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SAZETAK
Kupovne navike generacije Y uslijed korona virusa

Korona virus je utjecao znacajno na promjene kupovnih navika svih generacija pa tako i
generacije Y. PotroSacke navike su se promijenile kao i promjene kupovnih navika na §to je
utjecao korona virus. Doslo je do ubrzavanja trendova u roku od samo nekoliko tjedana, kao i
do znacajnih promjena u nacinu na koji ljudi zive, rade, a posebno kupuju. Potrosaci su znacajno
smanjili svoju potro$nju i posjetu prodavaonicama, ali se znacajno vise kupuje putem interneta.
Prema provedenom istrazivanju moze se vidjeti kako veliki broj ispitanika kupuje putem

Interneta, placa karticama, naj¢esée kupuju preko interneta odjecu i obucu.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, korona virus, generacija y.

SUMMARY

Generation Y purchasing habits due to coronavirus

The corona virus significantly influenced changes in shopping habits of all generations,
including generation Y. Consumer habits have changed as well as changes in shopping habits,
which have been affected by the corona virus. There has been an acceleration of trends within
just a few weeks, as well as significant changes in the way people live, work, and especially
shop. consumers have significantly reduced their spending and store visits, but are buying
significantly more online. According to the research, it can be seen that a large number of

respondents buy online, pay with cards, most often buy clothes and shoes online.

Keywords: consumer behavior, corona virus, generation y.



1. UVOD

1.1. Predmet zavrSnog rada

Tema zavr$nog rada su kupovne navike generacije Y uslijed korona virusa. Pod generaciju Y
spada dobna skupina ljudi od 26-40 godina. Radi se uglavnom o radno aktivnoj populaciji koja
predstavlja znaCajan potroSacki segment. Globalna pandemija uzrokovana korona virusom
utjecala je na ponasanje svih potrosaca, pa tako i na generaciju Y. PotroSacke navike su se
promijenile, a znacajno je na promjene kupovnih navika utjecao korona virus. Doslo je do
ubrzavanja trendova u roku od samo nekoliko tjedana, kao 1 do znacajnih promjena u nacinu na
koji ljudi Zive, rade, a posebno kupuju. Navike stvorene tijekom krize traju i dalje pri ¢emu se
predvida da je korona virus trajno promijenio, ne samo navike kupovanja, nego i vrijednost,

stavove i ponaSanje potrosaca.

1.2. Cilj rada

Cilj zavrSnog rada je objasniti kako je korona virus utjecao na kupovne navike generacije Y.
Takoder, u radu se pojasnjava ponasanje potrosaca i kako je pandemija utjecala na potrosace.
U radu se poseban naglasak stavlja na generaciju Y koja ima znacajan udio u globalnoj
populaciji. Cilj rada je prikazati dosadaSnja istraZivanja vezana za kupovno ponasanje
generacije Y te da u prakti¢nom dijelu rada uz pomo¢ primarnog istrazivanja nastojite otkriti

na koji je nacin korona kriza utjecala na kupovno ponaSanje navedene generacije.

1.3. Struktura rada

Zavrs$ni dio rada sadrzi Sest dijelova. U prvom dijelu rada iznosi se predmet rada, cilj rada te
struktura rada. U drugom dijelu rada objasniti ¢e se ponaSanje potroSaca te koji ¢imbencii
utjecu na njihovo ponaSanje. Trece poglavlje pod naslovom Nova vremena i novi potroSaci
govori nam o tome kako su se promijenile kupovne navike potroSaca. U Cetvrtom dijelu rada
definira se Y generacija te se iznose karakteristike te generacije. Peti dio rada iznosi rezultate
provedene ankete. Na kraju rada u zaklju¢ku dan je osvrt na provedenu teorijsku i prakti¢nu

analizu te sam cilj rada.



2. PONASANJE POTROSACA

Potrosac je osoba koja ima potrebu ili Zelju za kupnjom. Za proces kupnje vrlo je vazna
odluka o kupnji.! Potrosacko ponasanje je potrebno istraZivati kako bi se doslo do ¢Gimbenika
koji utjeCu na ponasanje potrosaca. U ovom dijelu rada detaljnije se objaSnjavaju osobine

potrosaca i ponaSanje potroSaca.

2.1. Potrosacko drustvo

Potrosacko drustvo se odnosi na drustvo u kojem je potroSnja dosegla visoku razinu na §to su
utjecale suvremene informacijsko komunikacijske tehnologije kao i visoka produktivnost rada,
marketinska politika te rast zivotnoga standarda. Znanje i razumijevanje ponaSanja potrosaca
postao je osnovni zadatak u procesu prodaje. Tvrtke su to shvatile te kontinuirano razvijaju

tehnike za privlacenje kupaca.

Prva istrazivanja vezana za ponasanje potroSaca kao autonomne discipline javljaju se 60-ih
godina. Potrosaci pokusavaju povecati svoje zadovoljstvo ili radost kupnjom robe Siroke
potroS$nje. PonaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i1 ideja. Osim same faze prodaje ono ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje i poslije prodajno ponasanje. Faze procesa ponaSanja potrosaca su faza kupnje,

faza konzumiranja i faza odlaganja.? Slika 1. prikazuje funkcije ponasanja potrogaca.

! Grundey, D. (2009): Consumer behaviour and ecological agri-business: Some evidence from Europe.
Economics & Sociology, 2(1a), 157-170.

2 Kesi¢, T. Ponasanje potrosaca, preuzeto: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-
24832874, (12.06.2021)



PotroSacko ponasanje je psiholoski dio pojedinca koji ¢ini razliku u kupnji bilo koje
robe ili usluge. Ponasanje bilo kojeg potroSaca ovisi o0 mnogim ¢imbenici koji su vrlo vazni za
tim koji upravlja marketingom u bilo kojem poslu ili bilo koja trgovacka organizacija.

Proucavanje ponaSanja potrosaca ukljucuje pretrazivanje, procjenu, kupnju i potrosnju.

Marketinska
— strategija
zadovoljiti potrebe
potrosaca

IstraZivanje
potrosaca

Regulativna
politika
zastititi potrosaca

Razumijevanje
potrosaca

Behavioristicke
teorije

Informiranje
interes drustva i
potrosaca

Slika 1. Funkcije ponaSanja potroSaca

Izvor: Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, preuzeto:
https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874, (12.06.2021)

Pet je osnovnih nacela ponaSanja potrosaca, to su spoznaja da je potroSac¢ suveren, a
motive ponasanja potroSaca je moguce identificirati. Na ponaSanje potroSaca je moguce
utjecati, ali utjecaji moraju biti drustveno prihvatljivi. Dakle, ponaSanje potrosaca je dinamic¢an

proces.

