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1. UvVvOD

Segmentacija trziSta vazna je za poslovanje svake tvrtke koja svojim proizvodima i
uslugama Zeli privuéi potencijalne kupce. Kod segmentacije trziSta najvazniju ulogu
imaju sami kupci, odnosno skupine kupaca koje se razlikuju prema razli¢itim

Cimbenicima poput kupovnog ponasanja.

Kupovno ponaSanje kupaca jedan je od klju¢nih elemenata koje tvrtke koriste u
segmentaciji trzista, odnosno pri odabiru trZzidnih segmenata prema kojima Zele usmieriti
ponudu svojih proizvoda ili usluga. lako se svaka osoba razlikuje kao pojedinac, postoje
odredene sli¢nosti u ponasanju kod pripadnika istih generacija pa se stoga Cesto kod
usporedbi u kupovnom ponasanju, usporeduju upravo skupine slicne starosne dobi,

odnosno generacije koje €ine osobe rodene u odredenom vremenskom periodu.

Glavni cilj ovog rada je prikazati i objasniti obiljeZja i kupovno ponaSanje segmenta
Milenijalaca. Isto tako, cilj rada je kroz kvantitativno istraZivanje prikazati razlike u

kupovnim navikama izmedu generacije Milenijalaca i Generacije X.

Prvo poglavlje rada obuhvaca pojam segmentacije trzista, njezinu svrhu i vaznost.
Poblize je objasnjena vaznost segmentacije u poslovanju, njezine razine te vrste
segmentacija kod trziSta krajnje potroSnje. TrziSte krajnje potroSnje detaljno je
objasnjeno kroz pojmove demografske, zemljopisne, psihografske te segmentacije

prema ponasanju.

Tre€e poglavlje usmjereno je na generaciju Milenijalaca, takoder poznatu i kao
Generaciju Y. Kroz poglavlje je objasnjeno tko su Milenijalci, kakva obiljezja ih definiraju
te kakve su im kupovne navike. Takoder, u poglavlju su navedena i neka od obiljezja

koja karakteriziraju druge generacije (Baby Boom, X i Z).

U posljednjem poglavlju napravljena je usporedba izmedu generacija Y i X. Radi
utvrdivanja mogucih razlika u kupovnom ponaSanju izmedu ove dvije generacije,
napravlijena je dodatna analiza, odnosno istrazivanje razlika medu generacijama.

IstraZivanje je provedeno putem upitnika u kojem je sudjelovalo 50 ispitanika,



pripadnika generacija Y 1 X. Kraj rada obuhva¢a analizu rezutata provednog
istrazivanja, odnosno usporedbu kroz graficke prikaze, preporuke za poduzeca koja su

orijentirana prema trziSnom segmentu Milenijalaca te kriticki osvrt i zakljuak.



2. SEGMENTACIJA TRZISTA

Segmentacija trzista neophodna je u poslovanju svake tvrtke koja se bavi prodajom i
koja nastoji privuci sto vedi broj kupaca na trZistu. Na trziStima postoji veliki broj kupaca
sa razliitim stavovima, razmisljanjima, Zeljama i potrebama u kupovini. Samim time,
nemoguce je zamisliti proces prodaje bez segmentacije trzita, odnosno bez odabira
segmenata koje organizacije Zele opsluZiti. Organizacije koriste segmentaciju kako bi
veliko trziSte mogli podijeliti na manje segmente kojima ¢e moéi ponuditi svoje
proizvode i usluge koje ¢e biti prilagodene upravo segmentima za koje se organizacija
odludi. U nastavku poglavlja, detaljnije ¢e se govoriti 0 vaZznosti segmentacije, njezinim

razinama te o segmentaciji na trziStu krajnje potrosnje.

2.1. Definiranje segmentacije trzista

Segmentacija trzista jedan je od kljuénih elemenata uspjeSne prodaje. Segmentacija
trzista utvrduje segmente Ciji su pripadnici sli¢ni po jednom ili po viSe obiljezja te ujedno
razli¢iti od pripadnika ostalih segmenata.* Ona omoguéuje tvrtkama da utvrde prema
kojim grupama ljudi Zele usmijeriti prodaju svojih proizvoda i usluga. Segmentacija
podrazumijeva podijelu trzista na zasebne grupe pojedinaca, odnosno kupaca koje
imaju razliCite preferencije i potrebe te koji mogu zahtijevati posebne proizvode ili
usluge. Isto tako, segmentacija trziSta moze se definirati kao proces podjele trzista na
homogene grupe kupaca koje osim sli¢nih obiljeZja i potreba imaju i sli¢an stil Zivota.?

Cilj segmentiranja trzista je u tome $to postoji moguénost da se pomocu posebnog
marketinskog miksa djeluje na odredene segmente Kkoji su izdvojeni. Strategija
segmentacije trzista neophodna je kako bi se izbjeglo direktno sudaranje sa vodecim
tvrtkama na trziStu. lznimno je vazno da marketinski struCnjaci odaberu najbolju
strategiju u poslovanju kako bi mogli na uc€inkovit i uspjeSan nacin djelovati na trzistu i
kako bi mogli konkurirati drugima. Osim same strategije, veliku vaznost ima i izbor

trziSnog segmenta kao i pozicioniranje na trziStu. Pozicioniranje omogucuje tvrtkama da

! M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Pona$anje potro$aca, Europska slika, Zagreb,
Mate d.o.o0., 2016., str. 8
2T Kesi¢, PonaSanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.o.0., 2006., str.34



odaberu poziciju na trziStu uzimajuci pritom u obzir poziciju konkurenata. Kao posljednja
faza u segmentaciji trziSta, pojavljuje se marketinski miks koji sluzi za pridobivanje

pozicije koja je odabrana te za prilagodbu ciljanom segmentu na trzistu.

Kupci su sastavni dio trziSta i svojim razli€itostima utjeCu na ponudu tvrtki odnosno
organizacija koje se bave prodajom. Kupci se mogu razlikovati prema svojim dohocima,
Zeljama, lokacijama, stavovima o kupnji te prema kupovnim navikama.® Tvrtke su
svjesne da ne mogu zadovoljiti potrebe svih kupaca te stoga najceS¢e koriste ciljni
marketing. Ciljni marketing podrazumijeva identificiranje trziSnih segmenata, odabir
jednog ili vise njih te razvijanje marketinskih spletova i proizvoda koji su prilagodeni
svakome od njih.* Time tvrtke sebi omoguéuju razvijanje proizvoda koji su idealni za
svako ciljno trziste. Isto tako, omogucuju si prilagodavanje cijena, distribucijskih kanala i

oglasavanja kako bi na efikasan nacin dospjeli do ciljnog trzista.

Ciljni marketing, odnosno njegovo provodenje, moze se svesti na nekoliko klju¢nih
koraka. Pod klju¢ne korake ubrajaju se: segmentacija trZista, tj. identificiranje osnova za
segmentaciju trzista i razvijanje profila nastalih segmenata; odabir ciljnog trzista,
odnosno razvijanje mijerenja priviaCnosti segmenta i odabir ciljnog segmenta te
pozicioniranje, tj. razvijanje pozicioniranja i marketinskog spleta za svaki ciljni segment.”
Segmentacija trziSta moze se provoditi na vise razliCitih razina o ¢emu cCe se visSe

govoriti u sliedecem poglavlju.

j P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.0., 2006., str. 391
loc.cit.

® pP. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.0.0., 2006., str.

391



2.2. Razine segmentacije trziSta

Svaki kupac je poseban i razlikuje se prema svojim Zeljama i potrebama. Buduci da je
gotovo nemoguce zadovoljiti individualne potrebe i Zelje svakog kupca posebno,
prodavatelji teze grupama ili Sirim slojevima kupaca sa slicnim Zeljama i potrebama te
na taj nacin provode segmentaciju trziSta. Svaki kupac se zapravo moZe gledati kao

potencijalno, zasebno trzZiste.

Segmentacija trziSta moze se provoditi na viSe nacina. Kako bi segmentacija bila
uspjesna, odnosno kako bi trziSni segmenti pri segmentaciji bili korisni potrebno je da
sadrze obiljeZja poput mierljivosti, dostupnosti, profitabilnosti te operativnosti. °
Mijerljivost podrazumijeva level do kojeg se mogu mijeriti veliine i profiti segmenta na
trziStu kao i njihova kupovna mo¢. Dostupnost se odnosi na level do kojeg se moze
dospijeti do segmenta na trziStu i opsluziti ga. Profitabilnost oznacava level do kojeg je
segment na trzistu dovoljno profitabilan ili velik i operativnost oznacava level do kojeg
se mogu izraditi programi koji ¢e na ucinkovit nacin privudéi i opsluziti odredeni segment

na trzistu.

Marketinski stru€njaci moraju voditi rauna i o marketindkoj strategiji koju ¢e koristiti.
Marketing se nekad definirao samo kao oglasavanje, bazirao se na mase a ne na
pojedine segmente te se oglasavanje vecinom odvijalo na relaciji tvrtka prema
potro$adu, bez povratnih informacija potro$aéa.” Danas marketing oznagava puno $iri

pojam i ukljuCuje puno veci broj Cimbenika koji utjieCu na segmentaciju trzista.

Problem kod segmentacije trziSta moze biti u tome Sto se kod uobi€ajenih segmentacija
znaju stvarati preuske i umjetne kategorije pomoc¢u kojih se ne moze postiéi procjena
stvarnog trzisnog potencijala i prijetnji konkurencije.® Segmentacija trzita predstavija

sloZzen proces u kojem sudjeluju razni ¢imbenici koji imaju utjecaj na uspjesnu provedbu

® p. Kotler,V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.0., 2006.,, str.415
" D. Meerman Scott, The new rules of marketing and PR, New Jersey, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken,
2015., str.20

® B. Golob, Inovacija od ideje do trzista, PriruCnik za stvaranje novih proizvoda, usluga i poslovnih
modela, Rijeka, Dragon d.o.0., 2009., str. 14



segmentacije, odnosno na ucinkovitu podjelu trziSta koja je i glavni cilj svake
segmentacije.

Segmentacija se smatra uCinkovitom ukoliko su kupci sa slicnim Zeljama i zahtjevima
zajedno grupirani te se razlikuju od ostalih grupa, tj. segmenata na trzistu.®

To podrazumijeva da se segmentacija trziSta moZe provoditi na viSe razina.
Prodavatelji, odnosno tvrtke mogu uopée ne primjenjivati segmentaciju (masovni
marketing), mogu primjenjivati potpunu segmentaciju (mikromarketing) ili mogu

primjenjivati nesto izmedu (marketing niSe ili segmentirani marketing).

2.2.1. Masovni marketing

Masovni marketing predstavlija suprotnost ciljnom marketingu. Naime, masovni
marketing nije usmjeren na individualan pristup kod zadovoljavanja potreba kupaca ili
grupa, veé tezi zadovoljavanju potreba svih kupaca na poprili€no sli¢an nacin.

Masovni marketing koristio se ve¢im dijelom 20. stolje¢a od strane glavnih prodavatelja,
tj. tvrtki koje su ga koristile za krajnju potrodnju.’® U ovakvoj vrsti marketinga za sve
kupce koristi se gotovo jednak proizvod kao i promidzba i proizvodnja. Prednost
masovnog marketinga bila je u tome da je on stvarao najveée potencijalno trziste koje je
ujedno vodilo najnizim trogkovima, tj. u konaénici nizim cijenama.™

Medutim, u danasnje vrijeme, masovni marketing sve se manje koristi. Razlog tome je
nemogucnost zadovoljavanja Zelja i potreba svih kupaca, odnosno nemogucnost
stvaranja usluga i proizvoda koji mogu zadovoljiti sve razli€ite skupine kupaca. Sve veci
broj tvrtki okre¢e se oblicima marketinga koji im omogucuje da svoje proizvode i usluge
usmjere prema odredenim grupama kupaca, tj. prema zadovoljavanju potreba istih.

Jedan od takvih oblika marketinga je marketing segmenata.

