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SAZETAK
Cimbenici koji utjefu na odabir ugostiteljskih objekata mladih potrosa¢a — generacije Y i Z

Ovaj zavr$ni rad govori o ¢imbenicima koji utjeGu na odabir ugostiteljskih objekata generacije
Milenijalaca i Zoomersa, tj. generacija Y i1 Z. Te dvije generacije predstavljaju znacajan segment
trziSta ugostiteljstva te predstavljaju generacije s najvise pripadnika do sada. Kako bi ugostiteljski
objekti privukli, ali i zadrzali pripadnike ovih dviju generacija, potrebno je da razumiju njihove
zelje 1 potrebe. U istrazivanju, koje je provedeno putem anketnog upitnika, analiziraju se klju¢ni
¢imbenici kao $to su utjecaj okoline, lokacija samog objekta, kvaliteta usluge, kvaliteta pi¢a cijena
i slicno. Metodologija istrazivanja ukljucuje anketiranje uzorka iz obje generacije, prikupljanje i
analizu podataka ten a samom kraju donoSenje zaklju¢aka o najutjecajnijim ¢imbenicima. Rezultati
ovog anketnog upitnika mogu pripomo¢i ugostiteljima grada Splita i okolice jer je istraZivanje
provedeno na tom podrucju. Istrazivanje im moze pomoci da prilagode svoje strategije i stvore

privla¢ne ponude za svoje ciljane skupine.
Klju¢ne rijeci: ponasanje potrosaca, generacija Y, generacija Z, ugostiteljski objekti
SUMMARY

Factors that influence the choice of catering establishments of the generation Y and Z

This final paper talks about the factors that influence the choice of catering establishments of the
Millennials and Zoomers generation, i.e., generations Y and Z. These two generations represent a
significant segment of the catering market and represent the generations with the most members so
far. For catering establishments to attract and retain members of these two generations, they need
to understand their wishes and needs. The research, which was conducted through a questionnaire,
analyzes key factors such as the influence of the environment, the location of the facility itself, the
quality of service, the quality of drinks, the price, and the like. The research methodology includes
surveying a sample from both generations, collecting and analyzing data, and at the very end,
drawing conclusions about the most influential factors. The results of this questionnaire can help
restaurateurs in the city of Split and its surroundings, as the research was conducted in that area.

Research can help them adjust their strategies and create attractive offers for their target groups.

Keywords: consumer behavior, generation Y, generation Z, catering establishments



1. UvOD

Ovaj zavrsni rad sastoji se od pet dijelova. U po¢etnom dijelu rad govori o samom predmetu i cilju
te poblize objasnjava iste. Drugi dio rada objasnjava ponaSanje potrosaca, ¢imbenike koji utjecu
na ponasanje potroSaca te generaciju Y i Z uz objasnjenje njihovog zivotnog stila i svega $to utjece
na njihov odabir ugostiteljskih objekata. Treci dio rada pojasnjava Sto se sve smatra ugostiteljskim
objektima koja im je podjela te Sto sve moze utjecati na odabir samih ugostiteljskih objekata. Za
potrebe Cetvrtog dijela rada provela se anketa te se u Cetvrtom dijelu pojaSnjava samo istrazivanje,

tj. anketa. Zavrsni dio rada je zakljuc¢ak u kojem je dan osvrt na teorijski dio rada te na samu anketu.

1.1. Predmet rada

Tema zavr$nog rada su ¢imbenici koji utjecu na odabir ugostiteljskih objekata generacije Y i Z. U
generaciju Y spadaju ljudi rodeni izmedu 1981. godine i 1996. godine, dok se generacijom Z
smatraju ljudi rodeni kasnih 1990.-tih pa sve do 2010.-te godine.! Generacija Y se jo$ naziva I
generacija Milenijalaca te su to uglavnom radno aktivna populacija.? Milenijalci se smatraju jako
znacajnim potroSackim segmentom jer su to generacije koje su ve¢ radno sposobne te imaju svoja
vlastita primanja. Za generaciju Z se takoder smatra da su radno aktivni te ih Se Smatra generacijom
tehnologije. Oni su odrasli uz tehnologiju te mnogo vise vremena provode na internetu i uz
tehnologiju opcenito nego u prirodi. Kao generacija su mnogo bolji u tehnologiji nego u
meduljudskim odnosima te ith se zbog toga smatra generacijom tehnologije. Zbog razvoja
tehnologije i pandemije korona virus zna¢ajno su se promijenili ¢imbenici koji utje¢u na kupovne
navike potroSafa obje spomenute generacije pa samim tim i ¢imbenici koji utjeCu na odabir
ugostiteljskih objekata obje generacije. Zbog pandemije je doslo do ubrzavanja trendova u nekoliko
tjedana te je to dovelo do promjena u stilovima i nafinima Zivota svih ljudi, a samim time i
generacija Y 1 Z. Osim nacina i stila Zivota, razvoj tehnologije i pandemija je utjecala na potroSacke

navike prilikom kupnje te odabira destinacija za kupnju i za provodenje slobodnog vremena.

! Tapscott, D. (2008) Growing Up Digital: The Rise of the Net Generation, str. 2

2 |bidem



1.2. Cilj rada

Cilj rada je pomocu istrazivanja, koje je provedeno putem anketnog upitnika, koji su kljucni
¢imbenici koji utjeCu na odabir ugostiteljskih objekata mladih generacija, tj. generacije Y i Z. Rad
poblize objasnjava ponasanje potrosaca te ¢imbenike koji utjeCu na iste. Poseban naglasak je
stavljen na generaciju Milenijalaca 1 Zoomersa te na ¢imbenike koji imaju utjecaj na njihov odabir
ugostiteljskih objekata. Osim generacija Y i Z, rad govori i o ugostiteljskim objektima, njihovoj
podjeli te ¢imbenicima koji utjeCu na odabir istih. Krajnji cilj rada je odrediti koji ¢imbenici imaju

vedi utjecaj na odabir ugostiteljskih objekata kod generacija Y 1 Z.



2. PONASANJE POTROSACA

PotroSacem se smatra svaka osoba koja ima Zelju i potrebu za kupnjom te za proces kupnje je vrlo
vazna sama odluka o kupnji.® Da bi se doslo do ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje potrosaca,
potrebno je istrazivati samo potrosacko ponasanje. U ovom poglavlju rad govori o ¢imbenicima
koji utjeCu na ponaSanje potrosaca te o generacijama Y i Z, njihovim zivotnim stilovima te

¢imbenicima koji utjecu na odabir ugostiteljskih objekata ovih dviju generacija.

2.1. Cimbenici ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je psiholoski aspekt pojedinca. Taj aspekt se razlikuje u kupnji robe, usluga
ili bilo ¢ega drugog te je taj aspekt kljucan za odabir kupovine ili provodenja slobodnog vremena.
Ponasanje potrosaca ovisi 0 mnogobrojnim ¢imbenicima te su oni vazni za marketing bilo kojeg
posla ili organizacije koja posluje s potrosacima. Pristupi koji objasnjavaju ponasanje potrosaca

podijeljeni su u tri skupine:*

1. Psihicki - temelje na odnosu psihe i ponasanja potrosaca;

2. Socioloski - posvecen reakcijama potroSaca u razliitim situacijama ili utjecajem
raznih drustvenih prilika

3. Ekonomski — zasnovan na osnovnom znanju mikroekonomije u kojem potrosaci

definiraju svoje potrebe

Osobni ¢imbenici ponasanja potrosaca su motiv, stav, percepcija, stil zivota, znanje i slicno. Motivi
su pokretaci svrhe ljudskog postojanja.> Motivi su nesto $to ljude gura ka cilju te ih pokreée da
prebrode teska vremena dok se stavovima smatra spremnost pojedinca da reagira na situaciju. U

kontekstu ponasanja potrosaca, znanjem se smatraju informacije o proizvodu, 0 mjestu kupovine,

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

4 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

5 Jakgié, J. (2003) Motivacija. Pedagoski pristup, Kateheza 25 1, 5-16, str. 6



cijenama proizvoda i ostalim uvjetima.® Osobni ¢imbenici imaju utjecaj na potrosaca te su zna¢ajni

za njegovi odluku o kupnji, bio potrosac toga svjestan ili ne.

