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Komunikacija s kupcima starije Zivotne dobi u prodaji robe Siroke

potrosnje

SAZETAK

Kako starija populacija postaje sve znacajnija demografska skupina, ovo istrazivanje je blizak
pogled u buduénost u kojoj se ofekuje da ¢e broj ove populacije rasti u vecoj mjeri. Cilj je za
istraziti ponasanje starije populacije (65+ godina) u prodavaonicama u Republici Hrvatskoj
kroz polustrukturirani intervju. Starija populacija je skupina potrosaca prema kojoj je potrebno
prilagoditi prodajne aktivnosti prodavaonica, a koja je poprili¢cno zanemarena. Starija
populacija moze imati drugacije potrebe od mlade populacije, kao Sto je preferiranje fizickih
trgovina u odnosu na online kupnju. Takoder, mlada populacija kupuje iz hedonistickih razloga,
dok starija populacija kupuje prema tradicionalnim vrijednostima. Uz to, susrecu se s izazovima
kao $to su ograni¢ena mobilnost, nedovoljna znanja, rukovanje s proizvodima te poteskoce s
tehnologijom. S obzirom na izazove, prodavaonice trebaju razmotriti potrebe starije populacije
i uloziti napore kako bi rijesili iste. Zanemarivanje tih problema moze rezultirati gubitcima
prihoda i gubitkom povjerenja starije populacije u trgovinama. U Hrvatskoj je mali broj
istrazivanja na temu ponasanja starije populacije, no istrazivanja u SAD-u, Velikoj Britaniji i

Njemackoj ¢e dati podatke na temelju kojih se Hrvatska moze usporediti s drugim drzavama.

Kljucne rijeci: starija populacija, kupovne navike, marketinske strategije prodavaonica,

izazovi



Communication with elderly customers in the sale of consumer goods

ABSTRACT

As the elderly population becomes an increasingly significant demographic group, this research
is a close look into a future where the number of this population is expected to be greater. The
aim is to investigate the behavior of the elderly population (65+ years) in stores in the Republic
of Croatia through a semi-structured interview. The elderly population is a group of consumers
that needs to be adapted to the sales activities of sellers, and which is largely neglected. The
older population may have different needs than the younger population, such as preferring
physical stores over online shopping. Also, the younger population buys for hedonistic reasons,
while the older population buys according to traditional values. In addition, | face challenges
such as limited mobility, insufficient knowledge, product handling and technology difficulties.
Given the challenges, stores should consider the needs of the aging population and make efforts
to address them. Ignoring these issues can result in lost revenue and the loss of trust of the
elderly population in stores. In Croatia, there is a small amount of research on the behavior of
the elderly population, but research in the USA, Great Britain and Germany will not provide
data on the basis of which Croatia can be compared with other countries.

Keywords: older population, shopping habits, store marketing strategies, challenges



1. UvOD

Starenje stanovniStva postaje sve izrazeniji globalni trend, a Hrvatska tomu definitivno nije
izuzetak. Suocavanje drustva s izazovom starenja populacije ima znacajan utjecaj na razlicite
aspekte drustva, ukljucujuéi i prodavaonice robe Siroke potrosSnje. Godinama unatrag moze se
primijetiti kako prodavaonice na hrvatskom trzistu nisu mijenjale svoje rasporede na policama,
Sirine prolaza, prostor oko blagajni ili veliCinu slova i1 brojki u oznakama cijena 1 naziva
proizvoda. To mnogo govori o tome koliko je starija populacija zanemarena. Kako se trendovi
mijenjaju, prodaja se prilagodava tehnologijama i ide u korak s vremenom, a tako su se i
generacijama mijenjale kupovne navike starije populacije. Velik izazov za prodavaonice upravo
je iznimno veca educiranost potrosaca u odnosu na njihove prethodnike te je starija populacija
danas mnogo aktivnija, znatizeljnija, svjesnija i modernija. Ona oduvijek predstavlja vazan
segment drustva kojemu bi se itekako trebalo prilagoditi, no njezine potrebe i kupovne navike
nedovoljno su istrazene. Uz povecanu educiranost, starija populacija viSe brine 1 o svome
zdravlju, kvaliteti Zivota, sprjeCavanju bolesti, mijenjanju navika i nacina zivota. Porastom
dugovjecnosti i poboljSanjem zdravstvene skrbi, stariji gradani ¢ine sve veéi udio ukupnog
stanovnis$tva. Oni ne samo da utjecu na socijalne i zdravstvene sustave, nego i na gospodarstvo

drzave i potro$nju.

Starenje stanovniStva moZe se promatrati kao prilika, ali 1 izazov za prodavaonice robe Siroke
potrosnje. Prilagodba potrebama starije populacije moze rezultirati dugoro¢nim rastom prodaje
1 lojalnos¢u kupaca. Starija populacija pritom je zahtjevnija, primjerice njezini pripadnici ¢esto
imaju smanjenu fizicku mobilnost Sto ith moZe ometati tijekom svakodnevnih situacija poput
obavljanja kupovine. Neke dodatne pretpostavke o izazovima pri kupnji su i nedovoljna
informiranost o koriStenju elektronic¢kih uredaja u prodavaonicama, neiskustvo pri koriStenju
tehnologije, smanjena sklonost prihvac¢anju promjena u drustvu/kupovini te ¢esto oslanjanje na
poznate dnevne rutine. S godinama se starijoj populaciji takoder javljaju dodatni problemi
poput gubitka vida, sluha, orijentacije, okusa - $to moze utjecati na sposobnost prepoznavanja
samih Zelja, potreba, ali i proizvoda i njegovih karakteristika. Katkad je starija populacija
nestabilan segment potroSaca s obzirom na povecana oboljenja 1 restrikcije u prehrani. To
dovodi do ogranic¢enja kupovine odredenih proizvoda, a to ima veliki utjecaj na odabir hrane i

pi¢a. Razumijevanje izazova i utjecaja na kupovne navike starije populacije potroSaca od



kljucne je vaznosti za prodavace, marketinSke struc¢njake, prilagodbu poslovnih strategija i

stvaranje pozitivnog iskustva kupovine te drustva u cjelini.

Obrazac ponaSanja starije populacije s godinama se znatno sporije mijenja u odnosu na mlade
generacije. Njihove karakteristike 1 preferencije Cesto zahtijevaju poseban pristup marketinSkim
strategijama. Potrebno je analizirati izazove, uskladiti ih s praéenjem suvremenih trendova te
razvojem strategija prilagodbe kako bi se povecala lojalnost kupaca. Svrha istrazivanja je
povuci paralelu s dosadasnjim istrazivanjima, potkrijepiti pretpostavke te predstaviti odredene
preporuke za poboljSanje kako bi se stvorilo privlaéno okruzenje za starije kupce u Hrvatskoj.
U nastavku rada ¢e se, kroz teorijski i istrazivacki dio, pribliziti sama vaznost kupaca starije
zivotne dobi za prodavaonice, njihova zastupljenost i utjecaj koji imaju na kupovinu,
marketinske strategije usmjerene na stariju populaciju i njihovu prilagodbu promjenama u
drustvu. IstraZit ¢e se predstavlja li koriStenje tehnologije u prodavaonicama izazov, smanjuje
li to zadovoljstvo kupovine starije populacije, u kojoj mjeri je starija populacija danas
zanemarena u prodavaonicama, S kojim se sve problemima suoCavaju te kako se starija

populacija prilagodava izazovima.

,Kupac buduénosti ima vise od 60 godina, izgleda kao da ima 50, a osjeca se kao da ima 40*

(Deutsche Apotheker Zeitung, 2023).



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet istrazivanja
U srediStu istrazivanja i analiziranja kupci su starije Zivotne dobi u prodavaonicama robe Siroke
potrosnje. Promatrat ¢e se koliko je starija populacija zadovoljna ponudom proizvoda i usluga
postojecih prodavaonica na trziStu, s fokusom i posebnim naglaskom na analizu njihovih
marketinSkih i prodajnih aktivnosti usmjerenih na stariju populaciju. Identifikacija dominantnih
faktora koji utjeCu na kupovne navike starije populacije od velike je vaznosti i o¢ekivanja
rezultata istrazivanja. Kupovne navike starije populacije znatno se razlikuju u odnosu na druge
generacije te na njihove odluke o kupovini utjecu brojni faktori poput tehnoloskih ogranicenja,
teskoce u brzom prilagodavanju promjenama, nedostatak educiranosti prodavackog usluznog
osoblja, nedostatak dostupnosti i fizicke pristupacnosti, nedostatak ponude malih koli¢ina
proizvoda, dizajn 1 layout prodavaonica te manjak drustvenih aktivnosti. U radu ¢e se profilirati
uzorak kupaca starije populacije kroz odgovarajuéu dob (65+ godina), odgovarajuéi spol (M/Z),
odgovarajucu brojku ispitanika (80-100) te lokaciju (ispitanici su osobe na podruc¢ju Osijeka i
Zupanje). Unatod lokacijskoj ograni¢enosti pri istraZivanju, u obzir ée se uzeti postojeéi podatci

iz cijele Hrvatske koji potkrjepljuju odredene informacije.