% A. Whalley, Strategic Marketing, 1% edition, Bookboon, 2010., www.bookboon.com (19. sije¢nja 2018.)
9p_ Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str.
392

" loc.cit
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2.2.2. Marketing segmenata

Marketing segmenata za razliku od masovnog, polazi od ¢injenice da se kupci razlikuju
u kupovnom ponasanju. Tvrtke koje koriste marketing segmenata naglasak stavljaju na
segmente te nastoje prilagoditi svoju ponudu proizvoda i usluga u skladu sa Zeljama i
potrebama jednog ili viSe odredenih segmenata. Marketing segmenata moze se
definirati kao prilagodavanje ponuda tvrtke kako bi one bile Sto blize zadovoljavanju
potreba jednog ili viSe segmenata.'? Tvrtke e$ée koriste marketing segmenata zbog
njegovih brojnih prednosti. Naime, koriste¢i marketing segmenata, tvrtke mogu trgovati
efikasnije, mogu usmjeravati svoje usluge i proizvode, komunikacijske programe i
kanale i to iskljuCivo prema onim klijentima kojima to moZe biti od najviSe koristi.
Takoder, tvrtke mogu uspjesnije poslovati prilagodbom svojih cijena, programa i
proizvoda koji su usmjereni na posebno odabrane i definirane segmente.'® Jo$ jedna
prednost je to Sto se tvrtke mogu suociti s manjom konkurencijom ukoliko se manji broj

konkurenata fokusira na taj trziSni segment.

2.2.3. Marketing nise

Marketing niSe ima slicna obiljezja kao marketing segmenata. Naime, marketing nise
takoder tezi prilagodavanju ponuda tvrtki kako bi bile Sto blize potrebama kupaca, samo
Sto u sluCaju marketinga niSe tvrtke teze zadovoljenju potreba podsegmenata gdje je
Cesto maniji broj konkurenata.

Marketing niSe fokusira se na podgrupe unutar odredenih segmenata. NiSa oznaCava
maniji broj ljudi, odnosno manju grupu koja se moze prepoznati po obiljezjima koja
zahtijevaju posebnu kombinaciju prednosti. Jedan od glavnih obiljezja marketinga nise
je to §to niSe ne privlaCe vedi broj konkurenata ve¢ uglavnom maniji broj ili samo jednog
konkurenta.* Prilikom odabira marketinga nise, tvrtke moraju biti dobro upoznate sa

potrebama svoje niSe jer o tome ovisi uspjeh same prodaje.

12 p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.0.0., 2006., str.
393

2 oc.cit.

“ ibidem, str. 394



Odabir niSe trziSta omogucuje malim tvrtkama da se na neki nac¢in nametnu vec¢im
tvrtkama, odnosno da postanu konkurentnije upravo zbog detalja u ponudi na koje

mozda vece tvrtke ne obracaju toliku pozornost.

2.2.4. Mikromarketing

Posljednja razina segmentacije trzista je mikromarketing. Mikromarketing je oblik ciljnog
marketinga u kojem tvrtke oblikuju svoje marketinSke programe u skladu sa Zeljama i
potrebama usko definiranih demografskih, zemljopisnih, psihografskih ili bihevioralnih
segmenata. ™ Za mikromarketing se moZe re¢i da je krajnja suprotnost masovnom
marketingu. Mikromarketing obuhvaca lokalni marketing i individualni marketing.

Lokalni marketing ukljuCuje izradu promidzbe i marki prema Zeljama i potrebama
lokalnih grupa kupaca kao $to su gradovi, trgovine, susjedstva i sli¢no. Nedostaci
lokalnog marketinga su u tome Sto mozZe povecati marketindke i proizvodne troSkove
smanjujuéi ekonomiju obujma. Isto tako, moze dovesti i do logistiCkih problema dok
tvrtke nastoje zadovoljiti razli¢ite zahtjeve regionalnih i lokalnih trzista.*®

S druge strane, lokalni marketing ima i svoje prednosti koje ipak prevladavaju u odnosu
na nedostatke. Jedna od glavnih prednosti je to Sto pomaze tvrtkama da trguju na
efikasniji nacin unatoC€ velikim razlikama u nacinu Zivota zajednice te regionalnim i
lokalnim demografskim razli¢itostima. Isto tako, u skladu je sa potrebama trgovaca na
malo koji preferiraju dobro uskladene proizvode za svoja susjedstva.'’ Mikromarketing u

nekim tezim sluCajevima moze postati indvidualan marketing.

> p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o0., 2006., str.
394

®Joc.cit.

" ibidem, str. 395



2.2.5. Individualan marketing

Individualan marketing temelji se na zadovoljavanju potreba i Zelja individualnih kupaca.
Podrazumijeva oblikovanje proizvoda i programa kako bi se zadovoljile potrebe i
preferencije individualnih kupaca. Nastanak individualnog marketinga posljedica je sve
vece svjesnosti kupaca o tome $to Zele kupovati. Naime, kupcima je dostupna mnogo
vecCa koli¢ina informacija o proizvodima nego S§to je to nekad bilo. Isto tako, u
suvremenom potroSackom drustvu, kupci su sve slobodniji u biranju proizvoda i usluga
te u aktivnostima kojima se odreduju, a ¢ime ujedno stvaraju i vlastiti identitet koji ih
razlikuje od drugih ljudi.® Svaki kupac odlu¢uje o tome $to, kada i za koju cijenu Zeli
kupiti. Sve je to dovelo do masovnog prilagodavanja kupcima. Masovno prilagodavanje
je sposobnost pripremanja individualno izradenih proizvoda ili usluga na masovnoj bazi
kako bi se zadovoljili zahtjevi svakog pojedinaénog kupca.'® Individualan marketing kroz
individualan pristup svakom kupcu, omogucuje da svaki kupac u potpunosti zadovolji

svoje Zelje i potrebe u kupovini.

® M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, PonaSanje potroSaca, Europska slika, Zagreb,
Mate d.o.0., 2016., str. 577

¥ p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006., str.
395



2.3. Segmentacija trziSta krajnje potrosnje

TrziSta krajnje potrosnje su trziSta gdje se nalaze sva domacinstva i kupci kao pojedinci
koji kupuju ili nabavljaju usluge i dobra u svrhu osobne potroSnje. Kada se govori o
ponaSanju kupaca pri kupnji misli se upravo na te pojedince i domacinstva, odnosno
krajnje kupce pri kupnji.®® Segmentacija trzista krajnje potro$nje ovisi o razligitim
varijablama. Kako bi se pronasao najbolji naCin za pregled strukture trZista, potrebno je
isprobati razliCite segmentacijske varijable. Kao glavne varijable u segmentaciji trzista
krajnje potroSnje istiCu se: zemljopisne, demografske, psihografske i bihevioralne
varijable.?* Zemljopisna varijabla obuhvaéa obiljeZja kao $to su: regija, veli¢ina drzave,
veli€ina grada, gustoca i klima. Pod demografsku varijablu ubrajamo: dob, spol, veli€inu
obitelji, Zivotne faze obitelji, prihod, zanimanje, obrazovanje, vjeru, rasu te nacionalnost.
Psihografska varijabla ukljuCuje obiljezja poput drustvenog sloja, nacina Zivota te
osobnosti dok bihevioralna obuhvaca: prilike za kupnju, traZzene prednosti, status
korisnika, stopu koriStenja, status privrzenosti, stanje spremnosti te stav prema

proizvodu.

2.3.1. Zemljopisna segmentacija

Zemljopisna segmentacija podrazumijeva podjelu trZista na razliCite zemljopisne
dijelove kao Sto su drzave, regije, narodi, gradovi ili susjedstva. Ukoliko tvrtka zeli
djelovati na jednom ili viSe zemljopisnih podrucja, mora posebnu pozornost obratiti na
zemljopisne razlike u Zeljama i potrebama kupaca.

Zemljopisna podjela trziSta vrSi se prema zemljopisnoj poziciji pojedinog segmenta.
Ljudi koji zive na jednom podrucju obi¢no se ponasaju drugacije od ljudi koji Zive na
nekom drugom podruc¢ju. Na te razlike mogu utjecati ¢imbenici kao §to su klima ili
kulturoloSke razlike. Na primijer, ljudi koji zive na podrucju gdje je hladnije u odnosu na

druga podrucja, viSe ¢e trositi na grijanje, topliju odje¢u, klimu, materijal za izgradnju

% p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.0.0., 2006., str.
255

2 M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M.K. Hogg, Ponasanje potroSaca, Europska slika, Zagreb,
Mate d.o.o., 2016., str. 399
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kuca i stanova i slicno. Isto tako, ljudi sa razliCitih podrucja razlikuju se i po nacinu
prehrane, kulturnim obicajima i slicno. Za razliku od proizvoda koji su namijenjeni
uglavnom kupcima na odredenom podrucju, postoje i oni koji su namijenjeni vecini
kupaca, bez obzira na to na kojem podrucju zive. Ti proizvodi uglavhom dolaze iz
podrugja visoke tehnologije.?

Medu proizvodima koji su namijenjeni vecini ljudi i koji ne ovise o zemljopisnim
granicama najviSe se istiCe internet. Tu su naravno i televizija, odnosno dostupnost
raznih programa kao i telekomunikacije koje omogucuju sve lakSu komunikaciju izmedu
ljudi koji zive na razli€itim podruc¢jima. Medutim, postoje i velike razlike u ponaSanju
kupaca koji zive u urbanim i ruralnim podruc¢jima Sto zahtijeva posebnu segmentaciju
koja se temelji upravo na toj zemljopisnoj specifi€nosti. Na primjer, veli¢ina namjestaja
koja se znatno razlikuje ovisno o tome da li je namjesStaj namijenjen za stanove/kuce u
gradovima ili u ruralnim podrugjima kao i veli¢ina samih stanova i kuéa.?®

Kod ovakvog segmenitaranja mozZe se istaknuti prednost koristenja medija koji djeluju u
lokalnom podrucju, odnosno jeftiniji pristup istima u odnosu na vec¢e medije na razini

drzave ili Sire.

2.3.2. Demografska segmentacija

Glavna obiljezja demografske segmentacije jesu spol, dob, bracni status, dohodak,
zanimanje i obrazovanje. Ova obiljezja sluze kako bi se opisala ciljana trzista, odnosno
kako bi se saznale informacije o kupcima putem navedenih varijabli. Obiljezja
demografske segmentacije smatraju se jednim od klju¢nih obiljezja za kreiranje trzista.
Naime, pomocu tih obiljeZja najlakSe se dolazi do klju¢nih informacija koje su potrebne

za samo segmentiranje trzista.**

Kao najbolji primjer za pomo¢ pri segmenitranju trzista moze se navesti dob kupaca.

Naime, jasno je da dob kupaca uvelike utje€e na to Sto ¢e kupac zeljeti kupiti. Mlade i

22T, Kesi¢, Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str.34.
3 oc.cit.
% ibidem, str.36
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starije generacije uvelike se razlikuju kako u svojim kupovnim navikama tako i op¢enito
u svojim razmi$ljanjima, stavovima, stilovima zivota i slicno. Veliki broj tvrtki koje se
bave prodajom, bazira svoje marketinSke strategije upravo na dobi stanovnika u
pojedinim podrucjima. Struktura stanovniStva prema godinama izuzetan je pokazatelj za
tvrtke koje svoju ponudu temelje na istom. lako se svaki kupac kao pojedinac razlikuje,

postoje odredena obiljeZja koja su zajedniCka svakoj generaciji posebno.

Na primjer, Generacija X obuhvaéa ljude rodene od 1965.-1976. godine. Za ovu
generaciju smatra se da nije toliko materijalno orijentirana u odnosu na svoje roditelje.
Isto tako, veci dio generacije u 30-ima je Zivio sa svojim roditeljima te je novac najviSe
izdvajao za automobile, proizvode visoke tehnologije, zabavu i sliéno.” Za razliku od
Generacije X, Generaciju Y €ine ljudi rodeni od 1977.-1994. godine. lako spadaju pod
istu generaciju, pripadnici Generacije Y uvelike su disperzirani jer postoji velika razlika u
godinama izmedu istih. Neka od obiljezja ove generacije jesu: orijentiranost prema
zdravijim zivotnim navikama, vecéa briga o vlastitom zdravlju i tijelu, kao i veca opca
informiranost. 2 Takoder, smatra se da je ova generacija kljuéna za produZetak

tehnoloske revolucije.

