajuci video i racunalne igre, gledajuci TV ili komunicirajuéi s prijateljima putem mobilnih
uredaja. Kao posljedica ove radikalne promjene u aktivhostima mladih, postoji strah da bi se
fizioloski i intelektualni razvoj, psihologija i socijalizacija djece i mladih mogli razlikovati od
prijasnjih generacija. Neki istrazivaci sugeriraju da se danasnja djeca percipiraju kao manje
drustvena i nestrpljivija u usporedbi s prijasnjim generacijama jer su sklonija provoditi
slobodno vrijeme sama u svojoj sobi, umjesto da se igraju vani bez nadzora ili da komuniciraju
s roditeljima (Weir i sur. 2006.). Novije studije sugeriraju da igranje videoigara moze koristiti i
razvijati djecje kooperativne drustvene vjestine (Egenfeldt-Nielsen i sur. 2013.), a osim toga,
igranje videoigara je toliko integrirano u Zivote suvremene djece i mladih da je vazno istraziti
kako se kultura videoigara moze primjeniti u marketinskoj komunikaciji usmjerenoj prema
generaciji Z, jer kulturoloski trend i sve veca upletenost industrije videoigara u svakodnevni
Zivot stvara prilike za drukdiji smjer prilikom izrade strategija za plasmane proizvoda. Vazno je
napomenuti da je digitalna komunikacijska tehnologija, posebno racunalne i videoigre, izrazito
rodno uvjetovana. Djecaci su skloniji intenzivnom bavljenju igrama, posebno ako su one iz
Zanrova pucacina i strategija, dok se djevojke vise fokusiraju na drustveno umrezavanje i druge

igre temeljenje na zivotnom stilu (Phan i sur. 2012., Tufte i Rasmussen, 2010.).
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3.3.2. Primjeri iz prakse prilagodavanja marketinga generaciji Z

Prema Enthovenu (2019.) Praksa preskakanja oglasa ili zaobilazenja oglasa putem progarama
za blokiranje oglasa tzv. , AdBlockera” je postala sve ucestalija praksa medu potrosacima,
pogotov medu generacijom Z, stoga se marketinski stru¢njaci moraju okrenuti alternativnim
metodama oglasavanja, koje najceSc¢e poprime oblik sadrzaja na drustvenim mrezama u obliku
plaéenih objava ili zabavnog sadrzaja popularno nazvanog ,Meme”. Marketing ,,memova“ je
vrlo efikasan i jeftin nacin kojim tvrtke uspjevaju poboljsati vidljivost svog brenda i proizvoda,
te se prema Enthovenu (2019.) takav sadrzaj visSe isplati nego trosenje znacajne koli¢ine
sredstava na plaéene oglase putem npr. Google Ads servisa ili troSenjem novaca na bilo kakav
oglasivacki sadrzaj kojeg mladi potrosaci sve viSe preskadu ili ga ignoriraju iz navike. Najbolji
primjer se moZe vidjeti na Netflixovim drustvenim mreZama, zato sto Netflix vrlo ozbiljno
shvatio interakciju sa potrosacima, od kojih veéina spada u generaciju Z. Netflix stvara vlastite
,memove” te dijeli iste koje njihovi pratitelji naprave, pa tim putem stvaraju dojma vece
povezanosti izmedu njih kao korporacije i potrosaca. Netflixov X racun (bivsi Twitter) je
fokusiran na interakciju s publikom te svojim brzim i udestalim odgovaranjem na objave i
komentare stvara dojam medu potrosacima da je njihovo misljenje relevnatno i da ih netko
zaista i slusa te cita komentare, bilo pozitivne ili negativne. Nadalje, klju¢ uspjeha u
personalizaciji strategija prema generaciji Z je u istovremenom odrzavanju konzistentnosti
brenda i kvalitetne komunikacije s mladim potrosacima. Primjerice mnoge kozmeticke tvrtke
su se okrenule manje poznatim, lokalnim Tiktok i Instagram licnostima kako bi brend stvorio
viSe personaliziranu sliku o sebi i kako im je viSe stalo do svakog pojedina¢nog potrosaca, jer
su prema Leungi sur. (2022.) influenceri postali mnogo cijenjeniji izvor informacija o proizvodu
te potrosaci vise vjeruju nekome s kime mogu razviti osobniju povezanost nego kao $to je to
bilo u praksi masovnog oglasavanja. Glavna razlika izmedu tradicionalnog oglasavanja i

oglasavanja preko influencera je Sto se znatno

33



4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE POTROSACA U
GENERACIJI Z O DIJELJENJU OSOBNIH PODATAKA U
MARKETINSKE SVRHE

4.1 Predmet i ciljevi istrazivanja

Predmet istraZivanja je percepcija potrosaca u generaciji Z o dijeljenju osobnih podataka u
marketinske svrhe. Prema Zukowskom i sur. (2007.), zbog sve vece zabrinutosti o privatnosti
na internetu korisnici su poceli mijenjati svoje stavove o privatnosti na internetu. Osobni
podatci, kao najbitnija stavka koju korisnici Zele zastititi u okviru poveéane privatnosti, postali
su u novijem vremenu predmet interesa velikih korporacija te su burze podataka i prikupljanje
podataka u svrhu njihove preprodaje postali aktualan poslovni model u modernom svijetu
marketinga i IT industriji. Veliki setovi podataka su prema Sagiroglu i sur. (2013.) postali trazena
roba u industriji marketinga i drustvenih mreza te se praksa prikupljanja podataka prosirila, te
se koli¢ina i vrsta podataka bitnih za optimizaciju marketinskog miksa promijenila. S
promjenom dinamike u svijetu prikupljanja podataka, javljaju se i uredbe poput GDPR-a i
CPRA-a kako bi zastitile korisnike od obskurnih i potencijalno Stetnih praksi cijele industrije.
Generacija Z, kao generacija koja je viSe informirana od prijasnjih, bolje poznaje internet
servise i druStvene mreZe te ima vecu svijest o opasnostima koje internet i dijeljenje podataka
nose bitna je za za buduénost trzista zato Sto se velik broj potrosaéa generacije Z priblizava
dobi gdje postaju aktivni sudionici trzista rada te im raste kupovna mo¢, stoga postaju bitan
segment potrosaca, te se marketinski stru¢njaci moraju pobrinuti da se u skladu s potrebama
i Zeljama generacije Z nastave nesmetano obavljati prakse prikupljanja podataka i adaptiranja
marketinskih strategija. S obzirom na sve to, cilj istraZivanja je odgovoriti na istrazivacko
pitanje: ,Kako potrosaci generacije Z percipiraju dijeljenje osobnih podataka u marketinske
svrhe?” Uz to glavno pitanje, pomocéna pitanja na koja se Zeli odgovoriti su: , Koliko potrosaci