3 Kesi¢, T. Pona$anje potro$aca, preuzeto: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-
24832874, (12.06.2021)
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2.2. Dob i identitet potrosaca

Dob i zivotna faza je karakteristika koja obiljezava zivotni stil i potrosacki izbor. Kupci
razli¢ite dobi imaju i razli¢iti potrosacki izbor. MarketinSke aktivnosti su usmjerene prema
odredenim ciljanim skupinama te njihovim Zeljama, potrebama i prioritetima. Zivotna faza je

vazna kod kreiranja marketinskih aktivnosti kojima je zadatak utjecati na odluku o kupnji.

PotroSacko ponasanje zapoc€inje ve¢ u ranom djetinjstvu, u dobi od tri do Cetiri godine kroz
proucavanje ponasanja djece koja su potencijalni budu¢i potrosaci. Ova faza se naziva fazom u
procesu socijalizacije potrosa¢a.* To je proces gdje mladi ljudi stjeu sposobnosti, znanja i
stavove koji su relevantni za njihovo funkcioniranje kao potrosaca na trziStu pri ¢emu je

prisutan utjecaj obitelji i medija.

Djeca uce o potrosnji tako $to promatraju svoje roditelje i oponasaju njihovo kupovno
ponasanje. Djeca koja su u dobi od pet godina kupnju obavljaju uz pomo¢ roditelja, bake ili
djeda, a do osme godine veéina djece kupuje samostalno i oni su tada formirani potrosaci.
Utjecaj medija djeluje tako da kontinuirano izlaze poruke o potro$nji putem televizije, radija, a

u posljednje vrijeme najéesée preko Interneta.’

TinejdZeri su takoder vaZan segment u istraZivanju ponaSanja potroSaca. Oni kroz odrastanje
formiraju svoj identitet, stav, vrijednosti, te potroSacko ponasanje, a vrlo rano razvijaju lojalnost
prema odredenim markama. Oni proizvode koriste na nacin tako da izraZavaju svoj identitet,
istrazuju svijet, pobunili Su se protiv autoriteta roditelja u procesu socijalizacije i sl. TrziSte za
ovaj segment potroSaca znacajno se razvija u podrucju modne odjece, pica, prehrambenih
proizvoda i sportske odjece i obuce pri Cemu se stalno razvija veliki broj novih i inoviranih

proizvoda potaknut Zeljama i motivima tinejdZera.

4 Stulec, 1., Petljak, K. Rakari¢, J. (2017): Utjecaj demografskih karakteristika potrosa¢a na proces donosenja
odluke o kupovini, Ekonomska misao i praksa, (1), 381-404.
5 .

Ibid,



Potrosaci rodeni izmedu 1977.11994. godine, u koju ulazi i generacija Y, karakterizira izrazena
potreba za prihvaéanjem i povezivanjem s vrinjacima te za druStvenim mrezama. ® To je
segment koji je pri vrthuncu svojih fizi¢kih, psihic¢kih i kupovnih moguénosti te pripadnici ovog
segmenta vole isprobavati nove proizvode, preferiraju poznate marke i manje su cjenovno
osjetljivi. Ova skupina potrosaca bolje je obrazovana i viSe je lojalna markama od prethodnih
generacija. Takoder, kupuju skupocjenu odjec¢u, racunala i elektroni¢ke uredaje. Jednako tako
su vrlo posveéeni svojem imidzu, traze proizvode koji odgovaraju njihovim specifi¢nim

potrebama te su zainteresirani za tetovaze, nakit, obucu, namjestaj, sportsku opremu i zabavu.

Trziste starijih potrosaca jesu ljudi preko 50 godina starosti. Kako je opéenito drustvo sve
starije, u marketinSkom smislu, ovoj skupini potroSaca nije posebno posvecena paznja.
Podrucja potros$nje gdje su ovi potrosaci u vecini jesu blagdanske kupnje, uredivanje kuca,
krstarenja 1 turizam, kozmeticka kirurgija 1 tretmani koze, zdravstvo te financijska i pravna
pitanja.” Kod prerade informacija, stariji potroda¢i nesto sporije procesuiraju nove podatke,
posljedica toga je da se prilikom odlu¢ivanja o kupovini koriste informacijama koje su naucili
u proSlosti. Karakteristika ovih potrosaca je to Sto su lojalni markama koje su kupovali u mladim

danima.t

2.3. Cimbenici ponasanja potrosaca

PotroSacko ponaSanje je psiholoski aspekt pojedinca koji se razlikuju u kupnji bilo koje robe,
usluge 1 bilo ¢ega drugog. PonaSanje potroSaca ovisi o mnogim ¢imbenicima koji su vrlo vazni
za tim koji upravlja marketingom u bilo kojem poslu ili bilo kojoj organizaciji koja posluje
izravno s potroSacima. Proucavanje ponaSanja potrosaca ukljucuje pretrazivanje, procjenu,
kupnju, potro$nju i1 ponasanje nakon kupnje. Pristupi koji objasnjavaju ponasanje potroSaca
podijeljeni su u tri skupine:®

1. Psihicki koji se temelje na odnosu psihe i ponasanja potrosaca;

2. socioloski pristup koji je posvecen reakcijama potrosaca u razliitim situacijama ili

nacinu ponasanja pod utjecajem raznih drustvenih prilika 1

6 Kesi¢, T. (2006) PonaSanje potroSaca, Zagreb: Opinio, str. 11.

7 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K. (2015): PonaSanje potro$ac¢a: Europska slika.
Zagreb: Mate d.0.0., str. 104.

8 Kesi¢, T., op. cit. str. 11.

% Valaskova, K., Kramarova, K., Bartosova, V. (2015): Multi criteria models used in Slovak consumer market
for business decision making. Procedia Economics and Finance, 26, 174-182



3. ekonomski pristup koji je zasnovan na osnovnom znanju mikroekonomije u kojem
potrosaci definiraju svoje potrebe.

Nakon toga potroSacki interesi i potrebe se uoc¢avaju na trzistu prilikom kupovine.

2.2.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici su motiv, percepcija, stav, obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota te znanje.
Motiv je trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje prema odredenom cilju. Stavovi
predstavljaju spremnost pojedinca da pozitivno ili negativno reagira na odredene situacije.
Obiljezje liCnosti je trajna osobnost potrosaca koje utjeCu na potroSacevo ponasanje. Stil zivota
jesu aktivnosti koje utjecu na nacin troSenja vremena i novca. Znanje se u kontekstu ponasanja
potroSaca odnosi na informacije o vrsti 1/ili marki proizvoda, mjestima kupovine, cijenama i
drugim uvjetima.l® Svi navedeni osobni &imbenici imaju znaGajan utjecaj na ponasanje

potrosaca i odluku o kupnji proizvoda.