Isto tako, razlikujemo i trziSte starijih, odnosno osoba koje su starije od 50 godina.
Segment se dijeli na dva podsegmenta, odnosno na ljude koji imaju do 65 godina i ljude
koji su stariji od 65 godina. Osobe koje imaju od 50-65 godina svoj novac Cesto troSe na
sebe, tj. na izlaske, razna putovanja, novu odjec¢u i sli¢no. Za razliku od njih, segment
65+ obuhvaca ljude koje su viSe orijentirani prema medicinkim uslugama i lijekovima.
Isto tako, ovaj segment Cesto ima problem sa razumijevanjem novih informacija te su
Cesto uklju€eni u jednostavnu preradu informacija koje su stekli tokom Zivota, odnosno
svoje mladosti.?” Smatra se da je ovaj segment posebice osjetljiv na cijene te da ostaju

vjerni markama koje su kupovali u ranijem zivotnom stadiju.

T, Kesi¢, Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 20086., str.37
% oc.cit.
2" oc.cit.
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Osim starosne dobi kao veoma vaznog obiljezja kod demografske segmentacije, veliku
vaznost u kreiranju trziSta ima i spol kupaca. Naime, postoje velike i jasne razlike
izmedu proizvoda koji su namijenjeni zenskoj ili muskoj popuaciji. Od malena postoje
razlike u bojama, odjeéi, igraCkama i drugim proizvodima koji svojim obiljezjima ukazuju
na to kojem spolu su namijenjeni.

Postoji veliki broj proizvoda Cija je namjena odredena samo za Zene ili samo za
muskarce (poput odredene kozmetike, odjece, higijenskih proizvoda, ¢asopisa i mnogih
drugih). Medutim, postoje i proizvodi koji se ne baziraju iskljuivo samo na Zene ili na
muskarce, ve¢ su namijenjeni i jednima i drugima, pa tako na primjer, Zene kupuju alate
za odrzavanje kuc¢anstva u jednakoj mjeri kao muskarci, dok s druge strane, muskarci
sve vise koriste kozmetitke proizvode, estetske usluge i sliéno. # Na temelju
navedenog, moze se zakljuCiti da se u novije vrijeme i Zene i musSkarci sve viSe
priblizavaju ponaSanju suprotnog spola, odnosno kupovnom ponaSanju suprotnog
segmenta te da nekadasnje velike razlike u korisStenju razli€itih vrsta proizvoda i usluga,

ipak postaju sve manje.

Na demografsku segmentaciju takoder utjeCu i Cimbenici kao $to su dohodak,
zanimanje te obrazovanje osobe. Dohodak se kroz duzZe vrijeme gledao kao kljucni
kriterij za segmentiranje trZiSta jer se smatralo da kupac bez nekih veéih primanja,
odnosno dohotka ne moze sebi priustiti pojedine proizvode.

Medutim, s vremenom se pokazalo da dohodak u kombinaciji sa ostalim demografskim
pokazateljima je vazniji pokazatelj nego on sam po sebi jer se tek tada moze koristiti u
svrhu predvidanja pona$anja odredenih skupina ljudi. Na primjer, kod pripadnika starije
generacije, pokazalo se da postoje imuéniji ljudi koji imaju posebne potrebe te koji troSe
velike svote novca na luksuzne proizvode i usluge Sto nije specificno za tu odredenu
generaciju.”® Prema tome, moZe se rec¢i da je kombinacija svih ¢imbenika najbitnija kod
demografske segmentacije, odnosno kod stvaranja odredenog trzista. lako je svaki
C¢imbenik vazan, bez medusobne kombinacije ne bi bilo moguce doci do svih potrebnih

informacija neophodnih za segmentiranje trzista.

8 T, Kesi¢, Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 20086., str.38
2 ibidem, str 39.
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2.3.3. Psihografska segmentacija

Psihografska segmentacija dijeli trziSte na odredene grupe ljudi, odnosno na kupce koiji
se razlikuju prema razliitim obiljeZjima. Glavna obiljezja prema kojima se kupci
razlikuju u psihografskoj segmentaciji jesu drustveni sloj, nadin Zivota te osobnost.*
Ova obiljezja su vrlo vazna kod podjele trzista jer kupci unutar iste demografske skupine

Cesto imaju jako razliCite psihografske profile.

Drustveni sloj se moze definirati kao razmjerno trajna i uredena podjela u drustvu ciji
pripadnici dijele sli¢ne interese, ponasanje i vrijednosti. Drustveni slojevi prisutni su u
gotovo svim druStvima i sustavima u razli€itim oblicima. Isto tako, drustveni slojevi Cesto
variraju pa tako u nekim zemljama postoji jako velika razlika izmedu nizih i viSih slojeva,
dok ¢e u drugim zemljama ta razlika biti manje primjetna. Kod nekih sustava prisutan je

vedi utjecaj na ponasanje pri kupnji u odnosu na druge sustave. **

Na primjer, u slu€aju zapadnih zemalja, vecéina pripadnika nizih slojeva pokazuje
uzlazno kretanje kod kupovnog ponasanja, Cime se priblizavaju pona$anju koje je
prisutno kod visih slojeva. S druge strane, u zemljama s drugacijim kulturama, kupovno
ponaSanje CeS¢e je usko vezano za druStveni sloj pa su tako pripadnici viseg
drustvenog sloja medusobno mnogo sli¢niji u kupovanju te mnogo razli¢itiji u odnosu na

ostale drustvene slojeve.*

Osim drustvenog sloja, veliku ulogu u psihografskoj segmentaciji ima i nacin Zivota
potro$aca. Stil ili naCin Zivot koji pojedinac prakticira, uvelike utje¢e na to kakve ¢e on
proizvode ili usluge kupovati. Tvrtke sve CeSce segmentiraju svoja trziSta upravo prema

nacinu zivota potrosaca.

% p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.0.0., 2006., str.
403

%! ibidem, str. 258

% ibidem, str. 259
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Postoji mnogo razliCitih cimbenika koji utjecu na nacin na koji neka osoba Zivi. Kupovno
ponaSanje kupaca usko je povezano sa stilom Zivota koji vode pa tako na Zivotne
stilove kupaca utjeCu razliCiti faktori kao Sto su: aktivnosti, interesi, miSljenja i

demografija. U sljedecoj tablici biti ¢e prikazane dimenzije nacina Zivota kupaca.

Tablica 1. Dimenzije nacina Zivota

Posao Obitelj O sebi Dob

Hobiji Kuca Drustvena pitanja Obrazovanje
Drustvena dogadanja Posao Politika Prihodi

Odmor Zajednica Poslovanje Zanimanje

Zabava Rekreacija Ekonomija Veli¢ina obitelji
Clanstvo u klubu Moda Obrazovanje Prebivaliste

Zajednica Hrana Proizvodi Geografski polozaj
Kupovina Mediji Buducnost Veli¢ina grada

Sport Postignuca Kultura Faza u zivotnom vijeku

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o., 2006.,
str. 265

Prema podacima u tablici, mozZe se vidjeti da na nacin Zivota utjeCu mnogi ¢imbenici koji
oblikuju ponasanje kupaca. Ovisno o tome kojem segmentu, odnosno dimenziji kupac
posvecuje najviSe paznje te koji ¢imbenici imaju najvecu vaznost u zZivotu kupca, u

skladu s time Ce se i razvijati njegove zelje i potrebe u kupovini.

Jednako vazan utjecaj na oblikovanje Zelja i potreba kupca ima i njegova osobnost.
Svaka osoba ima drugaciju osobnost. Osobnost se moze opisati kao kombinacija
razliCitih karakteristika koje neka osoba posjeduje. Kako bi tvrtke uspjele pribliziti svoje
proizvode potencijalnim kupcima moraju znati prepoznati i razlikovati potrebe i Zelje koje
poti€u iz razliitih osobnosti kupaca. Osobnost uvelike utje€e na to kako ¢ée se osoba
ponasati, razmisljati, kakva uvjerenja ¢e imati te kakve ¢e odluke u konacnici donositi.
Isto tako, osobnost utje€e na kupovno ponasanje odredene osobe. Naime, ukoliko su
medu karakteristikama koje osoba posjeduje otvorenost, komunikativnost, drustvenost i

druge slicne karakteristike, moze se ocCekivati da Ce takva osoba teZiti proizvodima i
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uslugama koje odgovaraju i zadovoljavaju potrebe koje poti¢u iz takve osobnosti. Dakle,
osoba s takvom osobno$c¢u vjerojatno ¢e teziti proizvodima i uslugama sa veselom,
drustvenom tematikom koja ¢e odgovarati njenoj osobnosti. Stoga marketinSki
stru€njaci koriste osobnost kao joS jedan €imbenik koji im pomaze kod segmentacije
trzista i to upravo na taj nacin da proizvodima prisvajaju karakteristike osobnosti koje
odgovaraju kupcima tih proizvoda. Strategije segmentacije trziSta koje se temelje na
osobnosti, najuspjeSnije se provode kod proizvoda kao Sto su alkohol, cigarete ili
kozmetika. 3

Osim same osobnosti, veliku ulogu u preferencijama i kupovini ima i predodzba osobe,
odnosno slika o samome sebi. Predodzba o samome sebi polazi od pretpostavke da
proizvode i usluge koje neka osoba kupuje postaju dio nje same, odnosno da na neki
nadin ti proizvodi i usluge pridonose osobnosti osobe i pokazuju tko je osoba uistinu.3*
|z navedenog se moze zakljuciti da predodzba kupca o samome sebi predstavlja veoma
bitan element u strategiji segmentacije jer je neophodno prvo shvatiti kakvu sliku kupci
imaju o njima samima i stvarima koje posjeduju, da bi se mogla dobiti potpuna slika o

njihovom ponasanju u kupovini.

% p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o0., 2006., str.
404
% Ibidem, str. 268.
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2.3.4. Segmentacija prema ponaSanju

Segmentacija prema ponaSanju je joS jedan nacin segmentacije koji marketinski
stru€njaci koriste kako bi doSli do ucinkovite podjele trziSta i stvaranja grupa sa slicnim
potrebama i Zeljama u kupovini. Ova vrsta segementacije dijeli kupce u grupe u skladu
sa razinom njihovog znanja o proizvodima/uslugama, njihovim misljenjima i stavovima o
proizvodima, te upotrebi i reakciji na proizvode. Segmentacija prema ponaSanju,
odnosno navedene varijable smatraju se jednim od najvaznijih temelja za uspje$nu
izgradnju trzidta. Na temelju pona$anja, kupci se mogu dijeliti u grupe prema prilikama u
kojima dobivaju ideje za kupovinu, prema tome kada oni zaista obavljaju kupovinu te
kada koriste proizvod koji su kupili. Segmentacija prema prilikama omogucuje
prodavacima da proSire uporabu samog proizvoda. %

Isto tako, kupci se mogu svrstavati u grupe prema razli€itim koristima koje oni o¢ekuju
od kupljenog proizvoda ili usluge. Segmentacija prema koristima podrazumijeva podjelu
trzista prema razliitm koristima koje kupci traze kod odredenog proizvoda. Kako bi
segmentacija prema koristima bila uspjeSna, nuzno je pronaci glavne Koristi koje kupci
traze od klase proizvoda, ljudi koji gledaju pojedinu korist i osnovnih marki koje
omoguéuju kupcima pojedinu korist. * Ovakva vrsta segmentacije najées$ée sluzi
tvrtkama kako bi im bilo lakSe utvrditi i pojasniti zasto bi ljudi trebali kupovati njihove
proizvode ili usluge. Isto tako, segmentacija prema koristima pomaze tvrtkama da
definiraju klju€ne prednosti njihovih proizvoda; pomaze im u usporedbi sa konkurentnim
proizvodima te im omogucuje da dodu do novih Koristi i proizvedu nove i jo$ naprednije

proizvode koje ¢e nuditi na trzistu.

