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Karakteristike kupovnih navika generacije Z

SAZETAK

Svaka generacija potrosata ima specificne kupovne karakteristike prilikom internet, ali i
kupovine u fizickim prodavaonicama. To potrosace €ini jedinstvenima, jer se za svaku od
generacija kreiraju posebne marketing strategije, utvrduju posebni marketing ciljevi i napori.
Upravo taj jaz u generacijama zadaje dodatne marketing napore za cijeli proces, od proizvodnje
do promocije proizvoda i usluga. Generaciju Z ¢ine osobe koje su rodene izmedu 1995 i 2010
godine, $to znaci da oni danas imaju izmedu 13 i 28 godina. Navedena generacija specifi¢na je
po tome §to i dalje cijeni kupovinu u fizickim prodavaonicama, unato¢ tome S$to su odrastali s
tehnologijom. Isto tako cijene iskreno ponasanje od strane prodavaca koji moraju uloziti sve
napore kako bi odgovorili generaciji Z na sva postavljena pitanja. Vole biti cijenjeni prilikom
procesa kupovine. Nisu toliko lojalni markama, jer im je najbitnija najbolja ponuda. lako u
pojedinim slucajevima generacija Z zna biti lojalna odredenim markama, ali ¢im naprave
odredenu gresku ili uzrokuju nezadovoljstvo, idu kod konkurencije. U istrazivanju diplomskog

rada istrazile su se kupovne navike generacije Z na temelju 80 ispitanika.

Kljucne rijeci:

generacija Z, potrosaci, marke, proizvodi



Characteristics of shopping habits of generation Z

ABSTRACT

Each generation of consumers has specific purchasing characteristics when it comes to both
online shopping and shopping in physical stores. This makes consumers unique, as special
marketing strategies, goals, and efforts are developed for each generation. It is precisely this
generation gap that requires additional marketing efforts throughout the entire process, from
product manufacturing to promotion. Generation Z consists of individuals born between 1995
and 2010, which means they are currently between 13 and 28 years old. This particular
generation is unique in that they still value shopping in physical stores despite growing up with
technology. They also appreciate honest behavior from salespeople, who must make every
effort to address Generation Z's questions. They enjoy being valued during the purchasing
process. They are not as brand loyal, as their primary focus is on getting the best deal. Although
in some cases, Generation Z can be loyal to certain brands, as soon as they make a mistake or
cause dissatisfaction, they switch to the competition. The research for this thesis examined the

purchasing habits of Generation Z based on 80 respondents.
Keywords:

generation Z, consumers, brands, products
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1. UvOD

Potrosaci su svrstani U nekoliko generacija, a to su veterani, Baby-boom generacija, generacija
X, generacija Y, generacija Z i generacija Alfa. Svaka od navedenih generacija nosi neka svoja
ponasanja tijekom kupovine ili razmi$ljanja. U ovom radu detaljno ¢e se objasniti i istraziti

kupovne navike generacije Z.

Prva generacija koja je potpuno odrastala uz tehnolosko okruzenje je Z generacija. Informacije
su im u svakom trenutku na dlanu i prije kupovine vole detaljno istraziti proizvode. Oni su
potroSaci koji mogu biti lojalni jedino ako je brend potpuno iskren prema njima. Isto tako vole
predanost prodavaca tijekom kupovine i vole prave odgovore na postavljena pitanja. Kupuju

putem internetskih prodavaonica, ali vole kupovinu i u fizi¢kim prodavaonicama.

Preporuke su vazne svim generacija pa tako i ovoj, Sto znaci da se brendovi i prodavaonice
moraju maksimalno potruditi oko potrosaca kako bi zadovoljio njihove potrebe, kako bi oni

mogli dalje prenositi pozitivne recenzije o kupljenim proizvodima ili uslugama.

1.1.Svrhai cilj rada

Svrha i cilj rada je istraziti ponaSanje potroSaca generacije Z tijekom kupovine u fizi¢kim ili
internet prodavaonicama. Zeli se uvidjeti kako se potrosadi ponasaju, koliko &esto kupuju,

kakvo placanje preferiraju tijekom kupovine, na kakve proizvode troSe najveci iznos novaca.

1.2.Metodologija rad

Metode koje su koristene za prikupljanje podataka su primarne i sekundarne. Od primarnih
metoda koristene je metoda anketiranja u svrhu izrade ankete pomocu alata Google Obrasci.
Sekundarne metode koristene su u svrhu prikupljanja teorijskih podataka vezani za predmet
istrazivanja. KoriStene su metoda deskripcije 1 metoda dedukcije. Pomo¢u metode deskripcije
moglo se detaljno opisati prikupljene teorijske podatke, a ne temelju dedukcije doslo se do

zakljucka rada. Takoder, koriStene su induktivna i deduktivna metoda.



Induktivna metoda se koristila kod zaklju¢ivanja na temelju pojedinac¢nih ili posebnih Cinjenica
kako bi se doslo do zakljucka o opéem sudu. Zato §to su se na temelju ¢injenica i saznanja
dolazilo do spoznaje novih cinjenica i zakonitosti. Deduktivna metoda se koristila za
zakljucivanje u kojem su se iz op¢ih 1 ve¢ poznatih stavova izvodili novi stavovi i zakljucci.

(Zelenika, 2000:323).

Koristile su se metoda analiza i sinteze. Metoda analiza je koriStena za rasclanjivanje misaoni
pojmova i zakljuCaka na jednostavnije elemente. Metoda sinteze je postupak kroz koji se
objasnjavanjem jednostavnih misaonih pojmova dolazi do onih sloZenijih kako bi se procesi

povezali u jedinstvenu cjelinu (Zelenika, 2000:327).

Metoda kompilacija posluzila je za preuzimanje tudih rezultata znanstvenoistrazivackih radova,
kako bi se obradili teorijski podaci drugih autora kroz koje se doslo do posebnog zakljucka.
Komparativna metoda koristena je kako bi se definicije, pojmovi i procesi vise autora usporedili

i teorijski obradili na na¢in da se utvrde njihove sli¢nosti, ali i razlike (Zelenika, 2000:339).

1.3.Struktura rada

Rad je strukturiran u sedam glavnih poglavlja. Prvo poglavlje vezano je za uvod u rad gdje ¢e
se objasniti i svrha i cilj rada, metodologija rada i struktura rada. Drugo poglavlje vezano je za
specifi¢ne karakteristike generacija u kojem ¢e se objasniti Baby-boom generacija, generacija
X, generacija Y, generacija Z 1 generacija Alfa. Tre¢e poglavlje odnosi se na potroSacke
karakteristike generacije Z u kojem ¢e se objasniti karakteristike i kupovno ponaSanje
potrosacke generacije Z i kupovne navike generacije Z tijekom COVID-19. Cetvrto poglavlje
su ¢imbenici ponaSanja potrosaca gdje ¢e se objasniti kulturni, drustveni, osobni 1 psiholoski
¢imbenici. Peto poglavlje vezano je za proces donoSenja odluke u kupnji gdje ¢e se objasniti
spoznaja problema prilikom donoSenja odluke o kupnji, trazenje informacija, procjena
alternativa, odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje. Sesto poglavlje odnosi se na empirijsko
istrazivanje kupovnih navika generacije Z gdje ¢e se objasniti cilj, metodologija i uzorak

istrazivanja, rezultati istraZivanja i rasprava. Sedmo poglavlje je zakljucak.



2. SPECIFICNE KARAKTERISTIKE GENERACIJA

U ovom poglavlju obradit ¢e se specifi¢ne karakteristike Baby-boom generacije, generacije X,

generacije Y, generacije Z i generacije Alfa.

Tablica 1: Tipi¢na potro$nja u pojedinim fazama zivota

Faza u zivotnom ciklusu Tipi€ni proizvodi koji se trode
Mladi, sameci. odrasli Odjeca, zabava, automobili
Neozenjeni parovi Niskovrijedno pokuésvo, putovanja
Tek oZenjeni, bez djece Pokuéstvo, oprema, zabava
Ozenjeni bez djece Stilski ~ namjestaj,  zabava.,  sportski

automobili, skupa odjeca, manje kuce

Obitelji s malom djecom Osiguranje, i1zdaci za medicinu, odjeéa,
igracke, velike kuce

Obitelji sa starijom djecom Osobna elektronika, hrana, veée kuce

Samohrani roditelji Kuée niske cijene, jeftinija hrana, jeftina
odjeéa

Razvedeni s djecom Apartmani, polugotova hrana, wusluge,
klubovi

Starije obitelji, bez djece u kuéi Putovanja. hobiji, popravei stanova ili kuéa

Starije obitelji u mirovini Izdaci za medicinske usluge 1 proizvode,

nakit. kozmetika

Pojedinei (udovice, udovet) Izdaci za medicinske usluge, izlasei u

restorane, apartmai

Izvor: izrada autora prema Kesi¢, T. (2013). PonaSanje potrosaca. Dostupno na:

https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874

Razli¢ite generacije donose razliCite Zelje i potrebe prema kojima brendovi kreiraju svoje
ponude 1 strategije nastupa na trziste. Ne moze se svim generacijama isto pristupiti, zato ih je

potrebno pratiti i ispitati $to oni Zele, koje su njihove potrebe, koji su trenutni trendovi.

