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SAZETAK
Milenijalci generacija kupaca — utjecaj na promjenu strategije trgovca na malo
Trgovina je gospodarska djelatnost koja biljezi rapidan rast od pocetka 21. stoljeca. Dolaskom
generacije milenijalca trgovci na malo morali su promijeniti tradicionalni pristup trgovini
prema zahtjevima novih generacija. Milenijalci su postavili nove trendove u trgovini $to je
nedvojbeno izvrSilo veliki utjecaj na maloprodavace. Trgovci na malo dolaskom novih
tehnologija ne prestaju s inovacijama i pobolj$anjima u korist kupaca. Internet trgovina
pokrenula je revoluciju kod kupovnih navika milenijalaca jer im je pruzila moguénost
kupovine s bilo kojeg mjesta, $to je navelo trgovce na malo da prosire svoju ponudu na
internetske platforme. U ovom radu trebalo je istraziti i zaklju€iti kako generacija milenijalaca
utjeCe na promjene strategija trgovaca na mal0. Proucavanjem literature i prikupljenim
podacima iz provedenog anketnog upitnika doslo se do zakljucka kako su milenijalci uvelike
utjecali na promjene strategija trgovaca na malo. Za ocekivati je kako ¢e dolaskom novih

generacija utjecaj na strategije trgovaca na malo biti sve veéi.

Kljuéne rijeci: milenijalci, strategija, trgovci na malo

ABSTRACT
Millennials generation of customers - the impact on changing the strategy of the retailer
Trade is an economic activity that has been growing rapidly since the beginning of the 21st
century. With the advent of the millennial generation, retailers had to change their traditional
approach to trade to the demands of new generations. Millennials have set new trends in trade
which has undoubtedly made a big impact on retailers. With the advent of new technologies,
retailers do not stop innovating and improving for the benefit of customers. Online shopping
has revolutionized the shopping habits of millennials because it has given them the ability to
shop from anywhere, prompting retailers to expand their offerings to online platforms. This
assignment is supposed to research and conclude how the millennial generation influences
changes in retailers strategies. The researching of literature and collecting data from the
conducted questionnaire, it was concluded that millennials have greatly influenced changes in
retailers strategies. It is to be expected that with the arrival of new generations, the impact on

retailers strategies will increase.

Key words: millennials, strategy, retailers



1. UvOD

Ovim radom Zeljelo se prouciti i definirati pojmove Koji su vezani uz generaciju milenijalaca,
njihove karakteristike zivota i ponasanja, utjecaj na promjene danasnjeg trgovca na malo te
sva obiljezja koja su kljuéna za ovu generaciju. U radu glavnu ulogu ima, Sto se tice
teoretskog dijela, struktura generacije milenijalaca, dok u prakticnom dijelu ovog zavrsnog
rada glavnu ulogu ima prikaz utjecaja milenijalaca na promjenu strategija trgovca na malo.
Milenijalci su vrlo kompleksna generacija kupaca koja zahtijeva velik broj personaliziranih
detalja koji se moraju uzeti u obzir pri samom segmentiranju, planiranju, organizaciji i izvedbi
poduzeca koja zele doprijeti do njih. Bitno je dobro ih prouciti i vidjeti kako funkcioniraju,
koliko su zeljni promjena na trziStu, koliko su ulaganja u novu tehnologiju bitna ovoj
generaciji kupaca, koja izbjegava nepotrebne susrete unutar stacioniranih prodavaonica.
Doprijeti do milenijalaca kao potencijalnih kupaca pretvara se u pravi projekt koji je klju¢an

faktor za danaSnjeg trgovca na malo.

Zavrs$ni rad je podijeljen na sedam poglavlja. Uvod ¢ini prvo poglavlje rada koji daje uvodnu
rije¢ cijelom radu. U drugom poglavlju definiraju se pojmovi i karakteristike generacije
milenijalca te njihov utjecaj na promjenu strategije trgovac na malo. U tre¢em poglavlju
karakteriziraju se utjecaji zivotnih navika milenijalaca na stil i nacin kupovine, kao §to su
politika, zaposlenost, moderna tehnologija i marketing. Cetvrto poglavlje ukazuje kako su
milenijalci grupa koja se sastoji od osam normi mreZne generacije, generacija koja ima
potpuno novu poslovnu kulturu koja stvara nova zanimanja. Peto poglavlje prikazuje kako su
trgovci na malo promijenili strategije pod utjecajem kupovnih navika milenijalaca, koriste¢i
prednosti e-trgovine i m-trgovine, implementirajué¢i samoposluzne blagajne u stacionirane
prodavaonice te kako je koronavirus utjecao na internet kupovinu u Republici Hrvatskoj.
Definirat ¢e se kako su trgovci na malo odgovorili zahtjevima i potrebama milenijalaca, dok
Sesto posljednje poglavlje prikazuje rezultate anketnog upitnika koji je proveden s ciljem
utvrdivanja veli¢ine u¢inka milenijalaca na promjene strategija trgovaca na malo u kojem su

sudjelovala 103 ispitanika, dok se sedmo poglavlje odnosi na zaklju¢ak rada.



2. POJAM MILENIJALACA

Pojam milenijalaci izveden je iz rije¢i milenijum, jer dolaskom dvadeset i prvog stoljeca
Covjecanstvo je uslo u trece tisuéljece tj. milenijum po kojem je ova generacija dobila svoje
ime. Milenijalci su generacija koja je rodena izmedu 1981. i 1996. godine. Dijele se na
generaciju Y (rodeni od 1981. do 1995. godine) i na generaciju Z (od 1995. godine do
danas)'. Ameri¢ka psihologinja Jean Twenge analizom literature i nakon dugogodi$njeg
istrazivanja klasificirala je Milenijalce kao generaciju koja je odgajana, najprije da cijene sebe
i zadovoljavaju svoje potrebe?. Prema americkom televizijskom psihologu Dr. Phil-u
milenijalci su egoisti¢na, razmazena i pretjerano samouvjerena generacijas. Oni su generacija
koja je rodena, odrasla i Zivjela u pocetku bez doticaja s tehnologijom (generacija Y),
odnosno generacija koja ne poznaje Zivot bez tehnologije (generacija Z). Padom Berlinskog
zida 1 otvaranjem vrata brojnih socijalistickih drzava kapitalizmu, diljem Europskog
kontinenta obiljezilo je generaciju Milenijalaca. Generacija Y usvojila je odlike optimizma i
socijalne osjetljivosti temeljene na iskustvu brojnih socioekonomskih 1 politickih nemira koje
su osjetili direktno ili su ith uocili koriste¢i se sredstvima informiranja. Generacija su koja je
iskoristila sve mogucnosti, kako globalnog, tako i raCunalnog trzista. Komunikacije u
poslovnom svijetu afirmirali su na drugaciji nacin, ali i uporabu interneta iskoristili su za
razli¢ite svrhe®. Treba uzeti u obzir da su milenijalci mladi ljudi koji se tek suocavaju sa
zivotom 1 daleko je od toga da su okrenuti samima sebi 1 lijeni, jer za ve¢inu danas popularnih

i najuspjesnijih drustvenih mreza odgovorni su upravo oni.

Kljueéni faktor koji razlikuje generaciju Z od generacije Y, osim zivotne dobi, je element
samosvijesti nasuprot sebi¢nosti. Mlada generacija stavila je vec¢i naglasak na ulogu u svijetu.
Pripadnici starije generacije, u ovom slucaju generacije Y, bili su vise usredotoceni na ono $to
je bilo u njima. Generacija Z nije samo proSirenje milenijalaca; oni su nova generacija s
jedinstvenim iskustvima, vjerovanjima i ponasanjem®. Trenutni ekonomski pad uzrokovan

Covidom-19 itekako utjece na zivot Milenijalaca jer ih je gotovo treé¢ina bez stalnog radnog

! https://www.investopedia.com/articles/investing/071715/who-are-millennials-and-why-do-they-matter.asp
(14.3.2020.)

2 Eddy, S. Ng., Lyons, S., i Schweitzer, L. (2012) Managing the New Workforce, International Perspectives on
the Millennial Generation, Edward Elgar Publishing, str. 8 (18.06.2020.)

3 https://www.poslovni.hr/lifestyle/milenijalci-ce-uskoro-zavladati-146126 (18.06.2020.)

“Fistri¢, M. (2019) Utjecaj digitalizacije na generacijski jaz — od bejbibumersa do generacije Z. Communication
Management Review, Vol. 04 (01), str. 129 (04.06.2020.)

5 https://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY -rise-of-gen-znew-challenge-for-retailers/%24FILE/EY -rise-
of-gen-znew-challenge-for-retailers.pdf (06.06.2020.)



odnosa. Odrasli su sa Sirokom i dubokom ponudom proizvoda i usluga, $to ih karakterizira
kao izuzetno zahtjevnu skupinu potrosaca koji ocekuju raznolikost, personalizaciju i
prilagodbu proizvoda i usluga njihovim potrebama i zeljama®. Generacija su koja nije znala
cijeniti Stednju kada su im financijske moguc¢nosti to omogucavale ve¢ su svoje potrebe zeljeli
zadovoljiti odmah. U budu¢em vremenskom razdoblju milenijalci ¢e se zasigurno okrenuti
Stednji i stabilnosti $to moze usporiti njihov poslovni put. Milenijalci trenutno ¢ine dobnu
skupinu od dvadeset tri do trideset pet godina starosti, $to ih svrstava u najmladu generaciju
na samom trziStu rada. Statisticki pokazatelji ukazuju nam da milenijalaca na svijetu ima
devedeset dva milijuna, dok u Republici Hrvatskoj prema posljednjem popisu stanovnistva
milenijalca ima jedan milijun’. Ovi statisti¢ki pokazatelji sugeriraju da su milenijalci jedan i
pol put veci od generacije X (rodeni od 1960. do 1980. godine) odnosno da su jednaki broju
baby boomers generacije (rodeni od 1946. do 1960. godine). Milenijalci su visoko tehnoloski
obrazovani, kreativni, orijentirani prema osobnom uspjehu, socijalno neprilagodeni te imaju

timski duh i orijentiranost timskom angazmanu®.

Shttps://poduzetnik.biz/zivotni-stil/svaka-generacija-osjetit-ce-utjecaj-covida-19-na-svoj-nacin/ (18.06.2020)

" Kraljevié, R., & Filipovi¢, Z. (2017). Gender Differences and Consumer Behavior of Millennials. Acta
Economica Et Turistica, Vol 3, str. 6. (03.06.2020)
8https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/47184865/understanding_the__Millennial_generation.pdf
(14.3.2020.)



2.1. Karakteristike milenijalaca

Milenijalce se, kao nova skupina kupaca, analizira na one koji ¢e danas/sutra donijeti
odredene promjene u drusStvu, drustvenom poretku, ideoloskim pitanjima i ekonomskom
razvoju. Analizom i provedbom trziSnih segmenata danas dolaze sljede¢i rezultati.
Poduzetnici, tvrtke te same organizacije, profitne ili neprofitne, teze inovativnom nacinu
poslovanja, nacinu poslovanja koji ih odvaja od konkurencije na trziStu, a upravo u tom
segmentu poslovanja milenijalci imaju $to za ponuditi. Milenijalci dolaze kao globalna
generacija koja sa sobom donosi nove trendove te inovacije koje mijenjaju danasnji svijet oko
nas. Predstavnici milenijalaca su mudriji, brzi i tolerantniji u 0dnosu na prijasnje generacije.
Drustvena nepravednost i problemi s kojima se njihovo drustvo svakodnevno susrece
milenijalce postavlja u ulogu lidera. Donose slobodu i otvorenost razmisljanja kako na
radnom mjestu tako i u privatnom zivotu §to ih izdvaja iz okvira dosadasnjih generacija.
Segment otvorenosti, slobode, inovacija i1 teZnje za promjenama je ono Sto milenijalce
postavlja u srediste ekonomije®. Milenijalci se nalaze na prekretnici kraja tre¢e tehnoloske
revolucije i pocetka nove Cetvrte tehnoloske revolucije. Milenijalci svjesni tereta koji im je
»stavljen” na leda donose promjene §to pokazuje sljede¢i ekonomski pokazatelj. Najbolji
pokazatelj je razvoj drustvenih mreza preko kojih su milenijalci osigurali izvor financijskih
sredstava. Osniva¢ Facebook-a, Mark Zuckerberg pripada generaciji Milenijalaca. Roden je
1984. godine, a vrijednost njegovog poduzeca/drustvene mreze se procjenjuje na petnaest
milijuna americkih dolara. Mark Zuckerberg zauzima 321. mjesto na Forbesovoj listi

najbogatijih ljudi u Americi §to ga ¢ini najbogatijim milenijalcem®.

