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1. Uvod

Svijet Cine razliCite generacije koje se sastoje od ljudi rodenih u istom periodu koji
razvijaju sliéne osobine i preferencije. Svaka generacija je obiljezena dogadajima iz svog
vremena poput ekonomskih kriza i ratova $to utjeCe na oblikovanje stavova, vrijednosti i
ponasanja. Jako karakteristiCna generacija je generacija milenijaca ili generacija Y koja ¢e se
detaljno opisati u ovom radu. Ono $to tu generaciju ¢ini posebnom i razli¢itom je tehnologija.
Naime, milenijci su prva generacija koja je odrasla u doba tehnologije §to je znacajno utjecalo
na razvoj njihovih sposobnosti, ali i osobnosti. Oni su jako drustvena generacija, a veliku ulogu
u tome ima upravo tehnologija, koja im omogucuje uspostavljanje veza s ljudima iz cijelog
svijeta te omogucuje svakodnevni kontakt s obitelji i prijateljima. Generaciju milenijaca
najbolje opisuje samopouzdanje, optimisti¢nost i komunikacija, a na razvoj tih osobina su
najviSe imali utjecaj roditelji te brz tehnoloski razvoj i napredak. Svjesni su druStvenih
promjena s kojima dolaze i razli¢iti ekonomski i radni uvjeti, a to vide kao prednost za razliku
od ostalih generacija. Generacija Y je najveéa generacija potroSaca danasnjice Sto znaci da
imaju veliki utjecaj na trziste. Biraju i konzumiraju proizvode koji im pomazu u definiranju tko
su, koriste poznavanje trendova i proizvoda kako bi se dokazali medu vr$njacima te Zele donijeti
najbolju odluku pri kupovini proizvoda ne samo s obzirom na kvalitetu i cijenu, ve¢ i korisnost
proizvoda. U ovom radu ¢e se detaljno ispitati potroSacke preferencije milenijaca, odnosno
njihove potroSacke navike.

Rad se sastoji od tri temeljna dijela: teorijskog, metodoloskog i empirijskog.

Teorijski dio rada je podijeljen na dva temeljna poglavlja. U prvom poglavlju ¢e se
detaljno definirati generacija milenijaca te prikazati njihove karakteristike koje ih razlikuju od
ostalih generacija. Zatim slijedi drugo poglavlje koje se odnosi na potroSacke preferencije
milenijaca u kojem ¢e se prikazati njihove potroSacke navike te utjecaj na trziste.

U metodoloskom dijelu su opisani predmet, ciljevi, hipoteze i metoda istrazivanja te je
odreden uzorak koji ¢e se koristiti u istrazivanju.

U empirijskom dijelu rada prikazani su podaci dobiveni putem online ankete.

Nakon zakljucka, slijedi popis literature, sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku te

prilozi.



2. Teorijski pristup

2.1. Tko su milenijci

Prema demografu Davidu Footu, milenijci ili generacija Y su generacija rodena izmedu
1980. i 1995. godine (Ng i Johnson prema Foot i Stoffman, 2015, 122). On ih takoder imenuje
nazivom ,.Baby Boom Echo", budu¢i da su milenijci djeca generacije Baby Boomera. Kao
generacija, oni dijele mjesto u povijesnom vremenu, to¢nije dijele vise od iste godine rodenja.
Naime, okruzenje u kojem su milenijci odrastali tijekom godina igra veliku ulogu u oblikovanju
njihovih vrijednosti, stavova i ponaSanja. Kao generacija, milenijci su pod jakim utjecajem
trendova koji je takoder imao velikog utjecaja na njihove prethodnike, odnosno Baby Boomere,
a to se uglavnom odnosi na poveéanje stope razvoda, zatim veéi broj Zena sudjeluje u radnoj
snazi te znatan utjecaj imaju i brze tehnoloske promjene (Ng i Johnson prema Lancaster i
Stillman, 2015, 123). Kao jo$ jedno bitno obiljezje se istice visok stupanj srednjoskolskog
obrazovanja za razliku od ranijih generacija, pri ¢emu mlade zene stjecu sve veéi udio visokih
ucilista i puno radno vrijeme. S obzirom da milenijaca ima 50 milijuna samo u SAD-u (Pew
Research Center, 2012) 1 9,1 milijuna u Kanadi (Statistika Kanada, 2011), o¢ekuje se da ¢e
imati jednako velik utjecaj na trziStu rada generacija (Ng i Johnson, 2015, 123).

U definiranju generacije, poseban utjecaj imaju doZivljena iskustva. Upravo zbog toga
ne bi trebalo biti ¢udno Sto su dva glavna ¢imbenika koja utjeCu na milenijsku generaciju,
tehologija i vrijeme u kojem odrastaju, a tre¢i najvazniji ¢cimbenik je obitelj (Tanner, 2010, 19).
Od trenutka rodenja njihove milenijske djece, mnogo prije tehnologije ili svjetskih dogadaja
koji mogu utjecati na njihov Zivot, roditelji, odnosno pripadnici generacije Baby Boomera im
pruzaju veliku naklonost. Upravo velika naklonost roditelja je dovela do toga da milenijci ne
samo da dobivaju ono $to Zele ve¢ su takoder centar zivota njihovih roditelja. U danasnje
vrijeme bez obzira Sto su usredotoceni na djecu, obitelj se razlikuje od tradicionalne obitelji iz
Sezdesetih godina s ocem koji radi i majkom kucanicom. Naime, milenijci naj¢e$c¢e dolaze iz
manjih obitelji, s troje, najvise Cetvero Clanova. Za razliku od starijih generacija koje su sto
prije htjele biti neovisne, milenijci Zele odrzavati kontakt i vezu sa svojim obiteljima (Tanner,
2010, 20).

,» Tehnoloski obrazovani", "web Carobnjaci”, ,,internet generacija", sSamo su neki izrazi
koji se koriste za opisivanje milenijske generacije koja odrasta u najkompleksnijem do sada,
tehnoloskom vremenu. Odrastaju¢i u doba tehnologije, milenijska generacija je pod jakim
utjecajem te ovisi o danasnjoj tehnologiji, a posebno komunikacijskoj. Danas se ¢ini normalnim

i obaveznim da svako dijete ima barem jedan osobni elektronicki uredaj, a upravo to je
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pokazatelj koliko je ova generacija ovisna o tehnologiji (Tanner, 2010, 22). Koncept zajednice
uspijeva i zapravo se $iri zbog tehnologije, koja je milenijcima omogucila uspostavljanje
drustvenih veza s ljudima Sirom svijeta. Milenijci su jako druStvena generacija, a tehnologija
im omogucava ostati u vezi s obitelji i prijateljima svakodnevno (Tanner prema Stafford i
Griffis, 2010, 25). S pojavom drustvenih mreza gotovo svatko sa bilo kojim zanimanjem moze

pronaci ljude sli¢ne sebi i zajdnicu koja ¢e ga prihvatiti (Tanner, 2010, 25).

2.1.1. Obiljezja milenijaca

Sliéno svojim roditeljima, milenijci nisu definirani samo demografijom, veé
kombinacijom njihove demografske kohorte, vrijednosti, zivotnih iskustava i ponaSanja u
kupovini. Protekle generacije radile su uglavnom na osiguranju udobnosti i1 zivotnih sredstava
s ciljem poboljSanja Zivota. Fokus je bio uglavnom na obitelji i pruzanju lagodnog zivota za
njih. S druge strane, milenijci su puno sporije osnivali obitelj. Demografi i znanstvenici su
primijetili da su mozda ipak prisutni drugi ciljevi i prioriteti koji su nadjacali fokus starijih
generacija za obitelj i dom. Generacija milenijaca je prva generacija kojoj ne treba autoritet za
pristup informacijama, Sto rezultira jedinstvenom i naprednom skupinom radnika. Oni su prva
globalna generacija spojena internetom i drustvenim medijima (Espinoza i sur. prema Ordun,
2015, 42).