Iz Slike 4 moze se primijetiti kako mlade osobe preferiraju novac trositi na prolazne stvari kao
Sto su odjeca, zabava, automobili, putovanja, jeftini namjestaj. Kako godine teku i kako se
koraci u pravi zivot gdje su osobe oZenjene bez djece, moze se primijetiti kao su im bitnije
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druge stvari kao $to su skuplji namjestaj, automobili, odje¢a. Bracnim parovima s djecom bitne
su druge stvari kao $to su osiguranja, igracke, lijekovi, velike kuce, odmor i hrana. Kada su
roditelji samohrani zele imati niske troSkove pa tako kupuju i jeftinije kuce, hranu i odjecu.
Razvedeni bra¢ni parovi s djecom traZze apartmane, polugotovu hranu, usluge i klubove. Starije

obitelji u mirovini tro$e svoj novac na medicinske usluge, nakit i kozmetiku.

Moze se primjetiti kada su osobe jako mlade da im nisu toliko bitne nekakve nekretnine, veé
svoj novac troSe na zabavu, odjecu i putovanja. Tek poslije tridesetih krenu razmisljati o drugim
stvarima kao Sto su nekakva ostavstina, nekretnine koje ¢e posluziti kao pasivni prihodi kada

budu u mirovini, osiguranja itd.

Generacijski marketing ima kljuénu ulogu kod kreiranja i oblikovanja marketing strategija, jer
svaka generacija posjeduje vlastite vrijednosti i potrebno joj se prilagoditi i razumjeti ju
(Tactics Magazine, 2019).

Upravo generacijski jaz daje proizvodacima mjesta za kreativne proizvode koje ¢e razlicite
generacije kupovati. To mogu biti kao primjer kreme na kojima se ¢esto moze vidjeti broj
godina otkad se preporuduju koristiti. Sto zna¢i da kreme od 50+ nece koristiti osoba od 20
godina, ve¢ ¢e ona traziti kreme za njegu mladog lica ili kreme za kozu sklonu nepravilnostima

(aknama).

955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010... 2025

S - - L
Veterani Baby-boom Generacija X Generacija Y Generacija Z Generacija
generacija Alfa

Slika 1: Prikaz godina rodenja pripadnika razli¢itih generacija

Izvor: Rimac, M. (2012). Istrazivanje obiljeZja Generacije Z — Radi li se zaista 0 novoj

generaciji zaposlenika? Dostupno na: https://apps.unizg.hr/rektorova-nagrada/javno/stari-

radovi/1770/preuzmi

Obzirom da se generacijske odrednice razlikuju medu pojedinim autorima, ovaj rad koristi

odrednice koje navodi Rimac (2012), a koje su vidljive u Slici 1 iznad teksta

Veterani su generacija koja je rodena u razdoblju od 1922 do 1945 godine, dok u Baby-boom
generaciju pripadaju osobe koje su rodene od 1945 do 1965. U generaciju X pripadaju osobe
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koje su rodene od 1960 do 1980 godine. Sljedeca generacije je generacija Y u koju pripadaju
osobe rodene od 1980 do 2000 godine. Posljednje dvije generacije su generacija Z u koju
pripadaju osobe rodene od 1995 do 2010, i u generaciji Alfa pripadaju osobe rodene od 2010

do 2025 godine. Sve navedeno je prikazano na Slici 2.

Tablica 2: Klju¢na obiljeZja pet razli¢itih generacija

lzbor J.F. Kennedyja
Pokret za prava Zena
Ubojstvo Kennedyja

Pad Berlinskog zida
Kriza

Baby-bo?m Generacija X Generacija’y Generacija £
generacija
Godina rodenja 1945 — 1965 1960 — 1980 1980 — 2000 1995 - 2010
Glavni utjecaji Borba za ljudska Afera Wateragate Razvoj tehnologije Rat protiv terorizma
prava Hladni rat Globalizacija Briga za okoli

Razvoj ,pametnih”
telefona i drustvenih
mreza

John Glen

Michael Jordan
Tiger Woods

Woodstock
Osobine Optimistiéni Pragmaticni SluZe zajednici Internetski i
Orijentirani na tim Razmiiljaju globalno | Informaticki pismeni | tehnoloki osvijesteni
Vrijedni Tehnelogki pismeni Tolerantni Brinu za okolis
Ukljuceni Informirani Pouzdani Globalno povezani
Zive da bi radili Pouzdaju se u sebe Moralni
Rade da bi Zivjeli Optimistiéni
Druitveno osvijesteni
Ma poslu Orijentirani na kupca | Prilagodljivi lzvrsni Sposcbni obavljati
Dobri u odnosima Samostalni Pouzdani vise zadataka u isto
Zele postiéi Nestrpljivi Zahtjevi vrijeme
maksimum Cini€ni Fleksibilni
Dobri timski igraci Pametni
Osjetljivi na kritiku Tolerantni na
Usmjereni na proces, razliitosti
a ne na rezultat
Stil potro3nje Kupi sada, plati Oprezni Trodi novac roditelja | Trodi novac roditelja
kasnije §to brie moied 5to brie moZed
Glazba Rock'n'roll Disco Alternativni rap Justin Biber
Elvis Presley Rap Eminem Rihanna
Rolling Stones Michael Jackson Backstreeet Boys Lady Gaga
Bruce Springsteen Spice Girls
Heraji Gandi Nema ih Princeza Diana Lionel Messi
Martin Luther King Jr. Bill Gates Christiano Ronaldo
Obitelji Kennedy Majka Tereza Mark Zuckenberg

Izvor: Rimac, M. (2012). Istrazivanje obiljezja Generacije Z — Radi li se zaista 0 novoj

generaciji zaposlenika? Dostupno na: https://apps.unizg.hr/rektorova-nagrada/javno/stari-

radovi/1770/preuzmi
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2.1.Baby Boom generacija

U Baby Boom generaciju pripadaju osobe koje su rodene izmedu 1945 i 1965 godine. Sto znagi
da su se pojavili nakon zavrSetka Drugog svjetskog rada kada je natalitet diljem svijeta naglo
porastao. Upravo taj nagli porast nataliteta obiljezio je ovu generaciju i tako su i nazvani kao

baby boomeri (Clarke i Velasquez, 2022).

Baby Boom generaciju obiljeZila je niska i stabila stopa inflacije, povec¢ani dohodak i niska
nezaposlenost, $to je omogucilo roditeljima da im puno vise stvari omoguce. Kao kupce ih
privlace tradicionalne vrijednosti, a svoje vrijednosti konstantno mijenjaju statusnim simbolima
kao Sto su auti, kuce i1 ostala imovina. Takoder, oni imaju viSak vremena jer su uglavnom u
mirovinama i svoje slobodno vrijeme usmjeravaju na drustvene dogadaje i interakciju s ljudima.
Cijene stare vrijednosti poput obra¢anjem zaposlenicima u prodavaonici koji ¢e im odgovoriti
na informacije o proizvodu i savjetima prilikom kupnje. Najéesce i dalje kupuju u fizi€kim

prodavaonicama, ali su dobri i s tehnologijom, pa zbog toga i u online kupovini (Rimac, 2012).

Polanec (2021) tvrdi kako su kupovali proizvode prema njihovim hobijima, kao $to su to

umjetnine ili nakit.

S Baby Boom generacijom je najbolje komunicirati preko sljede¢ih marketinskih alata: (Doba

Znanja, 2023):

e Facebook,

e Informativni video sadrzaji,

e Sadrzajno trZenje,

e Blogovi,

e Elektronicka posta,

e Chatovi (FB Messenger, Viber, Skype),
e Tradicionalna posta,

e Kuponi.

Prema Iberdoli (2023) ova generacija je odrasla kroz razdoblje tehnoloskog napretka i padova

i uspona medija.



2.2.Generacija X

U generaciju X pripadaju osobe koje su rodene od 1960 do 1980 godine. Generacija X odrastala
je u vrijeme energetske krize, epidemije AIDS-a, ¢ernobilske katastrofe i pada Berlinskog zida
(Hernaus i Poloski Voki¢, 2014). Ovu generaciju karakterizira manji natalitet i porast rastava
brakova. Kako su oba roditelja uglavnom radila, djeca su nakon $kole dolazila u praznu kucu,

§to znaci da su se rano osamostalili.