2.2.Metode istrazivanja
Svaki pojam 1 podatak koji je identificiran, naveden, analiziran i objasnjen, potkrijepljen je
teorijski i empirijski. Pojmovi su prikupljeni kroz raznoliku osnovnu i popratnu literaturu, a
koja je odabrana uz pomo¢ mentorice. Takoder, brojni podatci i pojmovi preuzeti su s interneta,
Casopisa, Clanaka 1 knjiga. Dostupna literatura pretrazivana je na engleskom, njemackom i
hrvatskom jeziku. U istraZivanju su koriSteni sekundarni izvori poput statisti¢kih podataka.
Originalno istraZivanje provedeno je uz pomo¢ kvalitativnog i kvantitativnog prikupljanja
podataka. S obzirom na nuznost dubinskog razumijevanja stajaliSta ispitanika, njihovih
motivacija i identifikacije specifiénih potreba, koristila su se kvalitativna metodologija
istrazivanja. Unato¢ tome, valja napomenuti da je ve¢ina dobivenih odgovora bila podlozna
analizi kvantitativnim metodama, budu¢i da su postavljana jednaka pitanja svim ispitanicima,
koji su odabrani putem sluc¢ajnog uzorka. Ovakva integracija kvalitativnih 1 kvantitativnih
pristupa omogucuje holisti¢ki uvid u fokus istrazivanja, obogacujuci kvantitativnu analizu sa

dubljim kontekstualnim razumijevanjem. Dodatno je provedeno promatranje u prodavaonicama



kako bi se dobio realan uvid u njihove akcije, reakcije i interakcije s prodavacima, ali i

kupovinom proizvoda.

2.3.Ciljevi istrazivanja

Neki od ciljeva istrazivanja su analiza preferencija starijih kupaca pri odabiru prvenstveno
prodavaonice, zatim proizvoda i usluga; identifikacija izazova i prepreka s kojima se stariji
kupci suocavaju pri kupovini te pra¢enje promjena u kupovnim navikama starije populacije
tijekom vremena. Uz navedene, ciljevi rada su i identifikacija i prikaz mogucih strategija
prilagodbe prodavaonica, povecanje svijesti o druzenju prilikom kupovine, istrazivanje nacina
za povecanje lojalnosti starijih kupaca i poboljSanje njihovog iskustva kupovine te davanje

preporuka za poboljSanje.

Kako se istrazivacki dio rada bazira na analizi kvalitativnih podataka, ispitanicima su
postavljena su sljede¢a istrazivaCka pitanja: Predstavlja li koriStenje tehnologije u
prodavaonicama (samoposluzne blagajne, aplikacije, RFID tehnologija, pla¢anje putem
mobitela) izazov starijoj populaciji i smanjuje li to zadovoljstvo kupovine starije populacije?,
Je li starija populacija danas zanemarena u prodavaonicama?“, S kojim se sve problemima

suocava starija populacija? te Kako se starija populacija prilagodava izazovima?.



3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

3.1.Identificiranje starijih potrosaca
Prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku (2022.), iS¢itava se (Slika 1.) kako petinu
stanovnistva Republike Hrvatske ¢ine ljudi u dobi od 65 i vise godina, $to ukazuje na znacajnu
prisutnost starije populacije u drustvu. Udio stanovnistva starijeg od 65 godina je 868 638
(22,45 %), ¢ime su najstariji sugradani ujedno i najzastupljenija dobna skupina stanovnistva.
Ovaj podatak ukazuje na vaznost razumijevanja 1 prilagodbe poslovnih modela, prodajnih
aktivnosti te usluge prodavaonica kako bi se bolje zadovoljile potrebe ove znacajne potrosacke
skupine. Prije svega, razumijevanje ovog demografskog faktora klju¢no je za dugoro¢ni uspjeh

i odrzivost poslovanja u maloprodaji.

Stanovnistvo prema starosti, Popis 2021.

L320,23%

@ 0-14 @ 15-24 @ 25-34 @ 35-49 @ 50-64 @ 65+

Slika 1. Struktura stanovnis$tva prema starosti u postotcima nakon popisa
(Izvor: Snimka zaslona sa web sjedista Drzavnog zavoda za statistiku, 2022.,
dostupno na: https://dzs.gov.hr/vijesti/objavljeni-konacni-rezultati-popisa-2021/1270 )

Uzimaju¢i u obzir podatke Drzavnog zavoda za statistiku (2012.), izvodi se zakljucak kako je
u popisu stanovniStva provedenom 2011. godine bilo vise ukupnog stanovnisStva, a manje
umirovljenih osoba. Podatci pokazuju kako je udio stanovnistva starijeg od 65 godina iznosio
17,7 %, odnosno brojcano 758 633 osobe. U odnosu na zadnji popis stanovnistva, razlika u

porastu od 4,75 % starijih osoba govori kako se u bliskoj budu¢nosti moze ocekivati rast ovog


https://dzs.gov.hr/vijesti/objavljeni-konacni-rezultati-popisa-2021/1270

segmenta stanovni$tva, potencijalno i njihovo ucestalije pojavljivanje u prodavaonicama te

njihov doprinos financijskim rezultatima prodavaonica.

Europska Unija (2012.), proglasila je 2012. godinu Europskom godinom aktivnog starenja i
medugeneracijske solidarnosti te se ve¢ tada naglasak stavio na vaznost porasta broja starije
populacije. Zbog toga se pojavila potreba za dodatnim aktivnostima usmjerenim prema tom

segmentu trzista.

Od 1970-ih godina ova tema postala je istaknuta u istraZivanjima, a tijekom posljednjih
nekoliko desetlje¢a fokus se stavio na definiranje skupine potroSaca. Kroz, sada ve¢,
sekundarne izvore istrazivanja moze se zakljuciti kako su ona provedena na temelju tri glavne
istrazivacke teme koje se bave opisivanjem starije populacije kao dijela trziSnog segmenta -
analiziranje i definiranje starenja te starosni identitet. Takoder, u skupinu starije populacije
potrebno je uvrstiti posljedice ,,baby boomer* efekta, generacije rodene izmedu 1946. 1 1964.
godine, ¢ime starija populacija postupno ¢ini sve veéi udio trzi$ta u brojnim zemljama. To je
jos§ jedan od razloga zaSto prodavaci moraju ozbiljno shvatiti potencijal ove skupine. Ne samo
zato Sto je ovaj segment populacije rastuci, nego i zato Sto je financijski jak trzi$ni segment

(Berg, H. i Liljedal K.T., 2022.).

Bundesministerium fiir Familien, Senioren, Frauen und Jugend (2010.) navodi kako u
Njemackoj znatno raste broj starijih potroaca. Zivotni vijek ljudi kontinuirano se produljuje, a
istovremeno se rada sve manje djece. Godine 2035. ocekuje se da ¢e gotovo polovica Nijemaca
imati 50 i viSe godina, a svaki tre¢i stanovnik biti stariji od 60 godina, a sve veca koncentracija
starijeg stanovnistva je i u SAD-u. Coray, T. (2022.) kaze kako segment starije populacije samo

U SAD-u ¢ini viSe od 50 milijuna ljudi.



3.2.PonaSanje kupaca starije Zivotne dobi u trgovinama robe Siroke potrosnje

Deutsche Apotheker Zeitung (2023.) navodi kako starija populacija danas viSe cijeni svoje
zdravlje i ima vece zahtjeve prema svom zdravlju. Danasnji ljudi stariji od 60/65 godina zdraviji

su, pokretniji, pustolovniji i spremniji na troSenje od generacija prije njih.

Na tom tragu je i autor Coray, T. (2022.), koji u svom istrazivanju dolazi do zakljucka kako
starija populacija ima veliku koli¢inu raspoloZivog dohotka, trazi smjernice koje ¢e im pomoci
da zive dulje, zdravije 1 otvoreni su za prihvacanje marketinSkog pristupa prodavaca. Prema
istrazivanju, segment starije populacije posjeduje gotovo devet puta vise bogatstva u usporedbi
s ,,milenijalcima‘ i kupuju gotovo 20 % viSe online. Porast online kupovine moze se vidjeti i u
istrazivanju (Gouldthrop, C., 2021.) koje kaze kako je prema Uredu za nacionalnu statistiku, za
vrijeme pandemije u Ujedinjenom Kraljevstvu, 87 % odraslih kupovalo online, a online
kupovina porasla je 53 % u odnosu na razdoblje prije pandemije. Kupci u dobi od 65 godina i
stariji imali su najve¢i rast u istom razdoblju - prije pandemije samo je 16 % starije populacije
kupovalo online, dok je taj postotak za vrijeme pandemije skocio na 65 %. Prebacivanjem na
online kupovinu tijekom pandemije starije osobe lak$e su se nosile s izolacijom. S time se slaze
1 istrazivanje koje je proveo YouGov na 2000 drzavljana Ujedinjenog Kraljevstva, a pokazalo
je da potrosaci stariji od 65 godina ¢esce kupuju proizvode online. Prije pandemije, samo trec¢ina

je kupovala online jednom mjesecno, a od tada se ucestalost povec¢ala na jedanput tjedno.