(

generacije Z vjeruju odredenim sakuplja¢ima osobnih podataka“, ,Zbog kojih razloga su
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potrosaci uopce spremni dati osobne podatke“, ,Jesu li potrosaci u generaciji Z svijesni sto se
dogada s njihovim podatcima kada ih podijele?”. Ranije provedena istrazivanja koja su bila
navedena u ovom radu nisu imala konkretne odgovore na gore navedena pitanja te nisu u
dobroj mjeriistrazila situaciju u okviru generacije Z, i s obzirom na to, rezultati ovog istrazivanja
pruZiti ¢e bolji uvid o percepciji potroSaca generacije Z o dijeljenju osobnih podataka u

marketinske svrhe.

4.2. Instrument i nacin prikupljanja podataka

Podatci za istrazivanje prikupljeni su putem strukturiranog anketnog upitnika izradenog na
platformi Google obrasci. Anketni upitnik je kreiran na temelju pitanja i mjernih ljestvica

dostupnih u radovima autora Norberg (2007.), Marreiros i sur. (2017.), Popoli (2010.), Silva

(2021.) i pitanja su adaptirana kako bi konkretnije istrazila temu rada.

Prvi odjeljak upitnika je ispitao dob, spol, razinu obrazovanja, broj ukuéana koji spada pod
generaciju Z te koliko sati dnevno ispitanici koriste internet u bilo kojem obliku. Drugi dio je
ispitivao znaju li ispitanici Sto su web kolaci¢i i web trackeri te jesu li upoznati s funkcionalnoscu
istih, te jesu li upoznati s GDPR-om, s obzirom na to da se istraZivanje provelo u Hrvatskoj te
je diljenje i privatnost podataka uredena GDPR-om te ih se pitalo jesu li ikada iskoristili prava
na privatnost i brisanje podataka zajamcenih GDPR-om. Ispitanike se pitalo o njihovoj
upoznatosti sa burzama podataka i znaju |i kako ¢e se njihovi podatci obradivati kada se
podijele. U sljede¢em odjeljku ispitalo se imaju li ispitanici racuna na nekoj drustvenoj mrezi
te znaju li da se prilikom uporabe drustvene mreze skupljaju razni podatci o njihovoj aktivnosti,
geolokaciji, performansama uredaja i slicno. U ovom odjeljenju ispitalo se likertovom
ljestvicom od 1-5 koliko su zabrinuti zbog prikupljanja podataka, slazu li se da se prikupljeni
podatci koriste u njihovu korist,te smatraju li da su oglasi koje dobiju nakon dijeljenja podataka
precizno usmjereni njihovim interesima. U sljede¢em odjeljku ispitalo se igraju li ispitanici
videoigre, jer su videoigre uz drustvene mreze takoder relevantan izvor prikupljanja osobnih
podataka u modernom dobu. Zamolilo se ispitanike da navedu S$to igraju kako bi se kasnije
moglo preciznije razraditi odredene korelacije izmedu specifiénih naslova i stavovima o

dijeljenju osobnih podataka. Ispitalo se znaju li ispitanici da se i tijekom igranja videoigara
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prikupljaju njihovi podatci te koliko su zabrinuti zbog toga, Sto su odgovorom na likertovoj skali

izrazili.

U sljede¢em odjeljku ispitalo se slazu li se ispitanici sa tvrdnjom da su njihove osobne
informacije sigurne na internetu, slazu li se s tvrdnjom da su voljni dijeliti svoje osobne

podatke ako zauzvrat dobiju personalizirane ponude i personalizirano iskustvo.

U posljednjem odjeljku ispitalo se korisnike smatraju li da tvrtke zloupotrebljuju osobne
podatke koje dobiju od korisnika te kome od navedenih institucija su spremni dati osobne
podatke bez oklijevanja, te u kojim uvjetima bi dali pristanak za praéenje online aktivnosti i
prihvatili uvjete koriStenja web kolaci¢a. Upitnik je podijeljen na drustvenoj mrezi Instagram
te putem komunikacijske platforme WhatsApp. Prikupljanje podataka se odvijalo 2 mjeseca
(0d 20.6.2024. do 20.8.2024.), te se ispitanike zamolilo da rijeSe upitnik samo ako spadaju pod
generaciju Z te da podijele anketu sa ukuc¢anima ukoliko Zive s osobama koje spadaju pod

generaciju Z.

4.3 Uzorak

Za istrazivanje su prikupljeni odgovori od 99 ispitanika.

Grafikon 1. Dob ispitanika

Koliko imate godina?

9% odgovora

@ Manje od 18

@ 13-20
21-23

@ 24-27

Izvor: izrada autora
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Grafikon 2: spol ispitanika

Spol

99 odgovora

& Muski
@ Zenski
@& Ne Zelim odgovoriti

Izvor: izrada autora

Prema dobnim skupinama, najvedi broj ispitanika — njih 64, kao sto se vidi na grafikonu 1, je u
dobnoj skupini izmedu 24 i 27 godina (64.6%). Sljede¢a najveca dobna skupina je izmedu 21 i
23 godine (27.3%). 6 ispitanika (6.1%) je staro izmedu 18 i 20 godina te samo 2 (2%) su mladi
od 18.

Distribucija ispitanika prema spolu prikazana je na grafikonu 2. Od 99 ispitanika, njih 74(74,7%)
je Zenskog spola, dok je njih 24 (24.2%) muskog spola. 1 ispitani subjekt (1%) se nije htio

izjasniti o spolu.
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Grafikon 3: razina obrazovanja

Razina obrazovanja

98 odgovora

@ Csnovna Skola

@ Srednja Skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

Izvor: izrada autora

Po pitanju zavrSene razine obrazovanja razmatranih ispitanika, najveci broj ispitanika zavrsilo
je diplomski studij, njih 44(44.9%). Slijede ih ispitanici sa zavrSenim preddiplomskim studijem,
njih 28 (28.6%). 24 (24.5%) ispitanika zavrsila su srednju Skolu, a samo 2 su zavrsila osnovnu

Skolu, tj. trenutno se nalaze u srednjoj skoli.