Smatra se kako je ova generacija trenutno vodecéa generacija, jer se njezini pripadnici u velikoj
vecini u raznim tvrtkama nalaze na rukovode¢im pozicijama. Na poslu imaju demokratski stil
vodenja, nisu bojazljiviji oko gubitka posla, nisu lojalni poslodavcu kao $to su Baby Boomeri.
Tijekom ove generacije razvila su se prva racunala, tako da su povezani s tehnologijom i

tehnoloskim promjenama (Pecani¢ i Miljovi¢ Krecar, 2021).

Generaciju X karakterizira nadimak ,,izgubljena generacija“ jer se tijekom tih godina dogadalo
jako puno razvoda. Ova generacija je najobrazovanija jer ima jako puno pojedinaca (29%) koji
su stekli naziv akademskog prvostupnika (Prensky, 2001).

Specifi¢ni su po tome §to su voljni isprobati nove proizvode na trziStu razli¢itih brendova s
kojima se tek prvi put susre¢u. Kao potrosaci stvaraju lojalnost prema brendovima i cijenjeni
su kupci. Odlaze u fizicke prodavaonice, traze vrijednost proizvoda za danu cijenu, ocekuju

dodanu vrijednost na proizvodima.

S generacijom X preporucuje se komunicirati koristeéi sljede¢e marketinSke alate (Doba

Znanja, 2023):

e Digitalni video,

e Facebook,
e Twitter,
e Blogovi,

e Obrazovni sadrzaji,
e Chatovi (FB Messenger, Viber, WhatsApp),

e FElektronicka posta.



2.3.Generacija 'Y

Sljedeca generacije je generacija Y u koju pripadaju osobe rodene od 1980 do 2000 godine.
Generacija Y je generacija koja je odrasla u razdoblju visoke tehnologije, sto ukljucuje
racunala, mobilne uredaje, internet, forume, blogove itd.). Na generaciju Y utjecali su neki od

svjetski dogadaja kao $to su teroristicki napadi i velika recesija (Rimac, 2012).

Generacija Y je odrasla uz internet i pomocu njega Cesto traze informacije i isto tako
komuniciraju s prijateljima i rodbinom kako bi zadrzali dobre odnose. Za razliku od prethodne
generacije, ova generacija imala je jaci roditeljski nadzor i odgoj, i kroz djetinjstvo su imali
puno obaveza. Imaju lo$ije komunikacijske vjestine jer vise paznje pridodaju drustvenim
mrezama i virtualnoj komunikaciji. Isto tako, za razliku od prethodne generacije, generacija Y
je vise egocentri¢na i narcisoidna, kao i anksiozna te depresivna (Pecani¢, Miljkovi¢ Krecar,
2021).

Osobine koje karakteriziraju generaciju Y su (BambooHR, 2023):

e Prilagodljivi i kreativni,

e Dobro obrazovani,

e Razumiju se u tehnologiju,
e Skloni jednakosti,

e Financijski nesigurni,

e Skloni timskom radu.

S predstavnicima Y generacije potrebno je komunicirati putem sljede¢ih marketinskih alata
(Doba Znanja, 2023):

e Mobilno trzenje,

e Drustvene mreZze,

e Sadrzaji korisnika,

e SMS trzenje,

e TrZenje s pomocu utjecajnih osoba,
e Video,

e Snapchat,

e Elektronicka posta,

e Chatovi.



2.4.Generacija Z

Generaciji Z pripadaju osobe rodene od 1995 do 2010. Osobe koje spadaju u ovu generaciju
imaju pristup internetu od najranije dobi. Svakodnevno koriste drustvene mreze i sve vise Zele

pripadati virtualnom svijetu i ukljuciti ga u stvarni svijet (Rimac, 2012).

Ovu generaciju karakteriziraju mladi i obrazovani ljudi koji su iznimno tehnoloski educirani,
jer su i odrasli s razvojem tehnologije. Pri kupovini proizvoda su ekolosko i socijalno
osvijeSteni. Prije gotovo svake kupovine istraze proizvod na internetu i tek nakon toga idu u

fizicke prodavaonice i kupe proizvod koji im treba (Merki Bognar, 2021).

Generacija Z je izuzetno obrazovana generacija, ali ju prati i stres i imaju puno ocekivanja od

sebe samih.

S generacijom Z preporucuje se komunikacija pomocu sljede¢ih marketinskih alata (Doba

Znanja, 2023:

e Drustvene mreZze,

e Chatovi,

e Trzenje s pomocu utjecajnih osoba,
e Video pozivi, internetski video,

e Netflix generacija.

Parks (2013) smatra kako generacija Z voli posjedovati jako puno informacija i ¢esto pretrazuju
proizvode prije negoli ih i kupe. Enyon i Helsper (2009) tvrde kako su osobe iz generacije Z

multitaskeri jer vole obavljati dva ili viSe zadatka u isto vrijeme.

2.5.Generacija Alfa

U generaciji Alfa pripadaju osobe rodene od 2010 do 2025 godine. To je jedina generacija koja
se potpuno nalazi u 21. stoljecu te su djeca milenijalaca. Njihov nadimak je i iGeneration jer su

odrasli uz tehnologiju i najvece tehnoloske promjene (Brezinséak, 2019).

Ova generacija se ne plasi nove tehnologije 1 samo ¢ekaju da nauce upotrebljavati novu

tehnologiju. Ovo je prva generacija koja je od svog ranog djetinjstva iskusila udaljene ucionice,



tablet i raCunala tijekom Skolovanja. Vjerojatnost je da ¢e sve viSe koristiti umjetnu inteligenciju
kao Sto su glasovni asistenti (Siri, Alexa). Pandemija COVID-19 ¢e najvise utjecati na

ponasanje, stavove i navike generacije Alfa (Eldridge, 2023).

Generacija Alfa nosi sa sobom pretjerano samopouzdane pripadnike koji se ne libe preuzeti

rizik. Oni se osjecaju ugodno u online ucenju, duze ¢e se obrazovati i bit ¢e natprosjecno

obrazovani (Schawbel, 2014).
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3. POTROSACKE KARAKTERISTIKE GENERACIJE Z

U ovom poglavlju istrazit ¢e se karakteristike 1 kupovno ponasanje potroSacke generacije Z,

kao i kupovne generacije Z tijekom COVID-19.

Generaciju Z karakteriziraju osobe koje su jos relativno mlade, ali se u nekim trenucima odupiru
tehnologiji, iako su uz nju odrasli. Zanimljivo je to kako preferiraju vise fizicke od internetskih
prodavaonica i joS uvijek cijene dobru i1 kvalitetnu uslugu. Oni znaju cijeni prave vrijednosti i

mogu biti i lojalni potroSaci, ali zauzvrat traze iskrenost i kvalitetne proizvode.

3.1.Karakteristike i kupovno ponasanje potrosacke generacije Z

Karakteristike generacije Z kao potrosaca (Slavica, 2023):

- Zanima ih odrziva kupnja,
- Kupuju preko drustvenih mreza,
- Vjeruju influencerima,

- Cijene spoj online 1 fizicke kupovine.

Ova generacija je jako dobro informirana o proizvodima prije kupnje. Sto zna¢i da istrazuju
putem interneta, raznih blogova i grupa, sve karakteristike o proizvodima, brendovima, cijeni i

kvaliteti.
Ponasanje generacije Z kao potrosaca (Bewicke, 2023):

- Informirani potrosaci koji prije kupovine istrazuju proizvode,
- Nisu lojalni robnim markama, nego traZe najbolju ponudu,
- Cijene etiku i korporativnu odgovornost,

- Odabiru kupnju putem drustvenih mreza.
Tijekom kupovine pokazuju sljedece preferencije (Bewicke, 2023):

- lako €esto narucuju online, oni zapravo vole kupovati u trgovini,
- Vole imate prave prodavace koji ¢e im pomoci s raznim upitima i nedoumicama,
- Kao potrosaci imaju jako velika ocekivanja u pogledu korisnicke usluge 1 kvalitete

proizvoda,
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- Vole individualizirana iskustva kupnje koja se mogu prilagoditi njihovim osobnim

preferencijama.

Isti autor (Bewicke, 2023) govori kako generacija Z ima znacajno veci utjecaj na potroSacko
trziSte nego Sto bi njihova stvarna potrosacka mo¢ sugerirala. To je zato $to imaju veliki utjecaj

na odluke svojih roditelja o kupnji i Sire trendove proizvoda.
Pet strategija za kreiranje marketing strategije za generaciju Z (Lister, 2022):

- Prodati iskustva, a ne proizvode,

- Video, video, video,

- Ponovno razmisliti o velikoj kampanji influencera,
- Potrebno se povezati s kupcima,

- Istaknuti posvecenosti privatnosti.

Moze se zakljuciti kako generacija Z iskoriStava potencijal tehnologije prilikom kupovine i
to u smislu da ¢e jedan proizvod istraziti na nekoliko internet stranica i kupit ¢e je tamo gdje
je najisplativije. Oni imaju veliku mo¢ pla¢anja, ali nisu impulzivni kupci. Sto zna¢i da

dobro provjere i istraze proizvod prije nego Sto ¢e ga kupiti.