2.2.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici su kultura, socijalizacija, druStvo i druStveni stalezi, druStvene grupe,
obitelji, i situacijski ¢imbenici. Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti
uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo

ponasanje ¢lanova jednog drustva. Slika 2. prikazuje procese prijenosa kulturnih vrijednosti.

Vrijednosti
drustva

I | !
l Prijenosnici kulturnih vrijednosti
+

Religijske Iskustva iz
institucije rane mladosti

}

I Individualne
Ostali_ prihvacene
¢lanovi

vrijednosti

Slika 2. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Izvor: Kesi¢, T. Ponasanje potroSaca, preuzeto:
https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874, (12.06.2021)

10 Kesié, T. (2006) PonaSanje potrosaca, Zagreb: Opinio, str. 12.
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Socijalizacija je proces kojim pojedinac prihva¢a normativne, kulturne, moralne i druge
vrijednosti jednog drustva. Drustveni polozaj je rezultat cjelokupne aktivnosti pojedinca, a
njegovi su elementi dohodak, drustvena mo¢ 1 drustveni ugled. Grupa je skupina dvoje i vise
ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze zajedniC¢kom cilju, izvedenom na
temelju vrijednosti i normi prihvac¢enih od ¢lanova grupe procesom interakcije 1 determiniraju
ponasanje pojedinca kako unutar tako i izvan grupe.!! Obitelj je osnovna drustvena grupa koja
se zasniva na braku i odnosima srodstva i njezini ¢lanovi u pravilu zZive u zajednici. Kucanstvo
predstavlja osobe bilo rodbinski povezane ili nepovezane koje zive u zajednici. Situacijski
¢imbenici su ¢imbenici povezani sa specificnom situacijom, specificnim vremenom i prostorom

I u cijelosti su neovisni od obiljezja potroSaca, objekata i usluge koja se kupuje.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski procesi jesu proces prerade informacija, proces ucenja, proces promjene stavova i
ponasanja, komunikacija u grupi i osobni utjecaji. Prerada informacija je proces prikupljanja,
interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje. Pet faza
prerade informacija:!2

- izloZenost,

paznja,

razumijevanje,

prihvacanje 1

zadrzavanje.
Sto se ti¢e udenja to je trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja novih

znanja. Cimbenici koji uvjetuju proces ucenja:*3

motivacija,

ponavljanje,

prethodno znanje,

elaboriranje informacija.

1 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potroSaca, Zagreb: Opinio, str. 12.
12 1bid,.
3 1bid.



Proces promjene stavova i1 ponasanja dogada se u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti, u
uvjetima niskog stupnja ukljucenosti. Medusobna komunikacija ili komunikacija u grupi se
odvija komunikacijom dvoje ili vise ljudi.

Razmjena prilikom komunikacije ukljucuje prenosenje stvari i/ili simbola izmedu dvije ili viSe
osoba. Osobni utjecaj se odnosi na konceptu da jedna osoba moze utjecati na drugu s ciljem
promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja.

otrosaca Drustveni éimbenici
Utjecaj kulture

Osobni éimbenici

Psiholoski procesi

T o
4 3
v
58§ & 3 % as2
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Slika 3. Utjecaj na proces donoSenja odluke potroSaca

Izvor: Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, preuzeto:
https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874, (12.06.2021)
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3. NOVA VREMENA | NOVI POTROSACI

Moze se rec¢i kako svako vrijeme ima svoje karakteristike po pitanju potroSnje. U
kriznim vremenima mijenjaju se trendovi u ponaSanju potrosaca. Nisu svi ljudi isti i nemaju svi
ljudi iste situacije s negativnim u¢incima poput ekonomske ili bilo koje druge krize. Najvazniji
¢imbenici koji modeliraju ponasanje potroSaca u krizi su stav prema riziku i percepcija rizika.
Stav prema riziku odrazava potroSacevo misljenje u vezi sa sadrzajem rizika. Percepcija rizika
odrazava interpretaciju potrosaceve $anse da bude izlozen sadrzaju rizika.'* Slika 4. prikazuje

tipinu potros$nju u pojedinim fazama zivota.

Faza u Zivotnom ciklusu Tipi¢ni proizvodi koji se trose
@ Mladi, samci, odrasli Odjeca, zabava, automobili
@ Neozenjeni parovi Niskovrijedno pokuéstvo, putovanja
@ Tek oZenjeni, bez djece Pokuéstvo, oprema, zabava
@ Ozenjeni bez djece Stilski namjestaj, zabava, sportski automobili, skupa odje¢a, manje kuce
@ Obitelji s malom djecom Osiguranje, izdaci za medicinu, odjeéa, igracke, velike kuce
@ Obitelji sa starijom djecom Osobna elektronika, odmori, hrana, vece kuée
@ Samohrani roditelji Kuée niske cijene, jeftinija hrana, jeftina odjeca
@ Razvedeni s djecom Apartmani, polugotova hrana, usluge, klubovi
@ Starije obitelji, bez djece u kudi Putovanja, hobiji, popravci stanova ili kuc¢a
@ Starije obitelji u mirovini lzdaci za medicinske usluge i proizvode, nakit, kozmetika
@© Pojedinci (udovice, udovcei) lzdaci za medicinske usluge, izlasci u restorane, apartmani

Slika 4. Tipicna potroSnja u pojedinim fazama zivota

Kesi¢, T. Ponasanje potrosaca, preuzeto: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-
potrosaca-24832874, (12.06.2021)

Promjene u ponaSanju potrosnje koje proizlaze iz ekonomske krize mogu biti usmjerene na
osobnost potrosaca. Ove karakteristike osobnosti uklju¢uju dimenzije poput stanja gdje su
potroSaci neskloni riziku, svjesni vrijednosti i materijalisticki orijentirani. Najvazniji krizni
trendovi ukljucuju potraznju jednostavnosti, Sto ukazuje na to da potrosaci traze nekomplicirane

proizvode i usluge orijentirane na vrijednosti.