2.2. GeneracijaYiZ

Generacijama Y i Z se smatraju ljudi rodeni izmedu 1981. godine i 2010. godine, tj. za generaciju

Y se smatra populacija rodena izmedu 1981. godine i 1996. godine, dok se generacijom Z smatraju

svi oni koji su rodeni od 1997. godine pa sve do 2010. godine.

Slika 1 Generacije na lenti vremena
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Izvor: Gost urednik, Kklincek, Pripadate li generaciji Z, generaciji Y ili Alfa? Dostupno na:
https://www.klincek.com/?p=23520 (18.06.2023.)

6 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosa¢a, Zagreb: Opinio, str. 12.
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2.2.1. Stil zivota generacija Y 1 Z

Generacija Y se jos$ naziva i Milenijalcima. Oni se smatraju generacijom koja je odrasla uz internet
te im je to oblikovalo nacin trazenja informacija i nacin rjeSavanja problema. Osim toga, internet
uz koji su odrasli im je, u jednu ruku, nametnut kao sredstvo komuniciranja te sredstvo zasnivanja
I odrzavanja odnosa. Bez obzira na to $to se smatraju generacijom koja je odrasla uz internet oni
su takoder generacija koja je odgajana pod roditeljskim nadzorom, tj. posljednja su generacija koja
je u svom djetinjstvu imala obaveza te koja ima viSe povjerenja u autoritet. Oni se smatraju
najobrazovanijom generacijom do sada te se smatraju sposobnima za obavljanje viSe zadataka u
isto vrijeme. Ne vole tradiciju te posao gledaju kao izazov, a osim toga prihvacaju razlic¢itosti kod
ljudi te posjeduju timski duh. Odluku o kupnji i/ili odlasku u neku prodavaonicu ili ugostiteljski
objekt donose na temelju preporuke svoje okoline i/ili na temelju videnog na internetu. Proizvod
im mora biti kvalitetan, a usluga brza i uljudna. Navike Milenijalaca su se razvijale kako se
razvijala tehnologija, samim tim kako Maja Fistri¢ kaze da vec¢inu karakteristika proizvoda, samo
podrijetlo proizvoda te ostalo §to ih zanima o proizvodu traze putem interneta.’ Vise od milijardu
mladih ljudi ukljuc¢uju Milenijalci te zbog toga predstavljaju najvecu skupinu ljudi u povijesti svih
generacija. Prema Greenbergu | Weberu samosvjesnost predstavlja jednu od najveéih
karakteristika Milenijalaca.® To se smatra jednom od najve¢ih njihovih karakteristika jer se veéina
Milenijalaca smatra ljudima koji samostalno rade te se samostalno uzdrzavaju. Osim toga, ta
generacija je u godinama gdje su svjesni mana i vrlina, kako svojih tako i svoje okoline. Osim
samosvjesnosti, njih karakterizira i obrazovanost, tolerantnost te neovisnost, takoder ih se smatra
osobama koji vjeruju da su promjene u drustvu i svijetu moguce te da se za iste i bore. No njihova
klju¢na znacajka jest povezanost na globalnoj razini zbog konstantne online razmjene ideja 1
informacija.® Nacin na koji koriste nove tehnologije i na¢in na koji razvijaju nove tehnologije
pokazuje da su jako inovacijski nastrojeni te se smatra da imaju jako slobodan i neograni¢en pristup
velikom broju informacija Sto dovodi do toga da se osjecaju kao da mogu sve. Zbog prevelikog
pristupa informacijama putem tehnologije i interneta za Milenijalce se smatra da su zapostavili

povezivanje u stvarno svijetu te zbog toga imaju losije komunikacijske vjestine. Jean Twenge u

" Fistrié, M. (2018) Utjecaj digitalizacije na generacijski jaz — od bejbibumersa do generacije Z, Zagreb, str.130.

8 Greenberg, E.,H. ; Weber, K. (2008) Generation We: How Millennial Youth are Taking Over America And Changing
Our World Forever, str 96.

9 Ibidem



svom djelu “Dokazi za generaciju Ja 1 protiv generacije Mi” objasnjava kako su Milenijalci
usmjereniji na sebe te da su egocentri¢niji i narcisoidniji od prijasnjih generacija, a to ih dovodi do

anksioznosti i depresije.*°

Generacija Z jo$ se naziva 1 Zoomers. Smatraju se najmladom generacijom koja je u proteklih
nekoliko godina postala punoljetna, ili ¢e za nekoliko godina postati punoljetna. Vecina ove
generacije je rodena u ovom stoljecu te se tek spremaju za ulazak na trziSte rada. Ovu generaciju
karakterizira rodenje u manjim obiteljima, ka i stariji roditelji te ih odgaja samo jedna osoba. Oni
su se “rodili s mobitelom u rukama” te su u jednu ruku i ovisni o mobitelu i internetu. Pripadnici
ove generacije smatraju da je vecina interneta jako sigurna te da bi se svak trebao znati sluziti
tehnologijom te im je nezamislivo kako su ljudi prije Zivjeli bez nje. O njihovim sposobnostima na
radnom mjestu i poslovnim iskustvima ¢e se tek u buduc¢nosti moci pricati jer ve¢ina ove generacije
jos nije zapocela svoja radna iskustva, ali usprkos tome od njih ¢e se o€ekivati puno vise nego §to
se oc¢ekivalo od generacija prije njih. Generaciju Z se smatra jako sli¢nom generaciji Milenijalaca,
cak su ove dvije generacije najsli¢nije 1 najrazlicitije od svih drugih generacija, a oni se medusobno
razlikuju, osim po godinama, po tome $to se generaciju Zoomersa smatra znatno osjetljivijom od
generacije Milenijalaca. Zbog same pandemije i cijelog sustava u svijetu koji se odvijao online ne
zna se kakve ¢e psihi¢ke posljedice biti generacije Z te kakva ¢e razmis$ljanja imati u buduc¢nosti.
Pripadnici ove generacije jako brzo primaju i obraduju informacije te imaju mnogo vise kapaciteta
za primanje i preradu informacija od bilo koje druge generacije, ali isto tako traZe jednostavniji i
laksi pristup informacijama. Tehnologija i internet su postali univerzalni alat za smirivanje nemirne
djece.!! Ovu generaciju takoder karakterizira brze odrastanje te mnogo vise pridaju vlastitim
uvjerenjima i stavovima nego uvjerenjima i stavovima grupe. Od svih generacija, generacija Z se

najviSe zalaze za zastitu okoliSa te da pokuSaju promijeniti svijet na bolje.

Internet portal Betterteam je izdvojio 5 osobina generacije Zoomersa na radnom mjestu:*2

10 Twenge, J. (2013) The Evidence for Generation Me and Against Generation We

1 Lagkarin Azi¢, M. Upravljanje odnosima s gostima u turizmu i ugostiteljstvu, Rijeka, Naklada, 2018. str..53
125 Traits of Gen Z in the Workplace dostupno na: https://www.betterteam.com/5-traits-of-gen-z-inthe-wo.rkplace

(15.06.2023.)



1. Prednost tradicionalnoj komunikaciji — bez obzira na to s$to je generacija Z odrasla s
internetom 1 trenutnim poruka, istrazivanja su pokazala da ipak vise vole komunikaciju
“licem u lice” na radnom mjestu jer smatraju da bi se pisana komunikacija mogla krivo
protumaciti te se Zele osigurati preko osobne interakcije.