® Vidak, I. (2014). Facebook, komunikacija 21.stolje¢a. Prakti¢ni menadzment, Vol. 5 (1), str. 48-52
(14.3.2020.)
10 http://www.mingl.rs/apdejt/61/2017/01/20/milenijalci--generacija-koja-ima-sta-da-ponudi.html (18.06.2020.)
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3. UTJECAJ ZIVOTNIH NAVIKA MILENIJALCA NA STIL I NACIN
KUPOVINE

3.1. Politika u praksi

Milenijalci su veliki protivnici politickog poretka te samim time ne pokazuju interes za
politiku. Milenijalci su danas u pravilu ve¢inom objekti, a ne subjekti politike, $to je uz ostale
razloge dovelo do njihove apoliticnosti. Traze promjene, otvoreno govore za i protiv
odredenih politickih pokreta, zele mnogo vece promjene u politici nego njihovi prethodnici,
ali ih ista ta politika sve vise i viSe odbija. Oni danas zive u drustvu u kojem postoji dvostruka
linijja politike. Jedna je demokratska, ,,slobodna“ politika koja se prezentira u politickim
govorima i medijima, a druga je ona egoisti¢na politika. Upravo te dvije podjele su odbile
milenijalce od aktivne politicke angaZziranosti jer oni u njoj vide samo licemjerje i nepravdu
koja i je dovela do njihove rezignacije spram politike!'. Smatra se da je njima vaZna
interakcija i osjecaj ravnopravnosti te da politicki akter koji im se obrati tako ima veliki
potencijal za uspjeh. Takav primjer vidljiv je u SAD-u, gdje je politi¢ar Bernie Sanders svoju
predizbornu kampanju usmjerio prema ciljnoj skupini koju ¢ine mladi. Takav politicki
angazman Bernie Sanders-a  rezultirao je viSestrukom podrskom unutar studentske
populacije!?. Na hrvatskoj politikoj sceni primjer Bernie Sanders-a moZe se pronaéi u ulozi

lvana Pernara.

Drustvene mreze pomogle su milenijalcima da svoj nedostatak pozornosti javnom prostoru
prikazu putem odredenih objava, blogova, vlogova i sli¢nih drustvenih aktivnosti. Politicki
akteri svjesni su da podrs§ka milenijalaca moze biti njihova prekretnica na politickim izborima,
zato su poceli pruzati izrazitu paznju mladim narastajima. U prilog tomu ide i Cinjenica da
komentare mlade populacije na drustvenim mreZzama politi¢ki akteri generiraju kao
vjerodostojne statisticke podatke®. Svojim komentarima milenijalci daju do znanja da su tu,
da prate zbivanja 1 dogadanja na politickoj sceni, ali isto tako pokazuju da politicka scena
njima ne predstavlja zadovoljstvo. Zasto je to tako? Upravo iz razloga jer smatraju da nemaju
potrebne instrumente kako bi utjecali na promjene, unato¢ njihovom zalaganju i trudu jer ih

misljenja prijasnjih generacija degradiraju.

1 https://arhiva.nedeljnik.rs/nedeljnik/portalnews/politicko-osvescavanje-y-generacije-da-li-ce-drustvene-mreze-
naterati-milenijalce-da-izadu-na-izbore (15.3.2020.)

12 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/sto-misle-i-kako-zive-milenijalci-zadnja-generacija-rodena-prije-
interneta-danas-dulje-ostaje-kod-roditelja-odgada-brak-odlazi-iz-domovine/8067596/ (18.06.2020.)

13 Ibid (15.3.2020.)



3.2. Zaposlenost

U odnosu na vrijeme kada su poslodavci i njihovi zaposlenici provodili godine pa ¢ak i
desetljeca u jednom poduzeéu, posljednje je desetlje¢e donijelo ucestali trend mijenjanja
poslodavaca u potrazi za boljim radnim uvjetima. Na isti na¢in na koji zaposlenici zZele raditi
za najbolje poslodavce, poslodavci stalno ulazu napore kako bi pronasli najbolje zaposlenike.
Konkurencija poslodavaca za najbolje zaposlenike moze se usporediti sa stalnim
nadmetanjem poduzeca za Sto veci udio na trzistu ili za ona poduzeca koja teze lojalnosti
kupcima. Intelektualni kapital pocinje se pozicionirati kao jedan od klju¢nih izvora
konkurentskih prednosti za tvrtke, jer zaposlenici posjeduju znanje, vjestine i iskustvo od
velike vaznosti za poduzece, posebno kada zaposlenici provode nekoliko godina u samom
poduze¢u i1 usvoje odredena znanja i vjeStine koje im omogucuju postizanje vece
produktivnosti’*. Generacija koja po¢inje zauzimati sve vaznije polozaje u drustvu i

ekonomiji je generacija milenijalaca, poznata i pod nazivima kao generacija Y, "ja"
generacija, digitalna, net, e-generacija. Milenijalci imaju odredene preferencije, zahtjeve i
zelje kad je u pitanju izbor poslodavca. Poslodavei koji Zele privuci najbolje talente iz
generacije milenijalaca moraju prilagoditi svoje radno okruZenje i nacin poslovanja. Prije
svega, povratne informacije vazne Su milenijalcima, jer Zele njihovu predanost i njihovi
rezultati tako bit ée prepoznati'®. Pripadnici ove generacije imaju stvarna o¢ekivanja u odnosu
na pocetnu zaradu, ali isto tako ocekuju brz napredak i stjecanje novih vjeStina i znanja
tijekom rada. Uz to, milenijalci imaju visoku sposobnost uskladivanja privatnog i poslovnog
zivota, kao i fleksibilnost radnog vremena.

Pet kljuénih stvari koje talentirani milenijalci traZe od svojih poslodavaca, a to su'®:

1) Jasno definirane mogucénosti za napredak;

2) Sigurnost da ¢e oni biti unaprijedeni na bolje pozicije;

3) Znacaj isvrha u radnim zadacima i aktivnostima;

4) Vrednovanje i adekvatna naknada za rad koji obavljaju;

5) Nematerijalni oblici nagradivanja, fleksibilnost radnog vremena i ugodno radno

okruzenje te atmosfera.

14 http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-50-no-2.pdf#page=5 (6.5.2020.)

15 DelCampo, R.G. et al. (2011). Managing the multi-generational workforce: From the GI generation to the
millennials. Gower Publishing, Ltd., str.12 (6.5.2020.)

https://92JelenaM.Lukié,MilanN.Brklja¢,KarolinaR .Per¢i¢employers.glints.com/sg/blog/2018/06/29/employerb
randing-101-how-to-attract-millennials/. (6.5.2020.)



Milenijalci traze poslodavce €iji uvjeti odgovaraju njihovim vrijednostima i na¢inu zivota, te
u usporedbi s ¢lanovima ,,Generacije X nisu lojalni i posveceni poslodavcima. Prema autoru
Lee-u postoji razlika izmedu stavova ,,Generacije X koja glasi: "Kako mogu pridonijeti
poduzecu za ono $to ja radim? ", i generacije milenijalca koja ima suprotan stav: ,,Kako moze

poduzeée pridonijeti kvaliteti mog Zivota?"!’.

Primjer dobrog pristupa, selekcije i odabira talentiranih pripadnika generacije milenijalaca je
pristup kojeg je zauzelo poduzece Siemens. Simens je poduzece koje ima preko 350.000
zaposlenika, te su postavili jasne strateSke ciljeve kada je u pitanju proces zaposljavanja
mladih talenata koji stupaju na trziSte rada. Kao primjer dobrog poslodavac Simens je
ponudio najboljim studentima moguénost rada i razvoja unutar samog poduzeca. Ciljevi koje
je Simens postavio bili su usko povezani s promocijom dijela web stranice koja je posvecena
svojoj karijeri i poslu u Siemens-u i pokretanju bloga o ,,Generatorima buduénosti®, ¢iji je cilj
privuéi najbolje talente s trzista rada. Jasno postavljeni ciljevi i odlu¢nost u procesu realizacije

doveli su do ¢injenice da je svaki mjesec porastao broj posjeta web stranici i blogu, te da se

podize svijest o poduzeéu Siemens kao modernom i inovativnom poslodavcu?®,

3.3. Moderna tehnologija

Milenijalci koriste tehnologiju kako bi upotpunili dozivljaj stvarnosti. Ova generacija cijeni
pristupa¢nu i inovativnu tehnologiju koja pojednostavljuje Zivotnu svakodnevicu'®. Glavna
odrednica milenijalaca jest da su odrasli zajedno s tehnologijom i internetom. Chat servisi,
videoigre, racunala, mobiteli, kako su godine prolazile te tehnoloSke sastavnice su postajale
sve razvijenije i profinjenije. Brz rast digitalnih tehnologija i interneta milenijalce je postavilo
u ulogu glavnih testera moderne tehnologije. Najbolji primjer testiranja moderne tehnologije
na generaciji milenijalaca su zapravo komunikacijski servisi. Na pocetku je to bio MSN, 1CQ,
AIM, GTalk, servisi koji su omogucavali da preko racunala stupimo u kontakt s drugim

ljudima, a s vremenom se to dopisivanje prebacilo na mobilne uredaje i druge specijalizirane

" Mamula, T., Perié¢, N., & Vujié, N. (2019) The contribution of innovative leadership style as an answer to
global and business changes. Quality - Access to Success, Vol. 20 (170), SRAC, str. 9-14. (6.5.2020.)

18 https://www.clappro.ch/2018/11/06/employerbranding-the-case-of-siemens-ag/. (6.5.2020)

19 https://possector.hr/marketing/marketing-za-generaciju-milenijalaca-posebno-izdanje-za-ugostiteljske-objekte
(11.5.2020.)



servise (Viber, WhatsApp, Messenger)®. Poduzeéa i njihova marketinska komunikacija
prilagodavaju se svim razinama, kako u nacinima interne, tako i eksterne komunikacije.
Poseban utjecaj na ove promjene ima generacija milenijalaca koja pokazuje specifi¢ne
osobine u odnosu na prethodnu, ,,generaciju X (ljudi rodeni Sezdesetih 1 sedamdesetih godina
proslog stoljec¢a). Poduzeca koja se uspjesno prilagode njihovim osobinama, uspjesnije ¢e
ostvarivati ciljeve?!. U danagnjem modernom svijetu milenijalci se pokusavaju drzati §to dalje
od fizickih prodavaonica. Oni su potrosaci okruzeni moguc¢noséu kupovine 24 sata na dan,
sedam dana u tjednu putem internet trgovine??. Drustvene mreZe i internet poduzeé¢ima nude
mogucénost da privuku potencijalne potrosace putem razli¢itih marketinskih aktivnosti. Isto
kao S§to potrosaci prikupljaju informacije o poduzec¢ima, njihovim proizvodima i uslugama,
tako i poduzeca putem Interneta i drustvenih mreza prikupljaju informacije o potrebama koje
se javljaju na trziStu. Poduzeca se informiraju o ponasSanju kupaca, Sto ih privlaci za
obavljanje kupovine, koje su im zelje, miSljenja i potrebe te se tome prilagodavaju i

pokusavaju privuéi nove potrosace i zadrzati postojeée?>.