Jedan od razloga njihove Stednje i promisljanja tijekom kupovine je financijska kriza koja
se dogodila 2008. godine 1 koja je pogodila njihove roditelje koji su se tad suocavali s
ekonomskom neizvjesnoséu, §to je na kraju oblikovalo njihovu percpciju novca i zastite
prihoda tijekom odrastanja. To samo dokazuje kako generacija Z ne trosi novac mpulzivno

unatoc ¢injenici da je prona$la puno pametnih 1 brzih nac¢ina za zaradu novca.

To je generacija koja je ekoloski osvijeStena i Zele kupovati marke koje poticu na
recikliranje i1 zaStitu okolisa. Generacija Z cijeni iskrenost i lako mogu primijetiti lazni

aktivizam oko zastite okolisa i tada ih se gubi kao potroSace.

Oni ne koriste drustvene mreZe samo za prisutnost na internetu ili za dopisivanje, ve¢ oni
kroz druStvene mreze istraZzuju proizvode, brendove 1 konkurenciju. Zato Sto Zele pronaci

odgovarajuce proizvode uz pravu cijenu i vrijednost.

3.2.Kupovne navike generacije Z tijekom COVID-19

Opéenito ponasanje potrosaca tijekom krize: (Leko Simi¢ i Pap, 2021):
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- Smanjena ukupna potrosnja,

- Prosireno istrazivanje informacija o proizvodima,

- Zamjena jeftinijim markama,

- Kupnja lokalnih proizvoda nad stranim proizvodima,

- Prednost informativnih oglasa nad vizualnim oglasima,

- Intenzivan interes za diskontne trgovine i promotivnu robu.

Prema Leko Simi¢ i Pap (2021) tijekom pandemije Covid-19 generacija Z je ¢e$ée online
kupovala, dok je fizickim prodavaonicama pridodavala manje paznje. Sto se tie gomilanja

zaliha, to su gomilali one osobe generacije Z koje su dozivjele samoizolaciju.
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4. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Naki¢ (2014) govori kako je promocija povezana s ponasanjem potrosaca prilikom kupovine 1

kako se s promocijom moze utjecati na misljenje 1 ponasanje potrosaca.

Ponasanje potrosaca ovisi od potrosaca do potrosaca osobno, jer svaki od njih ima razlicite
preferencije, navike, Zelje 1 potrebe. Zato svaki od brendova ima svoju cilju skupinu za vlastite
proizvode, jer ne vole svi potroSaci sve proizvode. Prema Grbac i Loncari¢ (2010) ponasanje
ptoroSaa se moze promatrati na tri razine, a to su razina pojedinca, mikrookruzenja i

makrookruZenja.

Prva razina odnosi se na ponaSanje potroSaca zasebno, jer na njega utjecu odredeni stavovi,
motivi, percepcije, zelje, potrebe prilikom kupovine. Na drugoj razini, mikrookruzenje se
odnosi na najblize osobe u krugu potrosaca, Sto oznacava njegovu obitelj, rodbinu i prijatelje,
koji mogu utjecati na njegove odluke prilikom kupovine. Isto tako se moze odnositi i na
marketinSke komunikacije u kojima je izloZen potrosa¢. Makrookruzenje oznacava jos §iri krug

koji ukljucuje kulturno, gospodarsko, demografsko, geografsko, druStveno i politicko

okruzenje.
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Slika 2: Utjecaj na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2013). Ponasanje potroSaca. Dostupno na:

https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874
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Prema Knezevi¢ 1 Bili¢ (2015) postoje ¢imbenici koji utjecu na potrosaca prilikom kupovine, a

to su kulturni, druStveni, osobni i psiholoski.

U ovom radu obradit ¢e se kulturni, druStveni, osobni i psiholoski ¢imbenici (Slika 2).

4.1 Kulturni ¢imbenici

U nastavku rada prvo ¢e se obraditi kulturni cimbenici s teorijskog aspekta kako bi se dobio

bolji uvid u to Sto sve oni obuhvacaju.

Grbac i Loncari¢ (2010) smatraju da kultura oblikuje nac¢in na koji se potrosaci ponasaju,
razmisljaju, reagiraju i vjeruju. Kesi¢ (1999) smatra da na kulturu utjecu razni ¢imbenici kao

Sto su to jezik, vjerovanja, predrasude, drustveni utjecaji i vrijednosti.

Kesi¢ (1999) isto tako tvrdi kako kultura svakog pojedincu daje osjecaj pripadnosti i identiteta.

Osnovne odrednice kulture su vrijednosti, norme, obi¢aji i moral.

Kulturne vrijednosti se prenose kroz obitelj, religijske institucije i1 Skole, §to je prikazano i na
Slici 3. Obitelj je stup koji prenosi one temeljne kulturne vrijednosti i obiCaje na mlade
generacije. Unutar obitelji mlade osobe uce o vjeStinama kupca, o upravljanju novcem,
preferencijama, ukusu, razvijanje reakcija na marketing komunikacije (oglasi). U skolama
mladi uce vjestine kako bi imali razli¢ite uloge u drustvu. Religijske institucije brinu se 0 u¢enju

mladih o religiji i moralu.

Vrijednosti
drustva
[ T  —
| | L
l Prijenosnici kulturnih vrijednosti
+

Religijske

institucije rane mladosti

Iskustva iz ‘

}

Ostali Individualne
i . prihvacene
clanovi vrijednosti
L L
?\

Slika 3: Prijenosnici kulturnih vrijednosti

Izvor: Kesi¢ T. (1999). Ponasanje potrosaca. Zagreb. ADECO.
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Kotler 1 Keller (2008) govore kako se kultura sastoji od manjih supkultura koje sadrze
nacionalnost, vjeruju, rasu i geografske regije.

4.2 DrusStveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici se dijele na ,,referentne grupe, obitelji, drustvenih uloga i statusa“ (Kotler
i Keller, 2008:176). Referentna grupa sastoji se od svih grupa koji imaju izravan ili neizravan
utjecaj na pojedince. Grupe koje izravno djeluju na pojedinca zovu se grupe ¢lanova. Primarne
grupe ¢lanova su obitelj, prijatelji ili susjedi, dok su sekundarne grupe sindikati, vjerske ili
stru¢ne grupe. Pojedinac moze biti dio puno grupa, kao $to su obitelji, drustva ili organizacija.
Polozaj pojedinca u grupi odreduje se ulogom i statusom. Uloga se sastoji od osoba koje trebaju

obaviti odredenu radnju, a svaka uloga je povezana sa statusom (Kotler i Keller, 2008).

4.3.0s0bni ¢imbenici

Previsi¢ i1 Ozreti¢ (2007) govori kako osobni ¢imbenici imaju 5 varijabli, a one su navedene na

slici 4 u nastavku rada.

Motivi i motivacija Percepcija Stavovi

Obiljezja li¢nosti,
vrijednosti,
vjerovanja i stil
Zivota

Znanje

Slika 4: Osobni ¢imbenici

Izvor: izrada autorice prema PreviSi¢u i Ozreti¢ Dosen (2007:100)

Kesi¢ (2006) motive dijeli prema Maslowljevoj klasifikaciji koji su poredani po hijerarhiji
(slika 5).
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Slika 5: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: izrada autorice prema Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb. Naklada Opinio.

Kotler i Keller (2008) navode kako je kod osobnih ¢imbenika bitna starosna dob, kao i

zanimanje i ekonomske okolnosti, osobnost i zivotni stil.

Potrebe i zelje potrosaca Cesto su vezane uz starosnu dob, jer razli¢ite dobne grupe imaju
drugacije ukuse i preferencije u vezi odjece, hrane ili drugih stvari. Zanimanje i ekonomske
okolnosti oznacavaju da potroSaci koji su na boljim pozicijama i imaju ve¢e mjesecne prihode
uzivaju u boljim i luksuznijim stvarima. Osobnost i predodzba o samome sebi oznacava kako
je svaka individua jedinstvena sama po sebi i da ju obiljeZavaju razni psiholoski ¢imbenici koji
utjecu na njihove odluke. Osobnost Kkarakteriziraju stavovi, dominacija, drustvenost,
prilagodljivost okolini ili samopouzdanje. Zivotni stil i vrijednosti odnose se na stil Zivota koji

moze biti primijecen kroz stavove, aktivnosti, razne interese (Kotler i Keller, 2008).
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4.4 Psiholoski ¢imbenici

v w

stavova 1 ponaSanja kupca, jer Zele stvoriti pozitivan utisak prema proizvodima ili uslugama

koji ¢e se kupiti.

Slika 6: Grafikon procesa prerade informacija

Izvor: izrada autorice prema Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb. Naklada Opinio.