Djelovanje 1 ponasSanje kupaca starije Zivotne dobi moZe se primijetiti kroz brojne razlike u
odnosu na vec¢inu. Rije€ je o generacijama koje su odrasle u potpuno drugom svijetu i suocavale
se s druk¢ijim izazovima odrastanja, definiranim ponajviSe snaZznim utjecajem tradicionalnih
vrijednosti, sporim rastom masovnih medija, sporim tehnoloskim razvojem te slabijim
pristupom visokom obrazovanju. Iznimno vazan faktor je i subjektivna dob, odnosno dob u
koju se promatrana skupina svrstava na temelju vlastite predodzbe o sebi, a uz pomo¢ koje
dolazimo do zakljucka koliko oni sebe doZivljavaju druk¢ijima u odnosu na vecinu prosje¢nih
kupaca srednje Zivotne dobi 1 sposobnosti za svakodnevni zivot i rad. Deutsche Apotheker
Zeitung (2023.) u svom istrazivanju navodi kako starija populacija danaSnjice ima malo toga

zajednickog s vrSnjacima iz proSlosti.

Prema autorima Berg, H. i Liljedal, K. T., (2022.) starija populacija upravo zbog tradicionalnog

nacina odrastanja i usadenih moralnih vrijednosti, i u pozitivnom i u negativnom smislu, reagira
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u najvecoj mjeri na emocionalne promocijske aktivnosti. Tomu pridaju vecu vaznost i bolje
pamte informacije za koje se emocionalno vezu. U kupovnim navikama starije populacije
postoji ograni¢en uc¢inak nostalgije za ,,starim* robnim markama s kojima su se susreli ranije u
zivotu, a pritom proizvodi koje kupuju ne moraju nuzno biti markirani (brend ne igra veliku
ulogu). Starijoj populaciji vazno je da su proizvodom i njegovom kvalitetom zadovoljni
godinama, bez obzira bila ta roba brend ili trgovacka marka. Ponekad je starija populacija
nepovjerljiva u kupovini istog artikla ako se promijeni ambalaza, dok pozitivnije iskustvo imaju
ako su prodavaci stariji. Takoder, autori smatraju kako je starija populacija vrlo zainteresirana
za kozmeticke proizvode, no prodavaonice tu skupinu kupaca Cesto zanemaruju na ovom

podrudju.

Starija populacija ima jedinstven pristup i stav prema proizvodima, a prema Berg, H. i Liljedal
K. T. (2022.), donoSenje odluke o kupovini temelje na sljede¢im faktorima: emocionalna
povezanost s proizvodom ili uslugom, lojalnost markama, nepovjerenje prema promjenama,
vrijednost i kvaliteta, sklonost tradiciji. Razumijevanje i analiziranje ovih aspekata klju¢no je

za prodavaonice kako bi bolje zadovoljile njihove potrebe i preferencije.

Gilmartin C. i Peknik C. (2019.) naveli su deset razlika u ponasanju starijih kupaca u odnosu
na mlade. Prva je povecan individualizam jer je starija populacija manje podlozna utjecaju
svojih vr§njaka u odnosu na mlade generacije, stoga oglaSavanja koja pozivaju na povlastice u
drustvenom statusu kod njih ne igraju toliku ulogu koliko, primjerice, emocionalno vezanje pri
kupovnim navikama. Druga je povecana potraznja za ¢injenicama jer ¢e starija populacija
rijetko Sto kupiti u neznanju, a treca da svoju povratnu informaciju temelje uz pomoc¢ reakcija
na emocionalne podrazaje. Tako starija populacija ¢eS¢e izraZava negativne reakcije, dok joj

pozitivan prvi dojam mozZe ostati duboko usaden.

Autori kao Cetvrtu razliku navode manju orijentiranost na sebe i1 veci altruizam jer starija
populacija ima pojacane duhovne vrijednosti u kojima se naglasava briga za druge. Peta je
povecano vrijeme provedeno u donosSenju odluka o kupovini jer starija populacija ¢esto ignorira
marketinSke strategije oko vremenski ograni¢ene ponude, dok je Sesta ignoriranje razlika u
konkurentskim proizvodima. Medutim, kako tvrdi sedma razlika, starija populacija gaji vecu
zainteresiranost za kupovinom proizvoda koje proizlaze iz drustveno odgovornih prodavaonica,

takozvane ,,tvrtke sa svijescu®.



Osma razlika ocituje se u izazovima pri kupovini zbog osjetljivosti na cijene, Zivotni standard
i vrijednosti za novac. Starija populacija ima druk¢ije nacine odredivanja vrijednosti i onoga
Sto neki proizvod znaci za njih te ih prilikom kupovine ve¢inom vodi egzistencijalna potreba.
Usko vezana uz prethodnu je deveta razlika - povecana osjetljivost na cijene pri kupovini
luksuznih proizvoda jer starija populacija godinama razvija sve vecu ekonomsku 1 financijsku
pismenost te su skloniji dvaput razmisliti prije kupovine. Naposljetku, deseta razlika tice se
pokazivanja kontradiktornog ponasanja jer se starija populacija opisuje istovremeno kao

sebicna i nesebi¢na, kao Skrta i rasipna.

Gerth, S. (2011.) proveo je istrazivanje kako bi se doznalo §to starija populacija zapravo zeli
pri kupovini. Ispitano je 3000 ljudi starijih od 60 godina u 23 razli¢ite zemlje. Ova ciljna
skupina ostvarila je globalnu prodaju od Sest milijardi eura u 2010. godini. Oni kupovinu ne
vide samo kao nuznost, nego i priliku za druzenje u slobodno vrijeme. Istrazivanje je dokazalo
da kupuju u razlicito vrijeme, po mogucnosti tijekom tjedna i razmjerno rano ujutro kada je u
prodavaonicama manja guZva. Sto su kupci stariji, to radije kupuju u manjim, kvartovskim
prodavaonicama i biraju hodati, a ne voziti se. lako koriStenje mobitela opada s godinama, 41
% potrosaca u dobi od 65 do 79 godina izjavilo je da su redovito online te se znaju sluZiti online

kupovinom.

Catherine Cole (2008.) navodi kako dobne razlike imaju vazne teorijske i prakticne implikacije
na to kako se donose odluke o kupovini i kako se one mogu poboljsati. Predvida da kupci s
godinama donose sve loSije odluke. Medutim, adaptivni procesi vezani uz dob starijih kupaca
mogu biti od iznimno velike pomo¢i pri donosSenju odluke jer oni, izmedu ostalog, mogu
ukljucivati motiviranost u sudjelovanju u kupovini, sposobnost promisSljanja, povecanu
usredotoc¢enost na emocionalne ciljeve, zadovoljstvo i doprinoSenje kvalitetnijem iskustvu.
Kako bi promatrana skupina donosila dobre odluke, moraju imati pristup dostupnim
informacijama koje su to¢ne i pravovremene, no moraju i biti sposobni razumjeti te informacije

i njihovo znacenje.

Autorica nadalje savjetuje kako je potrebno znati uoc€iti znacajne razlike izmedu mogucénosti 1
zelja te faktore koji utjeCu na zadovoljenje njihovih potreba i uskladenost tradicionalnim
vrijednostima. S godinama, stariji kupci kupuju automatizmom i ponasanjem koje je vodeno

navikama i dnevnim rutinama. Kod naglasavanja razlika u ponasanju s mladim generacijama,



unato¢ prosjecnoj razlici u godinama, istrazivanja pokazuju kako se stariji 1 mladi kupci

uglavnom slazu oko toga koje su kupovne navike ,,dobre* u odnosu na one koje su ,,lose*.

3.3.1zazovi koje kupci starije Zivotne dobi imaju pri kupovini robe Siroke

potrosnje

Deutsche Apotheker Zeitung (2023.) navodi kako stariji kupci imaju specifi¢ne izazove kada
dolaze u prodavaonicu. Dobro osvjetljenje izuzetno je vazno za njihov, s godinama oslabljeni,
vid. Tesko im je Citati tekst s ambalaze pri slabom osvjetljenju, a oznake na policama ¢esto su
sitno napisane. Kako im osim vida slabi i sluh, prodavaci trebaju prilagoditi osobni pristup i

glasno¢u govora.