Moderna tehnologija pruzila je moguénost kupovine na zahtjev. Milenijalci su potrosaci koji
sve zele odmah, a tome je pogodovala internet trgovina gdje svoju kupovinu mogu dovrsiti
putem digitalnog ili mobilnog plac¢anja. Sve je to utjecalo na formiranje milenijalaca jer su oni
uvijek bili u centru digitalnih zbivanja. Potreba da ostanu u centru vidi se i danas. lako su
imali priliku odrastati bez interneta, razvojem i digitalizacijom, tehnologija je usla u svaki
aspekt zivota generacije Y. Moderna tehnologija promijenila je obrazovanje, komunikaciju,
poslovanje i stvorila nove navike, utjecala na svjetonazor generacija koje su rodene i odrasle s
njom, $to potvrduje Cinjenica da su generaciji Z, internet i pametni uredaji postali dio
njihovog genetskog koda. Ne poznajuéi zivot bez tehnologije generacija Z razvila je FOMO
(eng. fear of missing out) strah da ¢e dio sadrzaja na drustvenim mrezama propustiti, stoga
provode veéinu dana ispred racunala ili mobitela®®. Jedan od kljuénih oblika moderne
tehnologije primijenjene u maloprodaji je koncept samo-usluge (eng. self-service), a radi se o
tehnologiji koja potroSa¢ima omogucava samostalno obavljanje kupovine bez direktne

interakcije sa zaposlenicima koja potroSaéu omogucuje drugaciji dozivljaj kupovine.

20 https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/sto-misle-i-kako-zive-milenijalci-zadnja-generacija-rodena-prije-
interneta-danas-dulje-ostaje-kod-roditelja-odgada-brak-odlazi-iz-domovine/8067596/ (5.06.2020.)

2L http://doisrpska.nub.rs/index.php/poslovnestudije/article/view/4914 (5.06.2020.)

22 Underhill, P. (2006) Zasto kupujemo; Znanost kupnje, Zagreb, str.34. (12.5.2020.)

2 Thaler, R. H. i Sunstein, C. R. (2009) Poticaj: Moguée je donositi bolje odluke o zdravlju, bogatstvu i
sre€i, Zagreb, str. 114. (12.5.2020.)

24 https://mercury-processing.com/hr/vijesti-iz-industrije/technology-and-payments-evolution-user-behavior-
generations-x-y-z/ (13.5.2020.)



Maloprodava¢ima u ovom slucaju nije jedini cilj automatizacijom nadomjestiti prodajno
osoblje nego i pribaviti viSe informacija o potrosa¢ima te ubrzati obraun i plac¢anje. U
prodavaonicama najrasprostranjeniji oblici samoposluzne tehnologije su samoposluzne

blagajne i prijenosni skeneri®>.

3.4. E-marketing

Milenijalci su odrasli s tehnologijom, ponajprije s racunalom. Zahvaljujuéi takvom djetinjstvu
oc¢ekuju da su im sve informacije dostupne bilo kada, bilo gdje i u bilo koje vrijeme. Rodeni
su u digitalnom svijetu, obozavaju Internet, brzinu prijenosa informacija te ocekuju
svakodnevnu povezanost sa svijetom, 24 sata dnevno. Najvaznije, vrlo su zahtjevni i
nestrpljivi potrosaci, izbirljivi su, zahtijevaju prilagodavanje proizvoda i usluga njihovim
vlastitim potrebama i Zeljama. Vazno im je da imaju osjecaj zadovoljstva u novim iskustvima,
a ne samo u novom proizvodu. Milenijalce se moze marketinski dosegnuti isklju¢ivo preko
nekoliko kanala?®. Naglasak je na komplementarnim marketinskim kanalima kao §to su
digitalni kanali, elektronska posta, kratke poruke, telefon i direktna posta. Optimalna je
kombinacija dva do tri kanala pomocu kojih oglasivaci uspostavljaju komunikaciju i grade

povjerenje izmedu potroSaca i proizvoda.

TehnoloSkom evolucijom pametnih mobilnih uredaja postigao se najbrze rastuci trend
informacijske i komunikacijske tehnologije. Rast korisnika pametnih mobilnih uredaja i
njihova internetska povezanost nije stvorila samo novo digitalno drustvo ve¢ mobilno
digitalno drustvo, dostupnost u svakom trenutku i gotovo na svakom mjestu. Prilagodba
mobilnim uredajima i tabletima je nuzna ako se Zeli ostati u korak s tehnoloskim razvojem.
Sadrzaj web - stranica ne mijenja se, ve¢ prilagodava s obzirom na mobilni uredaj gdje se
prikazuje. Pripadnici milenijalaca koriste vise mobilne uredaje poput pametnih mobitela i
tableta i u svakom trenutku i na bilo kojem mjestu mogu pregledati sve $to ih zanima i §to im
potrebno kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje?’. Kada marketinski stru¢njaci Zele
dosegnuti do mlade populacije, obi¢no govore o milenijalcima ,,Y* i ,,Z* generacije kao istoj

skupini ljudi. Tehnologija je zajednicka komponenta koja ih ujedinjuje, ali ove dvije

25 Mati¢, K., Petljak, K., i Stulec, I. (2019) Prihvaéenost samoposluznih blagajni prilikom kupovine robe Siroke
potro$nje medu mladim potrosa¢ima u hrvatskoj, Ekonomski pregled, VVol. 70 No. 2, str. 303, (06.06.2020.)

2 https://www.media-marketing.com/intervju/oglasivaci-poznajete-li-najzahtjevniju-generaciju-svih-vremena/
(6.5.2020.)

27 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014) E-marketing,Sveugiliste Josipa Strossmayera u Osijeku,Ekonomski
fakultet u Osijeku, Osijek, str.27 (6.5.2020)
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generacije za marketinsSke pojmove su viSe nego razli¢ite. Naime, milenijalci pod ,,Z*
generacijom preuzimaju vlast, a glavna prednost nad ,,Y* generacijom jest bolje poznavanje
tehnologije i virtualnih valuta. Kada se novi proizvod ili usluga plasira na trziste, marketinske
aktivnosti tada brze dolaze do ,,Z“ generacije milenijalaca nego do ,,Y*“. Razlog tome je Sto
Y generacija jest posljednja analogna, a ,Z“ generacija prva u cijelosti digitalna
generacija?®. Oni su najveéa generacija nakon generacije Baby Boom, ali zanimljivi su zbog
toga Sto upravo ulaze u svoje prve godine samostalne kupovine (zaposlenje, vlastiti dohodak i
sl.). Predvidanja prikazuju da ¢e do 2021. godine milenijalci potroSiti 1,4 trilijuna dolara
godisnje samo u SAD-u, §to znaci da ¢e samo u Americi ostvariti 30% ukupne potrosnje?°.
Ovim pokazateljima poslodavci trebaju pristupiti adekvatnim nacinom promisljanja prema
milenijalacima jer tako dolaze u situaciju ekonomske prednosti nad konkurentima gdje

generiraju poslovni profit.

28 https://pvzg.hr/blog/milenijalci-i-z-generacija-zasto-marketingasi-trebaju-znati-razliku/ (6.5.2020.)
2 https://tempusmedia.hr/internet-marketing/glavni-marketing-trendovi-generaciju-y-millennialse (6.5.2020.)
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4. MREZNA GENERACIJA

4.1. Osam normi mreZne generacije

Pripadnici mreZne generacije su aktivni inicijatori promjena, ¢esto suradnici i organizatori, ali
i ¢itatelji. Oni potvrduju vjerodostojnost, ¢ak su i stratezi, kao u slu¢aju video igara. Oni su
generacija koja postavlja pitanja, trazi odgovore, polemizira i raspravlja, iznose ¢injenice, ali
isto tako se zabavljaju, ismijavaju, traZe i mastaju o budu¢im dogadajima koji su pred njima®’.
Mrezna generacija je stasala. Godine 2020. najmladi ¢lan generacije je napunio 23 godine.
Diljem svijeta milenijalci preplavljuju radna mjesta, trziSte i svaku ekonomsku i1 drustvenu
niSu. Oni su generacija koja donosi na svijet medijsku inteligenciju, demografsku snagu,

kupovnu mo¢ te nove oblike poduzetnicke i politicke mo¢i®L,

Slika 2. Osam normi mreZne generacije

Zabava
Integritet Prilagodba

4

Mrezna
Inovativnost .o Brzina
generacija
Sloboda Pomno
istrazivanje
organizacije
Suradnja

Izvor: Izrada autora prema Tapscott, D. (2010): Odrasti digitalno: kako mrezna generacija mijenja va$ svijet,

MATE: ZSEM, Zagreb (8.5.2020.)

Kao $to je vidljivo na slici 2. osam normi mrezne generacije prikazuje skupinu stavova i
ponasanja koje odreduju ovu generaciju. Vaznost gore navedenih normi je srediSnja uloga za

razumijevanje kako ova generacija mijenja trziste, rad, druStvo, ucenje i obitel;.

30 https://blog.dnevnik.hr/procitano/2016/12/1632059736/odrasti-digitalno.html (7.5.2020.)
31 Vidak, I. (2014) Facebook, komunikacija 21.stolje¢a. Prakti¢ni menadzment, Vol.5 (1), str.48 (8.5.2020)
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Prema Tapscott-u pripadnici mrezne generacije pokazuju kako je mainstream proslost, danas
oni traze personalizirana i stvarna iskustva zele zivjeti u prilagodenom svijetu koji postaje
njihova priroda mrezne generacije®. Oni biraju kako do¢i do potrebnih informacija, a kada ih
dobiju u potpunosti ih personaliziraju prema vlastitim potrebama i Zeljama. MozZe se re¢i kako
je personalizacija proizvoda/usluga postala njihova konkurentska prednost na trzistu. MreZzna
generacija, vise od bilo koje druge generacije, oCekuje da ¢e sama uspostaviti i obaviti
prioritete. Visoki prioritet daju vremenu, obitelji i prijateljima, tako da obveze na radnom
mjestu uspjesno uklapaju u privatni zivot. Generacija koja je rodena umreZzeno pazljivo
razmatra koja zanimanja najbolje odgovaraju njihovim profesionalnim ciljevima i stilu radnih
sklonosti. Temeljito istrazuju dostupne poslove na trzistu rada i pripadaju¢u kulturu
poslodavaca. Prilikom odabira poslodavca veliki naglasak stavljaju na razvoj karijere unutar
tog poduzeéa. Jednom angazirani, zahtijevat ¢e povjerenje i transparentni odnos unutar
poslovne organizacije. Oni ne¢e prihvatiti poduzeée koje ima upitnu etiku ili je nema.
Generacija su koja ima svoj integritet i na temelju njega Ce izabrati gdje ¢e i za koga raditi,a
veliku ulogu pri tom odabiru ¢ini buduca radna atmosfera. Medutim, oni Zele dati svoj pecat,
ostaviti svoj trag na razvoju proizvoda i biti sudionici proizvodnih procesa. Pripadnici mrezne
generacije su ,.digitalni domoroci". Oni su generacija inovatora. StoviSe, sa Zeljom za
inovacijama, oni naporno rade na rjeSenjima za prilagodbu stvari prema vlastitim potrebama.
Kao generacija imaju najvecu perspektivu za informacijsko tehnoloske moguénosti koje su

potrebne u radnom okruzenju, danas i u buduénosti.