Milenijska generacija je jedna od najmoralnijih generacija koja je postojala. Pripadnici
ove generacije nisu nedisciplinirana, nezainteresirana ili buntovna djeca koja ¢e upadati u
probleme, ve¢ su oni ti koji ¢e pokusSati ispraviti situaciju. Slijede pravila te to ocekuju 1 od
ostalih (Tanner prema Zemke, 2010, 33). Takoder se moZe reci da su 1 jedna od najpametnijih
generacija. Oni prepoznaju vaznost obrazovanja i usredotoCeni su na ocjene i osobna postignuca
(Tanner prema Melby, 2010, 34). Naime, visi stupanj obrazovanja vodi do boljih radnih mjesta
1 povecanja prihoda (Tanner, 2010, 34).

Ovo je generacija koja uvijek postavlja pitanje ,,Zasto?". lako imaju stav da sve znaju,
svjesni su da uvijek postoji situacija na koju nisu spremni te se ne boje postaviti pitanja kako bi
dobili odgovor. Umjesto da jednostavno prihvate kako se nesto radi, oni najceSce pitaju zasto
se to radi na taj na¢in. Naime, smatraju da je bolje uStedjeti vrijeme na postavljanju pitanja,
nego ga gubiti pokusavajuci nesto shvatiti (Tanner, 2010, 35).

Struc¢njaci smatraju da pripadnici generacije Y zbog svojih karakteristika imaju veliku
Sansu zauzeti poslovni svijet. Opisuje ih se kao budu¢e vode koje imaju dobre analiticke

vjestine, odlicnu komunikaciju te viSe poStovanja prema razlicitosti u odnosu na prethodne



generacije. Organizacije, odnosno tvrtke koje Zele pridobiti generaciju milenijaca moraju
zadovoljiti njihove potrebe, Sto ¢e dovesti do promjena u korporativnoj ponudi, ali i u nac¢inu
upravljanja (Tanner prema Allen, 2010, 30). Naime, utjecaj roditelja te brzi tehnoloski razvoj i
napredak su utjecali na razvoj zanimljivih osobina kod milenijske generacije. Najbolje ih
opisuje samopouzdanje i optimisti¢nost, etiCnost, Zelja za znanjem, komunikativnost,
tolerancija prema raznolikosti te konvencionalnost i konzervativnost (Tanner, 2010, 30).

Naime, milenijcima se uvijek govorilo da im je sudeno nesto posebno i veliko te uz
snaznu roditeljsku podrSku razvili su veliku koli¢inu samopouzdanja. Medutim, koliko god je
to pozitivno, takoder ima nedostatak, a to je Sto ih pretjerano samopouzdanje moze ucini
arogantnima te pretjerano samouvjerenima, posebno na radnom mjestu (Tanner prema
D'Addono, DeBruyne, Drago, 2010, 31). Na takve osobine su takoder utjecali i njihovi roditelji.
Milenijci se suocavaju s velikim pritiskom roditelja koji ocekuju da njihova djeca zavrSe
fakultet, nadu posao te dobro financijski raspolazu. Djeca imaju manje slobodnog vremena,
viSe domacih zadataka, vise rasporeda aktivnosti te Zele visoka postignu¢a. Prema tome, za
mnoge, roditelji imaju znacajnu ulogu ne samo u njihovoj odluci hoce 1i pohadati fakultet, ve¢
takoder u izboru fakulteta, ali i posla (Tanner, 2010, 32).

S obzirom na veliku zainteresiranost za pripadnike generacije Y, istraZivaci
dokumentiraju kako se razlikuju od prethodnih generacija po mnogo obiljezja. Medutim,
najvaznije je razlikovati dob, razdoblje 1 skupinu. Utjecaj dobi se odnosi na promjene U
stavovima i ponasanju pojedinca dok odrastaju (Ng i Johnson prema Taylor i Walker, 2015,
124), dok se utjecaj razdoblja odnosi na promjene u stavovima i ponaSanjima pojedinaca koje
je rezultat nekog dogadaja u odredenom vremenskom razdoblju kao na primjer internet i
globalizacija (Ng i Johnson prema van Dijk, 2015, 124). Upravo zbog toga su istrazivaci
koristili empirijske podatke s vremenskim razmakom kako bi se odspojio utjecaj dobi i
razdoblja te utvrdile istinske promjene koje se dogadaju unutar generacije. Takoder se radi toga
ispituju kljucne razlike u pogledu li¢nosti 1 radnih vrijednosti milenijaca koje imaju utjecaj na
posao i karijeru $to ih razlikuje od prethodnih generacija (Ng i Johnson, 2015, 124).

Istrazivaci su uglavnom prihvatili osobine i stavove licnosti kao predvidanje ponaSanja
te se smatra da su osobine relativno stabilne, a razvijaju se tijekom adolescencije (Ng i Johnson
prema McCrae i sur.; Smola i Sutton; Twenge i sur., 2015, 125). Okolina takoder moze igrati
vaznu ulogu u oblikovanju osobnosti 1 prilagodbe ljudi. Na primjer, vr$njaci, kultura, mediji i
obrazovni sustav igraju izravnu ulogu u prilagodbi mladih (Ng i Johnson prema McCrae i sur.,
2015, 124). Stoga je to¢no da se osobnost mijenja s vremenom i kroz generacije, kao odgovor

na promjene u vanjskom okruzenju. Na primjer, digitalno je doba stvorilo generaciju koju
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definira veca nestrpljivost i ovisnost. Lyons 1 Kuron (2014) pregledali su dokaze o drugim
promjenama osobina li¢nosti medu milenijcima te su otkrili porast razine narcizma i
samopouzdanja. Promjena u osobnosti moze biti objaSnjena c¢injenicom da su milenijci
odgojeni relativno u okruzenju srednje klase, gdje su ueni da mogu uciniti sve Sto pozele ako
se tome posvete (Ng i Johnson prema Twenge i Campbell, 2015, 124). Popularnost drustvenih
mreza, poput Facebooka, takoder je dovela do pozitivnog samopoboljSanja medu milenijcima,
a kao rezultat toga, milenijci sami sebe opisuju kao individualisti¢nije (Ng i Johnson prema
Twenge i Campbell, 2015, 125).

S druge strane, za milenijce se ¢esto kaze da se usredoto¢uju na napor preko postignuéa
i Cesto su nagradeni za sudjelovanje. Na primjer, u natjecateljskim aktivnostima kao §to je sport,
nema pobjednika ili gubitnika te svi dobivaju neko priznanje ili nagradu. Uspjeh i neuspjeh su
manje vazni, a pohvala u suprotnom jako bitna §to poti¢e razvoj visokog samoposStovanja te
veliku potrebu za prihva¢anjem medu ostalim pripadnicima milenijske generacije (Ng i Johnson
prema Hill i Twenge, 2015, 125). Promjena u osobnosti takoder je oblikovala radna i karijerska
oc¢ekivanja milenijaca. Kao prvo, milenijalci formiraju poveéana ocekivanja o placama. Zatim
takoder ukazuju na moguénost napredovanja, $to je njihov glavni prioritet pri odlu¢ivanju o
poslodavcu (Ng i Johnson, 2015, 124).