Jo$ jedan od izazova otezan je pristup prodajnom mjestu, zbog ¢ega Deutsche Apotheker
Zeitung (2023.) savjetuje kako ulaz u prodavaonicu mora biti prilagoden starijoj populaciji.
Vazno je osigurati pod od klizanja i zapinjanja, postojece stube moraju biti opremljene
ogradama s obje strane, a savjetuju se i vidljiva upozorenja na mokar/sklizak pod. Kada je rije¢
o svakodnevnim namirnicama, izvor smatra kako bi bilo pozeljno kada bi one bile nadohvat
ruke, zato §to se stariji ljudi ne Zele/ne mogu saginjati i rastezati. Dosljedan izgled, redoslijed i
raspored proizvoda na policama, takoder igra veliku ulogu kod starije populacije. Njima je
vazno da ,,svoj proizvod uvijek pronadu na istom mjestu na polici, dok bi prodavaci trebali

posjedovati znanja o proizvodima specifi¢nim za stariju populaciju.

1z osobnog promatranja moZe se navesti jo§ nekoliko izazova, a prvi medu njima je ograni¢ena
mobilnost. Danas starija populacija sve vise ima problema sa zglobovima i smanjenom
pokretljivos¢u zbog ¢ega dugo ¢ekanje u redovima, zadrzavanje 1 stajanje na nogama moze biti
bolno te emocionalno 1 fizicki iscrpljujuce. Koristenje kolica 1 pomagala pri hodanju mogu im
otezati kretanje po prodavaonicama i uskim prolazima, Sto naglasava i Deutsche Apotheker
Zeitung (2023.) kroz svoje istrazivanje. Izvor navodi kako su fizi¢ka snaga, pokretljivost 1
reakcije starije populacije oslabljene, stoga bi prodavaci trebali ponuditi neke od usluga,

primjerice pomo¢i pri nosenju proizvoda ili uzimanju proizvoda s police.

Kod pristupa proizvodima starija populacija suocava se s visokim policama, dubokim ladicama
zamrzivaca 1 slicno. Svaki oblik teSko¢e uzimanja proizvoda s police ili prepoznavanja

proizvoda moze otezati kupcima. Takoder, kabasti proizvodi i oni koji su u neprikladnoj

10



ambalazi mogu biti izazov prilikom noSenja i1 otvaranja. Takvi proizvodi starijoj populaciji
mogu otezati nosenje i pakiranje na blagajni, a Sto se moze protumaciti kao nedostatak usluge
koji podrazumijeva neadekvatnu pomo¢ prodavaca pri osobnoj asistenciji, nosenju
vrecica/pakiranju vre€ica. Pritom starijoj populaciji ¢esto nije pruzena emocionalna podrska,

osjecaj vrijednosti, pomo¢ pri odabiru, informacije pri upitima i sli¢no.

Za stariju populaciju kupovina proizvoda moze predstavljati i financijski izazov. Starija
populacija suoCava se s financijskim ograni¢enjima pa nekolicina njih naglasak stavlja na
cjenovno pristupacne proizvode. Izazovi koji nisu prilagodeni starijoj populaciji u prodavaonici
su i nedovoljna ili neprikladna rasvjeta te glasna glazba/buka koja moze stvarati nelagodu,

nervozu i ometati iskustvo kupovine.

Uz navedeno, starija se populacija susre¢e s nedostatkom educiranosti 1 izazovima s
tehnologijom. Prema autorici Gouldthrop, C. (2021.), istrazivanje je otkrilo nekoliko prepreka
s kojima se stariji kupci suocavaju kada su prisiljeni napustiti prodavaonice. Gotovo 50 %
smatra da je teSko do¢i do online prodavaca ako nesto pode po zlu jer im Cesto nedostaje
odgovarajuca korisnic¢ka podrska za pomo¢ u rjeSavanju problema, zbog ¢ega se mnogi od njih
osjecaju zanemareno. Takoder, utvrdeno je da 60 % nevoljko kupuje online robnu marku od
koje nikada nisu kupovali ili za koju nisu ¢uli, a tre¢ina smatra da su informacije na mnogim
web stranicama nejasne i da je kompliciranije kupovati putem interneta umjesto odlaska u
fizicke prodavaonice. IstraZivanje je pokazalo da 50 % starijih kupaca propusta druStvenu

interakciju odlaska u fizicku prodavaonicu.

Zato §to su nedovoljno educirani podloZni su prevarantskim aktivnostima $to se takoder moze
navesti kao izazov. Moze se reci kako je starija populacija meta laznih ponuda i prijevara,
posebice na internetu ili koriStenjem pametnog telefona. Starija populacija ima manji pristup
informacijama o online prodavaonicama i web stranicama s kojih narucuju proizvode. Tako
mogu obaviti transakciju i popuniti podatke o bankovnoj kartici koje lazne stranice mogu
zloupotrijebiti i iskoristiti njihov novac. Starija populacija manje sumnja, posebice u

nepoznatim/novim situacijama, $to ih moze dovesti do lakSeg upustanja u prevaru.
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3.4 1dentifikacija i prikaz mogudih strategija prilagodbe prodavaonica

Alton L. (2017.) daje sedam savjeta kako pristupiti marketinSkim strategijama usmjerenim na
stariju populaciju. Prvi od njih je koristiti njima razumljiv/srodan jezik, Sto znaci da je kod
oglasavanja starijoj populaciji potrebno izbjegavati koristenje tinejdzerskog zargona, modernog
jezika 1 internetskog slenga. Zbog pojacanog osjecaja za ,,dramu starija populacija samo Zeli
cuti i znati kako ¢e oglasavani proizvod/usluga poboljsati kvalitetu njihovog zivota i
konzumiranja. Potrebno je izbjegavati koriStenje jezika kojem oni nisu dorasli. Nadalje, autor
smatra da ne treba pretpostavljati kako drugi ljudi donose odluke o njihovoj kupnji - starija
populacija nije bespomoéna. Oni su ¢esto jake, zdrave osobe koje vole samostalno odlucivati.

Potrebno im se obracati na razini odraslog covjeka, a ne kao prema ,,briznoj publici®.

Nakon toga, Alton L. (2017.) naglasava kako su njihovi kriteriji druk¢iji od kriterija mladih
generacija. Osnovna spoznaja je da se starijoj populaciji ne prodaje ,,proizvod®, nego ono $to
¢e proizvod uciniti za njih. Npr. ako je u pitanju busilica, istinski je potrebno prodavati rupu
koju ona moze stvoriti, a u tom naumu pobjeduje tvrtka koja ¢e uvjeriti ljude da njihova busilica
stvara vrhunsku rupu. Kada je rije¢ o starijoj populaciji, oni ne Zele nuzno isti pristup kao
tinejdzeri, ali to ne znaci da ne Zzele isti proizvod.

Sljede¢i savjet govori kako je starijoj populaciji potrebno olaksSati kupnju zato $to oni nisu
rodeni s mobitelima u rukama 1 potrebno je za njih dizajnirati i1 kreirati Sto jednostavniji sadrZaj
za koriStenje. Takoder, potrebno im je dati neSto poznato jer ljude opcenito privlaci ono §to im
je poznato. Budu¢i da starija populacija prima oglase 1 fizicke kataloge poStom, potrebno se
plasirati putem tog istog kanala. Starija populacija preferira ono §to je opipljivo i §to mogu
drzati u rukama (Alton, L. 2017.).

Sto se ti¢e marketinga, prema Altonu, L. (2017.) potrebno je koristiti visekanalni marketing
(kataloge) jer stariji potrosaci vec¢im dijelom zive u offline svijetu. To znaci da postoji problem
s prodajom ako se naglasak stavi samo na internetski ili mobilni marketing. Za starije potrosace
na trziStu, potrebno je koristiti marketing ciljajuci i na jedno i na drugo. Osim toga, za vece
zadovoljstvo starije populacije idu¢i savjet kaze da je potrebno personalizirati njihovo iskustvo
kroz osobnu asistenciju pri kupnji, kroz podrsku i pomo¢ prodavaca ili razgovor u odjelu za

korisnic¢ku sluzbu.

12



Coray, T. (2022.) takoder navodi marketinske tehnike kojima ¢e vjerojatno starija populacija
biti pod utjecajem snaznih i jasnih poruka. Niz vaznih ¢imbenika pri izradi marketinske
kampanje usmjerene na stariju populaciju su jednostavnost (vazno je povezati se sa starijom
populacijom, bez oslanjanja isklju¢ivo na tehnologiju za poticanje konverzacije), ekskluzivnost
(specijalne ponude i promocije usmjerene na stariju populaciju koje im daju osjecaj ponosa i
vrijednosti - dani rasprodaje, besplatne dostave, rodendanski darovi...), povjerenje (stjecanje
povjerenja kod razmjene osobnih podataka, vazno im je jasno i razumljivo objasniti zasto su

neke informacije potrebne).