4.2. Nova poslovna kultura

Milenijalci (generacija Y i Z) zakljucili su da je krajnje vrijeme da tvrtke povecaju svoje
napore kako bi pozitivno utjecali na svoju $iru okolinu. lako su se vodeéi trgovacki svjetski
lideri poceli baviti druStvenim temama, milenijalci sve manje vjeruju u motive i etiku
poduzeca. Istrazivanje je obuhvatilo 10 455 milenijalaca iz 36 zemalja. Nadalje, istrazivanju
je isto tako pristupilo otprilike 1850 ispitanika koji pripadaju generaciji Z iz Sest zemalja, i
koji tek stupaju na trziSte rada, pruzivsi svoja stajaliSta o poslovnom svijetu. Istrazivanje je
pokazalo kako 2018. godine manje od polovice milenijalaca smatra da se tvrtke ponasaju
eticno (48 % u odnosu na 65 % u 2017.) te da su posvecene poboljsanju situacije u drustvu

(47 % u odnosu na 62 %)33. Danagnjim korisnicima sami proizvod vise nije dovoljan, ve¢ Zele

32 Tapscott, D. (2009) Grown Up Digital: How the Net Generation Is Changing Your World, McGraw-Hill, New
York, str. 35 (18.06.2020.)
33 https://iwww?2.deloitte.com/hr/hr/pages/press/articles/Deloitte-Millenial-Survey-2018.html (13.5.2020.)
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1 iskustvo kao dodanu vrijednost tijekom kupnje, angaziranost, Sto drustveno odgovorno
poslovanje (DOP) moze pruziti. Organizacije trebaju mijenjati svoje prakse i strategije u
skladu sa svjetonazorima novih generacija®*. Generacija Z, misljenja je da tvrtke imaju vaznu
ulogu u drustvu te smatraju kako financijska uspje$nost nije jedino mjerilo poslovnog uspjeha.
Smatraju kako bi prioriteti trebali biti stvaranje novih radnih mjesta, inovacija, poboljSanje
zivota i karijere zaposlenika. Svjesni su kako tvrtke moraju ostvariti dobit kako bi se mogle
usredotociti na podrucja koja milenijalci smatraju vaznima, ali isto tako vjeruju kako bi tvrtke

trebale teZiti uspostavi ravnoteZze izmedu ciljeva i financijske uspjesnosti®®.

Razina odanosti prema poslu i poslodavcima kod milenijalaca razlikuje se dosta od prijasnjih
generacija. Kad je rije¢ o generaciji Y, 43 % njih planira napustiti svoje trenuta¢no radno
mjesto u roku od dvije godine, a samo 28 % namjerava ostati na istom radnom mjestu dulje
od pet godina. Medu milenijalcima koji su spremni napustiti svoje trenuta¢no radno mjestu u
naredne dvije godine, 62 % smatra honorarne poslove prikladnom alternativom stalnom
zaposlenju ( Uber, Glovo, Pauza.hr. i sl.). Razina odanosti medu zaposlenicima koji pripadaju
generaciji Z jos je niza, od kojih 61 % tvrdi kako bi napustilo svoja trenuta¢na radna mjesta

ako bi za to imali adekvatnu priliku®®.

4.3. Nova zanimanja

Milenijalci odnosno generacija Y pronalaze se u poslovima koji nisu postojali prije pet
godina. Ambicije zadovoljavaju u profesijama kao §to su stru¢njaci za drustvene mreze,
eksperti za oglasavanje i analiti¢ari baza podataka®’. Influencer marketing postao je
popularan kada su ciljne skupine mlade generacije. Influenceri djeluju iskrenije, imaju vlastitu
odanu publiku/pratitelje, a sadrzaj koji produciraju, kompanije teSko nadmasuju marketinskim
aktivnostima. No, influencer marketing nije univerzalno rjeSenje. lako Cete utjecati na dio
milenijalaca, on je primarno namijenjen generaciji Z. Prema statistickim podacima Google-a,

70% pripadnika mlade generacije koji su pretplatnici  YouTube kanala viSe vjeruju

34 Ali¢, Antolovié, M., i Vanda. (2019) Percepcija drustveno odgovornog poslovanja kod generacije Z, MIPRO,
str. 1565-1570 (13.5.2020.)

35 https://tockanai.hr/biznis/milenijalci-i-generacija-z-sve-manje-odani-poslodavcima-13914/ (13.5.2020.)

% https://lider.media/aktualno/deloitte-milenijalci-i-generacija-z-svake-godine-sve-manje-odani-poslodavcima-
42234 (13.5.2020.)

37 https://www.careercast.com/jobs/results/keyword/market-research-analyst (11.5.2020.)
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influencerima nego kompanijama ili slavnim osobama®. Generaciji Z, influenceri
predstavljaju vise od osoba koje ih zabavljaju na malim ekranima. Oni su postali njihovi
uzori, inovatori, pa ¢ak i odgojitelji. Generacija Z savjete i znanje traze na drustvenim
mrezama. Oni ne koriste konvencionalne metode poput tutora, tecaja ili posudivanja knjiga
ve¢ koriste tehnologiju. Utjecati na potroSace generacije milenijalaca slozen je marketinski
posao. Vazan segment marketinskog odabira jest, koji influenceri okupiraju njihovu
pozornost. Isti influenceri nece isto utjecati na generaciju Y i na generaciju Z, svaka
generacija ima influencere kojima vjeruje. Vec¢ina poduzec¢a influencer marketing povezuje s
Instagramom. Tvrdnju potvrduje istrazivanje prema kojemu 92% utjecajnih osoba smatra
Instagram najboljom internetskom platformom za takav posao u 2017. godini, a 82% ih kaze
da ocekuju da ¢e to biti mreza na koju ¢e se najvise usredotociti u 2018. godini. Oko 12%
utjecajnih ¢lanova ocekuje da ¢e YouTube sljede¢e godine biti mreza na koju ¢e se najvise

fokusirati, §to je rast od 3% ove godine®.

Kao dio influencer marketinga javlja se novo zanimanje Instagram bloger. Ovo zanimanje
medu generacijom milenijalaca postaje sve popularnije. Zanimanje Instagram bloger
neprestano se §iri, $to potvrduje kako takva vrsta promocijskih aktivnosti postaje sastavni dio
marketinskih napora svih poduzec¢a. Brojni statisticki podaci potvrduju kako se ne radi samo o
prolaznom trendu ve¢ kako takva vrsta promocije postaje dio marketinga®. Na svojim
sluzbenim stranicama namijenjenim za tvrtke i poslovanje ,,Instagram Business”, izneseni su
podaci kako je trenutno na platformi aktivno ¢ak 25 milijuna poslovnih profila. Nadalje, 60%
korisnika otkriva nove proizvode upravo na Instagramu, dok vise od 200 milijuna njih dnevno
posjeti barem jedan takav profil. Navedeni podaci ukazuju kako su tvrtke prepoznale vaznost
ove platforme pomoc¢u koje mogu do¢i do svoje ciljne publike. Medutim, nisu stali na
samopromociji, ve¢ su odlucili koristiti blogere kako bi do svoje publike dosli na indirektan,
efektivniji na¢in®!. Koliko je snazna rije¢ Instagram blogera ukazuju nam sljede¢i podaci. Kao
statisticki pokazatelji uzeti su ,,food Instagram blogeri* koji svojim pozitivnim ili negativnim

recenzijama mogu unistiti odnosno poboljsati rad odredenih ugostiteljskih objekata®?.

38 https://godigital.hrvatskitelekom.hr/stize-nova-generacija-potrosaca-upoznajte-navike-generacije-z-i-osvojite-
ih-na-vrijeme/ (10.5.2020.)

39 https://www.marketingprofs.com/charts/2017/33095/influencers-top-social-networks-for-2018 (10.5.2020.)

40 https://www.lingia.com/wp-content/uploads/2017/12/Lingia-The-State-of-Influencer-Marketing-2018.pdf
(10.5.2020)

4L https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/ (10.5.2020.)

42 Mhlanga, O. i Tichaawa, T.M. (2017) Influence of social media on customer experiences in restaurants: A
South African study. Tourism: An International Interdisciplinary Journal, VVol. 65 (1), str. 45 (10.5.2020.)
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Slobodno suradni$tvo (eng. Freelancing) opisuje osobe koje rade za poduzece, a nisu vezani
za zaposlenje unutar poduzeca. Osobe koje se bave slobodnim suradnis§tvom izdvojene su iz
poduzeca te tako poduzece nema nikakvih obaveza osim isplatiti naknadu za njihov obavljeni
rad*. Zanimanje kao §to je slobodno suradni$tvo daje moguénost rada od vlastitog doma $to
znaci da osobe koje rade kao Freelanceri mogu iskoristi viSe vremena za sebe, svoju obitelj i
prijatelje. Upwork je jedna od najpoznatijih freelance platformi. Nastao je kao spoj bivseg
Elancea i oDeska, a danas je jedna od najpoznatijih svjetskih platformi s vise od 12 milijuna
registriranih freelancera i vise od 5 milijuna registriranih klijenata**. Upwork je kao mnoge
platforme besplatan, ali bez placanja moguce se prijaviti na ogranicenih 60 poslova mjese¢no.
No, pretplatom na Plus kategoriju omogucava se veéi broj prijava, Siri spektar usluga, ali 1

vecéa vidljivost medu ostalim ponudacima poslova odnosno freelancerima.

5. UTJECAJ KUPOVNIH NAVIKA MILENIJALACA NA PROMJENE
STRATEGIJA KOD TRGOVACA NA MALO

Kupovne navike kao i ponasanje prilikom kupovine uvelike se razlikuju izmedu generacija.
Mnogi ¢imbenici 1 ekonomski faktori kao §to su spremnost na kupnju, stavovi i drugacija
misljenja stvaraju razliku izmedu zivota starijih i mladih generacija. Jedna od temeljnih
razlika izmedu kupovnih navika mladih i starijih generacija je internet*. Mlade generacije
teZze kupovini novih dozivljaja, iskustava, zele nesto Sto do sada nisu imali priliku kupiti
odnosno doZivjeti, dok starije generacije imaju naviku Stednje, prilikom kupovine novac trose

uvijek na iste proizvode/usluge Sto im je uvjetovalo okruzenje u kojem su odrasli.

Kupovne navike milenijalaca smatraju se najkompleksnijim obiljezjem ove generacije. Naime
na njih ne utjeCu marketinske aktivnosti glede proizvoda/usluga ve¢ sami pronalaze potrebne
informacije o proizvodima ili uslugama koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe i Zelje. Milenijalci
Su obrazovana generacija koja poznaje svoje Zelje i stavove, na temelju kojih donose odluku o
odabiru ponudenih aktivnosti na trzistu®. Prema istraZivanju kojeg je 2019. godine na
konferenciji ECommerce-Day u Ljubljani provela Marijana Agi¢-Molnar, medunarodna

struénjakinja na podrucju e-trgovine dobiveni su sljede¢i podaci. Zbog visokog stupnja

43 Mulcahy, D. (2017) The Gig economy, New York, AMA, str. 1. (10.5.2020.)

4 https://www.netokracija.com/top-freelancing-platforme-usporedba-153498 (10.5.2020.)

4 http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (19.6.2020.)

46 https://www.psychologytoday.com/blog/our-changing-culture/201305/who-are-the-millennials (19.06.2020.)
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upotrebe digitalnih tehnologija, milenijalce se klasificira kao (eng. digital natives) generaciju,

koju karakteriziraju sljede¢i elementi*’:

1)
2)
3)

Visoka 1 nerealna ocekivanja,
Niza razina koncentracije,

Manja neovisnost na radnom mjestu.