14 Kesi¢, T. PonaSanje potroSaca, preuzeto: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-
24832874, (12.06.2021)
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3.1. Zivotni stilovi i potro$a¢ki izbori

Svijet je dozivio znacajne promjene zbog korona virusa. Mjere koje su stitile zdravlje i sigurnost

ljudi utjecale su na svakodnevni zivot, a time i na nacin ponaSanja potrosaca. Vazno je da

organizacije odgovore na ove promjene u potrebama, preferencijama i ponasanju potroSaca. U

treem 1 sveobuhvatnom odgovoru na potrosaca razmislja se o tome kako tvrtke trebaju

odgovoriti na nova o¢ekivanja potrosaca. Takoder analizira se kako kljuc¢ni potrosacki trendovi

utjecu na organizacije u potrosackom i maloprodajnom sektoru. Cetiri su potrosacka trenda

koja su utjecala na potrosace i1 koji su u konacnici promijenili njihove nacine kupnje i

potrosnju:®

Ekonomski utjecaj je znacajno utjecao na promjene ponasanja potrosaca. Ocekuje se
da tvrtke koje prave i optimiziraju troskove dodatno si stvaraju ekonomske probleme.
Organizacije moraju brzo shvatiti ekonomski utjecaj COVID-19 na bazu kupaca kako
bi identificirale i rizike i moguénosti u prodaji.

Povjerenje u robne marke rusi se, a reputacijski rizik posebno je neizvjestan ako
korporativne vrijednosti ne zadovoljavaju vrijednosti kupaca. Tvrtke moraju promicati
osje¢aj svrhe, najprije zadovoljavaju¢i sigurnosne potrebe kupaca i zaposlenika,
istovremeno dijeleci svoju predanost ekoloskim i socijalnim politikama.

Koristenje digitalnih uredaja je doista u znaajnom porastu, a tvrtke bi trebale brzo
usvojiti digitalnu tehnologiju kako bi smanjile troSkove usluzivanja 1 zadovoljile
potraznju kupaca za e-trgovinom. Oni takoder moraju upravljati kibernetickim rizikom,
pojednostaviti ponudu svojih proizvoda i razmotriti kako osigurati diferencijaciju robne
marke, kada se smanjuju mogucnosti za izgradnju brenda licem u lice.

Dom je novo srediste, a tvrtke bi trebale nastojati iskoristiti razvoj zajednice. Moraju
prepoznati promjenjivu ulogu doma, kao i fleksibilnost njegovog smjestaja daleko od

urbanih podrucja, jer rad od kuce postaje uobicajen.

15 The imact of covid 19 on millennials, dostupno na: https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-
on-millennials-and-gen-z-consumers, datum pristupa: 01.07.2021.
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3.2. Geografski utjecaji na Zivotne stilove

Sto se tie geografskog utjecaja na Zivotne stilove vezano za kupovinu, odnosi se na
medunarodnu (globalnu), nacionalnu, regionalnu razinu ili lokanu razinu dok prema
vremenskom aspektu, prodaja, odnosno kupnja se moze fokusirati na sadasnje trendove te
kratkoro¢ne i dugoro¢ne buduce trendove. Geografske oznake ili oznake geografskog podrijetla
omogucuju razlikovanje odredenih proizvoda s obzirom na njihovu kvalitetu i znacajke, a mogu

se koristiti kao sredstvo u procesu brandinga.

Koncept geografske oznake vuce svoje podrijetlo iz zemlje podrijetla. Takoder, geografsko
obiljezje vezano za potroSacke navike jesu vezane za razvijene zemlje, one koje su tek u procesu
razvoja 1 nerazvijene zemlje. Tako ¢e stanovnici razvijenih zemalja imati ve¢u kupovnu mo¢
shodno i boljoj ekonomskoj situaciji, dok ¢e stanovnici siromaS$nih zemalja imati manju

kupovnu mo¢ pa ¢e i njihova potro$nja biti nesto skromnija.

3.3. Korona virus — pandemija

Korona virus ili COVID-19 je bolest koju uzrokuje SARS-CoV-2, koronavirus koji se pojavio
u prosincu 2019. COVID-19 moze biti ozbiljan i uzrokovao je milijune smrtnih slucajeva Sirom
svijeta, kao i trajne zdravstvene probleme kod nekih koji su prezivjeli bolest.'® Koronavirus se
moze $iriti od osobe do osobe. Dijagnosticira se laboratorijskim testom. Prevencija ukljucuje

fizicko distanciranje, noSenje maski, higijenu ruku i drzanje podalje od drugih ako vam je loSe.

Tijekom pandemije u nekoliko navrata je doSlo do potpunog zatvaranja svih objekata koji se
bave usluznim djelatnostima pa tako 1 prodavaonica osim onih koje prodaju prehranu. Uslijed
takvog razvoja potrosaci su borave¢i u svom domu bili primorani Koristiti se Internet
prodavaonicama Sirom svijeta. Doslo je do promjene u nac¢inu prodaje odnosno kupovine. Vise
nije bilo potrebno posjetiti prodavaonicu fizi€ki nego se kupovina najvise odvijala putem

interneta.

16 The imact of covid 19 on millennials, dostupno na: https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-
on-millennials-and-gen-z-consumers, datum pristupa: 01.07.2021.
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3.3. Utjecaj korona virusa na kupovne navike potrosaca

Kada se dogodi nekakva kriti¢na situacija kao §to je korona virus, odnosno nastala pandemija
gdje su ljudi bili ograni¢eni u svom slobodnom kretanju pa tako i kupovanju, takva kriti¢na
situacija tjera ljudsko ponasanje u razli¢ite smjerove, s tim da su neki aspekti ponaSanja

Neopozivi.

Pandemija COVID-19 nije uobi¢ajena kriza, a za suzbijanje Sirenja bolesti poduzete su razne
mjere, ukljucujuéi potpuno, a zatim djelomi¢no zatvaranje.!’” Budué¢i da su svi elementi
gospodarstva u uskoj vezi s mjerama javnog zdravstva 1 zatvaranjem svih usluznih djelatnosti
to je rezultiralo gospodarskim nestabilnostima drzava koje imaju promjene u trzi$noj dinamici.
Na svakom su trziStu potrosaci pokretaci trzisne konkurentnosti, rasta i ekonomske integracije.
S ekonomskom nestabilnoscu, potrosaci takoder dozivljavaju transformaciju u ponasanju, no

pitanje je koliko ¢e trajati transformacija tijekom krize.