Uz ove navedene tehnike, autor naglasak stavlja i na personalizaciju (ne pretpostavljati da su
svi kupci sli¢ni/isti ili da vole iste stvari samo zato $to su stariji...), podrsku (ostati u kontaktu
s kupcima cak i nakon $to su obavili kupnju, veéina njih Zeli se osjecati povezano), vizuale
(odabir fotografije vrlo je vazan ¢imbenik pri marketingu usmjerenom starijoj populaciji, ve¢ina
te segmentacije osjeca se 1 vidi kao 5-10 godina mladima nego §to jesu, potrebno je to imati na
umu pri kreiranju fotografija koje ¢e popratiti sadrzaj), marketing s dodanom vrijednos¢u
(ponuditi dodatni komad koji je besplatan, koristan 1 vrijedan, u obliku malog dara ili neCega
korisnoga) te jezik (preplavljivanje starije populacije rije¢ima kao §to su ,,stariji kupac® moze

biti Stetno za marketinsku strategiju).

U Hrvatskoj se prodavaonice prilagodavaju starijoj populaciji isklju¢ivo tako S$to nude
umirovljeni¢ke popuste. Istrazivanje i promatranje autorice u prodavaonicama i povezanim
djelatnostima na podrucju Osijeka dovelo je do informacija i spoznaja kako umirovljenici svoje
popuste u Mlinar pekarama mogu ostvariti srijedom i subotom (15 %), u NTL-ovim
prodavaonicama svakog ponedjeljka (10 %), a u Konzumu svake prve srijede u mjesecu (10
%). Oglasavanje umirovljenic¢kih popusta moglo se primijetiti kod Konzumovih prodavaonica,

na dvije razlicite lokacije (Slika 2. 1 Slika 3.).
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Slika 2.0glasavanje umirovljeni¢kog popusta na ulasku u prodavaonicu
Konzuma na Vijencu Ivana MeStrovi¢a

(Izvor: izrada autora, fotografirano u svibnju, 2023.)
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Slika 3. Oglasavanje umirovljeni¢kog popusta na ulasku u prodavaonicu
Konzuma na Sjenjaku

(Izvor: izrada autora, fotografirano u svibnju, 2023.)

1z razgovora sa starijom populacijom moZe se zakljuciti kako najceS¢e za popust saznaju putem
TV reklame, kroz Citanje prospekata/letaka, na radiju ili od poznanika/prijatelja/susjeda.
Pozivaju¢i se na prethodne dvije fotografije, nekolicina kupaca vodi se upravo oznacenim
promocijama i za popust saznaje na taj dan, pri ulasku u prodavaonicu. Rijetki su oni potrosaci
koji dobivaju informacije od svoje djece/osoba koji se brinu o njima. Navode kako ¢esto njihova
djeca/rodbina/unuci imaju uzurban nacin i tempo zivota te kako nemaju uvijek vremena pratiti

obavijesti za njih ili s njima odlaziti u prodavaonicu.
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Nakon razgovora s voditeljima poslovnice da se zakljuciti kako starija populacija ve¢inom
dolazi u jutarnjim satima. Takoder, prema autoru Gerth, S. (2011) istrazivanje u Njemackoj je
dokazalo da kupuju u razli¢ito vrijeme, po mogucénosti tijekom tjedna i razmjerno rano ujutro
kada je u prodavaonicama manja guzva.

Voditelji poslovnice navode kako se znatno osjeti veca koncentracija starije populacije u
prodavaonicama na dan umirovljeni¢kog popusta $to se moze vidjeti na fotografijama (Slika 4

i Slika 5), a to se osjeti i u dnevnom prometu.
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Slika 4. Stariji kupci u prodavaonici na dan umirovljeni¢kog popusta

(Izvor: izrada autora, fotografirano u svibnju 2023.)
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Slika 5. Stariji kupci u prodavaonici na dan umirovljeni¢kog popusta

(Izvor: izrada autora, fotografirano u svibnju 2023.)

Iz razgovora sa starijom populacijom doznaje se kako su oni skupina kupaca koja je zeljna
paznje i posvecenosti. Neopisivo je s kojom vedrinom, osmijehom i nadom za poboljSanje oni
odgovaraju na odredena pitanja, u potpunosti su zainteresirani i pristupacni, zele sudjelovati u
promjeni i smatraju kako je ista neophodna. Takoder, jasno iskazuju svoje nezadovoljstvo, a

smatraju se zanemarenom skupinom kupaca jer se njih nista ne pita. Ljuti su na neuskladenost
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medu prodavacima i1 smeta ih Sto, iako dodu odmah po otvaranju prodavaonice, oglasenih
proizvoda nema na zalihama. Bijesni su na neuskladenost promocije u istoj prodavaonici.
Konkretno navode situaciju u Konzumu kada proizvodi ¢ija je cijena snizena kroz redovite
promocije budu povoljniji od onih proizvoda koji su na umirovljenickom popustu. Dakle,
smatraju da nije pravedno da oni na dan umirovljenickog popusta proizvode placaju vise nego
ostatak populacije tijekom tjednih promocija. Jedina dobra stvar koju navode jest da oni

proizvode mogu dobiti uz 10 % popusta za umirovljenike i na ve¢ snizene artikle.

Prizor koji se Cesto (posebice u danima kada je popust za umirovljenike) mogao vidjeti u
prodavaonicama Konzuma dovodi do zakljucka kako je starija populacija osvijestena o upotrebi
programa vjernosti - mobilne aplikacije (Slika 6.). Veéina starije populacije svoju kupovinu
provodi kroz programe vjernosti te su upuceni i u postojanje mobilnih aplikacija koje
pohranjuju sve kartice na jednom mjestu (npr. Stocard). Tako se moglo vidjeti na blagajnama
ocitavanje MultiPlus Card programa vjernosti kroz navedenu mobilnu aplikaciju. Ovdje se
moze vidjeti kako je starija populacija educirana i koristi pogodnosti koje im se nude za laksu

1 brzu kupovinu.
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Slika 6. Kupac starije Zivotne dobi koristi pogodnosti pametnog telefona

(Izvor: izrada autora, fotografirano u rujnu 2023.)
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3.5.Primjeri dobre prakse
Web sjediste SheerID (2022.) nabraja uspjesne marketinske kampanje za starije potrosace:

L'Oreal

Brend Sminke L'Oreal Zeli da se i starije osobe osjecaju lijepo. L'Orealova linija Age Perfect
(Slika 7) zadovoljava potrebe starije koze, a brend za modele, glasnogovornike i ambasadore
koristi osobe starije populacije. Web mjesto L'Oreala ukljucuje posvecivanje paznje na
raznolikosti koja govori 1 o misiji da se svi uzrasti osjecaju dobrodosli. Tajna uspjesne
marketinske kampanje L'Oreala predstavljanje je starijeg zivotnog doba kao glamuroznog i
uzbudljivog.

L'Oreal je jedina kompanija koja lansira proizvode poput dnevnih i no¢nih krema s oznakama
65+ zivotne dobi. Ako u svim dobnim skupinama predstavljaju svoje proizvode, iznimno je
vazno predstaviti ih i kroz skupinu starije populacije. Tako se i pokazuje da su aktivnosti
prodaje i proizvodnje personalizirane i usmjerene njima, $to ih zasigurno ¢ini lojalnima i
priviZzenima. Osjecaj pripadnosti 1 vrijednosti sigurno se poveava 1 ne osjecaju se
zapostavljeno kod takvih proizvoda. Naravno, pretjerano naglasavanje na starost moze izazvati
kontraefekt, no uz redovne analize i pracenje reakcija potrosaca na proizvode, ova marketinska
kampanja moze biti uspjesna na obostrano zadovoljstvo. Iznimno je vazno starije potroSace
ukljuciti u redovne linije proizvoda i trendove jer tako oni osjecaju socijalnu i druStvenu

povezanost. Ovakve marketin§ke kampanje zasigurno povecavaju angazman starijih potrosaca.

AGE PERFECT

Slika 7. Linija kozmeti¢kih proizvoda za starije kupce

(Izvor: Web stranica Chemist Warehouse 2023., dostupno na:

https://www.chemistwarehouse.com.au/buy/53342/1-oreal-paris-age-perfect-day-cream-50ml)
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Nike

Sportska marka Nike zna da su mnoge starije osobe vrlo aktivne i trebaju proizvode prilagodene
njihovim jedinstvenim potrebama. Zato su kreirali CruzrOne tenisice (Slika 8) za trkace koji se
trebaju kretati sporijim tempom. Nike koristi strategiju ,,stealth marketinga“ u kojoj izri¢ito ne
spominju dob kada reklamiraju proizvode poput ovih tenisica. Umjesto toga, naglasavaju
znacajke tenisica koje bi ih ucinile savrSenom za aktivne starije osobe. Tako se njihovi kupci

ne osjecaju kao da ih se proziva da su ,,stari.