Milenijalci su zahtjevni i1 nepredvidljivi za danasnjeg trgovca na malo. Poduzeca koja Zele

doprijeti do milenijalca moraju kvalitetno napraviti segmentaciju trziSta. Oni su generacija

koja je odrasla digitalno Sto im je omogucilo brojne pogodnosti u odnosu na prijasnje

generacije. Za trgovca na malo ovaj podatak predstavlja vaznu ulogu prilikom odabira kanala

trgovine koji ¢e biti namijenjen generaciji milenijalaca. IstraZivanje koje je 2019. godine

provelo poduzece MetaPack u kojem je sudjelovalo 3600 potrosaca iz SAD-a i vec¢ih

europskih gradova, pokazalo je pet klju¢nih kupovnih navika milenijalaca prilikom e-

trgovine*®:

1)

2)

3)

4)

5)

Vazne su im vlastite potrebe, zato ne oklijevaju i ako im trgovine ne ponude Zeljene
uvjete, brzo ih napustaju, ¢ak 68 % ispitanih napustilo je web trgovinu koja im nije
nudila odgovaraju¢e moguénosti dostave.

Prilikom internet kupovine nisu strpljivi. U velikim gradovima njih 64 % zahtjeva
dostavu u roku od sat vremena ako se radi o dostavi hrane, pica, odjece i sl.
Zahtijevaju fleksibilnost, ¢ak 55 % njih Zeli imati moguénost promjene mjesta dostave
nakon §to predaju narudzbu.

Nemaju problem podijeliti svoje lose iskustvo s drugima, $to potvrduje rezultat od 43
% milenijalaca koji objavljuju svakodnevno svoje nezadovoljstvo na drustvenim
mrezama.

Kod internet kupovine su hiroviti i nepredvidljivi, ¢ak 46 % njih na web-shopu
poduzeca Cesto kupuju vise proizvoda iako unaprijed znaju da ¢e neki od proizvoda

vratiti.

47 https://smind.hr/jesu-milenijalci-zaista-nas-potencijal/m(19.06.2020.)
48 https://smind.hr/kako-prodati-milenijalcima-kako-baby-boom-generaciji/m(19.06.2020.)
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Milenijalci su utjecali da se maloprodaja viSe ne moze odnositi samo na fizi¢ke prodavaonice,
ve¢ da se mora okrenuti prema modernoj tehnologiji. Maloprodaja se pocela mijenjati na
zahtjev mladih generacija tako da se prilagodila ubrzanom nacinu Zivota ljudi razvijajuéi

internet trgovinu te brze blagajne®.

5.1. Prihvaéenost samoposluZzne blagajne

Maloprodavaci u borbi za potrosace koriste razne maloprodajne strategije, a sve se vise pri
kreiranju novih usluga oslanjaju na modernu tehnologiju. Milenijalcima odlazak u fizicku
prodavaonicu ne predstavlja osjecaj zadovoljstva i kupovine kao prijasnjim generacijama.
Nacin zivota, potreba za brzom kupovinom, formirali su generaciju kupaca koji sve manje
uzivaju u kupnji. Milenijalci su kupci koji su spremni na koristenje naprednih tehnologija,
prilikom kupovine kako bi se §to manje zadrzavali unutar same prodavaonice. KoriStenje
moderne tehnologije kao postupak takvog nacina pla¢anja nije kompliciran ve¢ ubrzava
cjelokupni proces kupnje. Tehnoloske inovacije kao Sto su samonaplatne usluge imaju za
posljedicu smanjivanje vremena boravka u trgovinama, $to u konac¢nici donosi rast ukupnog
broja zadovoljnih potrosaéa cjelokupnim procesom kupnje®®. Guzve, dugacki redovi na
blagajnama i kontakt s prodajnim osobljem jesu razlozi zbog kojih milenijalci izbjegavaju
trgovacke lance. U borbi za potrosace maloprodavaci se koriste raznim maloprodajnim
strategijama, pa sve se viSe oslanjaju na tehnoloske inovacije. Upravo su samoposluzne
blagajne jedan od primjera kako su maloprodavaci utjecali na kupovne navike milenijalaca
unutar fizi¢kih prodavaonica®. Samoposluzne blagajne omoguéile su generaciji milenijalaca
da ne moraju imati komunikaciju s prodajnim osobljem ako to ne Zele, a isto tako viSe ne
moraju ¢ekati u dugackim redovima za naplatu manjeg broja artikala®’. Ono §to se
milenijalcima svida kod samousluznih blagajni jest upravo samoposluga gdje sami skeniraju

proizvode koje su odabrali, naplacuju ih, spremaju i odlaze.

49 Knego, N., Knezevi¢, B., Renko, S. (2012) Promjene u trgovini na malo u Hrvatskoj, Ekonomski fakultet
Zagreb, Zagreb, str. 4 (20.06.2020.)

%0 https://hr.henry-engineering.com/4256649-self-service-cash-desks-a-description-of-how-to-use-trade-
automation (20.06.2020.)

51 Mati¢, K., Petljak, K., i Stulec, I. (2019) Prihva¢enost samoposluznih blagajni prilikom kupovine robe iroke
potro$nje medu mladim potro$a¢ima u hrvatskoj, ekonomski pregled, Vol. 70 No. 2, str. 303 (20.06.2020.)

52 Dunkovi¢, D. i Brozovi¢, I. (2011) Tehnologke inovacije u trgovini: Sto o&ekivati i kako se pripremiti,
Ekonomski fakultet, Zagreb, str. 271-294 (20.06.2020.)
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5.2. E-trgovina

Cijeli trgovacki svijet nalazi se u virtualnoj sferi i gotovo da nema trgovca na malo koji nema
svoju internet trgovinu. Generacija Y i generacija Z su sudjelovale 2019. godine u 85%
prodaje putem internet trgovine®. Milenijalci su generacija koja od trgovaca na malo trazi
nove tehnoloske pristupe njihovoj ponudi. Danas ne postoji trgovina na malo koja nema ve¢
postojecu internet trgovinu gdje nude svoje proizvode/usluge s detaljnim informacijama o
njima. Milenijalci Zele znati sve o proizvodima i uslugama prije odluke o kupnji istih, a sve
potrebne informacije traze na internetu. Oni nisu generacija koja ¢e usporedivati proizvode
prilikom kupovine kao prijaSnje generacije, oni zele pronac¢i recenzije na internetu, te na

temelju njih odmabh izabrati proizvode/usluge koje zadovoljavaju njihove potrebe.

Trgovei pomocu e-trgovine povecavaju svoje prihode. Obujam e-trgovine vrtoglavo raste i
omogucuje trgovcima prodaju proizvoda direktno iz skladista bez da se proizvod zadrzava
unutar fizicke prodavaonice. Tako Se smanjuju troSkovi proizvoda na zalihama, S§to
omoguéuje trgovcima ostvarivanje veéih prihoda®®. Zahvaljujuéi novim generacijama
maloprodavaci su proSirili spektar svojih trgovinskih dometa. U budu¢em vremenskom
razdoblju oc¢ekuje se ulazak novih poduzeca na trziste internet trgovine, a to podrazumijeva
vecu konkurentnost na trzistu. Poduzeéa koja budu pratila nove trendove i proaktivno ih
usvajala u poslovanju, opstat ¢e na trzistu. Danas zahvaljuju¢i milenijalcima pretraga za
proizvodima/uslugama preko internet trgovine nikad nije bila jednostavnija, uz par klikova
ve¢ posjedujete sve informacije. Medutim, milenijalcima je opterecenje unositi pojmove u
pretrazivaé¢ kako bi dobili potrebne informacije. Zeljeli su nesto brze i jednostavnije, a kako e-
trgovina biljeZi rapidan rast u pogledu tehnoloskih inovacija tako je stvorena i nova metoda
pretrage. Jedna od novih metoda je glasovna pretraga koja postaje revolucionarno otkri¢e u e-
trgovini®®. Internet zasigurno nije i neée jos neko vrijeme zamijeniti odlazak u tradicionalnu
maloprodajnu prodavaonicu, ali je postao izvor konkurentnosti modernih poduzeéa na trzistu.
Sirinu koju posjeduje internet trgovina na trziitu danas definitivno ée se povedavati
proporcionalno s napretkom tehnologije. Kupovne navike CovjeCanstva internet trgovina je

promijenila u globalu. Internet je svakako postao kanal za masovno trziSte i mnogi

53 https://www.mercury-processing.com/hr/blog/e-trgovina-u-europi-trendovi-predvidanja/ (20.06.2020.)
54 https://www.igi-global.com/chapter/electronic-payment-systems-in-electronic-commerce/235899
(20.06.2020.)

%5 https://ecommercegermany.com/blog/e-commerce-trends-2019 (20.06.2020.)
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maloprodavaci aktivno poticu Svoje potroSace da se potpuno prilagode izmedu internet i

tradicionalne trgovine®.

5.2.1. Utjecaj koronavirusa na online kupovinu u hrvatskoj

Komunikacijska agencija Equestris u suradnji s Poslovni FM-om, u ozujku 2020. godine
provela je prvo istrazivanje o promjenama potroSackih navika milenijalaca u internet kupovini
uslijed izbijanja pandemije koronavirusa. IstraZzivanje koje je agencija provela obuhvatilo je

716 sudionika, a rezultati istrazivanja generiraju sljedece podatke®’:

Prije nastanka pandemije u Republici Hrvatskoj (pocetak ozujka 2020. godine), 84%
ispitanika imalo je naviku kupovati odje¢u i obucu, tehnologiju, kozmetiku, modne dodatke i
slicne proizvode preko internet trgovine. No, dolaskom pandemije internet trziste biljezi pad
od 36 % korisnika u Republici Hrvatskoj medu navedenim kategorijama (S 84% na 48%).
Kako bi se umanjio pad naru¢ivanja u kategorijama vazno je iskomunicirati sigurnost dostave
narucenih proizvoda za zdravlje korisnika, a 63% ispitanika smatra kako je dostava naru€enih
proizvoda putem internet trgovine sigurnija za njihovo zdravlje u odnosu na samostalan
odlazak u stacioniranu prodavaonicu. Dolaskom pandemije doSlo je do znaCajnog rasta
kupaca koji prije nisu koristili internet kupovinu. Prema kupovnim navikama, u buduénosti
89% ispitanika namjerava narulivati proizvode/usluge preko internet trgovine. Naime,
kategorije koje imaju najveci potencijal za rast dolaskom pandemije su proizvodi za ¢is¢enje i

osobnu higijenu, hrana 1 prehrambeni proizvodi te hrana i1 ostali proizvodi za kuéne ljubimce.