2. Zelja za individualnim radom — za ovu generaciju se smatra da im nije problem timsko
okruzenje, ali da ipak viSe vole samostalni rad na pojedinacnim projektima. Smatraju da ¢e
bolje pokazati svoje vjestine i sposobnosti ako sami rade.

3. Navike najprije za mobitel — svi pripadnici ove generacije koriste pametne telefone te se na
istima koriste i aplikacijama za produktivnost. Poslodavci koji su toga svjesni Kkoriste
aplikacije za rad koje bolje rade na mobilnim uredajima nego na stolnim ra¢unalima jer na
taj nacin pripadnici ove generacije rade vise i ucinkovitije.

4. Motiviran stabilno$¢u — ova generacija je sklonija riziku od Milenijalca te zbog toga cijene
stabilnost.

5. Prirodno konkurentan — Zoomersi su naviknuti na natjecanja te uzivaju u izazovima. Oni

poticu konkurenciju te se stalno natjecu, kako na poslu tako i u privatnom zivotu.

2.2.2. Cimbenici koji utje¢u na odabir ugostiteljskih objekata generacije Y i Z

Mnogobrojni ¢imbenici utjecu na odabir ugostiteljskih objekata, a pogotovo kod mladih generacija
kao S§to su generacija Milenijalaca i Zoomersa. Odluka o odabiru ugostiteljskog procesa je slozen
proces te na tu odluku utjeu mnogobrojni ¢imbenici. PotroSac¢i danas imaju veliki izbor

ugostiteljskih objekata, ali prema svojim potrebama i Zeljama odabiru u koji ¢e otici.

U djelu “Cimbenici utjecaja na izbor maloprodajnih oblika”, Bréi¢ Stipéevié i Renko kazu da su
mnogi Kriteriji preduvjet za izbor malo prodavaonice.'® Isto to vrijedi i za odabir ugostiteljskih
objekata. Potrosa¢ je kompleksno bice te se njegove potrebe mijenjaju kao i zelje te zbog toga
prilikom odabira odredenog objekta on sagledava trenutne Zelje i potrebe. Cimbenike koji su

kljucni za utjecaj prilikom potroSaceva odabira mozemo podijeliti na unutarnje i vanjske.

Sve ono §to sacinjava sami ugostiteljski objekt spada pod unutarnje ¢imbenike, a to su:

13 Bréi¢ Stipéevié, V.; Renko, S. (2007.): Cimbenici utjecaja na izbor maloprodajnih oblika, pregledni znanstveni rad,
Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 5, str. 2 (388)



1. Usluga i osoblje — izvrstan standard usluge je viSe cijenjen kod mladih potrosaé¢. Pozitivno
iskustvo ¢e ostaviti osoblje koje je ljubazno, brzo, pristupacno i struéno u svom poslu te osoblje
koje ¢e dati dobru preporuku, saslusati i odgovoriti na odredena pitanja koja potrosac postavi.
Mladi potrosaci vise cijene pristupacnije osoblje iz razloga jer se u razgovoru s pristupacnijim
osobljem osjecaju bitnijima te imaju osjecaj da ih doista netko slusa i razumije.

2. Cijena — pripadnici generacija Y i Z Cesto imaju ogranien proracun, to se vise odnosi na
generaciju Z nego na generaciju jer su pripadnici generacije Z tek stupili na trziSte rada, imaju
manje iskustva s novcem te ga lakSe i brze troSe. Zbog tih razloga vecina generacije Z smatra
cjenovnu pristupac¢nost jako bitnom ulogom prilikom odabira ugostiteljskog objekta.
Generacija Y je generacija koja je stupila na trziSte rada u vremenu kada je svijet zahvatila
kriza te su oni tada mnogo teze pronalazili poslove nego danasnje generacije. Iz tog razloga
pripadnici generacije Milenijalaca vise paze na §to trose i pokusavaju ustedjeti Sto je vise
moguce te im je zbog toga cjenovna pristupacnost ugostiteljskih objekata veoma bitna prilikom
odabira istih. Obje generacije zele uzivati u kvalitetnoj hrani i picu, ali uz dozu opreza da ne bi
premasili budzet.

3. lzgled ugostiteljskog objekta — sami izgled je nesto $to Covjek prvo zamijeti, bio to izgled
nekakvog objekta ili izgled osobe te zbog toga estetski privlacniji ugostiteljski objekti su
privlacniji vecini generacija, a ne samo generacijama Y i Z. lzgled ugostiteljskog objekta je
jako bitan faktor za generacije Milenijalaca i Zoomersa jer se oni vode time da oni za svoje
novce mogu provoditi svoje vrijeme gdje oni Zele ii z tog razloga biraju sebi uredenije i
privlacnije ugostiteljske objekte u Kojima ¢e provoditi slobodno vrijeme.

4. Asortiman ugostiteljskog objekta — sami asortiman ugostiteljskog objekta jako utjece na odabir
istog kod generacije Y 1 Z jer pripadnici tih generacija poprilicno gledaju izbor te za svoje
novce Zele veci izbor asortimana, to jest veci izbor. Pripadnici ove dvije generacije viSe osim
kvantitativnog ¢imbenika prilikom odabira ugostiteljskog objekta, gledaju i onaj kvalitativni.
Sve vise cijene kvalitetu pica ili hrane koju konzumiraju te ocekuju savrSenu kvalitetu u
svakom smislu te rije¢i. Milenijalci i Zoomersi oekuju da ¢e kvaliteta samih namirnica od
kojih se rade jela i pi¢a u ugostiteljskom objektu biti na razini samog finalnog proizvoda i teze
da to bude savrSeno. Ove dvije generacije ¢e se prije vratiti u ugostiteljski objekt gdje im je

hrana i pice bila izvrsna nego u ugostiteljski objekt u koji idu iz nekakve rutine.



5. Ambijent ugostiteljskog objekta — ugodaj u samom ugostiteljskom objektu je ¢imbenik koji
dovodi do toga da se potrosaci iznova vracaju. Posti¢i dobar ambijent za velik broj ljudi je jako
tesko, ali mnogi ugostiteljski objekti se dobro snalaze te uspijevaju privuci velik broj ljudi koje
smatraju stalnim potro$a¢ima. Generacije Y i Z ugodaj u ugostiteljskom objektu smatraju jako
vaznim ¢imbenikom jer ih to privlac¢i da se vrate ponovno. Kako sve ostale generacije, tako 1
generacija Milenijalca i generacija Zoomersa Zele se osjecati kao kod kuée gdje god da dodu i
zbog toga im je ambijent ugostiteljskog objekta medu bitnijim ¢imbenicima prilikom odabira

istog.

Sve ono §to se nalazi izvan samog objekta, a ima znacajan utjecaj na poslovanje ugostiteljskog

objekta smatra se vanjskim ¢imbenicima, a neki od njih su:

1. Lokacija ugostiteljskog objekta — sama lokacija uveliko utjeCe na privlacnost ugostiteljskog
objekta. Generacije Y i Z preferiraju Zivot u urbanim podru¢jima s raznolikom ponudom
ugostiteljskih objekata i mjestima za druzenje. Oni ugostiteljski objekti koji su smjesteni u
blizini centra grada ili u popularnijim kvartovima imaju veéi broj “popularnih”
ugostiteljskin objekata. Takvi ugostiteljski objekti imaju veéu Sansu za privlacenje
navedenih generacija. Osim toga, sama prakticnost i jednostavnost odlaska do
ugostiteljskog objekta je jako vazna ovim dvjema generacijama. Ugostiteljski objekti
trebaju pazljivo odabrati lokaciju koja ¢e zadovoljiti potrebe i Zelje ciljanog trzista
generacije Y i Z jer svaki pojedinac ovih dviju generacija ima osobne preference i prioritete.