IzloZenost oznacava kada fizicka blizina stimulira jednom od ¢ula kako bi percipirao stimulans.
Sto znaci da potroSa¢ moze aktivno traziti informacije, bilo da korisni interno ili eksterno

trazenje.
Prema Kesi¢ (1999:192) ¢imbenici koji utje¢u na trazenje eksternih informacija su:

a) Specificnost proizvoda i cijena,
b) Situacijski ¢imbenici,
c) Lojalnost,
d) Pojedini ¢imbenici.
Takoder, potrosa¢i mogu pasivno primati informacije i to putem TV oglasa, slusanja radija

tijekom voznje ili neke druge aktivnosti, razgovora s obitelji ili prijateljima itd.

Pomocu paznje mogu se stimulirai potrosaci na nacin da se osjec¢aju vazno prilikom procesa

kupovine (Kesi¢, 1999).
Znacajni marketinski stimulansi kojima se postize paznja su (Kesi¢, 1999:196):

a) Boja,

b) Novost i kontrasti,
c) VeliCina,

d) Pozicija oglasa,
e) Humor,
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f) Smijer,
g) lzolacija,
h) Novost,

i) Scena.
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5. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI

Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007) definiraju proces donosenja odluke o kupnji kao niz aktivnosti

koji mogu utjecati na misljenje potrosaca kako bi na kraju kupili odredene proizvode 1 usluge.

Ponasanje

Spoznaja Trazenje Procjena nakon

kupnje

problema informacija alternativa

Slika 7: Faze procesa donosenja odluka o kupnji

Izvor: izrada autorice prema Kotler, P., Keller, K., K. (2008). Upravljanje marketingom.
Zagreb. MATE.

5.1. Spoznaja problema prilikom donoSenja odluke o kupnji

Kotler i Keller (2008) smatraju da proces kupnje kre¢e ve¢ od same pomisli potrosaca na

kupovinu zbog odredene Zelje ili potrebe.

Prva faza u donosenju odluke o kupnji je spoznaja problema, odnosno potrebe (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong, 2006). Sto zna¢i da osoba mora imati potrebu za ne¢ime, kao §to je hrana
ili pie i to se smatra unutarnjim poticajem. Dok su vanjski poticaji potreba za novim

automobilom ili putovanjem.

Marketinski stru¢njaci prikupljaju informacije kako bi prepoznali situacije u kojima se moze
izazvati odredena potreba. Tada se kreiraju marketing strategije kako bi privukli interes

potroSaca u pravom smjeru.

Kesi¢ (2006:307) navodi ¢imbenike koji utjeCu na odluku o kupnji, a to su nedostatak zaliha,
nezadovoljstvo trenutnim proizvodima, promjena Zivotnog okruzenja i financijskog stanja te

marketinSke aktivnosti i promocije.
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5.2.TraZenje informacija

Kada je potrosa¢ zainteresiran za nekakav proizvod ili uslugu, krenut ¢e traziti dodatne
informacije. Kotler i Keller (2008) tvrde da su izvori informacija osobni, komercijalni, javni i

iskustveni.

Kroz osobne izvore informacije snaznu ulogu imaju preporuke obitelji, prijatelja, susjeda i
poznanika. Preporuka je poznata kao najja¢i marketinski alat i potroSaci je izuzetno cijene i na

temelju preporuke, u veéini slucajeva, i kupe taj proizvod.

Naravno, javni izvori isto tako igraju veliku ulogu kod izvora informacija 0 najnovijim
proizvodima i uslugama koji su trenutno u trendu. Potrosaci i dalje cijene medije i kupit ¢e ono

Sto se sad nosi, $to je u trendu, sve kako bi izgradili svoj imidz.

Iskustveni izvori informacija dogadaju se tijekom rukovanja, proucavanja i upotrebe proizvoda,
odnosno s iskustvom proizvoda. Na takav nacin potrosa¢ ¢e najbolje odluciti svida 1i mu se

neke proizvod ili ne.

5.3.Procjena alternativa

Prije svake kupovine proizvoda ili usluga, kupac procjenjuje kupnju i na temelju te procjene

dolazi do kona¢ne odluke o kupovini (VraneSevi¢, PandZa Bajs, Mandi¢, 2018).

Kesi¢ (2008) tvrdi da postoji kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo odlucivanja kod

procjena alternativa.

Kompenzacijsko pravilo odnosi se kada potrosa¢ dodaje pozitivne i negativne bodove istom
proizvodu i tako se dolazi do odluke o kupnji. Nekompenzacijsko pravilo odnosi na to da jedno

dobro obiljeZje ne moze zamijeniti puno losih i prema tome nece do¢i do kupnje (Kesi¢, 2008).

Prema Kesicu (1999) glavni cilj marketinSkih stru¢njaka je stvoriti Zelju kod potrosaca kako bi

kupili nesto.

PotroSaci se svrstavaju u ciljne skupine i prema tome se kreiraju marketinske strategije pomocu
kojoj se zeli doprijeti do kupca kako bi kupio proizvode i usluge i to viSe puta. Razlog tome je

da se zeli stvoriti 1 zadrzati lojalan potrosac.
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5.4.0dluka o kupnji

Odluka o kupnji je predzadnja faza kupovnog procesa, jer u tom procesu proizvodi postaju

pravo vlasnistvo potrosaca (Kesi¢, 2006).

Sto znadi da je to dio kada se ve¢ plati proizvod na blagajni i spremi u vreéicu i postane

vlasnistvo potrosaca, koji ¢e taj proizvod konzumirati u odredenoj vremenskom razdoblju.

Postoje proizvodi koje potrosa¢i konstantno kupuju i ciljano idu u njih u prodavaonice.
Takoder, postoje proizvodi za koje potrosaci znaju da su im potrebni, ali ne znaju ciljano koju
bi marku kupili. I trece, postoje proizvodi i marke koji se kupuju na mjestu prodaje i to moguce

kroz impulzivne kupnje.

5.5.Ponasanje nakon kupnje

Zadnja faza kupovnog procesa je faza ponasanja nakon kupnje. U tim trenucima potrosac
odlucuje koje ¢e biti radnje nakon kupnje, a te radnje su temeljenje na pozitivnim ili negativnim

dojmovima o proizvodu (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006).

U slucaju zadovoljstva potrosaca s kupljenim proizvodom, on ¢e i dalje nastaviti kupovati isti
taj proizvod iste marke 1 kroz neko vrijeme ¢e mu postati 1 lojalan. PotroSac ¢e jo§ vise biti
zadovoljniji kupljenim proizvodom ako njegovo okruzenje (obitelj i prijatelji) koriste isti takav
proizvod te su zadovoljni s njim. Naravno, zadovoljni potrosa¢ ¢e davati preporuke o kupljenom
proizvodu svojoj obitelji, prijateljima i poznanicima. Ako je potrosa¢ nezadovoljan kupljenim
proizvodom, neée ga nastaviti kupovati. Sto znadi da ¢e dijeliti negativne recenzije, kao i

negativne preporuke o proizvodu (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006).
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6. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE KUPOVNIH NAVIKA GENERACIJE Z

U ovom poglavlju obradit ¢e se cilj, svrha 1 metodologija istrazivanja, kao i podaci, odnosno

uzrok istrazivanja, rezultati istrazivanja i rasprava.

6.1.Cilj, metodologija i uzrok istrazivanja

Cilj istrazivanje je istraziti ponaSanje potroSaca generacije Z tijekom kupovine u fizickim ili
internet prodavaonicama. Zeli se uvidjeti kako se potrosadi ponasaju, koliko ¢esto kupuju,

kakvo pla¢anje preferiraju tijekom kupovine, na kakve proizvode troSe najveci iznos novaca.

Za prikupljanje primarnih podataka koriStena je metoda anketiranja pomocu alata Google
Forms. Metoda anketiranja je postupak koji se provodi pomocu anketnog upitnika i na temelju
njega se istrazuju i prikupljaju informacije, misljenja 1 stavovi o predmetu istrazivanja

(Zelenika, 2000).

Ispitivanje je provedeno od 1.5.2023. godine do 14.5.2023. godine i prikupljeno je 80 ispitanika.
Uzorak istrazivanja je slucajni uzorak koji je tijekom ispunjavanja anketnog upitnika odvojio
ispitanike koji su ciljna skupina i one koje nisu. Uzrok istrazivanja ukljucio je samo osobe iz
generacije Z koje imaju od 13 do 28 godina trenutno. Sve osobe koje nisu u rasponu navedenih
godina, odmah na prvom setu pitanja poslane su na kraj ankete.

Istrazivacki upitnik sastojao se od ukupno 17 pitanja koji su sadrzavali pitanja s ograni¢enim

odgovorima, s viSestrukim odgovorima 1 otvorenim pitanjima.