5.3. M-trgovina

Prijasnje generacije nisu imale jednostavan pristup informacijama o proizvodima/uslugama
koje su zeljeli kupiti/iskoristiti. Generacije prije milenijalaca nisu poznavale jednostavne
nacine preko kojih su mogli potraziti proizvode/usluge, informirati se o njima te obaviti
kupovinu. Prijasnje generacije posjecivale su fizicke prodavaonice od mjesta do mjesta kako
bi pronasli informacije koje su im bile potrebne u tom trenutku. Danas pripadnik generacije
milenijalca kao potroSa¢ moze lako do¢i do svih potrebnih informacija, usporedivati
proizvode, paralelno posje¢ivati viSe trgovina, personalizirati proizvod ili uslugu prema

vlastitim potrebama i Zeljama, a sve preko jednog prijenosnog uredaja, mobitela. M-trgovina

% Jain, M., Khalil, S., Le, A., Ming-sung Cheng, J. (2012) The glocalisation of channels of distribution: a case
study, Management Decision, Vol. 50, No. 3, str. 523-524 (20.06.2020.)
57 https://equestris.hr/blog/istrazivanje-promjene-u-online-kupovini/ (22.06.2020.)
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danas biljezi rapidan rast jer pripadnici mladih generacija nisu naviknuli na Zivot bez
mobitela. Mladi danas ne poznaju Zivot bez mobitela koji im je u svakom trenutku nadohvat
ruke. Istrazivanje koje je provela katedra za trgovinu Ekonomskog fakulteta Sveucilista u
Zagrebu ukazuje kako 35,5% milenijalca nikada ne kupuje putem mobilnog uredaja®®.
Proizvode koje milenijalci najée$¢e kupuju putem mobitela su kino ulaznice s udjelom od
63,8 %, odjecu i obucu s udjelom od 43% te 20% milenijalca veéinom putem mobilnog

uredaja kupuje turisticke aranzmane®®.

Mobilni uredaji ubrzano se razvijaju ¢ime se popularizira i m-placanje posredstvom NFC
(eng. Near Field Communication) tehnologije. Jednostavnost mobilnog uredaja uvjetovalo je
mobilno placanje kao glavni preduvjet uspjeha. Danas kada uz mobilni telefon mozete u bilo
kojoj fizi€koj prodavaonici kupiti odredene proizvode/usluge viSe nema potrebe za
novéanicima i gotovim noveem®. Osim kupovine proizvoda/usluga m-trgovina je omoguéila
pripadnicima milenijalaca bankarstvo koje imaju na dohvat ruke. Mobilno bankarstvo je
aplikacija koja je promijenila poimanje odlaska u banku. Dok prijaSnje generacije i dalje
¢ekaju u dugackim redovima kako bi napravile transakciju financijskih sredstava s jednog
rauna na drugi, milenijalci to rade u par dodira na svom mobilnom uredaju®. Aplikacije kao
Sto su mobilno bankarstvo toliko su obecavajuée u buduénosti da proizvodaci mobilnih
uredaja prije izdavanja na trziste instaliraju ovakve aplikacije u sam sustav®?. Odredena
poduzeca kao $to je McDonald's omogucuje svojim kupcima narudzbu i placanje preko
mobilnog uredaja. Kada kupac dode u fizicku prodavaonicu, na posebnom mjestu ga ceka
narudzba za preuzimanje koja je odobrena i pla¢ena preko mobilnog uredaja®. M-trgovina je
rastu¢a grana ekonomije, svake godine postotak korisnika mobilnih uredaja je sve veci. Rast
m-trgovine tako je proporcionalan rastu m-placanja, §to prema prognozama analitiCara

sugerira kako ¢e m-trgovina u buduénosti biti nezamjenjiva.

%8 https://issuu.com/st-1-2015-online/docs/suvremena-trgovina-4-2015/52 (22.06.2020.)

%9 https://www.elle.hr/lifestyle/drustvo/kako-kupuju-milenijalci-i-generacija-z/ (22.06.2020.)

80 https://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/ne-treba-vam-novac-imate-mobitel (22.06.2020.)
81 https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-wallet.asp (22.06.2020.)

82 https://www.lifewire.com/mobile-payments-4103869 (22.06.2020.)

83 https://pinpointpayments.com/m-commerce-101-online-business-needs-know/ (22.06.2020.)

21



5.4. Odgovor trgovca na malo prema potrebama milenijalaca

U ovom poglavlju prikazat ¢e se na koji naéin se trgovacki lanac SPAR Nizozemska
prilagodio potrebama milenijalaca na trziStu. Svjesni danasnjih potreba trziSta i1 populacije
milenijalaca, SPAR je plasirao na trziste novi koncept maloprodajnog formata pod nazivom
,,SOPAR city small“. Koncept ovakve maloprodajne prodavaonice iznosi 80m2, a orijentiran je
isklju¢ivo prema generaciji milenijalaca. Zbog visoke fluktuacije milenijalaca u gradu
Utrecht-u otvaranje prodavaonice ukazat ¢e na vjerodostojne rezultate. Ovaj maloprodajni
format prodavaonice osmisljen je kako bi zadovoljio potrebe kupaca na visoko prometnim
lokacijama, na relativno brz i jednostavan nacin. Glasnogovornica trgovackog lanca SPAR
Nizozemska istaknula je kako ovakva vrsta prodavaonice milenijalcima moze ponuditi sve
potrebno s obzirom na njihove potrebe i Zelje. Naglasila je kako milenijalci odlucuju sve u
posljednjim trenucima, kao naprimjer $to, gdje i kako ¢e pojesti. SPAR je na ovaj nacin
iskoristio trzisnu priliku i ponudio milenijalcima prodavaonicu u kojoj mogu kupiti kvalitetno,

brzo i jeftino®.

Prodavaonica sadrzi sve kriterije koji su milenijalcima potrebni kako bi osjecali zadovoljstvo
prilikom kupovine. Na prednjoj strani prodavaonice smjeSten je ,ultra tasty” prostor
namijenjen za kupnju hrane s uklju¢enim gotovim doruccima, ve¢ pripremljenim obrocima te
manjim obrocima za meduobrok. Kako bi milenijalcima ponudili $to manje kontakta s
prodajnim osobljem unutar prodavaonice nalaze se i samousluzne blagajne. SPAR ovim
pristupom ukazuje kako se treba pristupiti milenijalcima koji teZe inovativnim
prodavaonicama manjih formata, koje ¢e im ponuditi sve $to im je potrebno bez dugotrajnog
zadrZavanja u zatvorenom prostoru. Maloprodajni trgovacki lanac SPAR ocekuje rapidan rast
potraznje za ovim prodajnim formatima prodavaonica u Nizozemskoj, §to potvrduje €injenica

kako planiraju ovaj maloprodajni format postaviti na ulice svakog veceg grada.

No, SPAR se nije zaustavio samo na promjeni maloprodajnog formata prodavaonice veé su
lansirali na trziste prvu ,,mobile SPAR mini* prodavaonicu. Prodavaonica je to ¢ija veli¢ina ne
prelazi 18m2, a prodavaonice su smjeStene uz more. Primarna svrha ovakve prodavaonice je
ponuditi milenijalcima brz dorucak, ukusan rucak i zdrav meduobrok, a ideja za ovakvom
vrstom prodavaonice dosla je za vrijeme Covida-19. Glavni menadzer John van der Ent

istaknuo je kako ovakva vrsta maloprodajne prodavaonice je orijentirana prema zadovoljenju

8 https://retailanalysis.igd.com/news/news-article/t/three-ways-spar-netherlands-is-driving-convenience
(01.07.2020.)
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epidemioloSkih uvjeta jer se u njoj kupci ne mogu dugo zadrzavati, a zbog svoje veliCine
dopusta pristup samo jednoj osobi istovremeno®. Naéin na koji je SPAR pokrenuo revoluciju
na maloprodajnom trzistu u Nizozemskoj prihvacéen je od strane milenijalaca. Njihov uzurban
nacin zivota ne dopusta im puno vremena za osnovne zivotne potrebe, stoga je SPAR doSao
do rjeSenja tih problema te ponudio milenijalcima brz i jednostavan nacin zadovoljenja
potreba. Ovakav format prodavaonica u Nizozemskoj dozivio je rapidan rast, a maloprodajni
trgovacki lanac SPAR ocekuje kako bi se isti koncept mogao plasirati i na drugim trziStima

Europske unije.

6. PRAKTICNI DIO - ANKETA O KUPOVNIM NAVIKAMA
MILENIJALACA U REPUBLICI HRVATSKOJ

S ciljem utvrdivanja kako generacija milenijalaca utjeCe na strategiju trgovca na malo,
provedeno je istrazivanje o kupovnim navikama navedene generacije. Prva Cetiri pitanja
upitnika odnose se na demografsku strukturu ispitanika, a ostalih jedanaest ukazuju kako
kupovne navike milenijalaca utje¢u na promjene strategija trgovaca na malo. Anketni upitnik
sadrzi pitanja vezana uz mjesta gdje ispitanici najcesc¢e kupuju, u kojim maloprodajnim
formatima obavljaju svoju kupovinu, na $to najvise trose novac, $to utjece na njihovu odluku
0 kupnji, razlog zbog kojeg im se svida, odnosno ne svida, kupovina unutar stacionirane
prodavaonice ili preko interneta, $to utjeCe na njihovu lojalnost i sli¢no. Primarni cilj ovog
anketnog upitnika je ustanoviti kupovne navike milenijalaca te prema dobivenim rezultatima
definirati kako utje¢u na promjenu strategije trgovca na malo. Podaci su prikupljeni u
vremenskom periodu od 26. lipnja 2020. godine do 7. srpnja 2020. godine, preko Google
obrasca. Anketiranje ispitanika provedeno je putem drustvenih mreza, a najvise preko
WhatsApp-a, Facebook-a i Instagram-a. Anketiranje je radeno na uzorku od 103 ispitanika s

podrucja cijele Republike Hrvatske.

8 https://retailanalysis.igd.com/trends/presentation-viewer/t/post/coronavirus-covid-19-agile-and-flexible-store-
formats/i/9776 (01.07.2020.)
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Grafikon 1. Spol Ispitanika
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima provedenog istraZivanja

Grafikon 1 prikazuje strukturu ispitanika prema spolu. Od ukupno 103 ispitanika koja su
sudjelovala u ovom anketnom upitniku 59 osoba je Zenskog spola Sto Cini postotak od 57,8%,

dok su ostatak pripadnici muskog spola koji ¢ine postotak od 42,2%, odnosno 43 ispitanika.

Grafikon 2. Zivotna dob ispitanika
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja
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Kao $to se moze vidjeti iz grafikona 2 najviSe sudionika u anketnom upitniku je u dobi od 18
do 25 godina starosti, njih ¢ak 66, a 27 ispitanika pripadaju dobnoj skupini od 26 do 35
godina starosti. Ovaj podatak ukazuje kako 93 ispitanika (91,18%) ovog anketnog upitnika
jest generacija milenijalaca. Rezultat od 91,18% ukazuje kako ovo anketiranje nudi
vjerodostojne pokazatelje za trgovce na malo, prema broju milenijalaca koji su sudjelovali u
istrazivanju. Trgovci na malo, na temelju broja ispitanih milenijalaca i dobivenih rezultata,
imaju mogucnost vidjeti koliki utjecaj milenijalci imaju na promjene strategija u suvremenoj
trgovini. Slijede ispitanici generacije Z, njih 9 (8,82%), koji pripadaju dobnoj skupini ispod

18 godina starosti.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Grafikon 3 ukazuje na strukturu stupnja obrazovanja sudionika provedenog anketiranja. Iz
grafikona se moze zakljuciti da najveci udio ispitanika ima status srednje stru¢ne spreme, njih
42.6%, zatim ih slijede ispitanici koji imaju status viSe struéne spreme, a njihov udio iznosi
39,6%. Ispitanici sa statusom magistra znanosti ¢ine udjel od 10,9%. Zbroj dobivenih
postotaka ukazuje kako je u stupnju obrazovanja ispitanika sudjelovalo 90 ispitanika (93.1%)
koji pripadaju generaciji milenijalaca. Ovaj dobiveni rezultat potvrduje rezultate iz grafikona

2 u kojem se prikazuje kako 93 ispitanika pripadaju milenijalcima. Nizu stru¢nu spremu kao
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odgovor izabralo je 13 ispitanika (6,9%) ovog istrazivanja, Sto potvrduje rezultate grafikona 2
koji ukazuje kako 9 ispitanika istrazivanja pripada generaciji Z, Sto nam ukazuje kako 4
ispitanika generacije milenijalaca takoder pripadaju ovom stupnju obrazovanja. Rezultati koje
prikazuje grafikon 3 potvrduju kako trgovci na malo trebaju milenijalce promatrati kao novu
generaciju koja svojim statusom obrazovanja utjece na promjenu dosadasnjih strategija, a to je
prikazano u poglavlju 5.4. u kojem se prikazuje kako trgovac na malo, SPAR Nizozemska,
daje odgovor prema potrebama milenijalaca.