4.4, Rezultati istrazivanja

Podatci analizirani u ovom potpoglavlju odnose se na rezultate istraZivanja percepcije

potroSaca u generaciji Z o dijeljenju osobnih podataka u marketinske svrhe.
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Grafikon 4: ukudani koji spadaju pod generaciju Z

Koliko ukuéana, ukljuéujuci sebe, imate da spadaju pod generaciju 27 (rodeni izmedu
1997.i2012))

99 odgovora

@1
[
O 3 ivise

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 4 se vidi broj ukuéana ispitanika koji spada pod generaciju Z, te se vidi da je
zapravo vecina ispitanika (njih 42%) jedini ¢lan generacije Z u svojem kucanstvu, 36.4% imaju

2 ukucana (ukljucujuci sebe) u generaciji Z, a samo 21.2% ih ima 3 i vise.

Grafikon5:dnevnauporaba interneta

Koliko sati dnevno koristite internet u bilo kojem obliku (drustvene mreze, online
videoigre, pregledavanje weba, streaming servisi itd.)

98 odgovora

@ Manje od 4 sata
@ 4-5 st
O 6-8 sati
@ 5-10 =sati
@ 10+ sati

Izvor: izrada autora

Grafikon 5 prikazuje koliko ispitanici koriste internet na dnevnoj bazi, najviSe (njih 34.7%) ga
koristi u nekoj umjerenoj mjeri, od 4-6 sati dnevno, grafikon prikazuje da je zapravo prosjek
dnevne uporabe interneta medu korisnicima generacije Z oko 5 sati.
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Grafikon 6: poznavanje web kolaci¢a

Znate li §to su web kolag&iéi?

99 odgovora

® Dz
$ Ne

lzvor: izrada autora

90.9% ispitanika je upoznato s web kolaci¢ima, koji su glavna metoda prikupljanja podataka

na web servisima, a samo 9.1% ih nije upoznato s njima.

Grafikon 7: Upoznatost s funkcionalnoséu web kolaci¢a i web trackera

Koliko ste upoznati s funkionalnoscu web kolacica i web trackera?

99 odgovora

@ Uopce nisam upoznat’a
@ Djelomiéno upoznatia
@ Upoznat/a sam

@ Vo dobro upoznat/a
@ U potpunosti upoznat/a

lzvor: izrada autora

Vezano uz funkionalnost web kolaci¢a i web trackera, situacija je drugacija, samo 7.1%
ispitanika je u potpunosti upoznato s njihovom funkionalnos¢u, 20.2% ih je vrlo dobro
upoznato, 19.2% ih je upoznato, 42.4% je djelomi¢no upoznato a 11.1% ih uopce nije
upoznato. IS¢itavanjem ovih rezultata moZe se primjetiti kako je veci udio ispitanika zapravo
slabo upoznat s funkcionalnoséu web kolaci¢a i web trackera te kada usporedimo krajnje
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vrijednosti, vedi je broj ispitanika koji uopce nije upoznat s web kolaci¢ima i trackerima nego

$to je potpuno upoznat.

Grafikon 8: upoznatost s GDPR-om

Koliko ste upoznati s GDPR-om (Opca uredba o zastiti podataka)?

99 pdgovora

@ Uopce nisam upoznat/a
@ Djelomiéno upoznatia
@ Upoznatfa sam

@ Vo dobro upoznat/a
@ U potpunosti upoznat'a

Izvor: izrada autora

Grafikon 8 pokazuje kako je po 1/4 ispitanika djelomicno, srednje i vrlo dobro upoznata sa
GDPR-om, a krajnji slucajevi (nimalo i u potpunosti upoznati sa GDPR-om) su zastupljeni sa
13.1% (nimalo upoznati) i 11.1% (u potpunosti upoznati). Iz ovoga mozemo zakljuciti kako je

viSe od polovice ispitanika u prosje¢noj mjeri upoznato sa GDPR-om.

Grafikon 9: Uporaba prava na privatnost podataka
Jeste li ikada osobno iskoristili svoja prava na privatnost i brisanje osobnih
podataka, sto Vam je zajaméeno GDPR-om?

99 pdgovora

@ Jesam
@ Misam
O Me znam/ne sjecam se

lzvor: izrada autora
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Na grafikonu 9 se vidi kako je 31.3% korisnika iskoristilo svoja prava na privatnost i brisanje

podataka zajamcenim GDPR-om, 41.4% ih nije, a 27.3% ne zna ili se ne sjeca.

Grafikon 10: Poznavanje procesa obrade osobnih podataka

Znate li kako ¢e se vasi osobni podaci obradivati kada ih podijelite na
internetu/internetskim servisima?

99 pdgovora

@®D:a
@ Ne

Izvor: izrada autora

60.6% ispitanika ne zna kako ¢e se njihovi podaci obradivati kada ih podijele na internetu,

a 39.4% korisnika zna kako ¢e se oni obradivati.
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Grafikon 11: upoznatost s burzama podataka

Jeste li upoznati sa burzama podataka?

99 pdgovora

$ Da
® Ne
Izvor: izrada autora
59.6% ispitanika nije upoznato s burzama podataka, a 40.4% je.
Grafikon 12: pitanje o racunima na drustvenim mrezama
Imate li ra¢un na bilo kojoj drustveno] mrezi?
99 pdgovora
[ Wk
@ Ne

lzvor: izrada autora

Na pitanje imaju li ra¢un na drustvenoj mrezi, 98% ih je odgovorilo potvrdno, 2% ih je

odgovorilo da nema.
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Grafikon 13: upoznatost s prikupljanjem podataka na drustvenim mreZama

Znate li da se tijekom uporabe drustvene mreze mogu prikupljati razliéite metrike o
vasem ponasanju pri uporabi mreze, takoder performanse uredaja i ostali osobni
podatci? (geolokacija, model uredaja, kontakti itd.)

94 pdgovora

® D:a
@® MNe

Izvor: izrada autora

94.9% ispitanika zna da se njihovi podatci i metrike o uredajima skupljaju prilikom uporabe

drustvenih mreza, 5.1% ih nije svjesno toga.