2. Dostupnost parking mjesta ugostiteljskog objekta — ovaj ¢imbenik je jako bitan za
generaciju Y jer smatraju da je parking mjesto neSto Sto bi trebamo biti omoguceno
potroSacima te ¢e pripadnici ove generacije prije odabrati ugostiteljski objekt koji ima
parking mjesto, a pogotovo ugostiteljski objekt koji ima parking mjesto koje ne trebaju
platiti. Pripadnici generacije Z ne smatraju parking mjesto toliko bitnim prilikom odabira
ugostiteljskog objekta jer velik broj pripadnika ove generacije joS uvijek nema 18 godina
te joS uvijek nema polozen vozacki ispit. Za koju godinu kada pripadnici Zoomersa budu
imali polozene vozacke ispite dostupnost parking mjesta ¢e im postati jako vazan ¢imbenik
prilikom odabira ugostiteljskog objekta. Osim dostupnosti parking mjesta, ove dvije
generacije prije biraju ugostiteljske objekte koji imaju besplatno parking mjesto jer imaju

ogranic¢en budZet te ne Zele svoje novce troSiti na parking.
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3. Drustvene mreze ugostiteljskih objekata — druStvene mreze predstavljaju jo$ jedan od
¢imbenika koji su klju¢ni generacijama Y 1 Z prilikom odabira ugostiteljskog objekta. Te
dvije generacije su generacije koje su odrasle uz tehnologiju i internet te mnogo slobodnog
vremena provode na internetu. Kad se ove generacije nadu u gradu koji im nije toliko
poznat, drustvene mreze su jako bitan aspekt u odabiru ugostiteljskog objekta jer preko
drustvenih mreza pripadnici generacije Milenijalaca i generacije Zoomersa traze preporuke,
Citaju o kvaliteti hrane i pi¢a te o samoj lokaciji i ugodaju u ugostiteljskom objektu. Mnogi
pripadnici ovih dviju generacija veliku paznju pridaju drustvenim mrezama te one budu

kljucan faktor njihovog odabira ugostiteljskog objekta.

Jako vazno je napomenuti da ugostiteljski objekti uzimaju u obzir ve¢inu ovih ¢imbeniku kako bi
imali §to vece izglede da uspiju u poslovanju. Generacije Y i Z su trenutno dvije najmnogobrojnije
generacije te se smatraju najve¢im potroSac¢ima, pogotovo kada su u pitanju ugostiteljski objekti.
Oni se smatraju najve¢im potrosa¢ima u ugostiteljskim objektima jer je danasnji svijet postao
uzurban te im je lakSe oti¢i neSto pojesti u nekakav restoran nego kuéi skuhati. Osim toga, mnogi
pripadnici ovih generacija provode mnogo vremena i caffe barovima jer se veéina druzenja u

danaSnjici odvija bas u kafi¢ima.
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3. UGOSTITELJSKI OBJEKTI

Ugostiteljski objekti su klju¢ni element i1 znaCaj za industriju ugostiteljstva. Oni imaju
najznacajniju ulogu u navedenoj industriji jer drzavi donose najve¢u dobit te ostavljaju
nezaboravna iskustva na svoje posjetitelje. Ugostiteljski objekti se razlikuju po obliku, veli¢ini i po
uslugama koje pruzaju. Kljuéni razlog za posjecivanje ugostiteljskih objekata je konzumiranje

hrane, pica ili usluga izvan kuce, ovisno o tome koji objekt posjete.

3.1. Podjela ugostiteljskih objekata

Ugostiteljski objekti s obzirom na vrstu ugostiteljskih usluga koje se u njima pruzaju razvrstavaju

se u skupine:4

Hoteli

Kampovi

Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj
Restorani

Barovi

Catering objekti

N o g s~ w e

Objekti jedinstvenih usluga

Prve tri skupine ugostiteljskih objekata imaju obavezno radno vrijeme od 00:00 do 24:00, restorani
i barovi smiju imati radno vrijeme do 06:00 do 24:00 s tim da barovi koji ispunjavaju uvjete za rad
noc¢u smiju raditi do 06:00. Catering objekti i objekti jedinstvenih usluga nemaju odredeno radno

vrijeme kao cjelina, ali radno vrijeme im mora biti sukladno dozvolama koje imaju.
1. Hoteli

Hoteli spadaju u prvu skupinu ugostiteljskih objekata te oni pruzaju razne usluge. Hotelska
industrija obuhvaca Sirok raspon vrsta smjestaja, od malih butik-hotela do velikih luksuznih
kompleksa. Svaka vrsta hotela ima svoju ciljanu skupinu potrosaca i svoje specifi¢nosti. Primarna
funkcija hotela je pruzanje usluge nocenja, tj. smjestaja. Hoteli, osim smjeStaja pruzaju i razne

druge usluge kao $to su obroci, saune, masaze, koriStenje bazena i sli¢no. Hoteli koji imaju veéi

14 Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti, ¢lanak 8. NN 85/15, 121/16, 99/18, 25/19, 98/19, 32/20, 42/20, 126/21
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broj usluga su cjenjeniji na trziStu i samim tim su trazeniji. Hotelska industrija se mijenja s
potrebama trzista te je jako prilagodljiva na trziSne zahtjeve, stoga se smatra da je to industrija koja
se susre¢e s brojnim izazovima. Sama konkurencija na trziStu je jako velika, a svaki hotel se
pokusava po neCemu razlikovati 1 biti bolji od svojih konkurenata in a taj nac¢in privucéi sto je vise
moguce potrosaca. Kljucan faktor za budu¢nost ove industrije je pracenje trendova te konstantna
potreba za inovacijama. Da bi ostali konkurenti na trzistu, hoteli moraju konstantno pratiti trendove

i ulagati u inovacije i preuredenja i na taj ¢e nacin privuci svVoju ciljanu skupinu.
2. Kampovi

Kampovi kao ugostiteljski objekti pruzaju iskustvo koje je kombinacija ljepote prirode i udobnost
modernog smjestaja. Takvo jedinstveno iskustvo privla¢i brojne potrosace koji zele pobjeci od
gradske guzve, opustiti se te istraziti prirodne ljepote krajolika u koji su dosli. Kampovi imaju
bogatu ponudu usluga koji privla¢i i avanturiste zelje adrenalin, a i obitelji koje zele stvoriti

nezaboravne uspomene, a i ljubitelje prirode koji zele opustajuc¢i odmor.
3. Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj

Pod ostale ugostiteljske objekte za smjestaj spadaju, moteli, hosteli, apartmani ili sobe privatnih
iznajmljivaca i slicno. Ostali ugostiteljski objekti imaju vaznu ulogu u drzavnom proracunu jer
mnoge obitelji s djecom, grupa ljudi, ili pojedinci koji odlaze na godi$nje odmore rezerviraju
privatni smjestaj ili neki od gore navedenih objekata kako bi im financijski bilo lakSe. Objekti ove
skupine su op¢enito jeftiniji nego hoteli ili kampovi te bas zbog cjenovne pristupacnosti ljudi biraju

bas neki od ovih objekata.
4. Restorani

Restorani su ugostiteljski objekti koji pruzaju usluge pripreme i posluzivanja hrane i pica
potrosacima. Oni su mjesto gdje ljudi idu kako bi se opustili 1 uzivali u ukusnim obrocima te se
druzili s prijateljima i/ili obitelji. Osim mjesta za opustanje i uZivanje, restorani su ¢est odabir u
poslovnom svijetu te tako poslovni ljudi ¢esto odu na poslovnu veceru ili ru¢ak. Postoje razlicite
vrste restorana te svaki od njih ima svoju ciljanu skupinu potrosaca i prema toma ureduju svoj
interijer eksterijer i prema tome sastavljaju svoj jelovnik, tj. ponudu jela. Kada bi se restorani mogli

podijeliti u nekoliko skupina to bi bili:
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Restorani brze hrane — restorani koji obi¢no nude brze obroke kao $to su pizza, hamburger,

sendvic i sli¢no te su popularni zbog pristupacnih cijena i brze usluge

Restorani s jelovnikom — restorani u Kojima gosti mogu birati jela s jelovnika koji sadrzi

odredene opcije te se u ovakvim vrstama restorana naj¢e$¢e nude razli¢ite vrste kuhinja