TrziSta se takoder mogu segmentirati prema statusu korisnika pa se tako dijele na:
trziSta prema nekorisnicima, bivSim korisnicima, potencijalnim korisnicima, onima koji su
korisnici po prvi put te prema kontinuiranim/stalnim korisnicima odredenog proizvoda ili
usluge.®” Svaka skupina se razlikuje te time podrazumijeva i razli¢it pristup, odnosno

upotrebu razliCite marketinSke strategije.

% p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o0., 2006., str.
405

% |oc.cit.

¥ loc.cit.
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Isto tako, i trziSna pozicija tvrtke ima utjecaja na ono na Sto Ce se se tvrtka fokusirati.
Tvrtke koje su vodece na trziStu nastojat ¢e pridobiti nove, potencijalne korisnike, dok
Ce s druge strane, manje tvrtke teziti tome da privuku korisnike koji su trenutno korisnici
vodecih tvrtki. Jo$ jedan bitan ¢imbenik prema kojemu se mogu dijeliti trzidta je i stopa
koriStenja. TrZista se tako mogu segmentirati u skupine slabih, srednjih i jakih korisnika.
Obic¢no su jaki korisnici ti koji ¢ine visok postotak ukupne potrosnje, ali su zastupljeni u
manjem postotku trziSta. Status privrZzenosti takoder predstavlja jo§ jedan Cimbenik
prema kojima se trZiSta mogu segmentirati. Status privrzenosti sluzi tvrtkama da
saznaju koliko su potrosaci odani nekom proizvodu ili usluzi pa na temelju tog saznanja
pokuSavaju segmentirati svoja trZista. Tvrtke koje koriste status privrzenosti za
segmentaciju trzidta, baziraju podjelu trzista na tri kljuéne pretpostavke.®

Prva pretpostavka je da su neki kupci u potpunosti odani proizvodu, tj. da kupuju
kontinuirano samo jednu marku. Druga pretpostavka je da su kupci u odredenoj mijeri
privrzeni nekom proizvodu, odnosno da preferiraju par marki odredenog proizvoda ili
samo jednu, ali i da povremeno kupuju i proizvode druge marke. Posljednja
pretpostavka je da kupci ne pokazuju uopc¢e nikakav stupanj odanosti prema niti jednoj
marki proizvoda. Takvi kupci ¢esto kupuju razliite proizvode te ne Zele kupovati samo
jednu marku nekog proizvoda. Marketindki stru¢njaci uglavnhom dijele kupce prema
skupinama ovisno o stupnju njihove privrzenosti prema proizvodima koje nude te na
temelju toga usmjeravaju svoju ponudu prema kupcima koji pokazuju najviSi stupan;j

privrzenosti te koji im ujedno donose i profit.*

Na danasnjem trziStu nude se mnogi proizvodi koji se medusobno nadmecu kako bi
privukli sto veci broj korisnika. Upravo zbog tog velikog broja proizvoda i raznolike
ponude, privrzenih je kupaca sve manje. Naime, kupci sve viSe teZe isprobavanju novih
proizvoda, odnosno onih koji ée im viSe odgovarati svojom kvalitetom, cijenom,
izgledom itd. Isto tako, kupci €esto kupuju viSe marki nekog proizvoda te se ne vezu
samo i iskljucivo za jednu marku pa je tako na vecini trziSta sve teze pronaci kupca koji

Zeli kupovati samo jednu, odredenu marku.

% p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o0., 2006., str.
407
* loc.cit.
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Takoder, na trziStu se nalazi i velik broj ljudi koji imaju razli€it stupanj spremnosti za
kupnju nekog proizvoda. Na trziStu stoga postoje oni koji nisu niti svjesni proizvoda, oni
koji su svjesni i informirani o proizvodima, koji su zainteresirani i zele kupiti proizvod kao
i oni koji ga samo namjeravaju kupiti. Postoji nekoliko stupnjeva koje kupac obi¢no
prolazi na samom putu do kupnje. Stupnjevi koje kupac prolazi obi¢no uklju€uju: znanje,
svidanje, preferiranje, svjesnost, uvjeravanije i kupnju.*

Marketinski stru¢njaci moraju znati procijeniti na kojem stupnju se nalaze kupci kako bi
znali odabrati najbolju marketinSku strategiju u poslovanju. Isto tako, trebaju znati
prepoznati da li se nekom kupcu svida proizvod, odnosno da li je spreman Kkupiti
proizvod te prema tome formirati najbolji pristup koji ¢e uklju€ivati daljnje procedure
poput uvjeravanja i pruzanja dodatnih informacija potencijalnom kupcu. Klju¢ je u tome
da se svaka osoba ili skupina ljudi u kupovini pona$a na razli¢it nacin pa je stoga nuzno
da prodavatelji prepoznaju na kojem se stupnju spremnosti za kupnju nalazi odredena
osoba ili skupina i prema tome stvore ispravan pristup prema kupcu. Ukoliko se ne
uzme u obzir stupanj spremnosti kupca, moZe doc¢i do neispravnog, odnosno
agresivnog pristupa u prodaji koji mozZe rezultirati naruSenim odnosima izmedu
prodavaca i potencijalnog kupca. Stav kupca prema samome proizvodu takoder ima
veoma vaznu ulogu u procesu kupovine. Kupci na trzistu mogu se razlikovati i prema
svojim osobinama i raspolozenju u odnosu na odredeni proizvod pa tako na trzistu
postoje ljudi koji su pozitivni, entuzijasti¢ni, indiferentni, negativni ili neprijateljski
raspolozeni prema nekom odredenom proizvodu. ** Kupci su jedan od kljuénih
elemenata na trziStu i o njima najviSe ovisi kakvi ¢e se proizvodi i u kojoj koliCini

prodavati te je stoga nuzno da je paznja uvijek usmjerena na ponasanje kupca.

“0p. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o0., 2006., str.
408
* loc.cit.

19



3. KUPOVNO PONASANJE SEGMENTA MILENIJALCI

Kupovno pona$anje uvelike se razlikuje medu generacijama. Kupovno ponasanje ovisi
o raznim ¢imbenicima kao Sto su spremnost kupca na kupovinu, stavovi i miSljenja
kupca o proizvodu, Zelja i potreba kupca itd. Postoje velike razlike u nacinu Zivota
izmedu mladih i starijih generacija kao i u preferencijama, Zeljama i potrebama u
kupovnom procesu. Mlade generacije odrastale su uz proizvode visoke tehnologije dok
s druge strane, starije generacije nisu. Stoga mlade generacije imaju potpuno drugadiji

pogled na kupovinu od starijih generacija.

Jedna od najvecih razlika je u tome Sto su mlade generacije sklonije koriStenju interneta
gdje im je dostupna puno veca koli¢ina informacija o proizvodima i uslugama dok kod
starijih generacija to nije Cest slucaj. Isto tako, mlade generacije prakticiraju razlicit
nacin zivota u odnosu na starije generacije pa se tako ¢e$ée odlu€uju na isprobavanije
novih stvari, troSenje novca na izlaske, putovanja, uZivanje i ispunjavanje vlastitih Zelja.
S druge strane, starije generacije, koje uklju€uju i roditelje tih mladih generacija, odrasle
su u nekom drugom okruzZenju pa se njihovo kupovno ponasanje Cesto jako razlikuje od

kupovnog ponasanja mladih generacija.

Ovo poglavlje obuhvaca obiljeZja koja su karakteristicha za generaciju Milenijalaca kao i
kupovno ponasanje segmenta Milenijalaca, odnosno tzv. Generacije Y kojoj pripadaju
osobe rodene izmedu ranih 80-ih i sredine 90-ih godina. Isto tako, u poglavlju se govori i
o drugim generacijama: tzv. Baby Boom generaciji koja uklju€uje osobe rodene poslije
2. svjetskog rata, od 1946.-1964. godine te Generaciji X koja obuhvaca osobe rodene

sredinom 60-ih do pocetka 80-ih godina.
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3.1. Obiljezja generacije Milenijalci

Generaciju Milenijalaca Cine osobe rodene u razdoblju 1980.-1995. godine. Tzv.
Generacija Y Cesto se opisuje kao posebna generacija koja Zivi potpuno drugaciji zivot
od proslih generacija te koja zna Sto Zeli i kako to posti¢i. Za razliku od prethodne
generacije, oni ne teze toliko obiteljskom Zivotu i tradicionalnom nacinu Zivota vec¢
prednost daju stjecanju novih iskustava, ispunjavanju vlastitin Zelja i potreba pa stoga

znaju biti okarakterizirani i kao egocentriCha generacija.

Postoje razne teorije i tumacenja o ovoj generaciji pa se tako Milenijalci opisuju i kao
generacija koja je globalno orijentirana, bolje tehnoloski obrazovana i sklonija odrzivom
razvoju. ** Generacija Y je i najmnogobrojnija generacija. Cesto se opisuju i kao
generacija koja je mnogo racionalnija i tolerantnija u odnosu na ostale kao i etnicki
najrazli¢itija. Isto tako, Milenijalci &ine segment na koji najvise utjede internet.** Smatra
se da uglavnom nisu vjerni samo jednom proizvodu, odnosno marki proizvoda, upravo
zbog Cinjenice da imaju veliku dostupnost informacija na internetu o svakom proizvodu

te su u mogucnosti birati izmedu Siroke lepeze proizvoda.

Generacija Y, kada je rije€ o poslu, takoder ima razli€ito razmi$ljanje u odnosu na ranije
generacije. Naime, pokazalo se da ova generacija ne gleda na posao kao najvazniji
Cimbenik u zivotu. Uz posao, jednaku vaznost pridodaju i slobodnom vremenu,
prijateljima, uZivanju u hobijima, stiecanju novih iskustava i sliéno. Sto se ti¢e trazenja
posla, Milenijalci predstavljaju generaciju koja najviSe trazi posao upravo putem
interneta- na stranicama za oglasavanje slobodnih radnih mjesta.** Isto tako, pri odabiru
posla ne vode se visinom place kao najvaznijim kriterijom za odabir posla, ve¢ najviSe
gledaju kreativne i zanimljive poslove koji ¢e im omoguciti dodatnu edukaciju i Sirenje

vlastitog znanja.

*2 Poslovni dnevnik, http://www.poslovni.hr/after5/milenijalci-ce-uskoro-zavladati-146126 (pristup sije¢an;
2018.)

3 WJSchroer, http://socialmarketing.org/archives/generations-xy-z-and-the-others/ (pristup sije¢anj 2018.)
* Lider, https://lider.media/znanja/sto-je-vazno-generaciii-y/ (pristup sije¢anj 2018.)
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Jednako tako, Milenijalci gledaju i na druge aspekte zivota na drugaciji na€in. Prema
jednom od provedenih istrazivanja pokazalo se da Milenijalci drugacije razmiSljaju i
kada su u pitanju teme poput roditeljstva, braka, zdravlja i slicnih tema pa ¢e tako u
nastavku biti pojasnjeni rezultati iz navedenog istrazivanja i to prema kategorijama: brak

i roditeljstvo te zdravlje i sport.

3.1.1. Brak i roditeljstvo

Milenijalci se veoma razlikuju od prethodnih generacija kada je u pitanju brak i osnivanje
obitelji pa se tako u istrazivanju medu Milenijalcima, utvrdilo da je u 2012. godini
postotak Milenijalaca koji su u braku i zive u vlastitom domu iznosio samo 23%.
Takoder, pokazalo se da je taj postotak u znaCajnom padu u zadnjih 50-ak godina.
Naime, postotak mladih u braku 2007. godine iznosio je 27%, dok je 1981. godine
iznosio 43% te 1968. godine najvisih 56%.* Iz navedenog se moze zakljugiti da postoji
ogromna razlika izmedu Milenijalaca i starijih generacija te da mlade generacije ne
gledaju na brak i kupnju vlastitog stana kao na glavne prioritete te se rijede odluCuju za
ulazak u brak dok su mladi. Isto tako, u istrazivanju se pokazalo da Milenijalci osim
braka odgadaju i roditeljstvo, ali i da se visokih 70% ispitanih jednog dana Zeli ozeniti i
osnovati obitelj. Milenijalci stoga ne teze vedinom kao starije generacije braku, poslu i
kupnji stana/kué¢e dok su mladi, jer su im prioriteti neke druge stvari poput stjecanja
novih iskustava, putovanja, uZivanja u hobijima i sliéno.* Medutim, kao $to je vidljivo u
istrazivanju, velik broj pripadnika ove generacije ipak Zeli stupiti u brak i osnovati vlastitu

obitelj, ali ipak nesto kasnije u odnosu na prethodnu generaciju.

** Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sije¢anj 2018.)
*® Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
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3.1.2. Zdravlje i sport

Milenijalci se smatraju jednom od najaktivnijih generacija kada je u pitanju bavljenje
sportom ili rekreacijom. Generacija Milenijalaca viSe vodi ratuna o svom zdravlju,
nacinu prehrane i tjelovjeZbi u odnosu na starije generacije. | u ovom podrucju Zivota,
Milenijalci koriste internet, odnosno razne mobilne aplikacije kako bi pratili rezultate

tielovjezbe kao i za prikupljanje informacija o zdravoj prehrani.

IstraZzivanje je pokazalo da Milenijalci ne definiraju zdravlje samo kao stanje
nepristunosti bolesti, ve¢ da zdravlje definiraju kao kombinaciju ucestale tjelovjezbe i
pravilne prehrane. Istrazivanje je takoder pokazalo da se Milenijalci razlikuju od
prethodnih generacija i po pitanju pogleda na zdravlje. Na pitanje $to podrazumijevaju
pod pojmom zdravlja, 24% Milenijalaca izjavilo je da je to pravilna prehrana dok je
postotak pripadnika Generacije X koji je odgovorio isto, iznosio 14% te postotak
pripadnika Baby Boom generacije samo 12%. Isto tako, 22% ispitanih Milenijalaca
smatra tjelovjezbu kao dio definicije zdravlja, u odnosu na pripadnike Generacije X
(14%) i pripadnika Baby Boom generacije (12%). S druge strane, pripadnici Baby Boom
i Generacije X najviSe definiraju stanje zdravlja kao ne prisutnost bolesti (46% i 43%).
Postotak Milenijalaca koji se slaze sa navedenom definicijom iznosi samo 29%.
Zanimljivo je da se generacija Y i Baby Boom generacija ipak slazu u jednom aspektu, a

to je da pod zdravlje spadaju idealna teZina u odnosu na visinu osobe.*’

Navedeno istrazivanje potvrduje da postoje velike razlike medu generacijama i u ovom
aspektu zivota. Milenijalci kao mnogo informiranija i svjesnija generacija, teze zdravijem
nacinu zZivota koji podrazumijeva zdraviju prehranu, tjelovjezbu i druge faktore dok su
starije generacije viSe orijenitrane na tradicionalno oCuvanje zdravlja koje najCeSce

povezuju sa stanjem neprisutnosti bolesti.

Moze se zakljuCiti da pripadnici ove generacije imaju drugacije razmisljanje i stavove u
gotovo svim aspektima zivota: od trazenja posla, osnivanja obitelji pa do kupovanja i
brige o zdravlju. Njihovi stilovi zivota uvelike se razlikuju od stilova Zivota prethodnih

generacija. Isto tako, njihove kupovne navike i preferencije ¢esto nisu sli¢éne navikama i

*" Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
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preferencijama starijih generacija o ¢emu ce se viSe govoriti u sljede¢em poglavlju gdje
Ce biti prikazane neke od kupovnih navika Milenijalaca temeljene na razliCitim

istrazivanjima.

3.2. Kupovne navike Milenijalaca

Generacija Milenijalaca smatra se jednim od najkompleksnijih segmenata na trzistu.
Cesto ne reagiraju na klasiéne marketindke reklame, ve¢ teZe nedem inovativnom i
drugacCijem. Isto tako, postoje misljenja da je ova generacija veoma impulzivha u
kupovini i dono$enju potrosackih odluka, no u mnogim istrazivanjima pokazalo se da oni
zapravo oprezno kupuju i da posveéuju mnogo vremena istrazivanju proizvoda prije
same kupovine. Milenijalci su €esto visoko obrazovani, svjesni §to Zele kupiti te izuzetno
informirani o proizvodima i uslugama na trzistu.*® Ne priviadi ih samo jedna marka
proizvoda vec tezZe isprobavanju novih proizvoda i usluga koje ¢e modéi zadovoljiti

njihove potrebe i Zelje.

Generacija Milenijalaca opisuje se i kao optimisticna generacija koja je ima veéi nivo
socijalne osjetljivosti u odnosu na druge generacije $to je dovelo do snaznog razvoja
komunikacijskih navika kod ove generacije. Isto tako, cijene svoju, ali i individualnost
drugih ljudi te ujedno teze pripadanju odredenim razliCitim grupama. Milenijalci imaju
razvijen vrijednosni sustav te se smatraju tolerantnijima od prethodnih generacija. Ova
generacija ne zeli samo kvalitetu proizvoda ili usluge, ve¢ jednaku vaznost daje i brzini

usluge kao i posebnosti/individualnosti samog proizvoda ili usluge. *°

Milenijalci kao kupci Zele proizvode i usluge koji su personalizirani te Zele kroz svaku
fazu kupnje ostvariti odli¢no iskustvo. U nastavku su navedena neka od obiljezja koja

karakteriziraju kupovno ponasanje Milenijalaca:

*® psychology Today, https:/www.psychologytoday.com/blog/our-changing-culture/201305/who-are-the-
millennials (pristup sijecanj, 2018.)
* psychology Today, https://www.psychologytoday.com/blog/our-changing-culture/201305/who-are-the-
millennials (pristup sijecanj, 2018.)
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» vole narucivati dostavu namirnica na kuénu adresu radi dodatne ustede novca i
vremena

» Cesto prije kupnje dobro prouce zeljeni proizvod

» teze kupovanju namirnica koje su zdrave te vode raCuna o ekoloSkom ucinku
ambalaze

» viSe preferiraju domace marke i proizvodace

» Cesto kupuju na web stranicama poput eBaya ili Amazon te su spremni izdvoijiti
viSe novca za marke proizvoda kojima vjeruju

» kupuju proizvode putem druStvenih mreza te rijetko kupuju tv-marketing

proizvode®

Postoje dakle razna razli¢ita misljenja i definicije kojima se Milenijalci pokuSavaju opisati
i definirati. Milenijalci kao generacija koja je najbrojnija te kojoj su proizvodi visoke
tehnologije, internet i druStvene mreZe dio svakodnevnice, svojim stavovima,
uvjerenjima i ponasanjem uvelike utjeCu na pona$anije tvrtki koje nude svoje proizvode i
usluge. Segment Milenijalaca zahtijeva detaljno prou€avanje ne samo kupovnog
ponasanja navedenog segmenta, ve¢ i proucCavanje nacina Zzivota, razmisljanja i

uvjerenja koja se jako razlikuju u odnosu na prethodne generacije.

Takoder, prouCavanje segmenta Milenijalaca izuzetno je bitho za sve tvrtke koje zele
privuci Sto veci broj kupaca jer Milenijalci Cine najbrojniju generaciju te se
podrazumijeva da privlaCenjem ovog segmenta, tvrtke sebi omogucuju i velik broj
potencijalnih kupaca. S obzirom na kompleksnost havedenog segmenta, provedena su i
brojna istrazivanja kako bi se doSlo do novih spoznaja o generaciji Milenijalaca,
odnosno kako bi se $to bolje upoznalo i razumjelo njihovo razmisljanje i ponasanje u
kupovnom procesu kao i donoSenje potroSackih odluka. U nastavku ¢e tako biti
navedeni rezultati jednog od istrazivanja provednog prema kategorijama: kupnja

kuce/stana, kupovanije ili iznajmljivanje i kupovne navike (maloprodaja).

% Lider, https:/lider.media/aktualno/biznis-i-politika/hrvatska/milenijci-hiperzahtjevna-generacija/ (pristup
veljaca 2018.)
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3.2.1. Kupnja stana/kuce

Za razliku od starije generacije koja je kupovala svoj stan ili ku¢u i napustala roditeljski
dom mnogo ranije, veliki broj Milenijalaca zZivi jo§ uvijek u stambenom prostoru sa
svojim roditeljima. Naime, istraZivanje je pokazalo da je u periodu od 2005.-2010.godine
postotak Milenijalaca koje Zive sa svojim roditeljima porastao sa 26.9% na 29.9% te je u
daljnjem porastu. Isto tako, Milenijalci zbog nedovoljne financijske stabilnosti ¢eSce
biraju opciju iznajmljivanja stana od kupovanja stana/kué¢e. Medutim, veliki broj ispitanih
Milenijalaca, ¢ak 93% nijih izjavili su da jednog dana Zele posjedovati vlastiti dom.”* To
ukazuje na Ccinjenicu da ipak postoji velika Zelja ove generacije da u buduénosti

osamostali te da kupe vlastiti stambeni prostor.

3.2.2. Kupovanije ili iznajmljivanje

Milenijalci ne biraju iznajmljivanje samo kada je rije€C o stambenom prostoru. Ova
generacija sve viSe koristi usluge koje im omogucuju pristup odredenom proizvodu ili
usluzi bez tereta troSkova posjedovanja istih. Pripadnici generacije Milenijalaca imaju
tako nove mogucnosti za koriStenje proizvoda koje su generacije prije njih morale kupiti,
odnosno posjedovati kako bi ih mogle i upotrebljavati. Milenijalcima se tako u
istrazivanju postavilo pitanje koliko im je bitno posjedovanje odredenih stvari. Na pitanje
koliko im je vazno da posjeduju automobil, 30% izjavilo je da ne planira kupiti u bliZoj
buduénosti automobil, 25% nijih izjavilo je da ¢e kupiti automobil ukoliko im bude jako
potreban, ali u suprotnom da nemaju potrebu kupovati automobil. Isto tako, jednak
postotak od 25% izjavio je i da im je vazno da posjeduju automobile, ali da im to ne
predstavlja veliki prioritet.” 15% smatra posjedovanje automobila iznimno vaznim dok

5% ne osjeca potrebu za posjedovanjem istoga.

Isto tako, na pitanje koliko im je bitno posjedovanje televizora, 30% ispitanih
Milenijalaca izjavilo je da posjedovanje televizora smatraju vaznim, ali ne i velikim

prioritetom. 20% nema veliku potrebu za posjedovanjem televizora te 20 % nema

°1 Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sije¢anj 2018.)
*2 Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
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namjeru ni kupiti televizor u blizoj buduénosti. Samo 15 % smatra da im je jako bitno da
posjeduju televizor te jednak postotak ispitanika namjerava kupitit televizor samo ako im
to bude jako potrebno. Istrazivanje je takoder pokazalo da je postotak Milenijalaca koji
odabiru iznajmljivanje prije kupovine u znatnom porastu. Na to ukazuje podatak da je u
2005. godini taj postotak iznosio 52% dok je 2013. godine iznosio 60% i u daljnjem je

porastu.>

Prema rezultatima, odnosno odgovorima ispitanih Milenijalaca, moze se zakljuciti da
ova generacija vec¢inom odgada, a u nekim sluajevima i u potpunosti izbjegava
kupovanje odredenih proizvoda $to i ne ¢udi s obzirom na sve vecu ponudu proizvoda i

usluga koje mladi kupci mogu koristiti bez troSkova kupovanja istih.