Grafikon 14: zabrinutost o prikupljanju podataka

Koliko ste zabrinuti zbog prikupljanja gore navedenih podataka tijekom uporabe
drustvene mreze?

99 odgaovora

@ Nimalo

@ Djslomicno

@ Indiferentanfindiferentna sam
@ Zabrinuta sam

@ Vo zabrinutfa

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e zabrinutosti o prikupljanju podataka tijekom uporabe drustvenih mreza, najveéi

dio ispitanika (njih 41.4%) je djelomi¢no zabrinut, zatim 27.3% je indiferentno, 18.2% je
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zabrinuto, 8.1% je vrlo zabrinuto, a 5% nimalo nije zabrinuto zbog prikupljanja podataka

tijekom uporabe drustvenih mreza.
Grafikon 15:stavovi o prikupljanju podataka u korist potrosaca

Koliko se slazete da se prikupljeni podatci koriste u vasu korist?

99 pdgovora

@ Uocpte se ne slaZzem
@ Neslazem se

@ Neoduéan/na sam

@ Slaiem se

@ U potpunosti se slafem

Izvor: izrada autora

Grafikon 15 pokazuje koliko se ispitanici slazu s tvrdnjom o uporabi prikupljenih podataka
u njihovu korist. 12.1% ih se uopée ne slaze s tvrdnjom, 29.3% ih se ne slaze, 32.3% je
neodluc¢no, 22.2% se slaze, 4.1% se u potpunosti slaze. Aritmeti¢ka sredina vrijednosti

tvrdnje po Likertovoj skali je 2.67.

Grafikon 16:stavovi o preciznom usmjeravanju oglasa na drustvenim mrezama

Smatrate li da su oglasi koje dobijete na drustvenoj mrezi precizno usmjereni prema
vasim interesima?

89 pdgovora

@ Uopie se ne slaZem
@ Ne slaZzem se

@ Meodluéan/na sam

@ Slafem se

@ U potpunosti se slaZem

Izvor: izrada autora
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Na grafikonu 16 prikazano je koliko se ispitanici slazu s tvrdnjom da su oglasi koje dobiju na
drustvenim mreZama precizno usmjereni prema njihovim interesima. 9.1% ih se u potpunosti
slaze, 44.4% ih se slaze, 18.2% ih je neodlu¢no, 24.2% ih se ne slaze, a 4.1% ih se uopce ne
slaze.

Grafikon 17: pitanje o igranju videoigara

Igrate li videoigre?
93 odgovara

@ Da
@ He

lzvor: izrada autora

Grafikon 17 prikazuje odgovore na pitanje igraju li ispitanici videoigre, Sto je bitno zbog 18.

pitanja. 67.3% ne igra, 32.7% igra.
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Grafikon 18: upoznatost sa prikupljanjem podataka tijekom igranja videoigara

Znate li da se tijekom igranja videoigara mogu prikupljati razli¢ite metrike o vasem
ponasanju i performansama, te se moZe pratiti interakcija Vas s ostalim igracima
kako bi se personaliziralo Vase iskustvo igranja i istrazile preferencije o kupnji
dodatnog sadrzaja?

95 odgovora

@ C=
® He

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 19 se vidi kako 49.5% ispitanika nije svjesno da se tijekom igranja videoigara
odredeni osobni podatci i podatci o uredajima prikupljaju te koriste za personalizaciju iskustva

i za ostale marketinske radnje. 50.5% ispitanika svjesno je.

Grafikon 19: zabrinutost o prikupljanju podataka tijekom igranja videoigara

Koliko ste zabrinuti zbog prikupljanja podataka o vasem ponaganju tijekom igranja
videoigara?

94 odgovora

@ Uopte nisam zabrinut’a
@ Djelomicno sam zabrinut/a
O Indiferentan/na sam

@ zabrinut/a sam

@ Vo zabrinut'a sam

Izvor: izrada autora

47



Na pitanje o zabrinutosti zbog prikupljenih podataka o ponasanju tijekom igranja videoigara,
40.4% ispitanika odgovorilo je kako nisu uopée zabrinuti, 9.6% ih je djelomi¢no zabrinuto, 33%

ih je indiferentno, 11.7% ih je zabrinuto, a tek 5.3% ih je vrlo zabrinuto.

Grafikon 20: stavovi o sigurnosti osobnih informacija kada su podijeljene na internetu

WVjerujem da su moje osobne informacije sigurne kada ih dijelim na internetu.

98 odgovora

@ Uopte se ne slaZem
@ Me slaZem se

@ Neodluéan/na sam

@ Slazem se

@ U potpunosti se slaZem

Izvor: izrada autora

Grafikon 20 prikazuje koliko se ispitanici slazu s izjavom da su njihove osobne informacije
sigurne kada ih dijele na internetu. 25.5% ih se uopée ne slaze, 44.9% ih se ne slaze, 25.5%

ih je neodlucno, 4.1% se slaze, a nitko nije izjavio da se u potpunosti slaze.

Grafikon 21: spremnost na dijeljenje osobnih podataka ukoliko se dobiju personalizirane ponude i iskustva

WVoljan/na sam dijeliti svoje osobne podatke ako zauzvrat dobijem personalizirane
ponude/personalizirano iskustvo

03 pdgovora

@ Uopie se ne slafem
@ Me slafem se

O Meodluéan/na sam

® Slaiem ze

@ U potpunosti se slafem

lzvor: izrada autora
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Grafikon 21 pokauzuje slaganje s tvrdnjom ,Voljan/voljna sam dijeliti svoje osobne podatke
ako zauzvrat dobijem personalizirane ponude/personalizirano iskustvo”. Na grafikonu se vidi
da se 20.4% ispitanika uopce ne slaze, 23.5% ih se ne slaze, 26.5% ih je neodlu¢no, 23.5% ih

se slaze, a samo 6.1% ih se u potpunosti slaze s izjavom.

Grafikon 22:stavovi o zloupotrebljavanju osobnih podataka od strane tvrtki

Smatram da tvrike zloupotrebljavaju osobne podatke koje dobiju od korisnika.