" The imact of covid 19 on millennials, dostupno na: https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-
on-millennials-and-gen-z-consumers, datum pristupa: 01.07.2021.
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4. Y GENERACIJA

Generacija Y je generacija rodenja od 1980. godine do 1996. godine, odnosno to je
siroko prihvacen opseg definiranja generacije Y.*® Veéina milenijalaca jesu djeca baby boom
generacije iranih generacija X, a danas su ¢esto roditelji generacije Alfa. Milenijalci su rodeni
u vrijeme pada stope plodnosti Sirom svijeta i imaju manje djece od svojih prethodnika.
Generacija Y u zemljama u razvoju i dalje ¢ine glavninu globalnog rasta stanovnistva. Ovu
generaciju opcenito obiljeZzava povecana uporaba i poznavanje Interneta, mobilnih uredaja i

drustvenih medija.’®

Izmedu 1990-ih i 2010-ih ljudi iz svijeta u razvoju postajali su dobro obrazovani, ¢imbenik koji
je potaknuo gospodarski rast u tim zemljama. Milenijalci Sirom svijeta pretrpjeli su znacajne
ekonomske poremecaje od pocetka svog radnog vijeka, mnogi su se suocili s visokom razinom
nezaposlenosti mladih tijekom svojih ranih godina na trziStu rada nakon velike recesije, i

pretrpjeli su jos jednu recesiju desetljeée kasnije zbog korona virusa.?

4.1. Zivotni stil Y generacije

Generacija Y se stalno Koristi digitalnim medijima, ali 95% ih i dalje gleda televiziju. Ova
generacija za kupnju koristi mobilne uredaje, ali 32% ¢e 1 dalje koristiti racunalo za kupnju.
Oni obi¢no imaju viSe racuna na druStvenim mrezama. Generacija Y imaju manje lojalnosti
marki nego prethodne generacije. Najradije prvo kupuju proizvode i1 znacajke 1 imaju malo
strpljenja za neucinkovitu ili losu uslugu. Zbog toga ova generacija svoje povjerenje polazu u
marke s vrhunskom povijesti proizvoda. Oni traze digitalne alate koji ¢e im pomoéi u
upravljanju racunima. Velika recesija, tehnoloSka eksplozija interneta i druStvenih medija
utjecala je na to da odabiru pristup umjesto vlasniStva, Sto se vidi kroz njihovu sklonost

uslugama na zahtjev. Zele partnere koji ¢e ih voditi do velikih kupnji.

18 Generaton Y., dostupno na: https://web.archive.org/web/20190313195431/http://te.tbr.fun/generation-next/,
datum pristupa: 01.07.2021.

19 1bid.

20 The imact of covid 19 on millennials, dostupno na: https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-
on-millennials-and-gen-z-consumers, datum pristupa: 01.07.2021.
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Ljudi generacije Y mogu se opisati kao samopouzdani i ambiciozni. Ponekad ljudi misle da
nisu samopouzdani, ve¢ da su arogantni. Uspjeh u karijeri milenijalaca nije im toliko vazan kao
njihova obitelj i prijatelji. Stovise, oni traZe nove izazove i imaju velika oéekivanja. Generacija
Y cesto ima pretjerana ocekivanja, pa se ispostavlja da je stvarnost gora od njihovih ocekivanja

Sto moze utjecati na nezadovoljstvo.

Ova generacija zeli dobru ravnotezu izmedu poslovnog i privatnog Zivota, fleksibilno radno
vrijeme 1 snazne politike raznolikosti. Oc¢ekuju 1 brzi uspon kroz organizaciju i vrlo brzo
kretanje prema ljestvici uspjeha. Korporativne odgovornosti moraju ispuniti ocekivanja
Milenijalaca ili ¢e napustiti svog poslodavca. Odrasli su uz novu tehnologiju. Slijedom toga,
oni su skloni digitalnom svijetu i iskoristiti ¢e ga.?! Ljudi generacije Y vodeni su imidzom.
Stoga im je vazno da svoju sliku predstavljaju osobnim izjavama ili ne¢im drugim. Osobno
ucenje 1 razvoj za njih su vazniji od financijskih nagrada. Upadljivo je stalno koriStenje

drustvenih medija/drustvenih mreza bilo gdje i bilo kada.

4.2. Kupovne navike Y generacije

Generacija Y je generacija koja je radno aktivna, spremni su biti najveci potrosaci u zemlji, jer
su u dobi kada se zaraduje ali i trosi, tako da dominiraju u razgovorima oko strategije proizvoda,
marketinga i ekonomije u cjelini. Ova je generacija drugacija, pa ih robne marke moraju vidjeti
i komunicirati s njima kao jedinstvenim potrosa¢em kako bi im skrenuli paznju i poslovanje.??
Milenijalci uzimaju u obzir druStvenu odgovornost i ekoloSku prihvatljivost prilikom
razmatranja svojih kupnji, pa se marke suocavaju sa znac¢ajnim oc¢ekivanjima Milenijalaca u
pogledu kupovine 1 investicijskih dobara. Tipi¢no odabiru slijediti vlastiti instinkt ili se slazu
sa svojim vrSnjacima, ali postaju prilicno oprezni u pogledu financijskih savjeta roditelja i
stru¢njaka na tom podrucju. Takoder vise vole osobne veze s onima koji upravljaju njihovim

novcem, koji odrazavaju njihove visoko vrijednosti povjerenja, autenti¢nosti i izbora.

21 The imact of covid 19 on millennials, dostupno na: https://blog.marketresearch.com/the-impact-of-covid-19-
on-millennials-and-gen-z-consumers, datum pristupa: 01.07.2021.

22 Costin, G. Millennial Spending Habits and Why They Buy , dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial-spending-habits-and-why-they-buy/,
datum pristupa: 01.07.2021.
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Tijekom kupovine, Milenijalci se usredotoCuju na popuste. Vrijednost cijene viSe od preporuka,
reputacije marke, pa ¢ak i kvalitete proizvoda. Oni prate marke na mrezi samo radi moguénosti
popusta. 66% milenijalaca promijenilo bi robnu marku ako im se ponudi barem 30% popusta,

a samo tre¢ina vidi marku kako bi razmotrila trendove ili azuriranja proizvoda.