Prvi set pitanja bazirao se na demografskim pitanjima gdje se htjelo utvrditi odakle najvise
dolaze osobe iz generacije Z, koji im je mjesecni dohodak i radni status. Drugi set pitanja
bazirao se na kupovnim navikama generacije Z gdje se htjelo istraziti tko najviSe obavlja
kupovine u kucanstvima gdje Zivi generacije Z, kakvu vrstu kupovine preferiraju (internet ili
kupovinu u fizi€¢kim prodavaonicama), koliko ¢esto posjec¢uju prodavaonice, kakvo plac¢anje

preferiraju 1 sli¢no.

6.2.Rezultati istraZivanja

Anketa se sastojala od dva seta pitanja. Prvi set pitanja odnosio se na demografska pitanja, dok

se drugi set pitanja odnosio na pitanja o kupovnim navikama.
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Anketu je ukupno rijesilo 80 ispitanika, od kojih su 65% zZene i 35% muskarci (Tablica 3).

Tablica 3: Spol ispitanika

Spol ispitanika

Zena 65%

Muskarac 35%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja

Najveci broj ispitanika (63,7%) dolaze iz Vinkovaca, dok ostatak ispitanika dolaze iz mjesta

kao $to su Osijek, Vukovar, Nustar, Dakovo. (Tablica 4).

Tablica 4: Mjesto iz kojeg ispitanici dolaze

Mijesto iz kojeg dolazite
Vinkovci 63,7%
Osijek 10%
Vukovar 7,5%
Nustar 2,5%
Pakovo 1,3%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja

Najveci broj ispitanika ima srednju stru¢nu spremu (35%), zatim visoku stru¢nu spremu (30%),

visu stru¢nu spremu (23,7%) i nekvalificirani radnik (11,3%) (Tablica 5).

Tablica 5: Stru¢na sprema

Stru¢na sprema
NKV 11,3%
SSSi KV 35%
VSS 23,7%
VSS 30%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja

Najveci dio ispitanika je zaposleno (55%), zatim slijede studenti (32,5%), ucenici (6,3%) 1
nezaposleni (6,3%) (Tablica 6).
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Tablica 6: Radni status zaposlenika

Radni status ispitanika
Zaposlen/a 55%
Nezaposlen/a 6,3%
Ucenik/ca 6,3%
Student/ica 32,5%
Umirovljenik/ca 0%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja

Najcesce ispitanici imaju dohodak u rasponu od 501 € do 1000 € (37,5%) ili manje od 500€
(Grafikon 5). Ostatak ispitanika ima mjesec¢ni dohodak od 1001 € do 1500 € (23,8%), 1501 €
do 2000 € (3,7%) i vise od 2001 € (2,5%) (Tablica 7).

Tablica 7: Mjese¢ni dohodak

Mjese¢ni dohodak
<500 € 32,5%
501 €-1000 € 37,5%
1001 € - 1500 € 23,8%
1501 € - 2000 € 3,7%
>2001 € 2,5%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja

Najcesc¢a dob ispitanika je od 19 do 24 godine (45%), zatim 25 do 28 godina (35%), vise od 29
godina (10%), od 13 do 18 godina (7,5%) i manje od 12 godina (2,5%) (Tablica 8).

Tablica 8: Dob ispitanika

Dob ispitanika
<12 2,5%
13-18 7,5%
19-24 45%
25-28 35%
<29 10%

Izvor: Izrada autorice prema rezultatima empirijskog istrazivanja
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Nakon prvog seta pitanja, svi ispitanici koji nisu uzrok istrazivanja, poslani su na kraj ankete.
Od ukupno 80 ispitanika, 70 ispitanika je nastavilo ispunjavati anketu, dok je preostalih 10
ispitanika poslano na kraj ankete.

Ispitanici su odgovorili kako naj¢esc¢e kupovinu obavljaju njihovi roditelji (47%) ili oni osobno
(46%). Dok je mali dio ispitanika odgovorio kako braca i sestre (6%) obavljaju kupovinu ili
baka i dida (1%) (Grafikon 1). Sto znaéi da generacije Z i dalje, u velikoj veéini, Zivi sa svojim
roditeljima i da oni najée$c¢e obavljaju kupovinu. Ili su studenti koji se moraju brinuti za sebe

jer Zive u drugom gradu pa zato obavljaju samostalno kupovinu.

Tko obavlja kupovinu u vasem kucanstvu

m Osobno (ja) = Roditelji = Bradaisestre Baka i dida

Grafikon 1: Tko obavlja kupovinu u va§em kucanstvu

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Na pitanje o vrsti kupovine, ispitanici su odgovorili kako preferiraju kupovinu u du¢anu (79%),
dok je ostatak ispitanika (21%) odgovorio kako preferira online kupovinu (Grafikon 2). Moze
se zakljuciti da unato¢ napretku tehnologije da 1 dalje generacija Z cijeni onu pravu kupovinu
u prodavaonici. Takva vrsta kupovine je puno lakSa od internet u smislu da se ne mora kupiti
odjeca ona koja osobi ne stoji, jer ju moze odmah i probati, moze prodavaca pitati za nekakav

modni savjet, dok se to ne moze napraviti putem internet prodavaonice.
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Koju vrstu kupovinu preferirate?

® Online kupovina ~ ® Kupovina u ducanu

Grafikon 2: Koju vrstu kupovine preferirate

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Ispitanici najéesc¢e posjecuju prodavaonice nekoliko puta tjedno (46%) ili jednom tjedno (23%)
(Grafikon 3). Moze se zakljuciti kako ispitanici posjeéuju nekoliko puta mjesecno
prodavaonice, odnosno prave nekoliko manjih kupnji, a ne jednu veliku, odnosno da idu samo

jednom mjesecno u prodavaonice.

Koliko cesto posjecujete prodavaonice?

= Jednom dnewvno » Jednom tjedno = Mekoliko puta tjedno

» Jednom mjeseéno m Nekoliko puta mjeseéno = Mekoliko puta godiinje

Grafikon 3: Koliko ¢esto posjecujete prodavaonice

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Kada kupuju osobno u prodavaonici, ispitanici su odgovorili kako preferiraju karti¢no placanje
(73%), a u maloj mjeri placanje gotovinom (26%) (Grafikon 4). Karti¢no pla¢anje moze imati
veze i s uvodenjem eura, jer veéina ljudi jos se uvijek nije naviknula na novu valutu i lakSe im
je placati karticama, nego s nov€anicama. Isto tako, to su mlade generacije i vjeruju u sigurnost

karti¢nog placanja, bilo da se ono odvija u fizickim prodavaonicama ili preko interneta.

Kada kupujete osobno u prodavaonici, kakvo
placanje preferirate?

B Karticno placanje # Placanje gotovinom ® Me kupujem u prodavaonici

Grafikon 4: Kada kupujete osobno u prodavaonici, kakvo plac¢anje preferirate

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Ispitanici najcesce povremeno kupuju online (50%). Ostatak ispitanika kupuje vrlo ¢esto (24%),
redovito (17%) ili nikada (9%) (Grafikon 5). Ovdje se moze zakljuciti kako generacija Z i dalje
ne preferira toliko kupovinu u internet prodavaonicama, nego vise u fizickim prodavaonicama.
Kao §to je u teorijskom dijelu obradeno, tako je 1 u praktiénom potvrdeno kako generacija Z
cijeni korisni¢ku uslugu i prisutnost ljudi u svom okruZenju. Zato ne preferiraju toliko

suhoparnu internet kupovinu gdje nemaju kontakt s ljudima.
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Koliko cesto kupujete online?

n Vrlo esto w Redovito  » Povremeno Mikada

Grafikon 5: Koliko ¢esto kupujete online

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju

Kada ispitanici kupuju online, najces¢e placanju karticom (57%) ili placanje preuzimanjem
(34%). Ostali dio ispitanika ne kupuje online (9%) (Grafikon 6). Generacija Z ima povjerenje
u karti¢no placanjem, tako da oni bez problema placaju karticom gdje god mogu, §to se vidi 1

po istraZivanju.

Kada kupujete online, kakvo placanje preferirate?

® Kartiéno placanje ® Placanje preuzimanjem # Ne kupujem online

Grafikon 6: Kada kupuje online, kakvo placanje preferirate

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Ispitanici najcesée provode na mobilnom uredaju 3 do 5 sata (41%) ili 6 do 8 sati (30%). Dok
ostatak ispitanika provode na mobilnom uredaju 1 do 2 sata (16%), 7 do 9 sati (7%), vise od 10
sati (3%) ili manje od 1 sata (3%) (Grafikon 7). Generacija Z dosta vremena provodi na
mobilnim uredajima. Medutim, to ne mora odmah biti zbog drustvenih mreza ili dopisivanja ili
poziva s poznanicima, nego iz razloga istrazivanja. Ova generacija specifi¢na je po tome §to
israzuje proizvode i usluge prije kupovine. Naravno, to moZze potrajati i do nekoliko sati. Sve u

svrhu pronalaska bolje ponude koja je cjenovno pristupacna.