98 odgovora

@ Uopie se ne slazem

@ MNeslazem se
Meodluéan/na sam

@ Slazem se

@ U potpunosti se slazem

4

Izvor: izrada autora

Grafikon 22 prikazuje slaganje sa tvrdnjom ,Smatram da tvrtke zloupotrebljavaju osobne
podatke koje dobiju od korisnika.” 23.5% ispitanika se u potpunosti slaze, 40.8% se slaze,

25.5% je neodlucno, 6.1% se ne slaze, a 4.1% se uopce ne slaze.
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Grafikon 23: pitanje kome bi potrosaci dali osobne podatake bez oklijevanja

Kome ste od navedenih izbora spremni dati svoje osobne podatke bez oklijevanja?

99 odgovora

Banci 78 (78,8 %)
Kasinu/kladionici

Malom/srednjem privatnom po... 15 (15,2 %)

19 (19,2 %)

9 (9,1 %)

9 (9,1 %)

7 (7.1 %)

Drustvenim mrezama
Marketingkim agencijama
Streaming servisima

Tvrtci vlasnici videoigre koju igr...
Obrazovnoj ustanovi 84 (84,8 %)

Medicinskoj ustanovi 85 (85,9 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: izrada autora

Na grafikonu 23 su prikazani rezultati pitanja gdje je ispitanicima bio ponuden niz institucija ili
servisa. Upitani su kome bi od navedenih izbora bili spremni dati svoje osobne podatke bez
oklijevanja. 78.8% ih je oznacilo banku, 4% kladionice i kasina, 15.2% mala/srednja privatna
poduzeca, 19.2% drustvene mreze, 9.1% marketinske agencije, 9.1% streaming servise, 7.1%

tvrtke vlasnice videoigara, 84.8% obrazovne institucije te 85.9% medicinske ustanove.

Grafikon 24: pitanje o uvjetima u kojima bi potrosaci dali pristanak za pracenje online aktivnosti
= il i’ |

U kojim uvjetima biste prihvatili koristenje web kolacica i dali pristanak za pracenje
ostalih online aktivhosti?

99 pdgovora

Ako ce poboliSati moje korisnic... 51 (51,5 %)
Ako e mi pruziti personaliziran...

Ako &e osigurati sigurnost moji...

27 (27,3 %)
Ako Eu dobiti popuste/pogodnost 35 (35,4 %)

lzvor: izrada autora

Grafikon 24 pokazuje da je 51.5% ispitanika oznacilo kako bi dali pristanak za pracenje online
aktivnosti te bi pristali na uporabu web kolaci¢a ukoliko ¢e to poboljsati njihovo korisnic¢ko
iskustvo, 27.3% je izjavilo kako bi to ucinili kada bi im se pruzilo personalizirano iskustvo i
ponude, 76.8% je izjavilo kako bi to ucinili ako ¢e se osigurati sigurnost njihovih podataka, dok

je 35.4% izjavilo kako bi to ucinili ako bi dobili popuste ili pogodnosti.
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4.5. Diskusija

Provedeno istraZivanje je obuhvatilo 99 ispitanika, pripadnika generacije Z u Republici
Hrvatskoj. Od 99 ispitanika, 74.7% je Zena, 24.2% je muskaraca, a 1% ih se nije htjelo izjasniti
o spolu. Prema starosti unutar generacije Z, koja je bila ciljana skupina istraZivanja,
najzastupljeniji su bili ispitanici od 24-27 godina (njih 64.6%), zatim ispitanici od 21-23 (27.3%),
ispitanici od 18-20 godina su Cinili 6.1% ispitanika te 2% ih je bilo mlade od 18 godina. Po
pitanju zavrSene razine obrazovanja razmatranih ispitanika, najveci broj ispitanika zavrsilo je
diplomski studij, njih 44(44.9%). Slijede ih ispitanici sa zavrSenim preddiplomskim studijem,
njih 28 (28.6%). 24 (24.5%) ispitanika zavrsila su srednju Skolu, a samo 2 su zavrsila osnovnu

Skolu, tj. trenutno se nalaze u srednjoj Skoli.

Prethodna istraZivanja o slicnim temama vezanim uz dijeljenje osobnih podataka dala su
odgovore o tome koje informacije korisnici nisu htjeli dati npr. broj putovnice (Marreiros,
2017.) stoga je u ovom istrazivanju bio istrazen stav potrosaca o dijeljenju podataka kako bi
se jasnije otkrilo zasto mladi potroSaci odredene radnje vezane uz dijeljenje podataka
odbijaju. Rezultati ovog istrazivanja su pokazali kako su potrosaci generacije Z dobro upoznati
s postojanjem web kolaci¢a (njih 90.9%), no aritmeticka sredina odgovora s Likertove ljestvice
od 1-5 po pitanju funkcionalnosti web kolacica je 2.69, Sto govori o tome da, unato¢ tome $to
je velik broj ispitanika upoznat s kolaci¢ima, nisu u velikoj mjeri upoznati s time kako kolacdici i
web trackeri funckioniraju, zapravo u prosje¢nim granicama su upoznati s funkcionalnoscu.
Sto se tiée GDPR-a kao najbitnije uredbe o zastiti privatnosti podataka, ispitanici su prosje¢no
upoznati s GDPR-om i $to on okvirno pruza u smislu privatnosti osobnih podataka. S obzirom
da nisu upoznati s GDPR-om u znatnoj mjeri, nije neobi¢no Sto je samo 31.3% ispitanika
iskoristilo svoja prava zajamcena GDPR-om, dok preostali nisu ili se ne sjecaju. 60.6% ispitanika
ne zna kako ¢e se njihovi podatci obradivati nakon sto ih podijele. Gore navedene stavke se
podudaraju s prijasnjim istrazivanjima, jer je ranije bilo dokazano da potrosaci nisu u znatnoj
mjeri znali to¢no odgovoriti na pitanje Sto su web kolaciéi i web trackeri, ali su znali u velikoj
mjeri za njihovo postojanje (Popoli, 2011.). Rezultati su pokazali veliku razliku izmedu
odredenih stavki, primjerice, 94.9% ispitanika znalo je da se njihovi podatci prikupljaju i
obraduju dok koriste neku drustvenu mrezu, no samo 50.5% ih je znalo da se isto takva vrsta
prikupljanja podataka vrsi i dok igraju online videoigre. Sto se ti¢e uvjeta u kojima bi ispitanici