Restorani fine dininga — restorani poznati po vrhunskoj kvaliteti hrane te se u njima najcesce

jede u vise sljedova po manje porcije i oni su ¢esto skuplji i luksuzniji od ostalih restorana

Restorani s tematskim jelovnicima — restorani koji nude hranu inspiriranu odredenim

kulturama ili temama

Ambijent restorana ukljucuje dobar interijer, glazbu i rasvjetu te on ima vaznu ulogu u stvaranju
ugodnog mjesta za goste koji zele dozivjeti nezaboravno iskustvo, a tom iskustvu doprinosi i
kvaliteta usluge. Za dobar dojam o restoranu jako je bitan ¢imbenik kvaliteta hrane koja se
posluzuje. Visokokvalitetni sastoji i svjeZe namirnice se opcenito vezu za restorane koji su na
boljem glasu. Osim kvalitete hrane, da bi restoran bio na dobrom glasu, potrebna je i kvaliteta
prezentacije jela kao i sami vizualni izgled istog. Restorani su mjesta gdje se pruza prilika da se
istraze razlic¢ite Kulture kroz hranu i okuse. Glavna stavka prilikom uredivanja restorana i
sastavljanja jelovnika je ciljana skupina potrosaca koja se zeli privuéi u isti. Ako se dobro poznaje
ciljana skupina potrosac¢a, posao uredenja prostora odabir lokacije te sastavljanje jelovnika je posao

za koji se uspostavi da je najlaksi.
5. Barovi

Barovi su ugostiteljski objekti u Kojima se pruzaju usluge posluZivanja bezalkoholnih napitaka,
toplih napitaka i alkoholnih napitaka te ¢esto malih obroka. Oni se mogu razlikovati po stilu i
ponudi. PotroSaci koji svoje slobodno vrijeme odluce provesti u baru imaju priliku uzivati u raznim
vrstama napitaka te u ugodnom okruzenju uz dobru atmosferu. Barovi su postali neizostavni dio
zivota vecine ljudi te su postali popularna mjesta za druzenja s prijateljima, poznanicima i obitelji.
Osim mjesta za druzenje, mnogi poslovni ljudi odabiru barove kao mjesta svojih poslovnih
sastanaka. Jedna od najvaznijih karakteristika barova je raznovrsnost ponude te razlikovanje od
konkurencije. Barovi mogu biti specijalizirani za odredene vrste pica i fokusirani isklju¢ivo na
pripremu i usavrSavanje u jednoj od vrsta pice te samim tim postaju i poznati po odabranoj vrsti
pi¢a. Mnogi barovi sluZze manje obroke kao S§to su sendviCi, pizze, kolaci i slicno te time
upotpunjuju svoju ponudu i privlace veci broj potrosaca. Ono ¢ime se barovi isti¢u od konkurencije
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je vrsta interijera, atmosfera, kvaliteta usluge te kvaliteta same pripreme i posluzivanja onoga $to
imaju u svojoj ponudi. Barovi su mjesta gdje ljudi dolaze zajedno, provode vrijeme zajedno te gdje
se sklapaju razna prijateljstva i ljubavi. Osim toga, u danasnjem svijetu ve¢ina barova ima besplatan
pristup Wi-Fi mrezi pa samim tim privlacée i velik broj poslovnih ljudi koji ne rade uredski posao
pa tako sa svojim prijenosnim racunalom ili mobitelom odu u bar i iz njega rade. Barovi takoder
jako doprinose kulturnoj i umjetnic¢koj sceni grada jer se u njima odrzavaju razni koncerti, izlozbe,

tematske veceri i sli¢no.
6. Catering objekti

Catering objekti su prostori ili lokacije koje su namijenjene pruzanju catering usluga za razlicite
dogadaje. Bilo koji objekt moze biti catering objekt te se moze iskoristiti za bilo kakav dogadaj
samo se treba malo urediti i uskladiti s tematikom dogadaja. Najvaznija stavka catering objekata je
da imaju dovoljno kapaciteta za smjestaj broja gostiju koji se ofekuje na dogadaju te da se
posjeduje adekvatna oprema za pripremu i posluzivanje hrane kao i struéno osoblje koje ¢e istu i
posluzivati. Oni imaju klju¢nu ulogu u uspjesnom izvodenju dogadaja jer pruzaju profesionalne

usluge, olaksavaju samu organizaciju i logistiku dogadaja za klijenta.
7. Objekti jedinstvenih usluga

Objekti jedinstvenih usluga su prostori ili lokacije koje nude posebne i neobi¢ne usluge koje se
razlikuju od tradicionalnih ponuda. Pod te objekte spadaju spa centri, avanturisticki parkovi,
tematski parkovi, muzeji neobi¢nih predmeta i sli¢no. Ovi objekti privlace ljude koji traze drugacija
iskustva te koji zele istraziti i iskusiti nesto novo. Oni pruzaju moguénost da se izade iz uobicajene

rutine te da se dozivi nesto nezaboravno i posebno.
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4. ISTRAZIVANJE —- ANKETA

Anketni upitnik je temelj ovog istrazivanja te se bazira na caffe barove. Sami upitnik izraden je
preko Googledocs-a te sadrzi 27 pitanja. Anketa je provedena putem interneta u period od 10.
ozujka 2023. godine do 10. svibnja 2023. godine. Istrazivanje je ograni¢eno na ljude koji zive u
Republici Hrvatskoj te su rodeni izmedu 1981. godine i 2010. godine, odnosno pripadnike
generacija Y i Z. U uzorku istrazivanja je sudjelovalo 187 ispitanika te su za obradu podataka uzeti

svi ispitanici koji su anketni upitnik ispunili do kraja.

4.1. Rezultati anketnog upitnika

U ovom poglavlju rada se nalaze rezultati primarnog istraZivanja koje je provedeno u svrhu pisanja

zavrS$nog rada. U daljnjem tekstu mogu se pronaci grafovi te objasnjenja za iste.

Grafikon 1. Spol ispitanika

@ Musko
@ Zensko
) Ne zelim se izjasniti

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Iz grafikona 1. se moze vidjeti da s vec¢ina ispitanika ovog istrazivanja bile zene, ¢ak njih 67,7%,
a muskaraca je bilo 32,2% od ukupnog broja ispitanika. Njih 1,1% se nije Zeljelo izjasniti o

spolu.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

@ do 15godina

@ od 16 do 20 godina
@ od 21 do 24 godine
@ od 25 do 29 godina
@ od 30 do 34 godine
@ od 35 do 39 godina
@ od 40 do 45 godina
@ vise od 46 godina

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

1z grafikona 2. se moze vidjeti koje dobi su ispitanici koji su rjesavali anketni upitnik. Vidljivo je
da je naviSe ispitanika u dobi od 21 do 24 godine, njih ¢ak 51,1% te iz toga moZemo zakljuciti da
je najveci broj ispitanika pripadnika generacije Z. Takoder je vidljivo da dio ispitanika ne spada ni

u generaciju Y ni u generaciju Z, ali broj tih ispitanika je zanemariv.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja

@ Niza struéna sprema
@® sss

@ vss

® v3s

@ Magistar znanosti
® Student

@ Studentica

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Grafikon 3. govori da veéina ispitanika ima srednju stru¢nu spremu $to je bilo i za o¢ekivati jer su
u anketnom upitniku sudjelovali pripadnici generacija Y 1 Z, a dio pripadnika Z joS uvijek pohada
srednju Skolu. Nesto manje ispitanika je s visokom 1 viSom stru¢nom spremom, a zanemariv broj

ispitanika su student, magistri znanosti ili ljudi s niZom stru¢nom spremom.
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Grafikon 4. Mjese¢na primanja ispitanika

@ do 500,00€

@ od 501,00€ do 800,00€
od 801,00€ do 1000,00€

@ od 1001,00€ do 1500,00€

@ od 1501,00€ do 2000,00€

@ vige od 2001,00€

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Mjesecna primanja ispitanika u prosjeku za njih 34,4% iznose do 500,00€, nakon toga, najveci
iznos primanja imaju 20,4% ispitanika, a on iznosi izmedu 801,00€ i 1000,00€ dok njih 19,4%
imaju primanja izmedu 501,00€ i 800,00€ dok ostatak ispitanika ima mjese¢na primanja veéa od
1000,00€. 1z ovog grafikona se moze vidjeti da ispitanici koji su sudjelovali u anketnom upitniku
imaju prosjec¢na Hrvatska primanja. Razlog tome je §to su vecina ispitanika pripadnici generacije
Z te su tek stupili na trziSte rada 1 jo§ uvijek imaju pocetne place, ali s vremenom, ako se iskazu,

ovaj grafikon bi mogao izgledati drugacije jer bi njihova primanja kroz koju godinu trebala rasti.

Grafikon 5. Posjecenost barova

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Cetvrti grafikon pokazuje da 98,9% ispitanika anketnog upitnika posjeéuje caffe barove te ovaj

grafikon potvrduje da su ispitanici ujedno i potrosaci u caffe barovima.
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Grafikon 6 Koliko ¢esto ispitanici posjecuju caffe barove

@ Jednom mjesecno

@ Vise puta mjesecno
) Jednom tiedno

@ Vise puta tiedno

@ Jednom dnevno

@ Vise puta dnevno

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Iz grafikona 3. se moze iS¢itati koliko Cesto ispitanici anketnog upitnika posjecuju caffe barove.
Vidljivo je da najvedi broj sudionika ankete odlazi u caffe barove vise puta tjedno, njih ¢ak 40,3%.
18,3% ispitanika posjecuje barove jednom dnevno, a isto toliko njih posjecuje barove vise puta
dnevno. Iz ovog grafikona se moze zakljuciti da ispitanici ovog anketnog upitnika Cesti potrosaci
caffe barova te da izdvajaju poprilicno svog slobodnog vremena za odlazak u iste. Ispitanici ovog
anketnog upitnika su ujedno i pripadnici generacija Y i Z, a te dvije generacije su jos§ uvijek dosta
mlade te zbog toga svoje slobodno vrijeme rado provode kako u ostalim ugostiteljskim objektima

tako i u caffe barovima.

Grafikon 7. Vrijeme provedeno u baru

@ Manje od 1h
® 1
Izmedu 1hi2h

® oh
@ Izmedu 2h i 3h

@ 3h
@ Vise od 3h

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

U grafikonu je vodljivo da velika vec¢ina sudionika anketnog upitnika izdvaja sat do dva svog
slobodnog vremena za provodenje u caffe baru, kada odu u isti. Njih 59,7% provodi navedeno

vrijeme u baru druze¢i se s prijateljima 1/ili obitelji ili poslovno odlaze pa se zadrzavaju vec
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navedeno vrijeme u baru. Do sat vremena u baru se zadrzava njih 13,4% te njih 11,3% ostaje
izmedu dva i tri sata. Jasno je vidljivo da najveci broj ispitanika provodi izmedu jednog i dva sata
u barovima te se iz toga moze zakljuciti da generacije Y i Z dosta slobodnog vremena provode u

kafi¢ima.

Grafikon 8. S kim ispitanici posjecuju barove

® Sami
@ S prijateljima
S obitelji
@ S kolegama
@ S curom/degkom

@ Sve od navedenog

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Najcesce obitavanje u caffe barovima, za ispitanike anketnog upitnika, je s prijateljima. Njih 75,3%
je odgovorilo da provedeno vrijeme u barovima bude s prijateljima. Njih 13,4% je reklo da vrijeme
u baru provode s partnerom/partnericom, dok su ostali ispitanici odgovorili da vrijeme provedeno
u baru bude s kolegama, obitelji ili da budu sami. 1z grafikona 8 se moZe vidjeti da generacije Y 1
Z svoje slobodno vrijeme provode s prijateljima u caffe barovima te se iz toga moze zakljuciti da

viSe barove posjecuju zbog nekakvog uzitka i druzenja nego zbog poslovnih obaveza.
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Grafikon 9. U kojem dijelu dana ispitanici posjecuju barove

@ Ranojutarnjim satima (05:00-09:00)
@ Jutarnjim satima (09:01-12:00)
Popodnevnim satima (12:01-18:00)

@ Predvecernjim satima (18:01-21:00)
@ Veiernjim satima (21:01-04:59)

————

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Grafikon 9. prikazuje u kojem vremenu u danu ispitanici anketnog upitnika najceS¢e posjecuju
barove. Vidljivo je da najveéi broj ispitanika za uZivanje i opustanje u baru odabire popodnevne
sate, tj. izmedu podne 1 18:00 sati. Zbog toga Sto je vecina ispitanika pripadnika generacije Z bas
su ti sati idealni za njihovo provodenje u baru jer odreden broj ispitanika jo§ uvijek nije punoljetan
i/ili se jo$ uvijek obrazuje pa nije u radnom odnosu te ima vremena u tim popodnevnim satima za
opustanje. U predveéernjim satima, izmedu 18.00 i 21:00 sat, 28,5% ispitanika odlazi u barove.
Nakon cjelodnevnih obaveza ispitanici se zele malo opustiti pa biraju taj vremenski period jer nije
u kasnim no¢nim satima da bi mogli biti spremni za sutraSnje obveze, a nije ni prerano pa na taj
nacin imaju vremena za obaviti sve obaveze koje su imali tog dana. Ne§to manje ispitanika, njih
26,9% barove posjecuju u jutarnjim satima, od 09:00 do 12:00 jer im je to period idealan za jutarnju
kavicu te razbudivanje i pripremu za ostatak dana i rjeSavanje obaveza.

Sljedeca pitanja se odnose na ¢imbenike koji utjeCu na odabir samih caffe barova za potrosace te
su ispitanici na morali na ljestvici oznaciti koliki utjecaj koji ¢cimbenik ima na njihov odabir bara.
Ljestvica je sastavljena od 1 do 5 te je 1 oznacava “nimalo ne utjece”, a 5 oznacava “utjeCe u

potpunosti”.
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Grafikon 10. Utjecaj cijene

60

56 (30,1 %)

49 (26,3 %)
40

35 (18,8 %)
32 (17,2 %)

20

14 (7,5 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Cijena kao ¢imbenik ima osrednju ulogu prilikom odabira caffe barova kod ispitanika. Njih 30,1%
je reklo da cijena ima utjece na njihov odabir, ali ne u potpunosti. Samo 7,5% ispitanika je navelo
da cijena u potpunosti utje¢e na njihov odabir bara, dok je njih 17,2% reklo da cijena nema nimalo
utjecaja na njihov odabir bara. 1z grafikona 10. se moze zakljuciti da vecini ispitanika cijena ima

dosta veliku ulogu, a to je vidljivo iz stupca 4 i stupca 5.