3.2.3. Kupovne navike (maloprodaja)

Milenijalci su generacija koja je najsklonija koriStenju proizvoda visoke tehnologije.
Koristenje interneta u razne svrhe dio je njihove svakodnevnice pa ga tako nerijetko
koriste i u svrhe kupovanja i prou€avanja zZeljenih proizvoda i usluga. Naime, oni
najCesce traze informacije o proizvodima upravo putem interneta te isto tako usporeduju
cijene proizvoda i usluga na jednak nacin. Ova generacija iznimno je informirana o
proizvodima i cijenama proizvoda koje Zele kupiti $to potvrduje i podatak da ¢ak 57%

Milenijalaca usporeduje cijene u razligitim trgovinama prije kupovine.>

Prema istrazivanju, 33% ispitanih Milenijalaca izjavilo je da im je cijena najvazniji faktor
kod lojalnosti odredenom proizvodu dok je 55% njih navelo kvalitetu proizvoda kao
faktor koji utje€¢e na njihovu lojalnost. Isto tako, Milenijalci preferiraju tvrtke odnosno
brendove koje su prisutni na drustvenim mrezama pa tako 34% Milenijalaca podrzava
viSe proizvode koje su prisutni na internetu, za razliku od ostalih ispitanika(ne

pripadnika generacije Milenijalaca) Ciji postotak koji preferira proizvode dostupne na

*3 Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
** Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
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internetu, iznosi samo 16%. Milenijalci su generacija koja kupuje viSe na internetu u
odnosu na druge generacije Sto ne Cudi s obzirom na njihovo odrastanje uz brzi
napredak tehnologije.*

Generacija Milenijalaca je generacija koja zna $§to Zeli, ne prihvaca standardno
marketinSko oglaSavanje veC tezi samostalnom proucCavanju i informiranju o
proizvodima i uslugama koje Zele kupiti. Svjesni su prednosti interneta pa stoga koriste
sve informacije i prednosti koje im on pruza kako bi u konacnici donijeli odluku o tome

Sto zele ili ne Zele kupiti.

U joS jednom provedenom istrazivanju o kupovnim navikama segmenta Milenijalaca,
prikazane su razlike u njihovom kupovnom ponas$anju, odnosno njihove preferencije i
kupovne navike. Rezultati proiza$li iz istraZivanja, navedeni su u ¢lanku marketin§kog
struCnjaka Briana Honigmana. Neke od kupovnih navika, navedenih u ¢&lanku jesu

sljedece:

e 51% Milenijalaca viSe vjeruju iskustvima, odnosno recenzijama koje procitaju na
internetu nego savjetima i prijedlozima svojih prijatelja ili obitelji.

e Milenijalci su viSe skloni kupovini na internetu u odnosu na starije generacije te je
Cak 40% mus8karaca i 33% Zena izjavilo da bi kupovali sve na internetu kada bi to
bilo moguce.

e Pripadnici generacije Milenijalaca koji su roditelji, najviSe se vode cijenom pri
kupovini dok su prije roditeljstva najviSe gledali kvalitetu proizvoda.

e 50% Milenijalca koji su roditelji tvrde da kupuju proizvode humanitarnog
karaktera.

e ViSe od polovice ispitanih Milenijalca sklono je impulzivnim reakcijama u kupniji.

o Cak 64% njih smatra kako bi tvrtke trebale prosiriti moguénost dijeljenja misljenja
| iskustava kupaca s drugima na internetu.

e Muski dio generacije Milenijalaca predstavlja generaciju muskaraca koja trosi ¢ak
duplo viSe novaca na odjeCu u odnosu na muskarce koji su pripadnici drugih

generacija.

** Goldman Sachs, http://www.goldmansachs.com/our-thinking/pages/millennials/ (pristup sijedanj 2018.)
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e 33% viSe Milenijalaca smatra sposobnost prodavatelja da nasmije kupca vaznom
u odnosu na pripadnike Baby Boom generacije kojima to nije toliko vazno.

e 50% muskaraca koji pripadaju generaciji Milenijalaca i 70% Zenskih pripadnika
gledaju na kupovinu kao na oblik zabave.

e 60% Milenijalaca smatra da je pogodno imati tablet ili pametni telefon za
istrazivanje ili kupovanje prozvoda ili usluge dok su u pokretu.

e Vise od 50% pripadnika Milenijalaca koriste svoje pametne telefone tijekom
kupovine kako bi dodatno istraZili proizvode ili usluge koje Zele kupiti.

e 56% Milenijalaca nema problema sa davanjem osobnih podataka u svrhu
ostvarivanja popusta u kupovini.

o Cak 96% ispitanih Milenijalaca izjavilo je da je dostupnost proizvoda u online ili
fiziCkim trgovinama veoma bitna, odnosno da je bitno da mogu do¢i do Zeljenog

proizvoda u §to krac¢em roku.*®

Prema navedenim rezultatima istraZivanja, moze se vidjeti da Milenijalce kao segment
Cine osobe koje su otvorenije i tolerantnije u odnosu na prethodne generacije. Isto tako,
postotak od 40% muskaraca i 33% Zena, koji su izjavili da bi na internetu kupovali sve
Sto im je potrebno, kada bi to bilo moguée, ukazuje na to da je internet kupovina u
velikom porastu te da ¢e u buducnosti postotak ljudi koji prakticira ovaj oblik kupovine
sve viSe rasti. Milenijalci se takoder istiCu po tome Sto tijekom kupovine Cesto istrazuju
proizvode i usluge putem svojih pametnih telefona Sto potvrduje da se ova generacija
Cesto oslanja na internet, odnosno na informacije koje moze pronaci na internetu i to
Cak tijekom kupovine u fiziCkim trgovinama gdje su dostupni i drugi izvori informacija.
Jos jedan pokazatelj da je komunikacija na internetu dio svakodnevnice Milenijalaca je
postotak od 64% onih koji su izjavili da bi tvrtke morale proSiriti moguénosti za dijeljenje
misljenja kupaca i medusobno davanje savjeta na internetu.>” Milenijalci pri kupovini ne

gledaju samo cijenu, izgled i kvalitetu proizvoda.

% Medium, https://medium.com/brian-honigman/how-millennials-are-shopping-20-interesting-statistics-
figures-c76fb1231fbb (pristup sije¢an;j, 2018.)
" Medium, https://medium.com/brian-honigman/how-millennials-are-shopping-20-interesting-statistics-
figures-c76fb1231fbb (pristup sije¢an;j, 2018.)
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S ovom generacijom pojavio se jo$ jedan kriterij koji nije bio u tolikoj mjeri prisutan kod
starijih generacija. Naime, Milenijalci osim standardnih kriterija poput izgleda, kvalitete i
cijene, u obzir jednako uzimaju i dostupnost proizvoda, odnosno vremenski rok u kojem
mogu doc¢i do Zeljenog proizvoda. Jo$ jedna zanimljiva Cinjenica koja je proizasla iz
navedenog istrazivanja je Cinjenica da su Milenijalci koji su roditelji skloniji gledati prvo
cijenu proizvoda dok su prije roditeljstva vise gledali samu kvalitetu proizvoda. Ovaj
podatak ukazuje na to da ipak postoje odredene slicnosti izmedu generacije
Milenijalaca i prethodne generacije X koja nerijetko gleda cijenu kao glavni kriterij pri

kupovini proizvoda ili usluge.®

Milenijalci ili Generacija Y je generacija s potpuno drugadijim pogledom na svijet u
odnosu na prethodne generacije. Oni su odrastali u vremenu brzih promjena i razvoja
tehnologije koje su oblikovale njihova ponaSanja i o€ekivanja. Ova generacija u
mnogocemu se razlikuje od generacija rodenih prije 1980. godine (Generacije X koju
Cine osobe rodene od 1965.-1980. godine te Baby Boom generacije koju €ine osobe
rodene otprilike u razdoblju od 1946.-1964. godine). Osim navedenih generacija, tu je i
generacija Z koja se smatra novijim Milenijalcima te koju €ine mlade osobe, rodene
poslije 1995. godine. U nastavku ce biti prikazana neka od obiljeZja koja karakteriziraju

generaciju Z, X i Baby Boom generaciju.

8 Medium, https://medium.com/brian-honigman/how-millennials-are-shopping-20-interesting-statistics-
figures-c76fb1231fbb (pristup sije¢an;j, 2018.)
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3.3. Generacije Baby Boom, Xi Z

Baby Boom i Generacija X su generacije kojima pripadaju osobe rodene prije 1980.
godine. Pripadnici ovih generacija ¢esto su roditelji, odnosno bake i djedovi pripadnika
generacije Milenijalaca. Njihov nacin Zivota nerijetko se razlikuje od nacina Zivota
Generacije Y. S druge strane, Generacija Z je generacija koja predstavlja nasljednike
Generacije Y, odnosno Milenijalaca. U nastavku ¢e biti navedene neke od obiljezja

svake od generacija.

3.3.1. Baby Boom generacija

Baby Boom generaciju €ine osobe koje su rodene u razdoblju od 1946.-1964.godine.
Pripadnici ove generacije su djeca rodena za vrijeme rata, odnosno djeca veterana 2.
svjetskog rata. Generacija Baby Boomera odgajana je tako da vrednuju rad, odnosno
da vjeruju da su tezak rad i Zrtva neophodni za postizanje uspjeha pa je tako iz ove
generacije proizasSao termin radoholi¢ara. Moze se reci da je ova generacija najceS¢e

orijentirana na pravila, posao i tradiciju.

Za razliku od svojih roditelja koji su odrastali tijekom velike ekonomske krize, pripadnici
Baby Boom generacije postali su veliki potrosaci te su viSe troSili zaradeni novac u
odnosu na svoje roditelje. Ovu generaciju danas Cine starije osobe koje su najceSce

bake i djedovi mladih generacija (Milenijalaca).

Pripadnici Baby Boom generacije nisu skloni isprobavanju novih proizvoda kao sto je to
slu€aj kod mladih generacija, ve¢ su uglavnom vjerni proizvodima koje kupuju dugi niz
godina. Isto tako, najmanje su skloni prou€avanju i kupovini proizvoda na internetu te
vise vole komunikaciju i kupovanje proizvoda uZivo.>® Od svih generacija, upravo ova
generacija troSi najvise novaca na putovanjima te se pripadnici ove generacije nerijetko

definiraju kao potrosaci visoke vrijednosti.

* Word Stream https://www.wordstream.com/blog/ws/2016/09/28/generational-marketing-tactics (pristup
veljaca 2018.)
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3.3.2. Generacija X

Pripadnici generacije X najceS¢e su djeca pripadnika Baby Boom generacije. Pripadnici
ove generacije su osobe rodene od 1965.-1980. godine. Ova generacija je odrasla u
razdoblju obiteljske, drustvene i financijske nesigurnosti. NajéeS¢e su odrastali u
obiteljima u kojima oba roditelja rade ili u obiteljima sa samo jednim roditeljima s
obzirom na to da je stopa razvoda bila visoka.®® Generacija X tezi vise uspostavljanju

ravnotezZe izmedu posla i privatnog Zivota u odnosu na stariju Baby Boom generaciju.

Isto tako, nisu vjerni u tolikoj mjeri svojim poslodavcima kao njihovi prethodnici, ali
pokazuju veliku dozu vjernosti prema svojim obiteljima i prijateljima. Oni cijene
obrazovanje, odnosno kontinuirano ucenje i razvijanje vlastitih kompetencija te su
usmjereni na ostvarivanje ciljeva i postizanje rezultata. Pripadnici X generacije,

najCesce su roditelji pripadnika generacije Milenijalaca.

3.3.3. Generacija Z

Generacija Z obuhvaéa osobe rodene nakon 1995. godine. To je najmlada generacija
koja je najsli¢nija generaciji Milenijalaca, ali koja se ipak razlikuje po nekim obiljezjima.
Generacija Z je prva generacija koja nije Zivjela u ne-informatickom svijetu. Generacija
Z s jedne strane, Cesto se karakterizira kao generacija koja predstavlja nastavak
generacije Milenijalaca te koja provodi jo§ viSe vremena na internetu i drustvenim

mreZama od Milenijalca.®

S druge strane, ova generacija predstavlja mlade ljude koji su promatrajuci Zivote svojih
prethodnika-Milenijalaca, stvorili ipak nesto drugadiji pogled na svijet. Na primjer,
Milenijalci su se zalagali i borili za stjecanje prava razliith skupina ljudi koji se razlikuju

po svojoj Vvjeri, rasi, spolnoj orijentaciji i slicno, dok se za Generaciju Z na neki nacin ova

% A. Tolbize, Generational differences in the workplace, Research and Training Center on Community
Living, Minnesota, 2008.,_https://rtc.umn.edu/docs/2_18 Gen_diff workplace.pdf (pristup sijecanj 2018.)
% Fast Company, https:/www.fastcompany.com/3062475/your-guide-to-generation-z-the-frugal-brand-
wary-determined-anti-millen (pristup veljaca 2018.)
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prava u potpunosti podrazumijevaju jer su odrastali u okruZenju vece liberalnosti i

prihvacanja razliitosti izmedu ljudi.