prihvatili koristenje web kolacic¢a, najveci broj je izjavio kako bi to napravili ako ¢e se osigurati
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sigurnost njihovih podataka, zatim slijedi poboljSanje korisnickog iskustva, dok personalizirane
ponude i popusti/pogodnosti kao rezultat prihvacanja web kolacic¢a i pratnje online aktivnosti
se nije bas pokazalo kao motiv prihvaéanja kolaci¢a. Pokazalo se da ispitanici nisu pretjerano
zabrinuti zbog prikupljanja osobnih podataka dok koriste drustvene mreze, jer je vecina
ispitanika izrazila malu koli¢inu zabrinutosti o takvim praksama, tocnije, najveci dio ispitanika
(njih 41.4%) je djelomicno zabrinut, a 27.3% je indiferentan, Sto nam pokazuje kako nema
pretjerane potrebe za mijenjanjem politika oko prikupljanja osobnih podataka na drustvenim
mreZama, jer skoro 69% ispitanika nije zabrinuto zbog toga. Kao veci problem se pokazao stav
o0 namjerama koje stoje iza uporabe prikupljenih podataka, jer unato€ ranije navedenim
podatcima, 12.1% ispitanika se uopée ne slaze s tvrdnjom da se prikupljeni osobni podatci
koriste njima u korist, 29.3% ih se u umjerenoj jacini ne slaze, 32.3% je bilo neodlu¢no, dok se
22.2% izjasnilo kako smatraju da se prikupljeni podatci koriste njima u korist, a samo 4.1% se
u potpunosti slaze s time. Aritmeti¢ka sredina vrijednosti tvrdnje po Likertovoj skali je 2.67,
Sto pokazuje kako ispitanici viSe naginju na stranu koja tvrdi da se ti prikupljeni podatci ne
koriste njima u korist, Sto jo$ jace potvrduju daljni odgovori, gdje se 23.5% ispitanika u
potpunosti slaze s tvrdnjom da tvrtke zlouporabljuju prikupljene osobne podatke, 40.8% se
slagalo, 25.5% je bilo neodlu¢no, 6.1% se ne slaze, a 4.1% se uopce ne slaze, te je aritmeticka
sredina izjavi mjerenih likertovom skalom od 1-5 (gdje 1 oznacava najveéu mjeru neslaganja,
a 5 najveéu mjeru slaganja s izjavom da tvrtke zloupotrebljavaju podijeljenje osobne podatke)
za dano pitanje bila 3.67, Sto upucuje na to da su potrosaci u generaciji Z skloniji vjerovanju
da tvrtke koriste njihove osobne podatke za svrhe koje nisu svima u najboljem interesu,
potencijalno i da nastete potrosacima kroz manipulaciju ili iskoriStavanje osjetljivih podataka
kako bi gurali odredene proizvode i usluge na trziste na temelju tih podataka. Ovo pitanje ¢e
biti od velike vaznosti jer je usko povezano s pitanjem o tome kojoj instituciji su potrosaci bili
spremni bez oklijevanja dati osobne podatke, gdje je, kao $to je i u ranijim istrazivanjima bilo
promatrano (Marreiros, 2017., Norberg, 2007., Popoli, 2011.), dokazano da potrosaci vise
vjeruju institucijama poput banaka i bolnica kada trebaju dati odredene osjetljive podatke, ali
velika je razlika u povjerenju prema marketinskim agencijama i drustvenim mrezama, Sto bi se
trebalo razraditi u posebnoj studiji jer alarmantno malen broj ispitanika, samo 9.1% je bio
spreman bez oklijevanja dati svoje osobne podatke nekoj marketinskoj agenciji. Ova stavka je
zapravo najbitniji dio provedenog istrazivanja jer je stvorila okvir za provodenje dodatnih

istrazivanja o povjerenju izmedu potrosaca generacije Z i marketinskih agencija kao kreatora
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institucija koje cijeli marketinski miks provode u djelo. 78%, ispitanika je izjavilo kako bi dalo
bankama osobne podatke bez oklijevanja, 85% medicinskim ustanovama, a 84% obrazovnim
institucijama, $to se ugrubo i podudara s ranijim istrazivanjima (Marreiros, 2017.). Jasno se
vidi kako potrosaci generacije Z viSe vjeruju bitnijim institucijama u svojim Zivotima kada se
radi o njihovim osobnim podatcima, a kad se radi o dijeljenju podataka s institucijama koje su
vezane uz marketing, rezultati postaju porazavajuci. Vazno je napomenuti kako u okviru ovoga
pitanja, jedini gori rezultati od marketinskih agencija i streaming servisa, koji dijele iste
rezultate, bili su zabiljeZeni kod kasina/kladionica (samo 4% ispitanika bi im dalo podatke bez
oklijevanja) i kod tvrtki vlasnica videoigara (samo 7%). Ti podatci jasno ukazuju kako mladi
potroSaci postaju sve viSe svjesni problematike dijeljenja osobnih podataka i imaju
pesimisti¢an pogled na marketing kao granu ekonomije te su sve manje spremni davati osobne
podatke u marketinSke svrhe, imaju dojam da se ti podatci zloupotrebljavaju i slicno. Ovo
istrazivanje otvara vrata mnogim buducim istrazivanjima koja bi se mogla baviti pitanjem zasto

se gubi povjerenje generacije Z prema marketinskoj profesiji.

4.6. OgraniCenja istrazivanja

Postoje ogranicenja s kojima se ovo istrazivanje suocilo. Prvo je vezano uz veli¢inu uzorka, jer
je istraZivanje napravljeno na uzorku od 99 ispitanika. Nakon toga, s obzirom da se radilo o
ispitivanju na pripadnicima generacije Z, koja bi trebala obuhvatiti pojedince rodene izmedu
1997. i 2012., velik broj ispitanika se nalazi u starijem dijelu pripadnika generacije Z, tj njih
64.6% bilo je u rasponu od 24-27 godina, zbog nacina provodenja istraZivanja (anketa se
veéinom dijelila preko studentskih Whatsapp grupa i studentskih Facebook stranica) bilo je
znatno teZe doci do ispitanika mladeg dijela generacije Z. Drugi nedostatak je instrument
istraZivanja i pitanja od kojih se on sastoji. Anketni upitnik se provodio putem interneta i to
znaci da su ispitanici imali slobodu rjeSavati ga u bilo kojem trenutku na bilo kojoj lokaciji, Sto
ih je ¢inilo podlozim utjecaju okoline, vlastitog raspolozZenja, razina koncentracije je bila upitna

i slicno.