60% milenijalaca navodi lojalnost markama od kojih trenutno kupuju ako se prema njima dobro
postupa kroz iskustvo usmjereno na kupca. Kako bi osigurale vjernost, tvrtke ukljucuju
programe vjernosti s prilagodenim popustima, kao i aktivno udvaranje. Ostale vrijednosti na
koje bi se brendovi trebali usredotociti su autenti¢nost, lokalni izvori, eti¢na proizvodnja, sjajno
iskustvo kupovine i vracanje druStvu. 75% Milenijalaca smatra prili¢no ili vrlo vaznim da
brendovi vrate drustvu, umjesto da samo zaraduju.
Milenijalci trose vise na udobnost i pogodnosti:?®

- 60% milenijalaca tro$i na kavu,

- 70% milenijalaca potrosit ¢e malo viSe za jelo u modernim restoranima u gradu

- 69% milenijalaca kupuje odjecu iz razloga koji nisu nuzni

- Preko 50% milenijalaca trosi novac na taksije i Uber, dok samo 29% Gen X i 15%

Boomera radi isto

Milenijalci godisnje trose vise na:>*

- Namirnice,

- Reizije,

- Restoran,

- Mobitel,

- Hobiji, elektronika i odjeca
Istodobno, milenijalci tro$e manje od starijih generacija na:?®
- Televiziju - kako su streaming usluge dosle na mrezu, kabelska usluga postaje usluga

proslosti,
- Putuju jer si ne mogu priustiti redovite odmore i bore se ustedjeti za njih,
- Ljekarne,

- Namjestaj / gradevinski materijali,

23 Costin, G. Millennial Spending Habits and Why They Buy , dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial-spending-habits-and-why-they-buy/,
datum pristupa: 01.07.2021.

24 bid.

25 |pid.
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Buduc¢i da je rije¢ o novoj generaciji koja ima financijsku snagu, vazno je nauciti §to motivira
kupnju i ulaganje Millennialsa te promijeniti marketing kako bi se ispunila njihova

ocekivanja.?

4.3. Online kupovno ponasanje Y generacije

Kao generacija koja je najviSe povezana mobitelima, milenijalci prednjace u internetskim
kupnjama. Imaju¢i na umu prakti¢nost i cijenu, internetska prodajna mjesta nude vecu
vrijednost prosje¢nom kupcu. Posljednjih godina milenijalci postaju sve viSe zabrinuti za
sigurnost prilikom obavljanja transakcija putem interneta. Cetrdeset posto milenijalaca odnosi
se na recenzije i izjave prije kupnje bilo kojih proizvoda, a taj je broj jos veéi kada proizvode
kupuju putem interneta.?’” Milenijalci takoder koriste pretplatnicke usluge kako bi zamijenili
redovite izlete u trgovine. U nedavnom istrazivanju, 23 posto milenijalaca izjavilo je da vise
voli kupiti proizvod putem interneta i onda ga preuzmu u trgovini. Oni takoder favoriziraju

generic¢ke robne marke nad robnim markama ako to znaci ustedu novca.?®

Milenijalci preferiraju marke koje nude jedinstveno iskustvo, vrijednost za svoj novac i izvrsnu
korisni¢ku uslugu. Tako su mnogi brendovi pripisali milenijalcima pad poslovanja, 60 posto
milenijalaca ostaje vjerno robnim markama od kojih kupuju. Milenijalci takoder navode
vaznost vracanja zajednici 1 o¢ekuju da ¢e 1 brandovi koje slijede uciniti isto. Kako milenijalci
viSe vole iskustva nego stvari, oni u velikoj mjeri odmjeravaju iskustvo kupaca u svojoj
percepciji brenda. Milenijalci u cjelini reagiraju na oglaSavanje ako je relevantno. Medutim,
nametljiva priroda nekih oglasa dovodi do upotrebe blokatora oglasa na mrezi. lako vecina
milenijalaca koristi blokatore oglasa dok su na mrezi, jo§ uvijek su vidljivi za neke marketinske

oglase.

26 Costin, G. Millennial Spending Habits and Why They Buy
https://www.forbes.com/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial -spending-habits-and-why-they-buy/
27 Costin, G. Millennial Spending Habits and Why They Buy , dostupno na:
https://www.forbes.com/sites/forbesbooksauthors/2019/05/01/millennial -spending-habits-and-why-they-buy/,
datum pristupa: 01.07.2021.

28 https://www.lexingtonlaw.com/blog/credit-cards/millennial-spending-habits.html .
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4.4. Kupovne navike Y generacije uslijed korona virusa

Korona virus je utjecao znacajno na promjene kupovnih navika svih generacija pa tako i
generacije Y. U vrijeme prije epidemije koronavirusa, potrosaci su gotovo prepolovili dnevnu
kupovinu do 200 kn (sa 36 posto ispitanih prije epidemija na sadasnjih 18 posto) te ju
udvostrucili na tjednoj razini (sa 14 na 30 posto ispitanih). Kod kupovine iznad 200 kn ojac¢ao
je trend tjedne kupovine. Doslo je i do promjene izbora trgovine pri ¢emu ispitanici kao razloge
najces¢e navode daljinu trgovine 1 guzvu. Zanimljiv je podatak da je tijekom epidemije cak 30

posto ispitanika izravno narugivalo proizvode od OPG-ova.?®

Slika 5. Promjene u kupovini uslijed korona virusa

Izvor: https://www.poslovnifm.com/gia/gia-hrvatska/istrazivanje-o-utjecaju-koronavirusa-na-
kupovne-navike/ , (02.07.2021)

Prema rezultatima istraZivanja ispitanici veliku kupovinu iznad 200 kuna sada obavljaju jednom
tjedno. Kod male kupovine ispod 200 kuna ceS¢e obavljaju jednom tjedno, a malo rjede
svakodnevno ili nekoliko puta tjedno. Kod usporedbe potrosnje prilikom online kupovine i
fizicke kupovine, 37% ispitanika trosi viSe kada fizicki obavljaju fizicku kupovinu, dok 29%
ispitanika troSi viSe kada obavlja online kupovinu. Online kupovina je u porastu. Trend je

zapoceo tijekom pandemije a dobrim dijelom se odrzao i danas. *

29 https://www.poslovnifm.com/gia/gia-hrvatska/istrazivanje-o-utjecaju-koronavirusa-na-kupovne-navike/ ,
(02.07.2021)

30 |pid.
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5. ANKETA - istrazivanje

Provedeno je anketno istrazivanje prilikom ¢ega su se ispitivale kupovne navike uslijed korona
virusa. Navedeno istrazivanje provedeno je isklju¢ivo u svrhu izrade ovog zavr$nog rada. U

istrazivanju je sudjelovalo 163 ispitanika.

Grafikon 1. Spol ispitanika

oM
®:

Izvor: izrada autorice
Ukupan broj ispitanika koji je sudjelovao u ovom istrazivanju je 163, od ¢ega je bilo 35,6

muskaraca i 64,4 zena.