Pored istrazivanja o li¢nostima 1 vrijednostima koja istrazuju razlike izmedu milenijaca
1 njhovih prethodnika, istrazivaci su takoder posvetili puno paznje opisivanju nacina na koje se
pojedinci i organizacije moraju prilagoditi kako bi privukli, zaposlili i zadrzali milenijsku
generaciju. Tradicionalne Kkarijere definiraju dugoro¢ni ugovori izmedu zaposlenika i
organizacija, gdje zaposlenici biraju organizaciju ili sektor koji se temelje na njihovim radnim
vrijednostima te im ostaju vjerni tijekom cijele karijere (Ng i Johnson prema Lyons i sur., 2015,
127). S druge strane, moderna karijera omogucéava zaposlenicima preuzimanje upravljanja nad
vlastitom karijerom i naglasava mobilnost posla kako bi zaposlenici stekli nove vjestine i znanja
te dobili nove mogucnosti (Ng i Johnson prema Lyons i sur., 2015, 127).

Milenijci zele uspostaviti ravnotezu izmedu posla 1 Zivota, nastaviti daljnje obrazovanje
te poboljsati drustvo. Njihova sklonost nagradama te potrazi za smislen i zanimljiv rad sugerira
generaciju zaposlenika koji sve vise prelaze sektorske granice traze¢i svoje ispunjenje u radu.
U proslosti su pojedinci bili zaposleni u javnim sluzbama, medutim, sve ve¢i skepticizam medu
milenijcima ih odmiée od zapo$ljavanja u javnom sektoru Sto dovodi do pogodnosti za
neprofitni rad. Istovremeno, neprofitni poslodavci imaju problema sa zadrzavanjem milenijaca.

Porast obrazovanja medu milenijalcima takoder je olakSalo prebacivanje izmedu sektora. Kao



rezultat ovoga, poslodavci ¢e vjerojatno biti svjedoci velikog napretka u karijeri, ne samo u
smislu radnih mjesta i organizacija, vec i izmedu sektora (Ng i Johnson, 2015, 128).

Kako bi definirali klju¢ne karakteristike ove generacije, Broadbridge i ostali (2007)
prikupili su klju¢ne znacajke koje razlikuju Generaciju Y od prethodnih generacija. Te osobine
se odnose na neovisnost, obrazovanost, samouvjerenost, optimizam, otvorenost, druzeljubivost,
tehnicku pismenost te visoku informiranost. Na pojedinac¢noj razini, pripadnici generacije Y
pokazali su da su poduzetnicki mislioci, etnicki razli€iti, pristojni, znatizeljni i energicni,
postuju svoju obitelj, financijski snazni te promisljeni ulagaci (Kelan, Lenhert, 2009, 3).

Pretpostavlja se da se milenijci teSko suocavaju s razocaranjem kad stvari ne krenu
putem kojim su trebale i¢i (Tanner prema Reiser, 2010, 33). Naime, s velikom roditeljskom
podrskom, nisu imali puno iskustva s neuspjehom. Medutim, unato¢ tome, milenijci su dosta
pozitivni i optimistiéni te uvijek vjeruju da Ce se situacija u kojoj se nalaze popraviti bez obzira
na neka negativna iskustva. Oni sebe vide kao potpuno sposobne za postizanje svojih ciljeva,
poput dobrog posla, financijske stabilnosti te pobolj$anja drustva i Zivota. Milenijci su svjesni
drustvenih promjena kao i ekonomskih i radnih uvjeta, no unato¢ tim nesigurnostima, to
smatraju prirodnim te za razliku od svojih prethodnika to vide kao prednost. Upravo radi toga
odgadaju neke tipine Zivotne aktivnosti ili situacije poput braka i roditeljstva (Tanner prema
Huntley, 2010, 33).

Generacija Y uziva u koriStenju tehnologije. Poznata je ¢injenica da milenijska
generacija postaje ovisna o tehnologiji u znatno ranijoj dobi od ostalih generacija. Deal i
suradnici (2010) su ustanovili, poput u¢enja novog jezika, ljudi koji koriste tehnologiju u ranijoj
dobi postaju vjestiji od ljudi koji u€e kasnije u zivotu. Smatra se da Sto viSe milenijaca krene
preuzimati radna mjesta, to ¢e se tehnologija vise integrirati u radnim procesima (Kaifi i sur.,
2012). Naime, internet ima snazan utjecaj na njihov pogled na komunikaciju te su se navikli na
kontinuiranu povezanost (Russell prema Simoes, 2008, 3). Koriste¢i tehnologiju od djetinjstva,
veéina milenijaca je postala ovisna o svojim prijenosnim ra¢unalima, mobitelima, porukama,
mailu, webu i interaktivnim medijima u gotovo svim aspektima svog zivota. Taj Zivotni stil
utjece na obrasce potrosnje koji su tipi¢ni za ovu generaciju (Simoes, 2008, 3).

Milenijci takoder Zive vrlo stresne i naporne Zivote. Imaju uzurbani raspored za cijeli
tiedan koji je ispunjen Skolom, domad¢im zadacima, sportom, obiteljskim aktivnostima,
drustvenim zivotom. Medutim, vrijeme koje djeca potroSe na ove aktivnosti je jako pozitivno
radi buduénosti, ali uzrokuje veliki stres. Naime, takoder treba naglasiti da prethodna

generacija, odnosno Baby Boomeri nisu toliko naporno radili u skoli te su ¢ekali dok nebi dobili



posao. Od milenijaca se ocekuje da naprave upravo suprotno, odnosno da uloze sav trud kako
bi imali $to bolji posao i buduénost (Tanner prema Niedermier, 2010, 36).

Od ove generacije se moze o&ekivati da od posla traze vrlo razli¢ite stvari. Sto se tice
posla, koncept karijere se mijenja. Milenijci ne vide potrebu ili korist od odabira jedne karijere
jer ne Zele specijalizaciju. Oni Zele imati veci izbor vjeStina te zahtijevaju fleksibilnost (Tanner
prema Jones, 2010, 42). Milenijci zapravo vise govore o poslovima i vjeStinama nego o karijeri.
Za njih je zivot poput video igre u kojima su uloge manje definirane. Ako nesto ne uspije, sve
se ponovno pokrece 1 zapocCinje ispocetka. Stoga se sve vise govori o paralelnim karijerama u
odredenoj industriji, a ne u odredenoj sa §to ve¢im brojem razli¢itih poslova (Tanner prema
Chavez, 2010, 43). Za milenijce uspjeh na poslu bez ikakve cijene i penjanje na ljestvici
korporacija nisu privla¢ni (Tanner prema Elias, 2010, 43). Zele ravnotezu izmedu posla i Zivota.
Dobar posao vise nije definiran samo s dobrom pla¢om jer milenijci viSe cijene druStvenost,
moral 1 gradanske duZznosti. Oni Zele dovoljno novca za lagodan Zivot, ali u isto vrijeme ne Zele
da posao dominira njihovim ZzZivotom (Tanner prema Niedermier, 2010, 43). Milenijci ¢e
preuzeti posao zato $to zele raditi tamo, a ne zato S§to moraju. Za ovu generaciju je rad oblik
zabave i dobar nacin za razvoj druztvenog zivota (Tanner prema DeBruyne, 2010, 43).