Koliko dnevno vremena provedete na mobilnom
uredaju?

11%

m=1sat m1-2sata 3-5 sata G6-8sati wm7-9sati w >10 sati

Grafikon 7: Koliko dnevno vremena provedete na mobilnom uredaju

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju

Najveci broj ispitanika spremno je mjesecno izdvojiti od 101 € do 200 € na kupovinu hrane
(42%). Ostatak ispitanika spremno je izdvojiti od 201 € do 300 € (29%), manje od 100 € (17%),
od 301 € do 400 € (11%) i od 401 € do 500 € (1%) (Grafikon 8). Moze se zakljuciti kako
ispitanici pazljivo kupuju hranu i gledaju cjenovni rang, jer zele kupiti Sto viSe za manje novca.
To moze znaciti da ispitanici prate 1 kupuju proizvode na popustima i tad uzmu vece koli¢ine
pa si prave zalihe. Takoder, moguce je da kupuju vise trgovacke marke od nekih poznatih marki,

jer su jeftinije, a kvalitetom su na pristojnoj razini.
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Koliko novaca ste spremni mjesecno izdvojiti za
potrebe kupovine hrane?

m>100€ w101€-200€ w201€-300€ 301€-400€ w401€-500€

Grafikon 8: Koliko novaca ste spremni mjesec¢no izdvojiti za potrebe kupovine hrane

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Najveci broj ispitanika odgovorilo je kako su spremni mjesecno izdvojiti za potrebe kupovine
odjece 101 € do 200 € (43%). Dok je ostatak ispitanika odgovorio kako bi izdvojilo manje od
100 € (36%), od 201 € do 300 € (11%), od 401 € do 500 € (6%), od 301 € do 400 € (3%) i vise
0d 501 € (1%) (Grafikon 9). Kao i kod kupovine hrane, ispitanici su spremni istu koli¢inu novca
izdvojiti i za potrebu kupovine odjece. Sto zna&i da generacije Z voli pratiti modne trendove i

novce tro$iti na odjevne predmete.

Koliko novaca ste spremi mjesecno izdvojiti za
potrebe kupovine odjece?

m>100€ Wm101€-200€ m201€-300€ 301€-400€ m401€-500€ m<501€
Grafikon 9: Koliko novaca ste spremni mjesecno izdvojiti za potrebe kupovine odjece

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Najveci broj ispitanika odgovorio je kako je spremno izdvojiti manje od 100 € (49%) za potrebe
higijenskih potrepstina. Dok je ostatak ispitanika odgovorilo kako je spremno izdvojiti od 101
€ do 200 € (34%), 0d 201 € do 300 € (16%) i od 301 € do 400 € (1%) (Grafikon 16). Zanimljivo
je kako su ispitanici spremni izdvojiti manje od 100€ za higijenske potrepstine. Sto ponovno

moze oznacavati to da ispitanici proizvode kupuju na popustima i naprave si zalihe.

Koliko novaca ste spremni izdvojiti za potrebe
higijenskih potrepstina?

m=100€ w101€-200€ w201€-300€ 301€-400€

Grafikon 10: Koliko novaca ste spremi mjesec¢no izdvojiti za potrebe higijenskih potrepstina

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Ispitanici naj¢esc¢e kupuju proizvode prema akcijama/popustima (46%), prema preporuci (29%)
i prema lojalnosti marki (26%) (Grafikon 11). Kao §to je to i bila pretpostavka, ovo istrazivanje

je potvrdilo kako generacija Z naj¢eS¢e kupuje proizvode prema akcijama/popustima.

Prema kojim kriterijima najcesce kupujete
proizvoda?

® Prema preporuci ® Prema lojalnosti marki = Prema akcijama/popustima

Grafikon 11: Prema kojim kriterijima naj¢e$¢e kupujete proizvode

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Na pitanje o poticanju druStvenih mreza na kupnju, najveci broj ispitanika je odgovorio kako
ih poticu na kupnju (63%), dok je ostatak ispitanika (37%) odgovorilo kako ih drustvene mreze
ne poti¢u na kupnju (Grafikon 12). Na drustvenim mrezama najces$ce Se nalaze oglasi koji se
pojavljuju nakon Sto kupci nesto traze na Google trazilici. I zapravo podsjecaju kupce da kupe

proizvod koji su pretrazivali.

Poticu li Vas objave na drustvenim mrezama na
kupnju?

mDa mMNe

Grafikon 12: Poticu li Vas objave na druStvenim mrezama na kupnju

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZzivanju

Na pitanje o kupovanju proizvoda zbog preporuka influencera, najveci dio ispitanika je
odgovorilo kako ne kupuje proizvode na temelju njihove preporuke (73%), dok ostatak
ispitanika kupuje odredene proizvode samo zbog preporuke influencera (27%) (Grafikon 13).
Moze se zakljuciti kako generacija Z ne vjeruje influencerima i ne kupuje proizvode na temelju
njihove preporuke, jer oni ne ulijevaju povjerenje u kupce. Sve vise je onih influencera koje
oglasava proizvode jer od toga imaju dobru zaradu ili besplatne proizvode, a ne iz razloga jer
je to uistinu dobar proizvod.
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Kupujete li odredene proizvode samo zbog
preporuke influencera?

EDa ®Ne

Grafikon 13: Kupujete li odredene proizvode samo zbog preporuke influencera

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZivanju

Kanale koje ispitanici naj¢eS¢e koriste za istrazivanja proizvoda prije kupovine su Google
trazilica (43%), Facebook grupe (17%), Instagram (13%), Tik-Tok (7%), Facebook stranice
(9%), letci (7%), novine (1%), televizijski oglasi (1%) (Grafikon 14). Moze se zakljuciti kako
ispitanici najéesée istrazuju proizvode preko Google trazilice, jer vjerojatno traze gdje je

proizvod cjenovno najisplativiji, gledaju online letke od raznih prodavaonica i sli¢no.

Koje kanale najcesce koristite za istraZzivanje
proizvoda prije kupovine?

B Facebook stranice ® Facebook grupe B Instagram Tik-Tok

B Google tragilica  ® Televizijski oglasi ® Novine B Letci

Grafikon 14: Koje kanale najcesce Koristite za istrazivanje proizvoda prije kupnje

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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Ispitanici su odgovorili kako su najéesSce lojalni markama (60%), dok ostatak ispitanika nije
lojalan markama (40%) (Grafikon 15). Zanimljivo je kako je generacija Z lojalna markama koje
¢esto kupuju, Sto znaci da su oni dobri kao kupci i da se vracaju samo onima koji zadovolje
njihove potrebe 1 Zelje. Takoder, prema generaciji Z je najvaznije biti iskren, jer to najvise cijene

kao potrosaci.

Jeste li lojalni markama?

mDa = Ne

Grafikon 15: Jeste li lojalni markama

Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istraZzivanju

Najveci broj ispitanika odgovorilo je kako kupuju proizvode proizvedene u Hrvatskoj (86%),
dok ostatak ispitanika ih ne kupuje (14%) (Grafikon 22). Moze se uvidjeti kako generacija Z

cijeni proizvode koji su proizvodeni u Hrvatskoj i kupuje ih kako bi ih podrzali.

Kupujete li proizvode proizvedene u Hrvatskoj?

mDa mNe

Grafikon 16: Kupujete li proizvode proizvedene u Hrvatskoj
Izvor: Izrada autorice prema vlastitom istrazivanju
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6.3.Rasprava

U prvom dijelu ankete bila su demografska pitanja i tu se prikupilo 80 ispitanika i na zadnjem
pitanju o broju godina ispitanici su bili selektirani. Sto zna¢i da je na drugi set pitanja odgovorilo
70 ispitanika, jer je preostalih 10 ispitanika bilo starije ili mlade od ciljne skupine (od 13 do 28
godina).

Nakon selektiranih ispitanika, osobe od 13 do 28 godina ima 70. Ostali ispitanici su mladi od

13 godina ili stariji od 28 godina i ne pripadaju ciljnoj skupini i generaciji Z.

Od ukupno 80 ispitanika, 65 % Zena su bili ispitanici, a 35% muskarci. Najve¢i broj ispitanika

(63,7%) dolazi iz Vinkovaca i imaju srednju stru¢nu spremu (35%) te su zaposleni (55%).

Najcesce ispitanici imaju dohodak u rasponu od 501 € do 1000 € (37,5%) ili manje od 500€, a
najées¢i raspon godina je 19 do 24 godine (45%),

Kupovinu najéesce obavljaju roditelji (47,1%) ili ispitanici osobno (45,7%). U situacijama kad
roditelji obavljaju kupovinu, moze se zakljuciti kako generacija Z i dalje zivi sa svojim
roditeljima. Druga situacija je kada ispitanici kupuju osobno, no tu moze biti situacija da su
studenti i da zive privremeno u drugom gradu ili da zapravo vise ne Zive u kuc¢anstvu sa svojim

roditeljima.