Slika 8. Predstavljanje tenisica za stariju populaciju

(Izvor: The New York Times 2021., dostupno na:

https://www.nytimes.com/2021/12/08/business/dealbook/marketing-older-people.html)

Michaels
Trgovina umjetnina i rukotvorina imala je dugogodisnji popust za starije osobe u trgovini od
15% te kad su presli i na e-trgovinu, prilagodili su svoje popuste (Slika 9) uz pomo¢ alata za

provjeru dobi.
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Slika 9. Popust za umirovljenike pri online kupnji

(Izvor: Web stranica Michaels, 2023., dostupno na: https://www.michaels.com/senior-
discount)
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4. ANALIZA PONASANJA STARIJE POPULACIJE U
TRGOVINAMA ROBE SIROKE POTROSNJE

U cilju pronalaska odgovora na istrazivacka pitanja: Predstavlja li koriStenje tehnologije u
prodavaonicama (samoposluzne blagajne, aplikacije, RFID tehnologija, pla¢anje putem
mobitela) izazov i smanjuje li to zadovoljstvo kupovine starije populacije?, Je li starija
populacija danas zanemarena u prodavaonicama?, S kojim se sve problemima suocava starija
populacija?  te Kako se starija populacija prilagodava izazovima? provedeni Su
polustrukturirani intervjui. Intervju se sastoji od 79 pitanja na koja je odgovorilo sveukupno 90
ispitanika. Svi ispitanici bile su osobe starije populacije, a u znatno ve¢em broju bile su Zene
(73,3 %) u odnosu na muskarce (26,7 %), za $to postoje dva razloga. Prvi je taj Sto zene
tradicionalno ¢esce odlaze u prodavaonice, a prema podatcima Drzavnog zavoda za statistiku
(2022.), medu starijom populacijom Zena ima viSe nego muSkaraca. Intervjui su provedeni na
podruéju Osijeka i Zupanje u razdoblju ozujak - svibanj 2023. godine. Upitnik se sastoji od
cetiri skupine pitanja podijeljene na demografiju, navike, teSkoce/probleme s kojima se segment
susrec¢e u prodavaonici i preporuke.

Zbog zelje da se stekne dublji uvid o stavovima ispitanika, razlozima i njihovim potrebama
provedeno je kvalitativno istrazivanje. Vecinu odgovora bilo je moguce analizirati metodama
za obradu kvantitativnih podataka zato $to su se postavljala ista pitanja svim ispitanicima koji
su sluc¢ajno odabrani. Analiza odgovora (ne)zadovoljstva potrosSaca starije Zivotne dobi moze
dovesti do saznanja potreba i Zelja promatranog segmenta te se na temelju toga moZe do¢i do

preporuka i savjeta za poboljSanje.
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4.1. Demografija
Kao $to se vidi na Grafikonu 1, viSe od polovine ispitanika smatra da su starije osobe u rasponu
71-80 godina, Sto pokazuje kako se vecina ispitanika osje¢a mladima nego Sto jesu. To je
dodatno vidljivo i iz odgovora da u prosjeku imaju 62,5 godina, a osjecaju se kao da imaju 52,5
godina. Uz to, velika veéina (71,1 %) smatra da zivi u skladu sa svojim godinama, dok se tek
nekolicina ne slaze s time (24 %). Ovaj podatak govori da je vecina ispitanika svjesna sebe i

svojih godina te da prodavaci trebaju osmisliti svoje aktivnosti u skladu s njihovim godinama.

@® 50-60
@®561-70

71-80
® 21-91

Grafikon 1. Starije osobe i Zivotna dob
(Izvor: izrada autora)

Nadalje, viSe od polovine ispitanika (56,7 %) ne slaZe se s teorijom da su sedamdesete nove
cetrdesete. Kroz razgovor s kupcima u prodavaonici izvodi se zakljuak kako bi se s tom
teorijom slozili isklju¢ivo onda kada bi kupovina za njih bila prilagodena, kada se ne bi osjecali
needucirano, neprihvaéeno, neprilagodeno i sliéno. Cini se da se veéina, zbog nezadovoljstva
kupovinom, sloZila kako ih sustav kupovanja usporava i €ini da se osjecaju jos§ starije, nikako
pomladeno.

Podatak kako se viSe od polovine ispitanika (53,30 %) 1 dalje aktivno sluzi automobilom moze
igrati veliku ulogu za prodavace. Dvije trecine ispitanika (70 %) smatraju vaznim da je parking
velik, prostran, da uvijek ima mjesta i da su parkirna mjesta Siroka.

Vecini ispitanika (60 %) parking je vazan faktor, dok ostatak smatra da nije toliko presudan.
Iako se vise od polovine ispitanika sluzi automobilom, njih 60 % svejedno navodi kako im je
vazno da je prodavaonica blizu kuce ili autobusnog/tramvajskog stajaliSta. Istrazivanje u
Njemackoj (Gerth, S., 2011.) takoder je doslo do spoznaje da Sto su kupci stariji, to radije

kupuju u manjim, kvartovskim prodavaonicama i biraju hodati, a ne voziti se.
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Grafikon 2. Aktivnost tijekom dana
(Izvor: izrada autora)
Ispitanici ne samo da aktivno voze automobil, nego su prema Grafikonu 2 naj€esée aktivni
sedam sati u danu, a polovina ispitanika smatra se aktivnima u rasponu 2-5 sati. Velika vec¢ina
ispitanika (75,6 %) voli odlazak u prodavaonicu. Podatak govori da postoji prostor u vremenu
koji moze biti namijenjen boravku u prodavaonici (isprobavanje proizvoda, promocije,
provodenje vremena medu ljudima, itd).
64 ispitanika od 90 posjeduje pametni telefon, §to znaci da mogu kupovinu obaviti i online. No,
kako online prodavaonice nisu prilagodene starijoj populaciji, oni lako odustanu i radije odu u

fizicke prodavaonice.

@ Jako dobro

@ Dobro

@ Imam odredenih zdravstvenih problema
@ Imam velikih zdravstvenih problema

]

14,4%
40%

Grafikon 3. Stanje zdravlja

(Izvor: izrada autora)
Podijeljeni su odgovori oko pitanja vezanog za zdravlje (Grafikon 3), ali u najve¢oj mjeri

smatraju kako je njihovo zdravlje dobro ili uz odredene zdravstvene probleme. U manjini
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smatraju da im je zdravlje jako dobro, a nekolicina ima velikih zdravstvenih problema. Zbog

toga se moze oc¢ekivati da im odlazak u prodavaonicu predstavlja izazov.

@ Do 2.000 kn/ 265 45¢€

@ 2.000-3.000 kn/ 265,45 - 397 89€
3.000-4.000 kn/ 397,89 - 530,50€

@ Vize od 4.000 kn/ 530,50€

Grafikon 4. Mjese¢na primanja
(Izvor: izrada autora)

Polovina ispitanika raspolaze s vise od 530,50 € mjesecno, a 28 ispitanika od 90 imaju dodatni
izvor prihoda (Grafikon 4). Sigurna mjese¢na primanja dobra su prilika u kreiranju promotivnih
aktivnosti, s obzirom na to da ¢e ova grupa potroSac¢a veéinu svojih prihoda potrositi u
prodavaonicama, stvoriti lojalnost pri kupnji, potpomoci pri poveéavanju prometa i prihoda
prodavaonice.

Dodatno, svoj novac vecina ispitanika trosi za svoje potrebe, no treéina ispitanika navodi kako
svojim novcem pomazu djeci. Visak mirovine najcesce trose na zdravstvene potrebe i uredenje
kuce/popravke, dok novac rijetko trose na putovanja, kupovinu neprehrambenih proizvoda,
uljepsavanje, kave, kulturu. 50 ispitanika od 90 obavezno u kupovinu odlazi s popisom, §to

moze biti znak da je starija populacija vrlo racionalna u troSenju novca.

4.2. Navike
Starija populacija u najve¢em broju navodi kako misljenje drugih na njih utjece vrlo malo, a
gotovo nikako im nije bitno misljenje drugih ljudi. Svoje slobodno vrijeme naj¢esée provode u
Setnji u prirodi/parku, a podjednako preferiraju 1 odlazak na kavu s prijateljicom/prijateljem te

odlazak u prodavaonicu. Najcesce ispitanici zive sami ili s partnerom/partnericom.
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® Sam/sama

@ S clanom obitelji
S prijateljicom

@ Ne idem fizitki u prodavaonice, kupujem
online

Grafikon 5. Odlazak u kupovinu

(Izvor: izrada autora)

Najcesce u kupovinu odlaze sami ili s ¢lanom obitelji, a niti jedan ispitanik ne kupuje online
(Grafikon 5). Za razliku od Velike Britanije (Gouldthrop, C., 2021.) gdje je tijekom i nakon
pandemije znatno porastao broj (¢ak za 49 %) kupovine online, u Hrvatskoj je to i dalje rijetkost.
Iako u Njemackoj koriStenje mobitela opada s godinama, 41 % kupaca u dobi od 65 do 79
godina izjavilo je da su redovito online te da se znaju sluziti aplikacijama za online kupovinu
(Gerth, S., 2011.).