Grafikon 2. Stupanj obrazovanja

@ Magistar znanosti
® vss

@ Vss

@ SS5S

@ NiZa struéna sprema

lzvor: izrada autorice

Sto se ti¢e stupnja obrazovanja sudjelovalo je 51,5% ispitanika koji imaju srednju stru¢nu
spremu, zatim 27% ispitanika koji imaju visoku stru¢nu spremu, 15,3 ispitanika s viSom

struénom spremom.
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Grafikon 3. Kupovina na tradicionalan nacin ili kupnja preko interneta

@ FPodjednako
@ Vide kupujem na tradicionalan naéin
@ Vide kupujem putem interneta

Na pitanje kupuju i ispitanici na tradicionalan nacin ili preko interneta 58,3% ispitanika je

odgovorilo da ve¢inom kupuju na tradicionalan nacin. 36,8% ispitanika je odgovorilo da

podjednako kupuju na tradicionalan nacin i preko interneta.

Grafikon 4. Mjesto kupovine

@ Velike prodavaonice
@ Supermarketi

= @ Kvartovske prodavaonice

52,8% ispitanika najces¢e kupuje u velikim prodavaonicama, a 36,2 % kupuje u

supermarketima, 11% ispitanika kupuje u kvartovskim prodavaonicama.
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Grafikon 5. Mjese¢na primanja ispitanika

@ Do 5000 Kn

@ 0d 5000 Kn do 7000 Kn

@ 0d 7000 Kn do 10000 Kn

@ 10000 Kn i vide

@ Nemam primanja ( nezaposlen/a sam
student, ucenik)

Mjese¢na prosjecna primanja ispitanika kod njih 35,6 % iznose 5000-7000, zatim slijedi
skupina ispitanika koja ima primanja do 5000 kn (22,7%). Cak 23,3% ispitanika nema primanja
jer su nezaposleni ili studenti. 11% ispitanika ima od 7000-10000 kn.

Grafikon 6. mjese¢na izdvajanja za kucanstvo prije korona virusa

® Do 500 Kn

@ 501-1000 Kn
@ 1001-1500 Kn
@ 1500 Kn i vise

Prije korona virusa ispitanici su za kué¢anstvo (hrana, proizvodi za ¢is¢enje i higijenu) izdvajali
1500 kn 1 vise (31,9%), 1001-1500 kn (20,2%), zatim 501-1000 kn (23,3%), te manje od 500
kn (24,5%).
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Grafikon 7. Ucestalost velike kupovine prije korona virusa

@® Jednom mjesecno
@® Jednom tiedno

@ Vise puta fjedno
@ Svakodnevno

Prije korona virusa 39,3% ispitanika obavljalo je vece kupovine vise puta tjedno, 26,4%
ispitanika je kupovalo jednom tjedno, 19,6% je kupovalo svakodnevno, a 14,7% ispitanika je

kupovalo jednom mjesecno.

Grafikon 8. Na §to ispitanici najvise troSe prilikom kupovine poslije korone?

Na 5to najvise trosite ?

163 responses

@ Odjeca i obuca
@ Tehnologija

@ Hrana

@ Kozmetika

@ Putovanje

Najvise ispitanici trose na hranu 74,2%, 17,8% na odje¢u i obucu i podjednako trose na

tehnologiju, kozmetiku i putovanja.
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Grafikon 9. Odluka o kupnji

® Kvalteta

® Cijena

® Marka

@ Sve navedeno

Na odluku o kupnji kod ispitanika utjece 23,9% kvaliteta, zatim slijedi 17,8 % cijena, te 56,4%

sve navedeno.

Grafikon 10. NajceS¢e mjesto kupovine na internetu

@ Na sluzbenim stranicama trgovina
odredenih proizvodaca

@ Na internet stranicama poput eBay-a,
Amazona i sl

@ Ne kupujem na internetu

NajceSce mjesto kupovine na internetu jesu sluzbene stranice trgovina odredenih proizvodaca

63,8%, zatim slijede Internet stranice poput eBay ili Amazon (18,4%) te 17,8% ispitanika koji

ne kupuju na internetu.
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Grafikon 11. Metode plac¢anja

@® Karticom

@ Poduzecem ( prilikom preuzimanja robe)
@ PayPal

@ Virman ili opca uplatnica

Ispitanici najéesée placaju karticom (60,01%), zatim Poduze¢em (35%), a ostali PayPal-om ili

opcom uplatnicom.

Grafikon 12. Preporuke za proizvode

@ Ma drustvenim mreZama, forumima, i
slicno

@ U drustvu, od prijatelja i obitelji

@ Ne traZim preporuke

Preporuke za proizvode ispitanici nalaze na druStvenim mreZzama (41,01%), zatim u drustvu,

prijatelja i obitelji (36,2%) 1 22,7% ispitanika koji uopce ne traze preporuke.
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Grafikon 13. Djeluju li preporuke

&

@ Naravno, uvijek proéitam preporuke

@ Dieluje ukoliko mi proizvod preporucuju
prijatelji ili ¢ianovi obitelji

@ Uglavnom ne djeluju, proizvod kupujem i
bez traZenja preporuka

Sto se ti¢e preporuka na ispitanike djeluju preporuke 62,3%, dok za 33,7% ispitanika djeluju

ukoliko im proizvod preporuci prijatelj ili ¢lanovi obitelji. 23,9% ispitanika proizvod kupuje

bez preporuke.

Grafikon 14. Sto najéeiée kupujete na internetu

@ Tehnologiju

@ FPutovanja i ulaznice

@ Knjigu, glazbu, filmove
@ Odjecu i obucu

@ Predmete za kucanstvo

Najcesce ispitanici kupuju na internetu odjecu i obuéu (68,01%), zatim slijedi 12,9 %

tehnologija, 1 11% predmete za kucanstvo.
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Grafikon 15. Uzivate li u kupovini jednako kao i prije korona virusa?

® Ne

@ Nemam nista protiv povremene
kupovine

@ OboZavam kupovinu

64,4 % ispitanika nema nista protiv povremene kupovine, dok 24,5 % ispitanika obozava

kupovinu, a 11% ispitanika ne uZiva u kupovini.

Grafikon 16. Koliko Cesto kupujete online?

@ Svaki dan

@ Nekoliko puta tiedno

@ Jednom mjesecno

@ Nekoliko puta godisnje

@ Jednom godisnje il manje

=

39,3% ispitanika kupuje online nekoliko puta godisnje, a 37,4% kupuje jednom mjesecno, dok

17,2 % ispitanika kupuje jednom godiSnje i manje.
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Grafikon 17. Razlozi opredjeljenja za online kupovinu

@ Usteda vremena i novca

@ Mogucnost kupovine 24 sata

@ Manji napor u usporedbi s
tradicionalnom kupovinom

@ Prakticno rjeSenje u doba korona virusa
(izbjegavanje guzvii slicno )

Razlozi zasto se ispitanici opredjeljuju za online kupovinu su uSteda vremena i novca (38,7%),
zatim prakti¢no rjeSenje u doba korona virusa (17,2%), moguc¢nost kupovine 24 sata (15,3%) 1

manji napor u usporedbi s tradicionalnom kupovinom (28,8%).