Zanimljivo je kako zaposlenici preferiraju kupovinu u ducanu (78,6%). Prodavaonice
posjecuju nekoliko puta tjedno (45,7%) 1 preferiraju karticno placanje (72,9%). Ispitanici

kupuju povremeno online (50%) i tada isto tako preferiraju karti¢no plac¢anje (57,1%).

Ispitanici puno vremena provode dnevno na mobilnom uredaju i to uglavnom 3 do 5 sati dnevno
(45,7%).

Zanimljivo je kako su ispitanici spremni mjesecno izdvojiti od 101 € do 200 € na kupovinu
hrane (41,4%), a isto tako je velik broj ispitanika spremno mjesec¢no izdvojiti od 101 € do 200
€ za potrebe kupovine odjee (42,9%). Za higijenske potrepstine najveci dio ispitanika je

spreman izdvojiti manje od 100 € (48,6%).

Vise ispitanika je spremno potrositi isti iznos (101 € - 200 €) za odjeéu nego za hranu. Sto samo

dokazuje kako ispitanici slijede odjevne trendove i brzu modu.
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Ispitanici najvise kupuju proizvode prema akcijama i popustima (45,7%). Sto znadi da u
danaSnjem vremenu inflacije, ni preporuka ni lojalnost prema markama nemaju toliki utjecaj

na potrosace, kao $to to imaju akcije i popusti.

Ispitanici su odgovorili kako objave na druStvenim mrezama ne utjeCu na njihovu kupnju

(62,9%) i proizvode ne kupuju na temelju preporuke influencera (72,9%).

Kanale koje ispitanici najces¢e koriste za istrazivanja proizvoda prije kupovine su Google
trazilica (42,9%). Sto ujedno pokazuje na to kako poduzeéa, brendovi, razne trgovine, moraju
biti prisutni na internetu i posjedovati web stranicu kako bi bile vidljive i dostupne

potencijalnim kupcima.

Ispitanici su odgovorili kako su lojalni markama (60%) i kako kupuju proizvode proizvedene u
Hrvatskoj (85,7%).

Na temelju dobivenih odgovora moze se zakljuciti kako generacija Z polako bira proizvode
koje ¢e kupiti i traze akcije ili odredene popuste kako bi Sto jeftinije prosli za isti proizvod.
Proizvode prije kupovine istrazuju na Google trazilici, a najceS¢e kupuju u fizickoj
prodavaonici. Sto znaci kako i dalje vole potrositi svoje vrijeme na odlazak u trgovinu kako bi
mogli opipati i vidjeti odredene proizvode koje zele kupiti. Internet trgovina udaljava kupce od
fizickog kontakta i tjera kupce da kupuju iz udobnosti svog doma. Iako zivimo u tehnoloskoj
eri, moze se uvidjeti da generacija Z preferira fizicke prodavaonice, ali ipak viSe vole placati

karticama.

Najveci dio ispitanika 1 dalje Zivi sa svojim roditeljima $to se moze zakljuciti jer njihovi roditelji

1 dalje u najvecoj mjeri obavljaju kupovinu.

Generacija Z je lojalna markama, ali ¢e prije kupiti proizvode koji su na popustima i akcijama,

Sto znaci da cijena ima veliku ulogu u odabir proizvoda 1 usluga generacije Z.
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7. ZAKLJUCAK

Svaka od spomenutih generacija u radu ima svoje individualne karakteristike koje tu generaciju
¢ine specificnom. U ovom radu detaljno se obradila generacija Z kroz teorijski, ali i istrazivacki

dio.

Generacije Z je generacija rodena od 1995. godine do 2010. godine i oni trenutno imaju od 13
do 28 godina. Generacija Z je generacija koja je odrasla s tehnologijom i vrlo dobro je i
upotrebljavaju jer je ona svakodnevno u njihovim zivotima. Dosta vremena provode na
mobilnim uredajima, jer su uglavnom prisutni na drustvenim mrezama ili traze informacije na

Google trazilici.

Ova generacija ima kupovnu mo¢, obrazovani su, cijene iskrenost brendova i prodavaonica,
cijene paznju i predanost prodavaca, Sto znaci da brendovima kojima je generacija Z ciljna
skupina, mora svoje napore posvetiti u kreiranju kreativne marketing strategije kako bi ih

pridobili,

Oni su izuzetno informirani potrosaci i prije kupovine istrazuju proizvode i usluge koje Zele
kupiti. Kao kroz teoriju, ali 1 kroz istrazivanje dokazano je kako ova generacija je donekle
lojalna brendovima, medutim, oni traze najbolje ponude, akcije i popuste, jer im je iznimno

bitna cijena, ali da je u skladu s danom kvalitetom.

Povremeno kupuju online, ali vise preferiraju kupovinu u fizickim prodavaonicama. Ali, u oba

slucaja viSe preferiraju plac¢anje karticama.

Vazno je prilagoditi svoje proizvode 1 usluge ciljnoj skupini kako bi se privuklo $to vise
potencijalnih potrosaca i onih potrosaca koji ¢e kroz vremensko razdoblje postati lojalni. Zato
treba redovito praviti istraZivanja trziSta, osluskivati potroSace, pratiti trendove 1 kreirati

marketing strategije.
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Prilog

KARAKTERISTIKE KUPOVNIH NAVIKA GENERACIJE Z (ANKETA)

Prvi set — demografska pitanja

1.

a)
b)

Spol ispitanika
Zena

Muskarac

Mijesto iz kojeg dolazite

Struc¢na sprema

NKYV - nekvalificirani radnik

SSS i KV - srednja stru¢na sprema ili kvalifirani radnik
VSS - via stru¢na sprema

VSS - visoka stru¢na sprema

Radni status ispitanika
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Ucenik/ca

Student/ica

Umirovljenik/ca

Mjesecni dohodak
<500 €

501 €-1000 €
1001 € - 1500 €
1501 € - 2000 €
>2001 €

Dob ispitanika
<12
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b) 13-18
c) 19-24
d) 25-28
e) >29

2. set — kupovne navike generacije Z

1. Tko obavlja kupovinu u vasem kuéanstvu?
a) Osobno (ja)

b) Roditelji

c) Bracai sestre

d) Bakaidida

2. Koju vrstu kupovine preferirate?
a) Online kupovina

b) Kupovina u du¢anu

3. Koliko €esto posjecujete prodavaonice?
a) Jednom dnevno

b) Jednom tjedno

c) Nekoliko puta tjedno

d) Jednom mjesecno

e) Nekoliko puta mjese¢no

f) Jednom godisnje

g) Nekoliko puta godi$nje

h) Nikad

4. Kada kupujete osobno u prodavaonici, kakvo pla¢anje preferirate?
a) Karti¢no placanje
b) Placanje gotovinom

¢) Ne kupujem u prodavaonici

5. Koliko ¢esto kupujete online?

a) Vrlo Cesto
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b)

d)

f)

Redovito
Povremeno
Nikada

Kada kupujete online, kakvo placanje preferirate?
Karti¢no placanje
Placanje preuzimanjem

Ne kupujem online

Koliko dnevno vremena provedete na mobilnom uredaju?
<1sat

1-2 sata

3-5 sata

6-8 sati

7-9 sati

>10

Koliko novaca ste spremni mjesec¢no izdvojiti za potrebe kupovine hrane?
> 100 €

101 € -200 €

201 €-300 €

301 €-400 €

401 € - 500

>501 €

Koliko novaca ste spremni mjese¢no izdvojiti za potrebe kupovinu odjece?
>100 €

101 € -200 €

201 €-300 €

301 €-400 €

401 € - 500

>501 €
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. Koliko novaca ste spremni mjesecno izdvojiti za potrebe higijenski potrepstina?

>100 €

101 €-200€
201 €-300 €
301 €-400€
401 € - 500
>501 €

. Prema kojim kriterijima najc¢esc¢e kupujete proizvode?

Prema preporuci
Prema lojalnosti marki

Prema akcijama/popustima

. Molim vas da ocijenite sljede¢e elemente prema vaznosti (1-5) prilikom kupovine

proizvoda
Autenti¢nost marke
Transparentnost
Odrzivost

Kvaliteta proizvoda
Cijena proizvoda
Ambalaza

Ekoloski prihvatljivo

. Poticu li Vas objave na druStvenim mreZama na kupnju?

Da
Ne

. Kupujete i odredene proizvode samo zbog preporuke influencera?

Da
Ne

. Koje kanale najcesc¢e koristite za istrazivanje proizvoda prije kupovine?

Facebook stranice

Facebook grupe
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Instagram
Tik-Tok

Google trazilica
Televizijski oglasi
Novine

Letci

. Jeste li lojalni markama?

Da
Ne

. Kupujete li proizvode proizvedene u Hrvatskoj?

Da
Ne
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