Grafikon 4. Radni status ispitanika
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima provedenog istrazivanja

Grafikon 4 ukazuje na podatak od 31,7% ispitanika koji imaju status zaposlenika, a slijede ih
ispitanici koji ¢ine udio od 38,6% koji imaju status nezaposlen/a. Sudionici ovog istrazivanja
koji su zaposleni na studentski ugovor ¢ine udio od 29,7%. Podaci iz ovog dijela istrazivanja
potvrduju statistiku kako je veéina ispitanika ovog istrazivanja i dalje u sustavu Skolovanja

Republike Hrvatske.
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Grafikon 5. Kupujete li ¢eS¢e putem tradicionalne ili internet trgovine
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Pomocu grafikona 5 prikazano je gdje ispitanici najéesée kupuju. Cilj petog pitanja bio je
istraziti putem kojeg kanala ispitanici vise kupuju, preko tradicionalne stacionirane
prodavaonice ili putem internet trgovine. Rezultati anketiranja ukazuju na to da sudionici
ankete naj¢esS¢e kupuju putem tradicionalne stacionirane prodavaonice, $to ¢ini najveéi udio
od 59,8%. lako u poglavlju 5.2.1. u kojem se prikazuje utjecaj koronavirusa na internet
trgovinu u Republici Hrvatskoj, 63% milenijalaca smatra kako je kupovina putem internet
trgovine zbog moguénosti dostave narucenih proizvoda sigurnija od kupovine u stacioniranoj
prodavaonici. Medutim, rezultati ovog anketiranja ne potvrduju tu ¢injenicu. Samo 6,9%
ispitanika u ovom anketiranju odabralo je odgovor kako iskljuc¢ivo kupuju putem internet
trgovine, dok ih je 33,3% generiralo odgovor kako kupuju podjednako i preko internet
trgovine i u tradicionalnoj stacioniranoj prodavaonici. Za strategiju trgovca na malo to znadi
da unato¢ razvijenim internetskim stranicama, $to potvrduju rezultati iz poglavlja 5.2.1. koji
ukazuju kako se putem virtualne prodavaonice najces¢e kupuju kategorije poput odjece i
obuce, kozmetike, tehnologije i sli¢no, maloprodava¢i trebaju zadrzati strategiju
pristupacnosti tradicionalnih stacioniranih prodavaonica $to potvrduje rezultat grafikona 5

gdje 59.8% ispitanika najcesce kupuje.
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Grafikon 6. U kojem maloprodajnom formatu prodavaonice naj¢es¢e obavljate svakodnevnu

kupovinu
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Cilj Sestog pitanja bio je istraziti u kojem maloprodajnom formatu prodavaonica milenijalci
najce$ce obavljaju svoju svakodnevnu kupovinu. Rezultati ovog istraZivanja ukazuju nam
kako 61 sudionik istrazivanja svoju svakodnevnu kupovinu najce$ée obavlja unutar
supermarketa, odnosno njih 24 ispitanika svoju svakodnevnu kupovinu obavljaju u
maloprodajnom formatu kao $to su male prodavaonice koje se nalaze u njihovom susjedstvu.
Rezultati ukazuju kako se 85 ispitanika koji ¢ine udjel od 82,5% mogu povezati s grafikonom
5 gdje zbroj postotaka ispitanika koji kupuju unutar tradicionalnih prodavaonica iznosi 93.1%
(59.8% + 33.3%), §to bi potvrdilo ¢injenicu kako milenijalci preferiraju kupovinu unutar
manjih stacioniranih prodavaonica, u ovom slu¢aju supermarketa i manjih prodavaonica u
susjedstvu. Sljede¢u skupinu ¢ine ispitanici koji svoju svakodnevnu kupovinu obavljaju
unutar hipermarketa, njih 14, a zatim slijede samo 3 sudionika istrazivanja koja svoju
svakodnevnu kupovinu obavljaju unutar diskontnih prodavaonica. Rezultati grafikona 6
potvrduju Cinjenicu i inicijativu trgovca na malo, SPAR Nizozemka, koji su se otvaranjem

maloprodajnih formata veli¢ine 80m2 najbolje prilagodili zahtjevima milenijalaca.
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Grafikon 7. Na $to najvise trosite novac prilikom kupovine
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja grafikon 7 ukazuje kako generacija milenijalaca prilikom
kupovine najvise tro$i novac na odjecu i obucu $to ¢ini ukupni udio od 37,6%. Slijede
ispitanici koji su oznacili kategoriju ostalo u anketnom upitniku, a njih je ¢ak 31,7%. Povratni
odgovor ispitanika koji su oznacili kategoriju ostalo bio je kako novac najviSe troSe na
prehrambene proizvode. Na zabavu i izlaske milenijalci troSe jako malo novéanih sredstava
Sto pokazuje rezultat od 11,9% u ukupnom udjelu. Sljedeci rezultati odnose se na putovanja i
odmor te kozmetiku, a oni ¢ine udjel od 7,9%, odnosno 6,9%. Na tehnologiju milenijalci trose
najmanje novca, §to pokazuje rezultat od 4%. lako su generacija koja svakodnevno ovisi 0
modernoj tehnologiji (mobilni uredaji, racunala, video igre 1 slicno), zanimljiv je podatak koji
ukazuje kako ¢e prije potroSiti novac na zabavu i izlaske, a ne na tehnologiju. Ovim
rezultatom moze se zakljuciti kako im moderna tehnologija sluzi samo kao dozivljaj
stvarnosti te medij preko kojeg mogu izvrsiti kupovinu, $to potvrduje ¢injenica iz poglavlja

3.3. koja govori o utjecaju kupovine na zahtjev.
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Grafikon 8. Koji faktor najvise utjece na Vasu odluku o kupnji
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema grafikonu 8 najvise ispitanika u anketnom upitniku odlucilo se za kategoriju koja
zadovoljava sve faktore koji mogu utjecati na njihovu odluku o kupnji (42,2%). Na drugom
mjestu slijedi kvaliteta koju je odabralo 25,5% ispitanika, dok je cijena odmah iza s udjelom
od 21,6%. Ovaj rezultat je joS jedan pokazatelj kako milenijalcima cijena nece predstavljati
problem ako je njihov proizvod/usluga kvalitetna odnosno personalizirana po njihovim
zeljama. Cetvrto i peto mjesto ovog grafikona zauzimaju dizajn sa 8,8% te marka za koju se

odlucilo samo 2% ispitanika.
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Grafikon 9. Kupovina u tradicionalnoj prodavaonici Vam se svida zbog
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 9 ukazuje kako je glavna prednost tradicionalne prodavaonice prema izboru
ispitanika upravo mogucénost fizickog kontakta s proizvodima, ¢ak 49,5% njih odlucilo se za
ovu kategoriju. 21,8% ispitanika izabralo je osje¢aj kupovine zbog kojeg im se svida
kupovina u tradicionalnoj prodavaonici, a 19,8% odluéilo se za sve navedeno. Mogucnost
pomo¢i prodajnog osoblja iznosi samo 5%, $to potvrduje podatak iz poglavlja 5.1. koji
ukazuje kako milenijalcima pomo¢ osoblja ne predstavlja veliku ulogu. Za moguénost
placanja gotovinom odlucilo se samo 3% ispitanika Sto potvrduje podatak kako je

milenijalcima svejedno koji ¢e oblik placanja koristiti prilikom kupovine.
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Grafikon 10. Kupovina putem interneta Vam se svida zbog
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Sljede¢im pitanjem bio je cilj saznati zbog Cega se ispitanicima svida kupovina putem
interneta. Prema rezultatima grafikona 5, 40,2% ispitanika kupuje preko interneta (6,9%
iskljucivo, 33.3% podjednako), a razlog zbog kojeg im se internet kupovina svida vise od
kupovine u tradicionalnoj stacioniranoj prodavaonici jesu svi navedeni faktori, $to potvrduje
rezultat od 46,1%. Moguc¢nost kupovine s bilo koje lokacije te usteda vremena kod ispitanika
dijele jednak udjel od 20,6%, §to u ukupnom zbroju €ini udjel od 41,2%. Na temelju ovih
rezultata moZe se potvrditi ¢injenica koja je prikazana u poglavlju 5.2.1. gdje se 84%
pripadnika generacije milenijalaca najceS¢e koristilo internet trgovinom u Republici
Hrvatskoj, upravo iz razloga lakSe, jednostavnije i pristupaénije kupovine. Za ostatak
ponudenih odgovora odlucilo se nesto manje ispitanika. Za odgovor dostupnosti proizvoda od

0-24 odlucilo se 8,8% ispitanika, dok se za laksi pristup informacijama odlucilo 3,9%.
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Grafikon 11. Online kupnju najc¢esce obavljate putem
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 11 ukazuje da ukupno 71 osoba svoju online kupovinu obavlja putem mobilnog
uredaja, $to ¢ini udjel od 70,3%. Ovaj podatak potvrduje rezultat iz grafikona 10 koji ukazuje
kako moguénost kupovine s bilo koje lokacije te uSteda vremena uz sve navedene faktore
odgovara internet kupovini preko mobilnog uredaja. Putem racunala 30 ispitanika najcesce
obavlja svoju online kupovinu, sto ¢ini udjel od 29,7%. Kada se grafikonu 11 priloze rezultati
dobiveni iz grafikona 5 gdje 6,9% ispitanika isklju¢ivo kupuje putem internet trgovine, moze
se zakljuciti kako oni za svoju kupovinu putem interneta najceS¢e koriste mobilni ureda;j.
Rezultati prikazani u grafikonu 11 potvrduju ¢injenicu kako m-trgovina zauzima mjesto e-
trgovine te kao novi kanal maloprodaje najvise utjeCe na promjene strategija trgovaca na
malo. Ovim rezultatima potvrduju se ¢injenice iznesene u poglavlju 5.3. gdje se definira
rapidan rast m-trgovine u odnosu na e-trgovinu. Kao $to i rezultat grafikona 11 potvrduje
mobilni uredaj zahvaljujuéi svojoj veli€ini, jednostavnosti i pristupacnosti u odnosu na
racunalo, utjeCe da se ponuda trgovaca na malo u pogledu internet trgovine iskljucivo

prilagodi mobilnim aplikacijama.
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Grafikon 12. Vas najveéi nedostatak kupovine putem interneta
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Sljede¢im pitanjem bio je cilj saznati koji elementi sprjecavaju ispitanike za kupnju putem
interneta. Najveci postotaka ispitanika od 51%, tj. 52 ispitanika kao najveéi nedostatak
navode Sto kod kupnje nemaju fizi¢ki dodir s proizvodom. Ovaj podatak iz grafikona 12
potvrduje rezultate dobivene iz grafikona 9. Kao jedan od spomenutih nedostataka je
sigurnost kod kupovine putem interneta, za ovaj odgovor se odlucilo 31 (30,4%) ispitanika.
Za posljednji ponudeni odgovor odlucilo se nesto manje ispitanika. Za odgovor vrijeme