Grafikon 18. U vrijeme korona virusa, koliko ste mjese¢no izdavali za prehrambene
namirnice?

TUT TSOpvUTTIT T

@® Do 500 Kn

@® 501-1000 Kn
@ 1001-1500 Kn
@ 1500 Kn i vide

U vrijeme korona virusa ispitanici su najvise izdvajali 1500kn i vise (32,5%), do 5000 kn

(20,9%), od 1001-1500 (16,6%) i 501-1000kn (30,01%).

27



Grafikon 19. Koliko ¢esto ste kupovali prehrambene namirnice tijekom pandemije korona
virusa?

® Jednom mjesecno
@® Jednom tjedno

Vise puta fjedno
A @ Svakodnevno

Ucestalost kupovine tijekom pandemija korona virusa je najcesée jednom tjedno (41,1%), zatim

viSe puta tjedno (27%), jednom mjesecno (22,7) i svakodnevno (9,2%).

5.1. Analiza rezultata provedenog istrazivanja

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju kako je doslo do odredenih primjena kupovnih
navika. lako veéinom ispitanici i dalje kupuju na tradicionalan na¢in pokazalo se da znacajan
udio ispitanika podjednako kupuje na tradicionalan naéin i preko interneta. Najcesce se kupuje
u velikim prodavaonicama. Prije korona virusa ispitanici su za kuéanstvo (hrana, proizvodi za
¢is¢enje i higijenu) izdvajali do 1500 kn te je veci dio njih obavljalo vece kupovine vise puta
tjedno, dok je manji udio ispitanika kupovalo jednom tjedno. U vrijeme korona virusa ispitanici
su najcesce izdvajali vise od 1500 kn. Ispitani potro$aci najvise troSe na hranu, te najcesce
mjesto kupovine na internetu jesu sluzbene stranice trgovina odredenih proizvodaca. Prilikom
kupovine na internetu naj¢esce kupuju odjecu i obucu, a smatraju da je kupovina preko interneta
dobra zbog uStede vremena i novca, te se kao sredstvo placanja sluze karticom.UcCestalost

kupovine tijekom pandemija korona virusa je najéesée jednom tjedno.

Istrazivanje pokazuje kako su se pod utjecajem koronavirusa kupovne navike promijenile.
Najveca promjena se vidi u ucestalosti i na¢inu kupovine. Sve viSe se kupuje putem interneta
posebno odjec¢a i obuca, a hrana se i dalje kupuje na tradicionalni na¢in u prodavaonicama ali

nesto rjede nego prije pandemije.

28



5.2. Ogranicenja pri provedbi istraZivanja

Pri provedbi istrazivanja pojavljuju se razna ogranic¢enja poput:

vjerodostojnost odgovora zbog neprisutnosti ispitivaca,
koherentnost ankentnih pitanja

slabija zastupljenost muskog spola ispitanika

neiskrenost i brzopletost korisnika ankete

prisutnost tehnic¢kih problema ( nestabilna internetska veza )

povremeno nerazumijevanje ankete od strane ispitanika.
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6. ZAKLJUCAK

PotroSacko ponasanje je potrebno istrazivati kako bi se doslo do ¢imbenika koji utjecu na
ponasanje potrosaca. PotroSacko drustvo se odnosi na drustvo u kojem je potrosnja dosegla
visoku razinu na S$to su utjecale suvremene informacijsko komunikacijske tehnologije kao 1
visoka produktivnost rada, marketinska politika te rast zivotnoga standarda. Znanje i
razumijevanje ponasanja potrosaca postao je osnovni zadatak u procesu prodaje. Potrosaci
pokusavaju povecati svoje zadovoljstvo ili radost kupnjom robe Siroke potrosnje. Ponasanje
potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja. Osim same
faze prodaje ono ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslije

prodajno ponasanje.

Svako vrijeme ima svoje karakteristike po pitanju potrosnje. Korona virus je znacajno utjecao
na promjene u ponasanju potrosaca. U kriznim vremenima mijenjaju se trendovi u ponasanju
potrosaca. Najvazniji ¢imbenici koji modeliraju ponasanje potroSaca u krizi su stav prema
riziku 1 percepcija rizika. Stav prema riziku odraZava potroSacevo misljenje u vezi sa sadrzajem
rizika. Kriti¢na situacija tjera ljudsko ponasanje u razliite smjerove, S tim da su neki aspekti

ponasanja neopozivi.

Generacija Y je generacija rodenja od 1980. godine do 1996. godine, odnosno to je Siroko
prihvacen opseg definiranja generacije Y. Milenijalci Sirom svijeta pretrpjeli su znacajne
ekonomske krize od pocetka svog radnog vijeka, mnogi su se suocili s visokom razinom
nezaposlenosti mladih tijekom svojih ranih godina na trZiStu rada nakon velike recesije, 1
pretrpjeli su jo§ jednu recesiju desetljece kasnije zbog korona virusa. Generacija Y se stalno
koristi digitalnim medijima. Y generacija za kupnju koristi mobilne uredaje, ali odredeni udio
ljudi koristi 1 ratunalo za kupnju. Generacija Y je generacija koja je radno aktivna, spremni su
biti najveéi potrosaci u zemlji, jer su u dobi kada zaraduju i trose, tako da dominiraju u

razgovorima oko strategije proizvoda, marketinga i ekonomije u cjelini.

Milenijalci uzimaju u obzir druStvenu odgovornost 1 ekoloSku prihvatljivost prilikom
razmatranja svojih kupnji, pa se marke suoCavaju sa znacajnim ocekivanjima Milenijalaca u
pogledu kupovine i investicijskih dobara. Tipi¢no odabiru slijediti vlastiti instinkt ili se slazu
sa svojim vrSnjacima, ali postaju prilicno oprezni u pogledu financijskih savjeta roditelja i
stru¢njaka na tom podrucju. Milenijalci se usredotoCuju na popuste. Vrijednost cijene vise od

preporuka, reputacije marke, pa ¢ak i kvalitete proizvoda.
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Provedeno istrazivanje pokazuje kako su se pod utjecajem pandemije uzrokovane covidom 19
kupovne navike promijenile. Najveca promjena se vidi u ucestalosti kupovine i nacinu
kupovine. Sve vise se kupuje putem interneta posebno odjeca i obuca, a hrana se i dalje kupuje

na tradicionalni nac¢in u prodavaonicama ali nesto rjede nego prije pandemije.
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