Isto tako, generacija Milenijalca odrastala je u doba ekonomskog blagostanja koje je
kasnije zamijenila iznenadna recesija i nepovoljno stanje na trzistu rada, dok je
Generacija Z svjesna recesije jer je uz nju odrastala i viSe je prilagodena i spremnija za
takve uvjete Zivota. Pokazalo se da je Generacija Z i skromnija i viSe sklonija Stednji od

prethodne Generacije Y.%

Moze se reci da pripadnici Z generacije predstavljaju mlade osobe koje Zive ponajviSe u
informati¢kom svijetu, imaju najveéu povezanost/umrezenost od svih generacija do sad
te da je to generacija koje odlikuju osobine poput puno veceg stupnja liberalnosti i

prihvacanja razli¢itosti medu ljudima u odnosu na druge generacije.

%2 Fast Company, https:/www.fastcompany.com/3062475/your-guide-to-generation-z-the-frugal-brand-
wary-determined-anti-millen (pristup veljaca 2018.)
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4. ISTRAZIVANJE KUPOVNOG PONASANJA SEGMENTA
MILENIJALCI

4.1. Metoda istrazivanja

S ciljem utvrdivanja razlika u kupovnom ponasanju izmedu generacije Y i X, provedeno

je istraZivanje o kupovnim navikama navedenih generacija. (Vidi u prilogu)

Upitnik je izraden od strane autorice ovog rada. Upitnik sadrZi pitanja vezana uz
kupovinu, odnosno nacine na koiji ispitanici kupuju, njihovu sklonost prema kupovini na
internetu, sklonost prema preporukama i oglasivackim porukama, faktore koji utje€u na

ispitanike pri kupovini nekog proizvoda, preferencije u kupovanju i sli¢no.

Glavni cilj upitnika je ustanoviti da li postoje razlike u kupovnim navikama izmedu

generacija Y i X, odnosno utvrditi razlike i mogucée sli¢nosti.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 50 osoba od kojih 50% ispitanika ¢ine pripadnici
Generacije Y dok drugu polovicu &ine pripadnici Generacije X. Ispitanici koji su
sudjelovali u istrazivanju te koji pripadaju generaciji Milenijalaca imaju 23-29 godina dok
drugu skupinu ispitanika Cine roditelji ispitanih Milenijalaca, odnosno pripadnici X

generacije (stariji od 45 godina).

Rezultati provednog istrazivanja, odnosno utvrdene razlike i slicnosti izmedu generacija
Y i X, biti ¢e graficki prikazani te dodatno objasnjeni prema pitanjima navedenim u

upitniku.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Na temelju istrazivanja kupovnih navika generacije Y i X utvrdene su razlike i sli¢nosti u
kupovnom pona$anju ispitanika. U nastavku ¢e putem grafiCkih prikaza biti prikazani i

objasnjeni rezultati, odnosno glavne razlike proizas$le iz istrazivanja.

Upitnik se moZe podijeliti na tri dijela, odnosno tri podru¢ja prema kojima su sudionici
upitnika ispitivani, a to su: informiranje o proizvodu i kupovina, utjecaj oglaSivackih
poruka i preporuka te kupovina na internetu.

4.2.1. Informiranje i kupovina

U nastavku su prikazane i objadnjene neke od kupovnih navika generacija X i Y

utvrdene kroz istrazivanje.

Grafikon 1. Vrijeme prikupljanja informacija o proizvodima (Generacija Y)

m U trenutku kupovine

M Prije kupovine, putem
interneta
Prije kupovine, putem
preporuke prijatelja

M Ne istrazujem unaprijed
proizvode koje kupujem

Izvor: istrazivanje autorice

Na pitanje kada se informiraju o proizvodu koji Zele kupiti, najveci broj ispitanih
Milenijalaca, odluCio se za odgovor prije kupovine i to putem interneta. Postotak
ispitanika koji se prije kupovine informiraju na internetu iznosi 64% dok se ostatak

ispitanika informira u trenutku kupovine (12%) te prije kupovine-putem preporuka
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prijatelja (12%). Isto tako, neki od ispitanika uopCe ne istrazuju proizvode koje kupuju
(12%).

S druge strane, Generacija X kada je rije€ o informiranju o proizvodima, najceSce se
informira u trenutku kupovine te gotovo uopce ne prakiticira istraZivanje proizvoda na

internetu prije kupovine.

Grafikon 2. Vrijeme prikupljanja informacija o proizvodima (Generacija X)

m U trenutku kupovine

H Prije kupovine, putem
interneta
Prije kupovine, putem
preporuke prijatelja

B Ne istrazujem unaprijed
proizvode koje kupujem

Izvor: istrazivanje autorice

Kao Sto se moze vidjeti u grafickom prikazu, za razliku od Milenijalaca, pripadnici
Generacije X najcescée se informiraju o proizvodu tijekom kupovine (60%), dok postotak
onih koji se informiraju na internetu iznosi samo 10%. Ostali ispitanici izjavili su da se
informiraju o proizvodu preko prijatelja (njih 4%) ili da uopce ne istrazuju proizvode koje
kupuju (26%).

Prilikom dono$enja odluka o kupovini nekog proizvoda, 52% ispitanih Milenijalaca
odlucilo se za kvalitetu proizvoda kao najvazniji Cimbenik kod kupovine proizvoda, 40%
njih odabralo je cijenu kao najvazniji ¢imbenik dok je ostalih 8% navelo kombinaciju
cijene i kvalitete kao kljugan &imbenik. Sto se tite Generacije X, 72% ispitanika izjavilo

je da je cijena Cimbenik koji najvise utjeCe na njihove kupovne odluke, dok se ostalih
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28% odlucilo za kvalitetu kao klju¢ni ¢imbenik pri kupovini. Nitko od ispitanika nije se

odlucio za marku (brend) kao jedan od ponudenih odgovora.

4.2.2. Oglasivacke poruke i preporuke

IstraZzivanje je takoder pokazalo da na ispitane Milenijalce uope ne utjeCu ili u
minimalnoj mjeri utjeCu oglaSivacke poruke, dok su s druge strane pokazali veliku
sklonost prema novim proizvodima pa je tako njih 88% izjavilo da voli inovativne
proizvode. Vecina ispitanih pripadnika Generacije X, za razliku od Milenijalaca, izjavila
je da na njih u veéoj mjeri utjeCu oglasivaCke poruke te je iskazala manju sklonost

prema inovativnim proizvodima.

Sto se tie preporuka, ispitanici koji pripadaju segmentu Milenijalaca, najéesée traze
preporuke na internetu, odnosno forumima i drustvenim mrezama (44%) te u drustvu,
od prijatelja i obitelji (44%). 12% ispitanika izjavilo je da uopcCe ne traze preporuke.
Najveci broj ispitanika koji traZze preporuke izjavio je da preporuke djeluju na njih ukoliko

im proizvod preporuéuju ¢lanovi obitelji ili prijatelji (56%).

Isto tako, svi ispitanici izjavili su da preporucju proizvode koje im se svidaju i to najceSce
osobno (njih 80%), dok 20% preporucuje proizvode putem interneta. Na pitanje da li su
ikad kupili neki proizvod samo na temelju necije preporuke, njih 76% odgovorilo je

potvrdno, dok je ostalih 24% izjavilo da uvijek dodatno istraZi proizvod prije kupovine.

Ispitanici koji ¢ine Generaciju X, najvide traze preporuke od prijatelja i obitelji (64%), dok
manji postotak trazi preporuke na internetu (12%) ili uopce ne trazi preporuke (24%).
Najveci broj ispitanika ove skupine, takoder je izjavio da preporuke djeluju na njih
ukoliko im proizvod preporucuju C¢lanovi obitelji ili prijatelji. Gotovo svi ispitanici
preporucuju proizvode osobno (96%) te kupuju proizvode samo na temelju necije

preporuke (njih 92%)
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4.2.3. Kupovanje na internetu

Sto se tite kupovine na internetu, ispitani Milenijalci na pitanje gdje ée$¢e kupuju - u
fiziCkim trgovinama ili na internetu, 76% njih odgovorilo je da ipak ¢eSc¢e kupuju u
fiziCkim trgovinama, dok je ostalih 24% ispitanika odabralo kupovinu na internetu kao
¢eS¢i oblik kupovine. Ispitanici koji kupuju na internetu, najceS¢e kupuju jednom u 6

mjeseci (48%), dok 28% njih kupuje jednom godisnje odnosno 24% jednom mjesec¢no.

Grafikon 3. U&estalost kupovine na internetu (Generacija Y)

B Jednom mjesecno
1 Jednom u 6 mjeseci

M Jednom godisnje

Izvor: istrazivanje autorice

Osim o ucestalosti kupovine na internetu, ispitanici koji pripadaju Generaciji Y ispitani
su i o tome gdje najéeSce kupuju na internetu. Pokazalo se da najveci broj ispitanih
Milenijalaca kupuje na internet stranicama poput eBaya i Amazona (njih 52%) dok
ostatak najéedce kupuje na sluzbenim stranicama proizvodaca. Isto tako, ispitanici koji
kupuju na internetu najCeS¢e se odlucuju za kupovinu odjece ili obuée (76%), dok ostali
najc¢eS¢e kupuju informati¢ku opremu (16%) te karte za putovanja (8%).
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Na pitanje da li koriste mobitel pri kupovini, 28% ispitanika izjavilo je da Cesto istrazuje i
kupuje proizvode putem mobitela, 56% ispitanika izjavilo da c¢eSce kupuje putem
racunala dok 16% ispitanika uopce ne koristi mobitel za kupovinu. Isto tako, 88%
ispitanika izjavilo je da najCeSCe koriste mobitel za koriStenje drustvenih mreza i

mobilnih aplikacija.

Svi ispitanici koji pripadaju X generaciji, odabrali su kupovinu u fizickim trgovinama kao
mjesto gdje najcesSc¢e kupuju, tj. nijedan ispitanik nije izabrao kupovanje na internetu kao
CesSci oblik kupovanja. Oni koji kupuju na internetu, najce$c¢e to ¢ine jednom godisnje
(76,9%) ili jednom u Sest mjesesci (23,1%) i to najviSe u svrhe kupovanja proizvoda kao

Sto su karte za putovanja ili informaticka oprema (40%).

Isto tako, 84% ispitanika Generacije X nikad ne koristi mobitel za kupovinu, dok 16 %

njih najéesce koristi racunalo za kupovinu na internetu.

Za razliku od Generacije Y za koju se pokazalo da mobitel najvise koristi zbog
drudtvenih mreza i aplikacija, ovoj generaciji mobitel najviSe sluzi za osnovnu
komunikaciju i povremeno koridtenje interneta (72%) ili samo za osnovnu komunikaciju,

bez koriStenja interneta (28%).

Osim navedenog, ispitanici su odgovorili i na pitanje na $to najceS¢e troSe novac gdje
se pokazalo da ispitani Milenijalci najéeSée troSe na novu odje¢u kao i na izlaske i
zabavu, dok starija Generacija X naj¢eSée troSi novce na kupnju prehrambenih

proizvoda i uredivanje stambenog prostora.

Ispitanicima je u upitniku postavljeno pitanje na S$to najviSe troSe novac te im je

ponudena opcija odabira dva odgovora.
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Sljedeci grafikon prikazuje razlike u kupovanju izmedu generacija Y i X prikazanih

prema broju odgovora, odnosno bodova koje su ispitanici dali za ponudeni

odgovor/opciju.