Uz visoko samopouzdanje i optimizam za buduénost, milenijci imaju velika oc¢ekivanja,
ne samo od sebe, vec¢ 1 od svojih poslodavaca (Tanner prema Reiser, 2010, 44). Ova generacija
opisana je kao najzahtjevnija generacija u povijesti. No, takoder se ocekuje se da ¢e oni biti i
najzaposlenija radna snaga u povijesti svijeta. Naime, oni raspolazu s puno vise informacija i
znanja nego bilo koja prethodna generacija (Tanner prema Hira, 2010, 44). Cilj im je raditi brze
i bolje od ostalih zaposlenika, o¢ekuju da ¢e ostvariti veliki utjecaj ve¢ prvog dana te se ne boje
uzeti ono Sto Zele. Kada je rije¢ o njthovom poslu, milenijska generacija zahtijeva ravnotezu
izmedu posla i Zivota, dobru placu, stalno uditi i razvijati se, napraviti razliku, imati dobrog
poslodavca te raditi u pozitivnom radnom okruzenju (Tanner, 2010, 44). Akademska studija o
tome Sto generacija Y Zeli od posla otkrila je da zahtijevaju poslodavce koji ulazu mnogo u
obuku i razvoj zaposlenika, brinu o svojim zaposlenicima kao pojedincima, nude jasne
moguénosti za dugoro¢ni napredak, nude svakodnevni posao i dinamican pristup svom poslu

(Kelan, Lenhert, 2009, 4).



2.1.2. Hrvatski milenijci

Kao §to je ve¢ reCeno, milenijci su zadnja generacija djece koja je odrasla u doba prije
interneta i tehnologija, ali koja je ih je u potpunosti iskoristila za osobni razvoj. Oni su postali
radno sposobni u vrijeme kada je svijet zahvatila gospodarska kriza, zbog koje su se morali
boriti za posao. To je dovelo do mnogih posljedica kao $to su dulji ostanak u kuéi roditelja,
odgoda braka te odlazak iz rodne zemlje. Unato¢ brojnih sociolo$kih, psiholoskih, marketinskih
i drugih istrazivanja, jo$ nitko nije doSao do informacija koje bi se mogle preslikati na cijelu
generaciju (Boltizar, Jutarnji list, 2018).

Jedan od razloga zasto je nemoguce odrediti karakteristike svih milenijalaca u svijetu
jest Cinjenica da je svaka zemlja imala svojebitne dogadaje. Hrvatske milenijce se najbolje moze
opisati pomocu odrednica ko §to su kultura i mediji, drustvo, psihologija, posao, politika, vjera,
tehnologija te marketing (Boltizar, Jutarnji list, 2018).

Sto se ti¢e politike, pripadnici generacije Y smatraju da se ona ne odnosi na njih. Naime
milenijci su razocarani u politiku, §to je vidljivo njihovom malom izlaznosti na izbore. Drazen
Lali¢ tvrdi da su milenijci objekti politike. Lali¢ smatra da je njima vazna interakcija i osjecaj
ravnopravnosti te da politi¢ki akter koji im se obrati na takav nacin ima veliku moguénost za
uspjeh (Boltizar, Jutarnji list, 2018).

Razlic¢ita istrazivanja pokazuju veliki pad povjerenja mladih u Crkvu, a glavni razlog
tome je crkvena ,konzervativna politika® ili neka osobna iskustva s pojedincima iz crkve.
Medutim postavlja se pitanje odnosi li se taj pad povjerenja i na manjak vjere u Boga. Na to
pitanje je teSko odgovoriti jer se milenijci predstavljaju kao katolici, ali ne zive prema nacelima
katolickog nauka. Velik je broj onih koji pripadaju katolickoj zajednici, no mali broj onih koji
sudjeluju u vjerskim obredima, idu na misu itd. Pitanje vjere je podijelilo milenijce i sociologe,
kao 1 ideoloska pitanja koja su vezana uz pobacaj i gay brakove (BoltiZar, Jutarnji list, 2018).

Dva glavna drustvena dogadaja koja su utjecala na Zivot milenijaca su domovinski rat
i svjetska kriza 2008. godine. Vlasta Ilisin smatra da je kriza izravno ugrozila drustvenu
integraciju i ekonomsko osamostaljenje. Dakle, milenijci u Hrvatskoj i u cijelom svijetu
predstavljaju generaciju nakon Drugog svjetskog rata koja ¢e Zivjeti loSije od prethodnih
generacija. Oba dogadaja su dovela do iseljavanja mladih iz Hrvatske kojima zbog lako
dostupnih informacija neée biti problem naci posao u stranoj zemlji. (Boltizar, Jutarnji list,
2018).

Generacija Y je kreativna i usredotoCena na uspjeh te je tehnoloSki osvijestena.

Zahtijevaju izazove i karijere te mentore koji ¢e im pomo¢i u njihovom razvoju. Naime, oni



imaju visoka oc¢ekivanja od poslodavaca, zahtijevaju cjeloZivotno ucenje, smislen posao i
usavrsavanje. Medutim, globalizacijski procesi su podijelili svijet na dvije zone, zonu razvoja i
zonu stagnacije u koju spada Hrvatska. Naime, Hrvatska zaostaje u razvoju za drugim zemljama
$to se vidi na primjeru tehnologije, slabim poduzetni¢kim sposobnostima te slabim sustavima
upravljanja Sto utjece na poduzetnicke stavove milenijaca (Jovanovski, 2012, 124).

Kljuéni pokreta¢i promjene su obrazovanje i cjelozivotno ucenje §to daje vjeStine
potrebne za napredak. Naime, u Hrvatskoj se svake godine u srednje Skole i fakultete upisuju
ucenici prema mogucénostima 1 kapacitetima te ih je potrebno usmjeriti na razvoj poduzetnickih
vjestina, a to je jedino moguce pomocu metoda koje omoguéuju aktivno ucenje. Milenijci u
hrvatskoj se ne razlikuju po ni¢emu u odnosu na ostale milenijce u svijetu, svi oni teze istome,
a to je Sto bolja karijera, fleksibilnost te ravnoteza izmedu posla i slobodnog vremena

(Jovanovski, 2012, 124).



2.2. PotroSacke preferencije milenijaca

Popularna literatura sugerira da milenijci Zele sve, u smislu dobre place i koristi, brzog
napredovanja, ravnoteze izmedu posla i zivota, zanimljivog 1 zahtjevnog posla te donoSenja
doprinosa drustvu (Schweitzer i Lyons prema Ordun, 2015, 43). Danasnji potrosaci zele biti
videni, poznati i uvazeni, a uspjesni ¢e biti samo oni trgovci koji ulazu u odnose putem empatije,
dubokog razumijevanja i uvida. Generacija milenijaca zahtijeva autenti¢nu vezu koja se temelji
na povjerenju te znanju tko su i $to ih tjera na kupnju (Yarrow i O’Donnell prema Ordun, 2015,
43). Prema ovom, milenijci imaju drugaciji obrazac odluka prema odanosti brendovima u
usporedbi s drugim generacijama (Ordun, 2015, 43).