® Jednom tjedno
@ Dvaput tiedno
Trput fjedno
@ Cetiri puta tiedno
@ Vise od Eetiri puta tjedno

Grafikon 6. Ucestalost odlaska u kupovinu
(Izvor: izrada autora)
Prema Grafikonu 6, ispitanici najce$ée odlaze u prodavaonicu jednom i/ili dvaput tjedno, a
otprilike trecina ispitanika odlazi ¢ak i viSe od Cetiri puta tjedno. O tome govori i podatak da je
tre¢ini starije populacije vazno je u prodavaonice odlaziti kako bi ostali fit/pokretni/da proSecu,
dosta ispitanika odlazi kako bi se nasli s prijateljima ili bili medu ljudima, a dvije treé¢ine

ispitanika odlazi u prodavaonice samo onda kad im neSto nedostaje.
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@ |zadem ¢im prije
@ Volim njuskati/razgledavati ponudu
Vige nego bih trebao/trebala

Grafikon 7. Zadrzavanje u prodavaonici
(Izvor: izrada autora)

Na Grafikonu 7 moze se vidjeti kako dvije trecine ispitanika u prodavaonici vole razgledavati,
odnosno u njoj se duze zadrzavaju, a s obzirom na to da svaki drugi ispitanik voli sjesti u obliznji
kafi¢ nakon kupovine, to za prodavac¢e moze predstavljati priliku. Najveci dio ispitanika pri
idealnom iskustvu kupovine ocekuje njezino obavljanje bez guzve, uz niske cijene, da su
proizvodi na istom mjestu gdje ih inace pronadu, da je hrana koju kupuju svjeza i kvalitetna, a
veéina uz to smatra da je idealno iskustvo kupovine jo$ popra¢eno ljubaznoséu osoblja i
pronalaskom besplatnog parkirnog mjesta.

Jedan dio ispitanika voli centre zbog toga $to im je sve na jednom mjestu, zbog raznolikost
asortimana, zbog velikog izbora, zbog moguénosti nakon Sopinga poput odlaska u
kafi¢/restoran, zato $to se osjecaju mlade, vole se nalaziti tamo gdje ima vise ljudi i slicno. Dok
drugi dio ispitanika ne voli trgovacke centre, a razlozi su ve¢inom guzve, puno im je to stajanja
i hodanja i prevelika je buka.

Polovina ispitanika navodi da kada odlaze u trgovacki centar samo posjecuje prodavaonice, $to
moze znaciti da su to ispitanici koji ne vole odlazak u trgovacke centre. Nadalje, ispitanici ili
nisu dovoljno svjesni/informirani o moguénostima koje trgovacki lanci nude ili su osmislili

drugaciji nacin provodenja slobodnog vremena.
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Grafikon 8. VazZnost cijene u odnosu na kvalitetu
(Izvor: izrada autora)
Prema Grafikonu 8, 62 ispitanika od ukupno 90 navode kako im je kvaliteta vaznija od cijene
proizvoda. Ovo je u skladu s prethodnim istrazivanjem (Alton, L., 2017.) koje navodi kako je
osnovna spoznaja da se starijoj populaciji ne prodaje ,,proizvod®, ve¢ ono §to ¢e proizvod u€initi
za njih. Iz tog razloga, moze se ocekivati kako stariju populaciju nece prvobitno privuci cijena,
nego svrha i kvaliteta tog proizvoda. Od iznimno velike vaznosti prakti¢nost im je proizvoda

koje kupuju.

Trecina ispitanika (33,30 %) voli isprobavati nove proizvode i dati im priliku, dok dvije tre¢ine
ispitanika zapravo ne voli isprobavati nove proizvode, a naj¢esé¢i razlozi su da se ne osjecaju
sigurno kod isprobavanja novih stvari, vole koristiti proizvode koji su ve¢ od ranije provjereni,
kod isprobavanja novih proizvoda prodavaci su ih mnogo puta ,,nasamarili‘/“preveslali*. O
ponudi se ispitanici najce$ée informiraju putem letaka/prospekata, zatim putem TV reklama i
preporuka prijateljica/¢lanova obitelji. Citaju deklaracije proizvoda, ali neredovito, dok kao
razlog navode da su sitna slova i to im naj¢eS¢e stvara poteskoce. Ovaj podatak moze se
povezati i s istrazivanjem u Njemackoj gdje se takoder navode sitna slova na deklaracijama kao
jedna od velikih poteSkoca za kupce (Deutsche Apotheker Zeitung, 2023.).
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Grafikon 9. Provjera racuna nakon kupovine

(Izvor: izrada autora)
Nadalje, na Grafikonu 9 se moze vidjeti kako viSe od polovine (53,90 %) ispitanika ne
provjerava ra¢un nakon kupovine ili ga provjeravaju samo ponekad, a moze se pretpostaviti

kako je to zbog sitnih slova.

@ Privatne marke
@ Brendove
18,9% 27,8% @ Svejedno mije
@ Upotrebljavam i jedno i drugo

Grafikon 10. Preferiranje proizvoda

(Izvor: izrada autora)

Prema Grafikonu 10, najvise ispitanika preferira privatne marke ili koriste i jedno i drugo, Sto
moze znaciti da se kod odredenih proizvoda ispitanici vode cijenom.

Polovica ispitanika (50 %) navodi kako su lojalni odredenim markama proizvoda koje kupuju
(ako kupuju Dukat mlijeko, uvijek kupuju Dukat, ali u situacijama ako na policama nema Dukat
mlijeka, ne predstavlja im problem uzeti alternativu).

Nize cijene najces¢i su razlog zbog kojeg bi ispitanici jednu prodavaonicu zamijenili drugom.
Jo§ neki od razloga su nedostatne zalihe u prodavaonici u kojoj inace kupuju (dostupnost
proizvoda), slaba i ograni¢ena ponuda (asortiman), kvaliteta proizvoda, neljubaznost prodavaca

ili nedovoljno znanje prodavaca.
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Vecina ispitanika upoznata je s promotivnim aktivnostima usmjerenim na umirovljenike 1 iste
prate/koriste. Takoder, vecina ispitanika sluzi se loyalty card programima §to im je vrlo vazno
jer tako prate aktivnosti i dolaze do potrebnih informacija. No, nekolicina ispitanika i dalje nije
dovoljno informirana o popustima/pogodnostima. Promatranjem se moglo primijetiti kako
mnogo pripadnika starije populacije za promotivne aktivnosti saznaju tek po ulasku u

prodavaonicu na dan promocije.

4.3. Problemi/ teSkoce s kojima se susrecu u prodavaonicama

Najcesci problemi za ispitanike u ovom su istrazivanju promjena rasporeda na policama te sitna
slova na deklaracijama, §to se moze usporediti s izazovima u Njemackoj (Deutsche Apotheker
Zeitung, 2023.). Vecini ispitanika problemi su nedovoljno jasno oznaene cijene/promocije te
nemogucnost pronalaska prodavaca u prodavaonici kako bi ga pitali za informaciju, dok je

manjoj skupini ispitanika problem nemoguénost pronalaska proizvoda iz letka na policama.

® Da
@ Ne

Samo kod odredenih proizvoda.

Grafikon 11. Kupnja proizvoda isteklog roka trajanja
(Izvor: izrada autora)
Prema Grafikonu 11, gotovo polovina ispitanika kupuje proizvode kod kojih je cijena snizena
zbog skorog isteka roka trajanja naj¢esc¢e samo kod odredenih proizvoda ili uglavnom ne kupuju
takve proizvode. Ispitanici su oznacili kako im je najvaznija cijena, zatim kvaliteta.

Zadovoljstvo kupovinom im je takoder vazno, a najmanje je vazna usluga.

Vise od polovine ispitanika (55,60 %) ne kupuje velika pakiranja proizvoda (3 za 1, XXL).
Vecina starije populacije Zive sami ili s partnerom, stoga im ovakvi proizvodi stvaraju izazov.

Nemaju potrebu za velikom koli¢inom 1 ne stignu potrositi takve proizvode.
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Ispitanici najceSc¢e istiCu kako im je u prodavaonici vazna urednost i Cistoc¢a prostora, velik
izbor prodavaonice, dostupnost proizvoda, dobra usluga, da nema guzve, da je prodavaonica u
blizini kuc¢e. Uglavnom im je vazno postojanje wc-a u prodavaonici, kafic¢a/restorana u blizini
prodavaonice te da prodavaonica posluje eti¢no.

Gotovo im uopce ne predstavlja vaznost moguénost narucivanja online, Sto je u skladu s
prethodnim odgovorima, a malu vaznost im predstavlja i blizina javnog prijevoza (vjerojatno
zbog posjedovanja osobnog automobila).

Najcesce ispitanicima u prodavaonicama nedostaju ispravna kolica na kojima se kotac¢i dobro
okrecu, ispravno oznacene cijene, Cita¢ barkodova, osoba dezurna na povratu ambalaze kada

stroj nije u funkciji, povecalo na kolicima, ¢eS¢e akcijske ponude, nedostatak svjezih namirnica.