Grafikon 3. Usporedba Y i X generacija prema kupovnim preferencijama

25

20

15

10

0 n

Osiguranje( Namjestaj, Tehnologija
Zivotnoili |Prehrambe| uredenje | Putovanjai| (mobiteli,r Nova Zabavai
zdravstven |ni proizvodi| stanaili odmor acunalai odjeca izlasci
0) kuée sli¢no)
B GeneracijaX 9 22 11 5 2
W GeneracijaY 7 2 6 3 16 15

Izvor: istrazivanje autorice

Prema podacima iz grafikona, moze se vidjeti da ispitanici skupine Milenijalaca
najceSCe troSe novac na zabavu i izlaske, odnosno kupovinu nove odjece, dok
pripadnici X generacije nisu odabrali niti jedan od ta dva odgovora. S druge strane,
moze se vidjeti i da X generacija najéesSc¢e troSi novac na prehrambene proizvode kao i
na uredenje stambenog prostora i osiguranje, dok Milenijalci na isto troSe znatno manje.
Grafikon takoder prikazuje sliCan odabir generacija Y i X §to se tiCe putovanja i odmora

te kupnje tehnoloskih proizvoda.
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4.3. Kriticki osvrt

Na temelju provednog istrazivanja, moze se zakljuCiti da postoje znacajne razlike u
kupovnim navikama medu generacijama Y i X, odnosno medu sudionicima koji su
sudjelovali u istrazivanju.

Generacija Y CeSce se informira te CeSce istrazuje proizvode i usluge putem interneta
Sto ne Cudi s obzirom na cCinjenicu da je koriStenje interneta i drustvenih mreza dio

njihove svakodnevnice.

Za razliku od Generacije Y, ispitanici koji pripadaju X generaciji gotovo uopce ne
prakticiraju prikupljanje informacija o proizvodima putem interneta, ve¢ se naj¢esce o
proizvodima informiraju tek u trenutku same kupovine. Isto tako, Generacija Y naj¢esée
koristi mobitele u svrhu koristenja drustvenih mreza, aplikacija i svega ostalog $to im
internet pruza te nerijetko koristi mobitele ili raCunala u procesu kupovine, dok starija
generacija ipak mobitele koristi za primarne svrhe kao $to su slanje poruka i pozive te
gotovo uopce ne koristi mobitele za kupovanje. Moze se reéi da su glavne razlike medu
generacijama koje su utvrdene kroz upitnik, vezane uz tehnologiju i internet, odnosno

koristenje istih.

Takoder, vidljive su i jasne razlike u kupovnom ponas$anju, tj. donoSenju odluka u
kupovini. Generacija Milenijalaca tako ¢eSce troSi novac na zabavu, stjecanje novih
iskustava te kupovanje nove odjecCe Sto se moze protumaciti kao shvacanje kupovine
kao zadovoljavanje vlastitih Zelja i potreba. S druge strane, X generacija kao starija
generacija, ¢esc¢e troSi novac na primarne proizvode kao $to su hrana ili osiguranje sto

pak ukazuje na drugadiji pristup u kupovini i donosenju kupovnih odluka.

Medutim, postoje i neke slicnosti medu navedenim generacijama. Naime, istrazivanje je
pokazalo da unatoC razlikama koje prevladavaju izmedu Y i X generacije, postoje i
sli€éna razmi$ljanja o pojedinim pitanjima pa se tako prema rezultatima upitnika moglo
vidjeti da obje skupine i dalje biraju kupovinu u fizi€kim trgovinama prije kupovine na
internetu, unato€ sve vecem rastu internet kupovine. Isto tako, pripadnici obje skupine

Cesto daju preporuke drugima i to osobno.
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Najveca slicnost izmedu navedenih generacija vidljiva je u tome Sto ispitanici iz obje
skupine najviSe traze preporuke od €lanova obitelji i prijatelja te da isto tako, najviSe
cijene i vrednuju preporuke koje dolaze od strane istih, $to pokazuje da ove dvije
generacije unatoC vecinskim razlikama u kupovnom pona$anju, na neki nacin njeguju

sli¢ne sustave vrijednosti.

4.4. Preporuke za poduzeéa orijentirana prema segmentu Milenijalaca

Poduzecéa koja su orijenitrana na trZiSni segment Milenijalaca, moraju prilagoditi svoje
poslovanje u skladu sa Zeljama i potrebama ovog segmenta. Prema rezultatima
provedenog upitnika, najvaznije odrednice za poduzecéa koja Zele uspjesno poslovati na
trzistu Milenijalaca jesu inovativnost i internet poslovanje. Milenijalci vole drugacije,
inovativne proizvode te bi poduzeca koja su orijentirana na ovaj segment, morala teziti
stvaranju novih, inovativnih proizvoda i usluga koje odskacu od do sad videnih kako bi
privukli pozornost pripadnika ove generacije. Isto tako, prema rezultatima se moze
vidjeti da Milenijalci najCeSc¢e koriste svoje mobitele zbog drustvenih mreza te zbog
koriStenja raznih mobilinih aplikacija. Takoder, naj¢eSc¢e istrazuju proizvode i usluge
upravo na internetu. Prema tome, neophodno je da se poduzeca usmjerena na ovaj
segment fokusiraju viSe na svoj imidZz na internetu te da putem drustvenih mreza i

mobilnih aplikacija ostvare bolju povezanost sa segmentom Milenijalaca.
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5. ZAKLJUCAK

Kupci se nerijetko razlikuju prema svom ponasanju u kupovini. Na njihovo ponaSanje
utjeCu razliciti ¢imbenici o kojima ovisi uspjeSnost same segmentacije. Segmentacija
trzista neophodna je kako bi se trZiste moglo podijeliti na skupine kupaca koje imaju

slicne stavove i preferencije u kupovini.

Jedan od glavnih ¢imbenika koji utjeCu na segmentaciju je dob kupaca. Ovaj Cimbenik
omogucuje jasnu podjelu segmenata buduci da starosna dob kupaca povlaci za sobom i
druge Cimbenike poput stila Zivota, aktivnosti, naCina razmiSljanja, Zelja i potreba te
mnogih drugih. lako se svaka osoba razlikuje, osobe se kao kupci mogu svrstavati u
skupine koje imaju odredene sli¢nosti pa se tako Cesto dijele na skupine pripadnika

sli¢ne starosne dobi, odnosno skupine koje pripadaju odredenoj generaciji.

U radu je kao glavna tema, obradeno kupovno ponaSanje i obiljeZja generacije
Milenijalaca. Milenijalci predstavljaju zahtjevan trZiSni segment. Njihova visoka
informiranost, potreba za inovativnim i drugacijim proizvodima kao i drugacija stajalista i
razmisljanja, predstavljaju veliki izazov za poduzeca koja su orijentirana na ovaj

segment.

Milenijalci kao kupci znaju $to Zele i na koji nacin ¢e do toga i doc¢i. Za razliku od starijih
generacija, ova generacija istrazivanje proizvoda i kupovinu istih nerijetko obavlja na
internetu. Proizvode koje Zele kupiti provjeravaju putem raznih aplikacija i drustvenih

mreZa gdje komuniciraju i razmjenjuju iskustva s drugim kupcima.

U radu je provedeno kvantitativno istrazivanje kako bi se utvrdilo da li postoje razlike u
kupovnom ponaSanju izmedu generacija Y i X. Prema provedenom istrazZivanju,
pokazalo se da postoje znacajne razlike u kupovnim navikama izmedu navedenih
generacija. Naime, najvece razlike vidljive su u sklonosti prema koriStenju interneta.
Generacija Milenijalaca kao $to se i oCekivalo, proizvode i usluge istrazuje na internetu
te ih isto tako i eSc¢e kupuje od pripadnika Generacije X. Takoder, koriStenje drustvenih

mreza i aplikacija na mobitelu, dio je svakodnevnice Milenijalaca dok starija Generacija
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X, jo$ uvijek mobitele koristi najéeS¢e za osnovnu komunikaciju putem poruka i poziva i

za tek povremeno koriStenja interneta.

Milenijalci predstavljaju jedan od najzahtjevnijih trziSnih segmenata koji zahtijeva od
poduzeca da se viSe usmjere prema poslovanju i oglasavanju na internetu. Oni Zive
odgadaju sklapanje brakova i kupnju vlastitog stana ili kuée, za razliku od starijih
generacija kojima su navedene stvari bile glavni prioriteti. Milenijalci su nova, moderna
generacija koja prije svega tezi zadovoljavanju vlastith Zelja i potreba, stjecanju novih

iskustava i slobodnijem nacinu Zivljenja u odnosu na starije generacije.
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PRILOG - Upitnik o kupovnim navikama generacija Y i X

1. Kada se informirate o proizvodima koje kupujete?
a) U trenutku kupovine
b) Prije kupovine, putem interneta
c) Prije kupovine, putem preporuka prijatelja

d) Ne istraZujem unaprijed proizvode koje kupujem

2. Koliko Cesto kupujete na internetu?
a) Jednom tjedno
b) Jednom mjesecno
c) Jednom u 6 mjeseci

d) Jednom godi$nje

3. Gdje naj¢escée kupujete na internetu?
a) Na sluzbenim stranicama trgovina odredenih proizvodaca
b) Na internet stranicama poput eBay-a, Amazona i sli¢no

c) Ne kupujem na internetu

4. Prilikom dono$enja odluke o kupniji proizvoda, koji od faktora najviSe utjeCe na vasu
odluku?

a) Cijena

b) Kvaliteta proizvoda

c) Marka (brend)

d) Ostalo
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5. Koliko oglasivacke poruke utjeCu na vase odluke o kupniji?

Uopce ne utjeCu Jako utjeCu
1 2 3 4 5

6. Volite li inovativne proizvode?

Apsolutno ne Apsolutno da
1 2 3 4 5

7. Gdje pronalazite preporuke za proizvode?
a) Na drustvenim mrezama, forumima i sli¢no
b) U drustvu, od prijatelja i obitelji

c) Ne traZim preporuke

8. Djeluju li preporuke na vas?
a) Naravno, bez dobre preporuke ne bih kupio/kupila proizvod
b) Djeluje ukoliko mi proizvod preporucuju prijatelji ili Clanovi obitelji

c) Uglavnom ne djeluju, proizvod kupujem i bez trazenja preporuka

9. Da li vi preporucujete proizvode kojima ste zadovoljni?
a) Da
b) Ne
c) Ponekad

10. Ako preporucujete, na koji nacin?

a) Putem interneta, na druStvenim mrezama i sli¢no
b) Osobno
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11. Jeste li ikad kupili proizvod samo na temelju necije preporuke?
a) Da, naravno
b) Ne, uvijek dodatno istraZim proizvod

c) Ponekad

12. Na Sto najCesce trosite novac? Odaberite dva odgovora
a) Na putovanja i odmor
b) Na novu odjecu
c) Na zabavu i izlaske
d) Na tehnologiju, mobitele, racunala i sli¢no
e) Na osiguranje (zdravstveno ili Zivotno)
f) Na namjestaj, uredenje stana/kuce

g) Na prehrambene proizvode

13. Gdje najcesce kupujete?
a) Na internetu

b) U fiziCkim trgovinama

14. Koristite li mobitel pri kupovini?
a) Da, Cesto istrazujem i kupujem proizvode putem mobitela
b) Ponekad koristim mobitel, ali ¢e$¢e kupujem putem racunala

c) Ne koristim nikad mobitel pri kupovini

15. Sto najéesée kupujete na internetu?
a) Odjecu ili obucu
b) Mobitele, informati¢ku opremu i sli¢no

c) Karte za putovanja

16. U koje svrhe naj¢eScée koristite mobitel?
a) NajviSe za koristenje drustvenih mreza, mobilnih aplikacija i sli¢no

b) Samo za osnovnu komunikaciju-slanje SMS poruka i pozive
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c) Za osnovnu komunikaciju i povremeno koristenje interneta

d) Za kupovanje

17. UZivate li u kupovini?
a) Ne, izbjegavam to kad god je moguce
b) Nemam niSta protiv povremene kupovine

c) OboZavam kupovinu

18. Koliko imate godina?
a) do 18
b) 18-45

c) 45 ili vise

52



	PDF_NASLOVNICA I SADR®AJ
	PDF_SPECIFIČNOSTI KUPOVNOG PONA©ANJA SEGMENTA MILENIJALCI