Potrosaci generacije milenijaca odabiru i konzumiraju proizvode koji im pomazu u
definiranju tko su, §to im je vazno i §to vrijedi u zivotu te koji sluze za izrazavanje nekog aspekta
vlastite licnosti ili slike. Oni koriste svoje poznavanje najnovijih trendova, proizvoda i robnih
marki kako bi ih se smatralo stru¢njacima medu vrSnjacima. Imaju Zzelju donijeti najbolju
odluku ne samo s obzirom na cijenu 1 kvalitetu, ve¢ s obzirom na dobro ulaganje za buduénost.
Milenijski potrosaci osjecaju veliko povjerenje i predanost prema brendovima Kkoji su po
njihovom izboru. Allen i Meyer definirali su predanost kao psiholosko stanje koje veze
pojedinca za organizaciju. Konceptualizirana je u tri dimenzije: afektivna, kontinuirana i
normativna predanost. Afektivna predanost je zelja za pripadno§cu organizaciji. Kontinuirana
predanost se temelji na uvjerenju da ¢e odlazak 1z organizacije biti skup, a normativna predanost
je stupanj do kojeg je Covjek moralno obvezan ostati uz organizaciju (Allen i Meyer prema
Ordun, 2015, 42). Ove vrste predanosti brendu se istrazuju iz perspektive teorije ulaganja.
SrediSnja tocka investicijskog modela je izgradnja i odrZzavanje odnosa te predstavlja prijaSnje
iskustvo pojedinca i dugoro¢nu ukljuc¢enost u vezu (Ordun, 2015, 43). Model se sastoji od tri
dijela. Prvi je zadovoljstvo koje se definira kao stupanj zadovoljstva potroSaca kada jedan
odnos nudi visoke nagrade i nize troSkove. Drugi dio je kvaliteta koja je definirana kao uocena
pozeljnost najbolje raspolozive alternative. Treci dio je veli¢ina ulaganja, koja se odnosi na to

koliko je potrosaca vec ulozilo u odnos (Nusair i sur. prema Ordun, 2015, 43).

2.2.1. Milenijci — najve¢i potrosaci drustva

Generacija milenijaca se smatra najveim potroSa¢ima U druStva. Dominiraju u
razgovorima koji se ti¢u strategije proizvodnje, marketinga i ekonomije. Ova generacija je
razlicita te brendovi moraju komunicirati s njima kao jedinstvenim potrosa¢em kako bi privukli

njihovu paznju. Milenijci uzimaju u obzir drustvenu odgovornost i zastitu okolisa prilikom
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kupovine, zbog ¢ega se brendovi suo¢avaju sa znacajnim oc¢ekivanjima milenijaca u pogledu
kupovine i ulaganja. Oni obi¢no slijede svoje instinkte ili idu zajedno s vr$njacima, ali postaju
prili¢no oprezni kod financijskih savjeta koje daju roditelji i profesionalci na tom podrucju.
Prilikom kupovine milenijci se usredoto¢uju na popuste, reputaciju marke, pa ¢ak i kvalitetu
proizvoda (Costin, Forbes, 2019).

Naime, prema definiciji udruzenja American Marketing Association, marka se definira
kao ime, naziv, znak, simbol, dizajn ili njihova kombinacija s ciljem ostvarivanja
prepoznatljivosti robe ili usluge prodavaca ili grupe njih, kao i njihova medusobnog
razlikovanja (Stani¢ i Burilo, 2011, 199). Danas marka postaje vise od proizvoda, a najvazniju
ulogu ima u industrijama odjeée i obuce. Potrosac¢i kupuju marke koje oznacavaju drustveni
prestiz, odnosno stil zivota, vrijednosti, ideje, stav. Marka je prepoznatljiva kao znak koji
zauzima mjesto na odjeci ili obuci, koja je u proslosti bila skrivena unutrasnjosti odjece, dok se
danas stavlja na $to vidljivija mjesta (Klein prema Stanic¢ i Burilo, 2011, 202).

Marka danas postaje najvazniji kriterij u izboru proizvoda. Kao primjer velikih
kompanija te istovremeno marki se mogu navesti Nike, Disney, Apple, Coca — Cola, Gucci te
mnoge druge kompanije koje predstavljaju mocan poslovni alat ( Desai, Spencer prema Stani¢
i Burilo, 2011, 203). Markiranje s vremenom postaje osnovna djelatnost kapitalizma, kojom
tvrtke stvaraju ogroman profit. Kada marka postane socijalno prihvaéena u drstvu te dio kulture,
ona daje veliki ekonomski doprinos tvrtki koje masovno zaradaju upravo zbog tog Sto marke
pruzaju svojim potrosacima interakcijske, informativne i simbolicke koristi (Stani¢ i Burilo,
2011, 203).

Nakon provedenog istrazivanja medu studentima, na podru¢ju Hrvatske, dokazano je da
vecina studenata smatra da su markirana 1 nemarkirana odjeca jednake vrijednosti, da nositi
makirano ne znaci biti u trendu te da takva odjeca nikako ne izgraduje covjekov identitet i ne
pomaze individualnosti. Nadalje, studenti smatraju kako markirana odjeca ne doprinosi
uklapanju u drusStvo niti povecanju samopuzdanja i sigurnosti. Sveukupni podaci pokazuju jako
negativno percipiranje marke (Stani¢ i Burilo, 2011, 207).

Dokazano je da milenijci troSe vise na udobnosti i pogodnosti, te je takoder poznato da
godi$nje troSe viSe na osnovne potrepStine kao $to su namirnice i gorivo te na restorane,
mobitele, hobije, elektroniku i odjecu. U isto vrijeme, milenijci troSe manje od starijih
generacija na: televiziju kako su usluge streaminga dostupne putem interneta, kabel postaje
usluga proslosti, zatim na putovanja jer si ne mogu priustiti redovite odmore te na ljekarne,

namjestaj i gradevinski materijal (Costin, Forbes, 2019).
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Kao vazno obiljezje generacije Y moze se izdvojiti online kupovina, Sto je ujedno i
velika prednost u odnosu na ostale generacije, a kao najcesce se isticu impulzivna i
kompulzivna kupovina. Kompulzivna kupovina se definira kao disfunkcionalni oblik ponasanja
potrosaa koje karakterizira nesposobnost kontroliranja kupovnog ponaSanja, odnosno
prekomjerne kupovine nepotrebnih proizvoda (Faber, O’Guinn i Krych prema Vojvodi¢ i
Mati¢, 2015, 173). Takva vrsta kupovine moze dovesti do razli¢itih psiholoskih poremecaja kao
Sto su tjeskoba, depresija te osjecaj krivnje i srama (Lejoyeux, Weinstein, Yi prema Vojvodic i
Mati¢, 2015, 174). Kompulzivni potrosaci u potpunosti gube svijest o troSenju novce, postaju
jako materijalni te sve povezuju s prestizem 1 mo¢i, §to im postaje najbitnija stavka zivota. Ova
vrsta potroSaca je sklonija online kupovini od ostalih (Vojvodi¢ i Mati¢, 2015, 174).

Za razliku od kompulzivne kupovine, impulzivna kupovina je spontana i bez
razmiS$ljanja te ukljucuje emocije, obiljeZzava je velika emocionalna aktivnost i1 i jako mala
mogucénost kontroliranja kognitivnih sposobnosti (Weinberg i Gottwald prema Vojvodi¢ 1
Mati¢, 2015, 175). Sto se ti¢e ove vrste kupovine, karakterizira je pozitivno raspoloZenje te se
takoder moze oznacditi kao nekakva vrsta bijega od stvarnosti koja potrosacima pruza osjecaj
zadovoljstva. Na impulzivau kupovinu utjecu c¢imbenici kao Sto su koli¢ina slobodnog
vremena, novac, ugodno okruzenje i osoblje trgovine te prisutnost obitelji (Badgaiyan i Verma
prema Vojvodi¢ i Mati¢, 2015, 175). Kao najvazniji ¢imbenik istiCe se okruZenje koje dosta
utjeCe na potroSnju. Naime, to se odnosi na okruzenje trgovine, odnosno na osvijetljenje,
glazbu, osoblje te izlaganje proizvoda koje stvara pozitivne emocije kod potroSaca i tako dovodi

do impulzivne kupovine (Vojvodié¢ i Mati¢, 2015, 175).