Grafikon 11. Utjecaj asortimana

60

54 (29 %) 52 (28 %)

40
35 (18,8 %)

20 22 (11,8 %) 23 (124 %)

1 2 3 4 S

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Grafikon 11. prikazuje koliki utjecaj ima ¢imbenik asortimana kod ispitanika prilikom odabir caffe
bara. Vidljivo je da asortiman ima jako velik utjecaj na odabir bara kod ispitanika. Njih 18,8% je
odgovorilo da asortiman u potpunosti utje¢e na njihov odabir. U grafikonu stupac 4 i 5 nam

prikazuju da vecina ispitanika smatra da je asortiman medu kljuénim ¢imbenicima prilikom odabira
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caffe bara. 11,8% ispitanika je reklo da asortiman nimalo ne utjece na njihov odabir bara, dok njih

12,4% smatra da asortiman ima minimalan utjecaj na odabir istog.

Grafikon 12. Utjecaj kvalitete usluge

80

69 (37,1 %)

60 64 (34,4 %)
40
37 (19,9 %)

20
12 (6,5 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Iz grafikona 12. je jasno vidljivo da vecina ispitanika smatra da je usluga kljucan ¢imbenik koji
utje¢u na njihov odabir ugostiteljskog objekta. Njih 37,1% je odgovorilo da kvaliteta usluge u
potpunosti utjece na njihov odabir ugostiteljskog objekta dok je njih samo 2,2% odgovorilo da
usluga nimalo ne utjece na njihov odabir istog. Zbog toga Sto su vecina ispitanika ovog anketnog
upitnika pripadnici generacije Z, zbog toga je njima usluga kljuan ¢imbenik. Kada im je usluga,
tj. osoblje caffe bara dobro, nasmijano te zeli popricati s njima i odgovoriti na njihova pitanja, tada
se pripadnici te generacije osjec¢aju pozZeljnijima te im to odaje osjecaj “bitnosti” i zbog toga im je
usluga jedan od kljuc¢nih ¢imbenika prilikom odabira caffe bara u kojem ¢e provoditi svoje

slobodno vrijeme.
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Grafikon 13. Utjecaj obitelji

100
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49 (26,3 %)
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25 (13,4 %)

14 (7,5 %)

12 (6,5 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Po misljenju vecine ispitanika, obitelj nimalo ne utjeCe na odabir caffe bara. Njih 46,2% je
odgovorilo da obitelj nema nimalo utjecaja prilikom njihovog odabira bar. Samo 6,5% ispitanika
anketnog upitnika je odgovorilo da obitelj ima jako velik utjecaj na njih odabir. Veéina ispitanika
je odgovorila da obitelj ne utjece na njih iz razloga jer su veéina ispitanika pripadnici generacije Z
te generacije Y te pod obitelj svrstavaju svoje roditelje, a ispitanici koji su odgovorili da obitelj
utjeCe na njihov odabir su vjerojatno pripadnici generacije Y te imaju vlastitu djecu i djeca utjecu
na njihov odabir. Oni prilikom odabira bara u kojem ¢e provoditi vrijeme gledaju da je bar
prilagoden djeci kako bi i djeci bilo interesantno te da oni mogu u miru ispijati svoje napitke dok

se djeca igraju na mjestu predvidenom za djecju igru.
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Grafikon 14. Utjecaj prijatelja
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56 (30,1 %) 56 (30,1 %)

40
37 (19,9 %)

20 25 (13,4 %)

12 (6,5 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Sude¢i po pripadnicima generacija Y i1 Z koji su ispunjavali anketni upitnik, prijatelji imaju jako
velik utjecaj na odabir caffe bara u kojem ¢e provoditi slobodno vrijeme. Grafikon 14. prikazuje
koliki utjecaj prijatelji ispitanika imaju na sami odabir ugostiteljskih objekata, 19,9% ispitanika
smatra da im prijatelji u potpunosti utjecu na odabir bara u kojem ¢e provoditi vrijeme i druziti se
s njima, dok 13,4% ispitanika smatra da prijatelji uopée ne utjeCu na njihov odabir. 30,1%
ispitanika je odgovorilo kako prijatelji i utjeu i ne utje¢u na njihov odabir te se iz toga moze
zakljuciti da kada idu s odredenim prijateljima da ti prijatelji imaju utjecaj na odabir bara, a kada
idu sami da prijatelji ne utjeCu na odabir. Isti postotak ispitanika, 30,1% smatraju da prijatelji

nemaju potpun utjecaj na njihov odabir, ali smatraju da imaju jako velik utjecaj.
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Grafikon 15. Utjecaj parking mjesta
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73 (39,2 %)
80

51 (27,4 %)
40

29 (15,6 %)
20 25 (13,4 %)

8 (4,3 %)
1 2 3 4 5

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Grafikon 15 prikazuje koliki utjecaj na njihov odabir bara ima parking mjesto u blizini samog bara.
Vidljivo je da veéina smatra da je parking mjesto jako bitan faktor prilikom odabira bara. Misljenje
da parking mjesto u potpunosti utjece na odabir caffe bara ima 39,2% ispitanika te se iz toga moze
zakljuciti da ako odredeni bar nema parking u blizini da tih 39,2% ispitanika nece oti¢i u taj bar.
13,4% ispitanika smatra da parking mjesto uopce ne utjece na njihov odabir i da bi bez obzira na
parking mjesto otisli u bar. Iz grafikona 15. se moze zakljuéiti da je veéini ljudi za odabir caffe

bara jako bitno da caffe bar ima svoj parking ili neki parking u blizini.

Grafikon 16. Utjecaj besplatnog parkinga
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71 (38,2 %)

60

40 44 (23,7 %)

33 (17,7 %)
28 (15,1 %)

20

10 (5,4 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Cimbenik besplatnog parking mjesta u blizini caffe bara ima jako velik faktor kod ispitanika ovog
anketnog upitnika. 1z grafikona je vidljivo da 38,2% ispitanika smatra da je utjecaj besplatnog

parking mjesta jako velik te da taj utjecaj uvelike znaci u njihovom odabiru bara. 15,1% ispitanika
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smatra da besplatno parking mjesto ne utjece uopce u njthovom odabir, a njih 17,7% je odgovorilo
da utjece, ali ne u potpunosti sto bi znacilo da ako bar ima u blizini besplatan parking da mu je to

Samo pozitivna strana, ali i ako nema da ne mora znaciti da ¢e to presuditi njihovoj odluci.

Grafikon 17. Utjecaj lokacije
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85 (45,7 %)
75

68 (36,6 %)

50

25
42.2%) 21 (11,3 %)

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Veéina pripadnika generacija Y i Z koji su sudjelovali u anketnom upitniku smatraju da lokacija
caffe bara u potpunosti utjece na njihovu odluku o odabiru istog, njih ¢ak 45,7% smatra tako. Samo
2,2% ispitanika smatra da lokacija nema nikakav utjecaj prilikom njihovog odabira bara, dok njih
11,3% smatra da im lokacija nije presudna, ali je neka lokacija koja se njima svida da je bar za
njih odmah “bolji”. 1z grafikona se jasno vidi da vecina ispitanika lokaciju smatra jako vaznim
¢imbenikom caffe bara te vecina ispitanika smatra da sama lokacija objekta ima velik utjecaj na

odabir istog.
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Grafikon 18. Utjecaj popularnosti
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Iz grafikona 18. se moze vidjeti da vecina ispitanika smatra da popularnost caffe bara nema
nikakvog utjecaja na njihov odabir bara te da samo zbog popularnosti nekog objekta oni nece otic¢i
u taj objekt. 28,5% ispitanika smatra da popularnost caffe bara nema presudnu ulogu pri njihovom
odabiru istog, ali da moze doprinijeti ako se misle izmedu vise barova. Samo 9,7% ljudi koji su
sudjelovali u anketnom upitniku smatraju da popularnost bara ima jako velik utjecaj na njihov

odabir istog.