Nedostatak postoji i zbog primjene Likertove ljestvice koja nema toéno definirani razmak
izmedu pojedinih ocjena pa ne znamo smatraju li ispitanici razliku izmedu izjava ,,u potpunosti
se slazem” i ,slazem se” jednaku kao razliku izmedu ,slazem se” i ,indiferentan sam” Sto

odgovore Cini vise subjektivnim.
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Potrebno je napomenuti kako istrazivanje nije mjerilo povezanost varijabli i korelacijske
faktore te zavisnost varijabli, tj. kakav utjecaj imaju jedne na drugu npr. kakav utjecaj spol i
dob ispitanika imaju na razinu povjerenja koje imaju prema servisima koji prikupljaju osobne
podatke u marketinske svrhe. Jo$ jedno ograniéenje je priroda osobnih podataka, koji su u
prethodnim istraZzivanjima razli¢ito definirani i definicija se sastoji se od ogromnog broja
informacija te je zbog toga ispitanicima teSko predociti o kakvim se sve podatcima radi jer
mnoge metrike koje spadaju pod prikupljene osobne podatke su obskurne i nisu
transparentno objavljenje javnosti ili jednostavno ispitanici ne bi razumijeli prirodu podataka
koje dijele (kao Sto je to u slucaju dijeljenja metrika o performansama uredaja i povezanih
racunalnih servisa koji se obavljaju na racunalu dok korisnik radi banalnu radnju poput ¢itanja
vijesti, na €ijoj stranici je prihvatio kolacice).

Zbog navedenih ogranicenja, rezultati ovog istrazivanja su indikativni. Kako bi se povecala
pouzdanost, trebalo bi ukljuciti veéi broj ispitanika u istraZivanje (barem 1000) te uzeti
podjednak broj ispitanika svih dobi koji spadaju pod generaciju Z kako bi se dobio
reprezentativniji uzorak, takoder bi bilo poZeljno da je ravhomjerno distribuiran uzorak i po
spolu i po razini obrazovanja, $to u ovom istrazivanju nije bilo (pretezito se uzorak sastojao od

Zena fakultetskog obrazovanja u dobi od 24-27 godina).

5. ZAKLJUCAK

Unatoc sve vedoj uporabi interneta i velikih promjena u nacinu gospodarenja marketinskim
miksom te promjenom dinamike u prikupljanju osobnih podataka koji se koriste u marketinske
svrhe, i dalje su stavovi korisnika o dijeljenju osobnih podataka u marketinSke svrhe
nedovoljno istrazeni i oprecnih rezultata od studije do studije. S obzirom da je generacija Z
generacija pojedinaca koji tek sada dolaze u dob gdje im znatno raste kupovna moé, postaju
znatan udio u svjetskom gospodarstvu te se marketinski struénjaci trebaju vise fokusirati na
prilagodbu postojecih zastarjelih praksi ovoj novoj, drukcijoj generaciji. Stavovi o dijeljenju
osobnih podatak igraju veliku ulogu u buduénosti marketinga zato Sto se personalizirani

marketing lako mozZe naci na udaru raznih pravnih uredbi kao sto su to GDPR i CCPA.
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U literaturi se osobni podatci definiraju na blago razli¢ite nacine, ali vec¢ina radova se slaZze oko
problematike privatnosti osobnih podataka te izbjegavanjem skandala vezanih uz zlouporabu
osobnih podataka i krSenje privatnosti potrosaca. Osim osobnih podataka, u literaturi se
navodi kako se percepcija o radnjama dijeljenja osobnih podataka razlikuje od pojedinca do
pojedinca, jer kroz teorijsku definiciji percepcije se moze otkriti da je percepcija individualni
aspekt svakog subjekta i njegove interakcije s okolinom te da se ponekad treba viSe njegovati
individualizam kada se pristupa problemima kao $to su privatnost osobnih podataka, kako na
optimalni nacin gospodariti procesom prikupljanja osobnih podataka kako bi se sto vise toga

prikupilo, a $sto manje potrosaca obeshrabrilo od dijeljenja podataka.

Osnovni cilj rada je bio otkriti kako potrosaci generacije Z percipiraju proces dijeljenja osobnih
podataka u marketinSke svrhe, kako bi shvatili treba li se Sto kratkoro¢no ili dugoro¢no
promijeniti kako bi dosadasnji proces prikupljanja osobnih podataka u marketinske svrhe (kao
i kod prijasnjih generacija) mogao nesmetano i¢i svojim tokom i kako bi se sukladno s
dobivenim rezultatima moglo lakSe predvidjeti do koje granice se moze ic¢i s prikupljanjem

podataka bez da se korisnike ne uznemiri ili unisti njihov stav o marketinskoj profesiji.

Istrazivanjem na 99 ispitanika generacije Z na podrucju Republike Hrvatske dobiven je uvid u
trenutacnu percepciju potrosaca o dijeljenju podataka u marketinSke svrhe te je dio rezultata
istrazivanja potvrdio rezultate prijasnjih istraZivanja, no u odredenoj mjeri su se rezultati
znatno razlikovali. Najvaznije informacije dobivene iz ovog istrazivanja su kako mladi potrosaci,
barem iz ovog uzorka, imaju blago negativne stavove o dijeljenju osobnih podataka u
marketinske svrhe, u prosje¢noj mjeri su upoznati sa GDPR-om i web kolaci¢cima, no nisu u
dobroj mjeri upoznati sa na¢inom uporabe njihovih osobnih podataka. Zabrinjavajuée je da
vedi broj ispitanika smatra kako se njihovi podatci zloupotrebljavaju od strane poduzeca te
¢injenica na koju se treba skrenuti pozornost je kako potrosaci generacije Z u ovom uzorku
zapravo oklijevaju kada trebaju dati osobne podatke nekoj marketinskoj agenciji, $to nam
govori kako nemaju povjerenja u institucije koje koriste njihove podatke kako bi se bavili

plasmanom proizvoda.
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Rezultati ovog istrazivanja predstavljaju uvid u problematiku dijeljenja osobnih podataka u
marketinske svrhe te su otkrili niz problema vezanih uz stav jedne generacije o dosadasnjim
praksama. Putem spoznaja dobivenih ovim istrazivanjem, trebalo bi razmisliti o tome zasto su
se stavovi potrosaca promijenili i kako se mozZe vratiti povjerenje korisnika u marketinske
institucije, kako bi se u buduénosti mogla marketinska djelatnost bez poteSkoca nastaviti
obavljati, jer ukoliko se percepcija potrosaca o dijeljenju podataka u marketinske svrhe jo$
pogorsa, samo je pitanje vremena kada ¢e se poceti uvoditi regulative koje potpuno zabranjuju
prakse prikupljanja osobnih podataka kako bi zastitile ljudsko pravo na privatnost, $to bi moglo

imati katastrofalne posljedice za nekoliko grana ekonomije.
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PRILOZI

Prilog 1: primjer anketnog upitnika

<
..