2.2.2. Potrosacke navike milenijaca

Nedavno istrazivanje Americ¢kog instituta pokazalo je da vise od tri ¢etvrtine milenijaca
zeli imati istu odjecu, automobile 1 tehnoloske uredaje kao 1 njihovi prijatel;i te da oko polovine
njih mora koristiti kreditnu karticu da bi platilo osnovne svakodnevne potrepstine kao $to su
hrana i komunalije. Preko 25% njih kasni s placanjem racuna, a nesto vise od polovice i dalje
prima neki oblik financijske pomoc¢i od svojih roditelja. Jedan od uznemirujucih rezultata ove
studije otkriva da sedam od deset mladih definira financijsku stabilnost kao moguénost da
svakog mjeseca placa sve svoje racune (Page, 2019).

Studija takoder pokazuje razliku u novéanim navikama medu spolovima, prema kojoj
su muskarci skloniji drzati korak sa svojim prijateljima u pogledu materijalnih dobara, dok zene

stavljaju veci naglasak na $tednju novca. Naravno, velik dio pritiska koji milenijci osjecaju u
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skladu s financijskim navikama svojih vrsnjaka dolazi od drustvenih medija, gdje se financijski
dogadaji poput kupnje kuca i automobila rutinski objavljuju kako bi ih svi vidjeli 1 zavidjeli.
Naime, njihov financijski uspjeh ¢e zavisit o mnogim ¢imbenicima, ukljucujuéi ekonomske i
politi¢ke uvjete te mogu li prevladati osjecaj prava koji im je velik dio drustva pripisao (Page,
Investopedia, 2019).

Milenijci su odrasli u svijetu koji naglasava prakti¢nost. Izmedu brze hrane, strujanja
videozapisa, drustvenih mreza i mogucnosti pronalazenja odgovara na sva pitanja putem
interneta, oni su nauceni razmisljati kako sve mora biti brzo, ucinkovito i dostupno.
Kompanijama koje prepoznaju tu Zelju, prioritet postaje pruzanje prakti¢nosti na kreativne
nacine. Milenijci su takoder upoznati s moguénostima izbora. Naime, oni traze odredeni
proizvod na internetu te mogu usporediti izbore iz razli€itih tvrtki, a kada je u pitanju kupnja
proizvoda, imaju gotovo desetak razli¢itih nacina plac¢anja. Moguénost izbora, potrosacu pruza
osjecaj kontrole, koji je ova generacija navikla imati. Milenijci su viSe zainteresirani za kupnju
iskustava nego stvari. Ako tvrtka prodaje fizicke proizvode, treba pogledati mimo samog
predmeta i pronadi nacinkako ispricati pricu tog proizvoda. Neke tvrtke to postizu
uskladivanjem svog brenda s drustvenim razlozima, dok druge ugosc¢uju ili sponzoriraju lokalne
dogadaje. Klju¢no je uciniti nesto $to okuplja ljude i omoguéava im povezivanje (Alton, Small
Business Trends, 2018).

Mnogi od njih takoder su Zrtve kriza studentskih zajmova. Medutim, ne samo da
milenijalci imaju mnogo dugova, ve¢ takoder ne zaraduju mnogo. Prosje¢na placa za milenijce
je manja od 35.000 dolara. Budu¢i da godiSnje troSe viSe na namirnice, gorivo i usluge mobitela
od starijih generacija, oni imaju vrlo ogranicenu zalihu novca koji troSe na druge stvari, tj. na
proizvode, odnosno brendove. Razumijevajuci to, tvrtke koje nude povoljne proracune, jeftinije
verzije 1 usluge isplac¢ivanja uglavnom su uspje$ne s prodajom svojih brendova. Kao 1 svi,
milenijci Zele osjeéaj pripadnosti. Zele se uklopiti i udinit ée sve §to je potrebno kako bi se
povezali s ljudima i uzrocima. Tvrtke koje im pruZe taj osjecaj pripadnosti zadobit ¢e njihovo
povjerenje i naklonost. Milenijci takoder Zude za prepoznavanjem, a drustveni mediji su upravo
glavni pokretaci toga. Naime, oni vole hvalisanje, a tvrtke to mogu iskoristiti povecavajuci
izlozenost. Dodjeljivanjem nagrada i ¢lanstva te ponudom natjecaja na drustvenim mrezama,
brendovi mogu uspjesno apelirati na individualnost milenijaca na nacine koji u proslosti nisu
bili tako djelotvorni (Alton, Small Business Trends, 2018).

Milenijski potrosaci vole moguénost suradnje s tvrtkama i robnim markama sve dok
vjeruju da je njihova rije¢ bitna za tvrtku o kojoj se radi. Oni ne vide nuzno granicu izmedu

kupca i marke, kupca i trgovca ili kupca i pruzatelja usluga. Milenijci su posebno drustvena
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generacija. Ta drustvenost izrazava se kako na druStvenim mrezama tako i u stvarnom zivotu.
Milenijci ¢esce od ostalih generacija kupuju, izlaze u restorane, putuju s prijateljima, bilo da se
radi o organiziranim interesnim skupinama, manje formalnim okupljanjima vr$njaka ili izletima
s proSirenom obitelji. Njihove navike dijeljenja na Facebooku, Instagramu, Snapchatu i drugim
drustvenim mrezama, odrazavaju njihovu zelju za povezanosti s drugim ljudima. Ovo drustveno
ponasanje ima velike posljedice za one koji sluze potrosac¢ima (Solomon, Forbes, 2018).

Milenijci ne konzumiraju hranu, pica, usluge, proizvode ili medije u ti$ini. Oni Svoje
aktivnosti objavljuju na drustvenim mreZama, a Cesto se te objave ti¢u njihovih potrosackih
aktivnosti, interesa i zelja. O¢ekuju da ¢e tehnologija raditi lako i uvijek. Naime, odrasli su uz
digitalne uredaje koji ukljuc¢uju komunikaciju, zabavu, kupovinu i obrazovanje sve u jednom.
Tehnologija je postala puno korisnija za vrijeme milenijaca, posebno u usporedbi s onim ¢im
su se susretale prethodne generacije. Usredoto¢enost na pojednostavljivanje korisni¢kog sucelja
u Appleu, Amazonu, Google-u i manje poznatim platformama, postavila je novi standard
inovacija u tehnoloskoj industriji koje milenijci prihvacaju kao normu. Tvrtke bi trebale biti
oprezne da potrosa¢ima ne pruzaju nespretne, otudujuce uredaje ili web stranice. Milenijski
potroSaci cijene iskustvo, otkrica i uzbudenje. Oni Cesto vide potroSnju, pa ¢ak i obvezna
poslovna putovanja kao prilike, a ne kao opterecenje, zbog avantura koje se mogu dogoditi.
Tijekom kupovine vise vole ono §to je poznato kao iskustveno zivotno okruzenje. Milenijski
potrosac¢i usmjereni su na vrijednosti te zahtijevaju autenti¢nost. Pazljivi su u odabiru tvrtki
koje ¢e podrzavati, kupovini i svakodnevnim interakcijama. upravo je iskrenost glavna sila za
pridobivanje milenijaca (Solomon, Forbes, 2018).