Grafikon 19. Utjecaj glazbe
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Glazba u caffe baru mnogo doprinosi i stvara sami ugodaj u objektu te privla¢i mnoge ljude.
Grafikon 19. prikazuje §to su ispitanici anketnog upitnika, pripadnici generacija Y i Z rekli koliki
utjecaj glazba u samom baru doprinosi njihovoj odluci o odabiru istog. Njih 12,4% je reklo kako
glazba uopce nema nikakav utjecaj na njihov odabir bara, dok je njih 11,3% reklo kako glazba u
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potpunosti utje¢e na njihov odabir caffe bara. 33,3% ispitanika je reklo kako glazba uveliko
doprinosi njihovoj odluci o odabiru bara, ali da nije presudna, dok je njih 29,6% reklo kako glazba

moze doprinijeti njihovoj odluci ako se misle izmedu vise barova.

Grafikon 20. Utjecaj interijera
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Prema ispitanicima anketnog upitnika interijer caffe bara jako utjeCe na odabir istog. 17,2%
ispitanika je odgovorilo da interijer bara u potpunosti utje¢e na njihov odabir istog, dok je samo
7% ispitanika odgovorilo da interijer nimalo ne utjece na njihov odabir bara. Najveci broj ispitanika
je odgovorio da interijer poprili¢no utjece na njihov odabir caffe bara, a to je 35,5%. Iz grafikona
20. je vidljivo da interijer uvelike utjeCe na odabir bara te se iz toga moze zakljuciti da uredeniji

barovi su ujedno i posjeceniji
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Grafikon 21. Utjecaj drustvenih mreza
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Ako se pitaju generacije Y i Z druStvene mreze uopce na utjecu na njihov odabir caffe bara.

Zacudujuce je to Sto su ba§ ove dvije generacije odrasle uz tehnologiju i internet te samim time 1

uz drustvene mreze, ali po ispitanicima ankete njih 52,2% tvrdi da drustvene mreze nemaju nikakav

utjecaj na njih odabir bara. Samo njih 3,2% je odgovorilo da drustvene mreze imaju potpuni utjecaj

na njihov odabir. Vecina ispitanika anketnog upitnika se slozila i odgovorila da drustvene mreze

nemaju nikakav utjecaj na njihov odabir caffe bara u kojem ¢e oni provoditi svoje poslovno

vrijeme.

Grafikon 22. Preporuka bara
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku
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Na pitanje bili nekome preporucéili neki caffe bar samo njih 9,7% je odgovorilo da ne bi, dok je

ostatak rekao da bi. Prilikom odgovaranja na ovo pitanje, ispitanici su imali pravo oznaditi vise

odgovora kao to¢nih. Najveéi broj ispitanika je potvrdio da bi preporucio neki bar radi kvalitete

usluge te radi lokacije, vise od 50% ispitanika. Malo manje ispitanika, njih 49,5%, je reklo kako

bi preporucili neki caffe bar zbog kvalitete pi¢a te odmah nakon toga slijedi cijena za koju je glasalo

37% ispitanika.

Grafikon 23. Povratak u bar
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Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

1z grafikona 23. se moZe vidjeti da je ve¢ina ispitanika odgovorila da bi se ponovno vratila u neki

caffe bar gdje su vec¢ bili. Najveci broj ispitanika kao razlog je navelo kvalitetu usluge, njih ¢ak

vise od 60%. Odmah nakon kvalitete usluge slijede kvaliteta pica te sama lokacija bara za koju je

glasalo po 50%ispitanika. Malo viSe od 30% ispitanika smatra da bi se u bar vratili radi same blizine

bara, interijera te cijene u baru.
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Grafikon 24. Utjecaj drustvenih mreza na odlazak u bar

@ Nikada
@ Rijetko
© Cesto
@ Uvijek

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku

Na pitanje koliko Cesto posjecuju caffe barove koje vide na drustvenim mrezama, pripadnici
generacija Y 1 Z koji su sudjelovali u anketnom upitniku su u veéini odgovorili da je to rijetko, njih
cak 71,5%. 14,5% ispitanika nikada ne posjecuje caffe barove koje vide na drustvenim mreZama,
dok njih 12,4% cCesto posjecuju barove koje vide na drustvenim mrezama. Mali dio ispitanika, njih

1,6% je odgovorio da gotovo uvijek kada nesto vide na druStvenim mrezama to i posjete.

Grafikon 25. Najc¢esc¢i napitak u baru

@ Topli napitci (¢aj, kava, nescafe,...)
@ Bezalkoholna pi¢a (negazirani sokovi,

gazirani sokovi, cedevita,...)
Alkoholna pi¢a
10,8% ¢ P

Izvor: izrada autora prema anketnom upitniku
Grafikon 25. prikazuje koje je najcesce pice koje ispitanici ovog anketnog upitnika konzumiraju u
caffe baru. 79,6% ispitanika je odgovorilo kako najéesce piju tople napitke, dok je za bezalkoholna

pica glasalo samo 9,7% ispitanika, a za alkoholna pica njih 10,8%.
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Grafikon 26. Utjecaj akcijske ponude
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1z grafikona 26. se moZe vidjeti koliki utjecaj imaju akcijske ponude barova na odabir istih. Vec¢ina
ispitanika je odgovorila da akcijske ponude uopc¢e na utje¢u na njihov odabir bara. 11,3% ispitanika
je reklo da u potpunosti utjece akcijska ponudu, dok je njih 26,9% reklo da im akcijska ponuda

moze samo olakSati dilemu u koji bar oti¢i, ali da nije presudna.
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5. ZAKLJUCAK

Kako bi se doslo do ¢imbenika ponaSanja potrosaca, prethodno je potrebno prouciti njihovo
ponasanje, potrebe i zelje. U samom zakljucku ovog rada moze se istaknuti da generacije Y 1 Z
imaju znacajan na trziSte ugostiteljstva te da postoje brojni ¢imbenici koji utje€u na odabir
ugostiteljskih objekata ove dvije generacije. Potrebe i Zelje potrosaca generacija Y 1 Z se mijenjaju
s vremenom te ugostitelji moraju biti spremni na promjene i prilagodbu kako bi privukli ove dvije
generacije. Digitalna prisutnost je nezaobilazni dio svakidas$njice te je to jedan od faktora za
privlacenje mlade populacije gostiju. Drustvene mreze su jedini kanali za interakciju ugostitelja s
mladim generacijama te ugostitelji moraju ulagati u kvalitetan online sadrzaj te biti aktivni i
sudjelovati na drustvenim mreZama.

Istrazivanje koje je provedeno je pokazalo da je u Splitu i okolici mladim generacijama,
objekte iznova zbog kvalitete usluge. Nakon kvalitete usluge, najbitnija im je kvaliteta pi¢a za koju
smatraju da treba biti na nivou. Lokacija je tre¢i ¢imbenik koji ima velik utjecaj na njihov odabir,
a tek nakon ta tri ¢imbenika slijedi cijena. Bez obzira $to su u vremenu pred svjetsku ekonomsku

krizu, mlade generacije joS uvijek kvalitetu stavljaju ispred cijene.

Kako bi se uspjeli uspjesno prilagoditi preferencijama generacija Milenijalaca i Zoomersa,
ugostiteljski objekti moraju uloziti napore u pronalazak kvalitetnog osoblja kojeg svakako u
danasnjici fali. Takoder, trebaju uloZiti u svoj marketing te u kvalitetu namirnica i na taj nacin ¢e

privuéi veéi broj mladih potrosaca, tj. potrosaca pripadnika generacija Y i Z.

u kona¢nici, razumijevanje potreba generacija Y i Z je klju¢ za uspjeh te konstantno prilagodavanje

njihovim potrebama i Zeljama dovodi do dugoro¢nog uspjeha te konkurentnosti na trzistu.
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