potrebno dok proizvod stigne do Vas odlucilo se 19 ispitanika Sto ¢ini udjel od 18,6%.
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Grafikon 13. Interakcija s prodajnim osobljem vazna Vam je
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 13 ukazuje na apsolutne brojeve odgovora za tvrdnju “Koliko Vam je vazna
interakcija s prodajnim osobljem®. Prema prikazanim rezultatima iz grafikona se moze vidjeti
da je najveci broj ispitanika, njih 50 (49%) oznacilo odgovor malo, na temelju ¢ega se moze
zakljuciti da vecina ispitanika nema potrebu za interakcijom s prodajnim osobljem. Slijede
ispitanici koji nimalo ne preferiraju prodavaonice gdje su im nametnute interakcije s
prodajnim osobljem njih 30 (28,8%). Tvrdnju u Kkojoj je interakcija s prodajnim osobljem
mnogo i iznimno bitna odgovorilo je 15 ispitanika(14,4%) odnosno 7 ispitanika (6,7%).
Rezultati grafikona 13 potvrduju podatke koji su prikazani u grafikonu 9 gdje rezultat

moguénosti pomoci prodajnog osoblja iznosi 5%.
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Grafikon 14. Sto Vam stvara lojalnost prema odredenim prodavaonicama
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 14 prikazuje apsolutne i postotne rezultate lojalnosti prema odredenim
prodavaonicama. Prema prikazanim rezultatima ispitanika moZze se vidjeti da je najveci broj
njih 39 (37,5%) oznacilo odgovor §irok i dubok asortiman robe, a odmah na drugom mjestu
nalaze se ispitanici koji su odgovorili kako im je ljubaznost prodajnog osoblja jednako bitan
faktor prilikom stvaranja lojalnosti, njih 36 (34.6%). Ispitanici kojima je blizina prodavaonice
najvazniji faktor lojalnosti, njih 12 ¢ine udio od 11,5%. Za uredenje prostora poslovnice
odlucile su se samo dvije osobe koje su sudjelovale u anketnom upitniku (1,9%), dok je 15

ispitanika odabralo odgovor kako nisu lojalni, a oni ¢ine ukupan udio od 14,4%.
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Grafikon 15. Uzivate li u kupovini
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Izvor: Izrada autora prema rezultatima istrazivanja

Posljednje pitanje ovog anketnog upitnika prikazano je Grafikonom 15 gdje se ispitanike
pitalo uzivaju li u kupovini. Broj od 84 osobe generacije milenijalaca odabralo je odgovor da,
uzivam u kupovini §to ¢ini 80,8% udjela u ovom anketnom pitanju. Samo 20 ispitanika iz
generacije milenijalaca odluéilo se za odgovor ne Uzivam u kupovini, $to ¢ini udio od 19,2%.
Grafikon prikazuje zanimljiv rezultat s obzirom na to da se u poglavlju 5.1. objasnjava kako
Su nacin zivota te potreba za brzom kupovinom formirali generaciju kupaca koja sve manje
uziva u kupovini. Ovaj rezultat od 84 ispitanika koji ¢ine udio od 80,8% ipak ne potvrduju

¢injenicu iznesenu u tom poglavlju.
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7. ZAKLJUCAK

Milenijalci su generacija koja je odrasla i zivi kao ni jedna generacija do sada. Sloboda
izrazavanja, kretanja, personalizacije i kupovanja nikada nije bila kao danas. Odrastaju¢i uz
modernu tehnologiju izgubile su se neke vrijednosti koje su imale prijasnje generacije, ali
upravo moderna tehnologija koja je izbrisala tradicionalne nacine kupovine stvorila je
generaciju milenijalaca koja vlada trzistem. Trgovina je doZivjela rapidan rast pod utjecajem
milenijalaca. Tradicionalna trgovina zamijenjena je modernom revolucionarnom suvremenom
trgovinom koja kupcima omogucuje svu ponudu na jednom virtualnom mjestu. Milenijalci su
utjecali na trgovce na malo i njihovu strategiju prema trziStu su promijenili u punom smislu te
rije¢i. Personalizirali su proizvode i usluge, stvorili virtualne ponude, utjecali na
implementaciju samoposluznih blagajni unutar stacioniranih prodavaonica, pronasli nova
zanimanja, a sve kako bi trgovina i njen razvoj olaksali kupovinu svim generacijama.
Milenijalci su generacija koja je ukazala maloprodavac¢ima u kojem smjeru tehnike suvremene

maloprodaje se trebaju razvijati.

Istrazivanje koje je provedeno preko anketnog upitnika od petnaest pitanja u kojem je
sudjelovalo 103 ispitanika iz Republike Hrvatske, pomaze u shvacanju kako su milenijalci
preko svojih kupovnih navika utjecali na promjene strategija trgovca na malo. Rezultati
istrazivanja pomo¢i ¢e u definiranju kako su se trgovci na malo prilagodili utjecajima

milenijalca.

Prema provedenom istraZivanju najviSe ispitanika U anketiranju je bilo Zenskog spola
(57,8%), dok su muskarci sudjelovali u 42,2%. Pripadnici generacije milenijalaca u ovom
anketiranju sudjeluju s 93 ispitanika i to najvise u dobi od 18 do 25 godina starosti, njih ¢ak
66. Ostali milenijalci ¢ine dobnu skupinu od 25 do 36 godina starosti. Ve¢inom pripadnici
milenijalaca imaju status obrazovanja srednje stru¢ne spreme (42.6%), vise struéne spreme
(39.2%), zatim slijede magistri znanosti (10,9%) te 4 ispitanika imaju status nize strucne

spreme.

Prvi put u povijesti trgovci na malo moraju se prilagoditi zahtjevima visoko obrazovanog
stanovniStva. Milenijalci su generacija u kojoj je vecina populacije nezaposlena (38.6%), sto
potvrduje ¢injenicu kako vecina milenijalaca i dalje studira. No, ipak ima milenijalaca koji

imaju status zaposlenika (31.7%), a naravno tu su jo$ i studenti koji unato¢ Skolovanju Zele
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zaraditi svoj dzeparac (29.7%). Ovo se rezultati koji pokazuju trgovcima na malo kako se
moraju prilagoditi generaciji koja nema vremena za velike kupovine, ali isto tako prilikom
manjih svakodnevnih kupovina unutar stacioniranih prodavaonica Zele imati ugodan osjecaj

kupovine.

Kada je u pitanju kupovina putem tradicionalne stacionirane prodavaonice i internet trgovine
milenijalci su podijeljeni. Oni su generacija koja podjednako kupuje i preko interneta i unutar
prodavaonica $to pokazuje udio od 33.3%, ali ako se ipak moraju odluciti za jednu opciju
onda ipak prevladava stacionirana prodavaonica (59.8%) u odnosu na internet trgovinu
(6.9%). Ovo su zanimljivi rezultati jer prilikom pregledavanja dostupnih literatura bilo je
jasno kako ¢e se trgovei na malo u potpunosti morati prilagoditi internet trgovini. No, rezultati
istrazivanja ukazuju na to kako trgovci na malo prije svega moraju promijeniti svoje
stacionirane maloprodajne formate. Hipermarketi i diskonti odlaze u proslost, dok su
supermarketi 1 male prodavaonice u susjedstvu buduénost maloprodajnih formata. Kao
najbolji primjer jesu rezultati 61 ispitanika generacije milenijalaca koji su izjavili kako je za
njih supermarket idealna veli¢ina prodavaonice u kojoj najcesce obavljaju svoju svakodnevnu
kupovinu, $to zbog blizine, Sto zbog jednostavnosti kupovine. Najbolja preporuka za
prilagodbu trgovcima na malo prema milenijalcima dolazi iz Nizozemske gdje je trgovacki
lanac SPAR promijenio veli¢ine svojih maloprodajnih formata. Stacionirane prodavaonice
nisu ve¢e od 80m2, a pruzaju milenijalcima moguénost fizickog kontakta koji ¢ini najveci
faktor zbog kojeg se kupovina u prodavaonici svida milenijalcima (49.5%), stvara im i dalje
osje¢aj kupovine koji na njih utjeCe u postotku od 21.8%, dok interakciju s prodajnim
osobljem zahvaljuju¢i samoposluznim blagajnama uop¢e nemaju. Ovaj rezultat za trgovce na
malo je jako bitan jer prema provedenom istraZivanju za 80 ispitanika interakcija s prodajnim

osobljem je nebitna ili malo bitna.

Sto se ti¢e internet kupovine trgovci na malo svoju ponudu proizvoda/usluga moraju
prilagoditi mobilnim aplikacijama. Rezultat je to koji pomoc¢u anketiranja jasno ukazuje kako
internet kupovinu milenijalci najéeS¢e obavljaju putem mobilnog uredaja (70.3%). Utjecaj
mobilne tehnologije mijenja trgovcima na malo pristup koji trebaju imati na internetskim
stranicama. M-trgovina biljezi rapidan rast u suvremenoj trgovini, §to potvrduje rezultat kako
samo 29.7% ispitanika internet trgovinu obavlja putem racunala, a ovaj rezultat potvrduje
kako trgovci na malo pod utjecajem mobilnih uredaja moraju promijeniti svoju klasi¢nu

internet ponudu i trebaju je prilagoditi mobilnim verzijama. Vec¢inom mladi pripadnici
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generacije sve kupuju preko interneta, a razlozi koji im prevladavaju u tome su uSteda
vremena i mogucnost kupovine s bilo koje lokacije (40.2%). Ovi pokazatelji ukazuju ako
trgovci na malo prilagode svoja web prodajna mjesta mobilnim uredajima imaju Sansu za

ostvarivanje dodatne prodaje izvan stacioniranih prodavaonica.

Trgovci na malo su svjesni ¢injenice kako su milenijalci generacija od personalizacije. Ovu
tvrdnju potvrduje rezultat od 37.6% ispitanika koji najvise troSe novac na odjecu i obucu ako
je mogu prilagoditi svojim Zeljama i potrebama. Trgovci na malo vise ne mogu dopustiti samo
masovnu proizvodnju identi¢nih proizvoda i usluga ve¢ se moraju prilagoditi novim
utjecajima na trzistu. U ovom segmentu milenijalci su utjecali na promjenu strategije trgovca
na malo jer danas maloprodavaci pruzaju mogucénost odabira proizvoda ili usluga koja
kupcima stvara osjecaj razli¢itosti u odnosu na druge korisnike istih proizvoda/usluga, a ovom

prodajnom strategijom ostvaruju visestruke Sanse za ostvarivanje vece prodaje.

Na njihovu odluku o kupnji utjecu svi faktori, Sto potvrduje rezultat od 42,2%. Za trgovce na
malo ovo je izuzetno bitan rezultat jer milenijalci nisu opsjednuti markom proizvoda (2%) vec
u proizvodu traze kvalitetu (25.5%) i pristupacnu cijenu (21.6%). Ako trgovci na malo imaju
resurse da ponude milenijalcima proizvod koji je kvalitetan, a cjenovno pristupacan onda

rezultati anketiranja potvrduju tu ¢injenicu,

Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako su milenijalci utjecali na
promjenu strategija trgovaca na malo. Rezultati dobiveni istrazivanjem upuéuju na to, ako se
trgovci na malo Zele prilagoditi milenijalcima moraju svoje maloprodajne formate prilagoditi
njima, ali isto tako i kanale internet trgovine. Supermarketi sa samoposluznim blagajnama
gdje nema kontakta s prodajnim osobljem postaju buduc¢nost, dok mobilne aplikacije
preuzimaju trgovinu putem interneta. Cilj trgovaca na malo trebao bi i¢i u smjeru
zadovoljenja potreba kupaca za kvalitetom ispred marke, prihvatljivom cijenom i
personaliziranim proizvodima/uslugama jer prema rezultatima istrazivanja to su temeljne

promjene strategija na koje se trgovci na malo trebaju znati prilagoditi.
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