Istrazivanje percepcije potrosaca u
generaciji Z o dijeljenju osobnih podataka u
marketinske svrhe

B I U ® ¥

Postovani,

Za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveuéilista u Zagrebu, smjer Marketing, provodi
se istrazivanje percepcije potroaéa u generaciji Z o dijeljenju osobnih podataka u marketingke svrhe.

Ispunjavanje anketnog upitnika je dobrovoljno, a procijenjeno vrijeme ispunjavanja upitnika je 4 minute
Prikupljeni podaci koristit ée se iskljuéivo u svrhu izrade i pisanja istraZivaékog dijela diplomskog rada

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu!

Taj obrazac automatski prikuplja e-poruke svih ispitanika. Promjena postavki

Koliko imate godina?
Manje od 18
18-20
21-23

24-27
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Spol
Mugki
Zenski

Ne Zelim odgovoriti

Razina obrazovanja

Osnovna Skola
Srednja skola
Preddiplomski studij

Diplomski studij

Koliko ukucana, ukljucujuci sebe, imate da spadaju pod generaciju Z? (rodeni izmedu 1997.12012.)

Jivise
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Koliko sati dnevno koristite internet u bilo kojem obliku (drustvene mreze, online videoigre,
pregledavanje weba, streaming servisi itd.)

Manje od 4 sata
4-6 sati

6-8 sati

8-10 sati

10+ sati

Znate i §to su web kolad&ici?

Da

Ne

Koliko ste upoznati s funkionalnoscu web kolacica i web trackera?

Uopce nisam upoznat/a
Djelomiéno upoznat/a
Upoznat/a sam

Wrlo dobro upoznat/a

U potpunosti upoznat/a
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Koliko ste upoznati s GDPR-om (Opca uredba o zastiti podataka)?

Uopce nisam upoznat/a
Djelomiéno upoznat/a
Upoznat/a sam

Vrlo dobro upoznat/a

U potpunosti upoznat/a

Jestie li ikada osobno iskoristili svoja prava na privatnost i brisanje osobnih podataka, $to Vam je
zajamé&eno GDPR-om?

Jesam
MNisam

MNe znam/ne sjecam se

Znate li kako ¢e se vasi osobni podaci obradivati kada ih podijelite na intemetu/internetskim
servisima?

Da

Ne
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Jeste li upoznati sa burzama podataka?

Da

Ne

Imate li raéun na bilo kojoj drustvenoj mrezi?

Da

Ne

Znate li da se tijekom uporabe drustvene mreze mogu prikupljati razlicite metrike o vasem
ponasanju pri uporabi mreze, takoder performanse uredaja i ostali osobni podatci? (geolokacija,
model uredaja, kontakti itd.)

Da

MNe

Koliko ste zabrinuti zbog prikupljanja gore navedenih podataka tijekom uporabe drustvene mreZe?

Nirmalo

Djelomiéno
Indiferentan/indiferentna sam
Zabrinut/a sam

Vrlo zabrinut/a
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Smatrate li da su oglasi koje dobijete na drustvenoj mrezi precizno usmjereni prema vasim
interesima?

Uopce se ne slazem

MNe slazem se

Neodluéan/na sam

Slazem se

U potpunosti se slazem

Igrate li videoigre?

Da

Ne

Ako da, §to najvise igrate?

Tekst kratkog odgovora
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Znate li da se tijekom igranja videoigara mogu prikupljati razlicite metrike o vaSem ponasanju i
performansama, te se moze pratiti interakcija Vas s ostalim igraéima kako bi se personaliziralo Vase
iskustvo igranja i istrazile preferencije o kupnji dodatnog sadrzaja?

Da

Ne

Koliko ste zabrinuti zbog prikupljanja podataka o vasem ponasanju tijekom igranja videoigara?

Uopce nisam zabrinut/a
Djelomiéno sam zabrinut/a
Indiferentan/na sam
zabrinut/a sam

Vrlo zabrinut/a sam

Wjerujem da su moje osobne informacije sigurne kada ih dijelim na internetu.

Uopée se ne slazem

Me slazem se

Neodlucan/na sam

Slazem se

U potpunosti se slazem
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Voljan/na sam dijeliti svoje osobne podatke ako zauzvrat dobijem personalizirane
ponude/personalizirano iskustvo

Uopcée se ne slazem

MNe slazem se

Neodluéan/na sam

Slazem se

U potpunosti se slazem

Smatram da tvrtke zloupotrebljavaju osobne podatke koje dobiju od korisnika.

Uopée se ne slazem

Me slazem se

MNeodluéan/na sam

Slazem se

U potpunosti se slazem
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Kome ste od navedenih izbora spremni dati svoje osobne podatke bez oklijevanja?

Banci

Kasinu/kladionici

Malom/srednjem privatnom poduzecéu

Drustvenim mrezama

Marketingkim agencijama

Streaming servisima

Tvrtci vlasnici videoigre koju igrate

Obrazovnoj ustanovi

Medicinskoj ustanovi

U kojim uvjetima biste prihvatili korigtenje web kolacica i dali pristanak za pracenje ostalih online
aktivnosti?

Ako ée poboljgati moje korisniéko iskustvo u buduénosti

Ako ée mi pruZiti personalizirane ponude i iskustvo koridtenja (vise u skladu s mojim interesima i nagino...
Ako ée osigurati sigurnost mojih podataka

Ako éu dobiti popuste/pogodnosti

Ostalo..
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Prilog 2. Zivotopis
Ime i prezime: Lovro Matijevié

Mail: lovromatijevic1337@gmail.com
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