Pripadnici generacije Y su eufori¢ni kad se radi o dobrim ponudama. Naime, rijetko ¢e
se dogoditi da preskoce dobru ponudu kad je pronadu $to dovodi do kupnje predmeta koji im
nisu potrebni, §to rezultira viSkom potro$nje i Zaljenjem kupca. Ova generacija je toliko
osjetljiva kad se radi o cijeni proizvoda da cak kupuju darovne kartice putem interneta kako bi
ustedjeli novac. Medutim, to je opravdano jer milenijci u dobi izmedu 25 i 34 godine imaju
dugove i zajmove te kako bi prora¢uni mogli funkcionirati, su prisiljeni paziti cijene potrosackih
proizvoda. Drugi faktor u osjetljivosti na cijene je jedinstvena priroda internetskog trzista.
Milenijci su odrasli u okruzenju u kojem imaju neograni¢ene informacije i mnogo mogucnosti
na dohvat ruke. Kako bi pridobili milenijce koji su osjetljivi na cijene proizvoda, tvrtke trebaju
otkriti koliko su oni spremni platiti za proizvod, povecati prosje¢nu veli¢inu kupnje te se boriti
za vjernost brendu (Alton, Total Retail, 2019).

Kako bi se prikazala razlika milenijaca od ostalih generacija, provedeno je istrazivanje

milenijaca koji su rodeni izmedu 1982. 1 2004. te su prikazani kao generacija koja ima razlicite
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sklonosti, ali postavlja se pitanje kao se oni razlikuju u smislu na obrazac potroSnje. Upravo je
zato provedeno ovo istrazivanje. Istrazivanje analizira 7 kategorija potrosnje, a to su hrana,
kucanstvo, dobra i usluge, obrazovanje, zdravlje, porez i ostalo u $to spada odjeca i zabave,
odnosno ceremonije. Deskriptivnom analizom otkriveno je da milenijska kucanstva doista
imaju razli¢it obrazac potrosnje. Rezultati ukazuju da obje generacije imaju najveci udio u
kategoriji za obrazovanje, milenijci imaju ve¢i udio (17,6%) u odnosu na prethodnu generaciju
(10,2%). Najveca razlika izmedu njih je kategorija za potroS$nju robe i usluga, buduci da
milenijci imaju mnogo veéi udio (11,4%), otprilike ¢ak 19 puta vise od prethodne generacije
(0,6%). Dokazano je da trose vise od prethodne generacije na sve kategorije osim kategorije

za zdravstvo Kkoja je u padu (Hutabarat i Wisana, 2018, 1).

2.2.3. Utjecaj milenijaca na trziste

Milenijci su na trzZiStu izuzetno atraktivni, posebno radi svoje potroSnje, a takoder
primjecuju trendove potrosaca te su generacijska skupina koja utjece na kupovinu ostalih ljudi,
a pogotovo vrSnjaka. Odrasli su u okruzenju u kojem tehnologija pruza moguénost
komunikacije sa svima u bilo koje vrijeme te vijesti i nformacije slobodno putuju od zemlje do
zemlje. Milenijci su generacija koja zahvaljujuéi velikoj povezanosti postaje idelana za prodaju
i reklamiranje robe i usluga putem druStvenih mreza (Moreno i sur. prema Lissitsa i Kol, 2017,
140).

Njihova tehnoloska sposobnost omogucuje im oglasavanje povoljnih ili nepovoljnih
marki koje smatraju pouzdanima te takoder uspijevaju stvoriti u¢inkovitu komunikacijsku vezu.
To povecava ukljucenost mladih u potro$nju. Milenijci Cesto obavljaju potroSnju odnosno
kupovinu putem interneta, posebno putem drustvenih mreza. Za tvrtke je vazno stalno provoditi
azuriranje sadrzaja na svojoj internetskoj stranici te razviti aplikacije kako bi mogli odgovoriti
na zahtjeve potroSaca. Ovu generaciju takoder jako privla¢i kupovina putem e-kupona i
popusta, vole suradivati s brandovima te aktivno sudjelovati u marketinskim istrazivanjima
koriStenja razli¢itih proizvoda (Moreno i sur. prema Moore, 2017, 140).

Milenijci privlace marke, odnosno brendove i tvrke svojim vrijednostima, drustvenom
etikom i okruZenjima. Sto se ti¢e potrodnje luksuznih marki, oni ih ¢esto konzumiraju, ali ne
zbog toga Sto osjecaju identificiranost s markom, ve¢ zbog toga Sto su skloni vrsti potro$nje
koja pokazuje status i osobnost. Takoder, pojmovi zabave i pobune vezu se i prenose u njihov

identitet (Moreno i sur. prema Francis i Burgess, 2017, 141).
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Milenijci Cesto troSe svoje prihode brze nego prethodne generacije jer vole putovati. Oni
su najbolji segment potrosaca za hotele jer vole potrositi kako bi stekli iskustvo. Proces
kupovine za njih je vrijeme uzivanja, ne traze samo kupovinu, ve¢ traze web stranice koje su
atraktivne i s kojima mogu uc¢inkovito komunicirati kako bi imali potpuni dozivljaj kupovine
(Moreno i sur., 2017, 141).

Dramatic¢na evolucija potroSaca od baby boomera do milenijaca pruzila je slozen izbor
mogucnosti 1 prijetnji. Trgovci koji Zele udovoljiti zeljama milenijaca, profesori koji ih zele
obrazovati, pa ¢ak i politi¢ari koji traze njihov glas morali su smisliti na¢ine kako ih pridobiti.
Da bi uspjeli u tome, potrebno je govoriti njihovim jezikom, doprijeti do njih te koristiti
komunikaciju. Razli¢ita istrazivanja u marketingu, sociologiji, psihologiji i ekonomiji su od
velike pomo¢i kada se radi o ovoj generaciji. Zapravo, opis milenijaca, kao onih koji su rodeni
nakon razvoja osobnog racunala, pomaze u informiranju kako misle, $to vole i kako Zele
proizvode i usluge. Ukratko, oni ih Zele sada, Zele ih savr$eno prilagoditi Svom ukusu, kupiti ih
s relativno malo truda te zahtijevaju informacije od pouzdanih pojedinaca. Stoga su ocjene
potrosaca vazne jer ¢e milenijski potrosaci traziti informacije o ocjeni, ¢ak i od stranaca (Pitta,
Emerald insight, 2012).

Internet je jako vaZan dio njihovog zivota i pruZza sredstvo brzog zadovoljavanja,
komunikacije i druStvene interakcije. Milenijci koriste internet radi kupovine, izvora vijesti,
zabave i druStvenih mreZa. Oni preferiraju odredene oblike internetskog oglasavanja. Strategije
digitalnog marketinga razlikuju se u njihovoj sposobnosti privlacenja paznje milenijaca,
motiviranju na posjete web stranici i poticanju na pisanje mreznih recenzija. Pritom se moze
povecati u¢inkovitost mreZnih komunikacija 1 digitalnog marketinga usmjerenih na ovaj trzisni
segment. (Pitta, Emerald insight, 2012).

Milenijci su okruzeni druStvenim medijima. Mediji su zasluzni za preobraZavanje
odnosa potrosaca i prodavaca, kao i za omogucavanje promjena, ukljucujuci politicke pokrete.
Stru¢nost u radu s internetom i drustvenim medijima je jako vazna. Poduzetnicke tvrtke koje su
osnovali milenijci mogu slijediti nekoliko jednostavnih pravila za pobolj$anje prodora na
trziSte. Promisljena strategija druStvenih medija moze ubrzati uvodenje novih proizvoda te su
oni klju¢ni za uspjeh (Pitta, Emerald insight, 2012).