Pretpostavka u ovom radu bila je kako ¢e starijoj populaciji vaznost predstavljati moguénost
sjedenja prilikom duzeg ¢ekanja, no iz odgovora se moglo vidjeti kako im najmanju vaznost
predstavlja mjesto za odmoriti noge u prodavaonici, §to se ne slaze s istrazivanjem provedenim
u Njemackoj. Deutsche Apotheker Zeitung (2023.) navodi kako je istrazivanje pokazalo da je
starijoj populaciji od iznimne pomo¢i bilo postavljanje stolaca unutar prodavaonice/kod
blagajne prilikom C&ekanja 1 pakiranja. U Hrvatskoj starija populacija ne bi voljela vise
stolaca/klupa ispred/u prodavaonicama (67,80 %) te vecina (53,30 %) ne smatra da trebaju Zone
za umirovljenike. Oni navode kako ih postojanje Zona za umirovljenike stavlja u kalup te se

osjecaju starijima nego $to jesu.
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5. PREPORUKE ZA POBOLJSANJEM PRODAVAONICA ROBE —
SIROKE POTROSNJE

Tijekom istrazivanja ispitanici su pokazali Zelju za promjenama i iznijeli preporuke za
poboljsanje. Iz razgovora sa starijom populacijom moze se zakljuciti kako bi voljeli dobivati
besplatne vrecice na blagajnama. Takoder, na blagajnama bi htjeli imati komad dodatnog
prostora na kojem bi mogli stati sa strane i u miru spakirati kupljene proizvode. Starija
populacija smatra da prostor za poboljSanje najve¢im dijelom mogu ostvariti prilaganjem zalbi
1 nezadovoljstva prodavacima, stoga bi prodavaci trebali biti dostupniji nego inace kako bi im
starija populacija mogla dati svoju povratnu informaciju.

S jedne strane, ispitanici su uglavnom zadovoljni i smatraju da niSta ne nedostaje u
prodavaonicama i 51,1 % ispitanika smatra kako je neto¢no da nitko ne obra¢a paznju na
umirovljenike. S druge strane, u dubljem razgovoru o detaljima lako dolaze do zakljucka kako
su djelomi¢no zadovoljni uslugom te vise od polovine ispitanika (60 %) navodi kako iskustvo

kupovine nije prilagodeno starijoj populaciji.

Na temelju sekundarnih podataka ranijih istrazivanja te promatranjem starije populacije
autorica kreira preporuke koje obuhvacaju Zelje i potrebe starije populacije.

Uz prostor za pakiranje proizvoda, pozeljno bi bilo da imaju osobu uz sebe koja bi im pomogla
s pakiranjem. Kroz rad se ve¢ ranije spominje nuznost asistencije pri kupovini, a prodavaonice
bi mogle osigurati dodatno prodajno osoblje koje bi vodilo brigu samo o starijoj populaciji. Na
takvo radno mjesto mogu do¢i studenti/studentice, radno vrijeme moZe se koncipirati samo na
nekoliko sati u danu, npr. kroz jutro kada je dokazano da je najviSe starije populacije u
prodavaonici.

Nadalje, od velike vaZnosti bilo bi proizvoditi manja pakiranja proizvoda (za jednu osobu).
Prema dobivenim odgovorima, drugi naj¢e$¢i odgovor jest da ta populacija Zivi sama. Zato
starija populacija nije zadovoljna s XXL pakiranjima ili pakiranjima poput 2zal. Tako
koncipirani proizvodi jesu isplativiji 1 niZih cijena, ali njima se ne isplati jer ih koliinski ne

mogu potrositi prije isteka roka trajanja.
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Na potrosackim kolicima u drzavama poput Austrije, Njemacke i Svicarske (Slika 10)
postavljena su poveéala zbog sitnih slova na deklaracijama, $to nije tesko primijeniti i

Hrvatskoj.

Slika 10. Povecalo na kolicima u prodavaonici

(Izvor: izrada autora, fotografirano u srpnju, 2023.)

Potrebno je i prilagoditi promotivne aktivnosti za stariju populaciju jer su krucijalni proizvodi
(npr. jaja, brasno, mlijeko) ¢esto na snizenju pred kraj mjeseca, Sto nije prilagodeno datumu
isplate mirovina. Promocijske aktivnosti u katalozima trebale bi biti usmjerenije na stariju
populaciju (npr. na slikama u katalogu ucestalije staviti starije osobe, prilagoditi ponudu za
njih). Na njemackom trziStu oglasavanje Lidla ve¢inom je usmjereno na stariju populaciju (npr.

promoviranje kompresijskih tajica za proSirene vene).
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Jedan od prijedloga je da dan za umirovljeni¢ke popuste bude ponedjeljak. S obzirom na to da
mlada populacija kupovinu obavlja vikendom, ponedjeljkom su obi¢no prodavaonice praznije.
Zbog toga bi starija populacija dolazila u vrijeme kad su najmanje guzve u prodavaonicama,
dobili bi kvalitetniju uslugu, a ujedno bi i popunili prodavaonice.

Navedene preporuke su male promjene, ali mogu imati velik u¢inak na zadovoljstvo kupaca

starije zivotne dobi U prodavaonicama.
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6. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad pridonio je razumijevanju potreba starije populacije u prodavaonicama robe
Siroke potrosnje. Kroz provedbu polustrukturiranog intervjua, istrazivanje je dalo dublje uvide
u preferencije, izazove i oekivanja starije populacije tijekom kupovine. Starija populacija ¢esto
je nedovoljno zastupljena, $to je nepravedno i neprakti¢no, s obzirom na to da starija populacija
ve¢ sada Cini znacajan dio potroSackog trzista.

Na pocetku rada postavljena su istrazivacka pitanja, na koja je autorica u istrazivanju dobila
odgovore. Prema istrazivaCkom pitanju o koristenju tehnologije, moze se re¢i kako starija
populacija u Hrvatskoj aktivno koristi pametni telefon i ne predstavlja im izazov. Smatraju da
kompleksniju tehnologiju od toga ne koriste, stoga im to i to im ne predstavlja problem. Nadalje,
starija populacija u istrazivanju smatra kako nije zanemarena i kako ih se ne treba stavljati u
fokus. To se ne slaZe s pretpostavkama i ocekivanjima koje je autorica imala prije istraZivanja.
Unato¢ tomu, rad je identificirao potrebu za prilagodbom prodavaonica, odnosno prodavaonice
trebaju razmotriti potrebe starije populacije, uzeti u obzir izazove i uloziti napore u rjesavanje
istih. Ignoriranje izazova s kojima se starija populacija susre¢e moze rezultirati gubitcima
prihoda i gubitkom povjerenja u prodavaonice. Iznimno je vazno ovu populaciju zadrzati u
prodavaonicama te pojacati njihovu lojalnost i sklonost pri odabiru za kupovinu. No, prevelik
angazman oko starije populacije njima stvara nelagodu jer ne zele da ih se percipira kao stare,
nemoc¢ne, mrzovoljne 1 slicno.

Njihova emocionalna povezanost s markama i proizvodima, kao i njihova lojalnost, trebali bi
se cijeniti 1 poStovati. Najve¢im dijelom prodavaonice bi trebale personalizirati pomo¢
usmjerenu na stariju populaciju kako bi se olaksala njihova kupovina i povecalo zadovoljstvo
pri kupnji. Takoder, negativni emocionalni aspekti poput usamljenosti, osje¢aja manje
vrijednosti, osjecaja beskorisnosti 1 tuge, trebali bi se ozbiljno razmotriti. S pretpostavkom da
se prodavaonice i kompanije prilagode navedenim izazovima, ne samo da ¢e privuéi ovu
skupinu potroSaca, nego ¢e i promicati njihovo poStivanje 1 druStvenu ukljucenost i aktivnost.
Ovaj korak vazan je kod stvaranja inkluzivnog drustva u kojemu se sve generacije osjecaju

dobrodoslima i cijenjenima.

Autorica je svjesno odabrala intervju kao metodu za prikupljanje podataka, iako oni nisu uvijek
reprezentativni zbog pogreSaka i pristranosti koje se mogu pojaviti tijekom provedbe. lako je

intervjuirano 90 ispitanika, Sto pruza znacajan uvid u raznolikost stavova, treba imati na umu
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da broj ispitanika predstavlja ogranicenje ovog istrazivanja. Osim toga, intervjuiranje je
provedeno u samo dva grada (Zupanja i Osijek) $to je stvorilo lokacijsko ograni¢enje uzorka.

Unato¢ ograniCenjima, intervjuiranje je pruzilo dragocjene uvide i pridonijelo boljem
razumijevanju teme kod znanstvenika, ali i gospodarstvenika koji mogu crpiti istrazene
informacije. Predlaze se daljnje istrazivanje koje bi moglo ukljuciti veéi broj gradova, ispitanika
te razli¢ite demografske varijable kako bi se dobila kompletnija slika o ponasanju kupaca starije

zivotne dobi u prodavaonicama robe Siroke potrosnje.
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