Generacija milenijaca se od proslih generacija razlikuje po navikama potrosnje,
brendovima, preferencijama, vrijednostima, osobnostima i opéim pogledima na zivot. Nadalje,
povezuju se s brendovima na skroz drugaciji na¢in, osobno i emocionalno, za razliku od drugih
generacija. Oc¢ekuju dvosmjerni medusobni odnos s tvrtkama i njihovim brendovima. To se

zove princip reciprociteta. Kroz povratne informacije koje izrazavaju izvanmrezno i online,
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milenijci utjecu na kupnje drugih kao 1 na potencijalne kupce. Oni takoder pomazu u definiranju
samog brenda. Internet, drustveni mediji i mobilni uredaji uvelike pojacavaju misljenja
milenijaca i ubrzavaju njihov utjecaj. Tvrtke mogu ocekivati da ¢e pozitivno iskustvo s brendom
potaknuti ovu generaciju da poduzme povoljne javne akcije u ime brenda. LoSe ili ¢ak samo
razocCaravajuce iskustvo moze pretvoriti milenijca u glasnog kriticara koji ¢e negativno govoriti
0 brendu putem drustvenih medija, recenzija i blogova. U marketingu, milenijci su vodeci
pokazatelji velikih promjena u budu¢em ponaSanju potrosaca. Oni utjecu i ubrzavaju promjene
u stavovima potroSaca, navikama potro$nje, percepciji i1 preferencijama marki medu
generacijom X, pa ¢ak i baby boomerima. Kao rezultat toga, ova generacijska tranzicija potice
kraj potrosackog marketinga (Barton i Koslow, 2014, 3).

Tvrtke trebaju pokazati svojim vrijednostima, nasljedem i znacajnim radnjama kako
pomazu onima kojima je to potrebno, moraju biti drustveno odgovorne, ekoloski osvijestene,
Stititi osobne podatke te biti transparentne i iskrene. Ako to ve¢ nisu zapocele, moraju marketing
milenijaca uciniti glavnim strateSkim prioritetom. Poticanje unaprijed pripremljenih poruka
javnosti kroz tradicionalne medije nije tako uc¢inkovito kao nekada, pogotovo ne za milenijce.
Trgovcima treba sveobuhvatan pogled na milenijce preko medija. Tvrtke moraju staviti visoki
prioritet u transformaciji svojih marketinskih funkcija te se usmjeriti na izgradnju sposobnosti
I partnerstva potrebnih za uspjeh u novom sustavu. Za pocetak, tvrtke i marketinske
organizacije trebaju uspostaviti dobru komunikaciju s milenijcima kako bi utvrdili njihove
ciljeve. Tvrtka zapocinje definiranjem pozicioniranja, prednosti i osobnosti svog brenda. Zatim
tu sliku prikazuje potrosac¢ima u pokusaju izgradnje svijesti i, na kraju, vjernosti kupaca.
Umjesto toga, suvremeni marketing je razvio novi sustav na koji utje¢u neki ¢imbenici koje
tvrtka moze, ali i ne moze kontrolirati. To je sustav u kojem trgovci, kupci i potencijalni kupci
neprestano razmjenjuju iskustva, reakcije i emocije (Barton and Koslow, 2014, 4).

Bitno je doprijeti do milenijaca pomo¢u medija uz prisutnost brendova. Vecina tvrtki i
dalje previse novca posvecuje tradicionalnim medijima - televiziji, novinama i radiju, a
nedovoljno inovativnim medijima. Brend mora biti prisutan u cijelom rasponu medija, putem
izvanmreznih i mreznih kanala, te na mobilnim uredajima. Tvrtke moraju znati koji mediji,
kanali i uredaji najbolje djeluju na prenosenje promocija, slanje poruka i osobnosti brenda
milenijcima te ih treba koristiti za svoje prednosti (Barton and Koslow, 2014, 4).

Potrebno je provjeriti jesu li marketinSke komunikacije relevantne. Da bi doSle do
milenijskih potrosaca, tvrtke se moraju pobrinuti da njihove marketinske komunikacije budu

optimisti¢ne i1 pozitivne. Tvrtke koje ciljaju na milenijce u odredenim sektorima ne bi trebale
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zanemariti marketinsku vrijednost izjava svjedoCanstava slavnih i1 partnerstva s omiljenim
brendovima milenijaca (Barton and Koslow, 2014, 6).

Tvrtke bi trebale pokazati da pomazu onima kojima je to potrebno, da su ekoloski
osvijeSteni, druStveno odgovorni, poStuju osobne podatke te transparentni. Mogu djelovati
stvaraju¢i neprofitna partnerstva koja promicu uzroke koje podrzavaju, prihvacaju¢i nova
pravila ponasanja i poboljSavajué¢i nacin zaposljavanja, upravljanja ljudima, nabave i
proizvodne prakse (Barton and Koslow, 2014, 7).

Iako tvrtke ne mogu kontrolirati kako potroSaci zagovaraju svoje proizvode, mogu
mjeriti odnose s potroSacima koji najvjerojatnije utjecu na njihovo trziste. Oni takoder mogu
utjecati na razgovore o brendovima. U¢inkovit plan zahtijeva internetski i izvanmrezni program
preporuke za marketing koji kupcima omogucuje interakciju s markom. Drugi je kljué
rjeSavanje kritika na druStvenim medijima, s odobravanjem i iskrenoS¢u. Tvrtke trebaju
odrazavati ono $to znaju o milenijcima u svojoj strategiji za usluge kupcima i taktikama koje
koriste za rjeSavanje prituzbi i pitanja, kao S$to su dostupnost predstavnika usluga, vrijeme

odgovora i online ili video chat (Barton and Koslow, 2014, 7).
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3. Metodoloski okvir istrazivanja

3.1. Predmet istraZivanja

Milenijci ili generacija Y su generacija rodena izmedu 1980. i1 1995. godine.
,,Tehnoloski obrazovani", ,,web Carobnjaci", ,,internet generacija", samo su neki izrazi koji se
koriste za opisivanje milenijske generacije koja odrasta u najkompleksnijem do sada,
tehnoloskom vremenu. Okruzenje u kojem su odrastali tijekom godina igra veliku ulogu u
oblikovanju njihovih vrijednosti, stavova i ponasanja, dok razli¢iti trendovi imaju veliki utjecaj
na njihovu potros$nju. Potrosac¢i generacije milenijaca odabiru i konzumiraju proizvode koji im
pomazu u definiranju tko su, §to im je vazno i §to vrijedi u zZivotu te koji sluze za izrazavanje
nekog aspekta vlastite li¢nosti ili slike. Oni koriste svoje poznavanje najnovijih trendova,
proizvoda i robnih marki kako bi ih se smatralo stru¢njacima medu vr$njacima. Imaju Zelju
donijeti najbolju odluku ne samo s obzirom na cijenu i kvalitetu, ve¢ s obzirom na dobro
ulaganje za buduénost. Milenijski potrosaci osjecaju veliko povjerenje i predanost prema
brendovima koji su po njihovom izboru.

Predmet istraZivanja su potrosacke preferencije milenijaca na podruéju grada Sibenika,

Sto je glavni cilj ovog istrazivanja.

3.2. Ciljevi istrazivanja
Temeljni cilj istraziti potrosacke preferencije milenijaca.
Posebni ciljevi rada su:
1. Istraziti koje proizvode ili usluge naj¢es¢e kupuju
2. Ispitati utjecu li varijable obrazovanje i radni status na potroSacke preferencije
3. Istraziti koliko im je kod kupovine vazna korisnost proizvoda, kvaliteta, marka i
cijena

4. Ispitati utjecaj drugih na potrosnju (partner/ica, prijatelji, influenceri)

3.3. Hipoteze
U vidu glavne hipoteze pretpostavljamo da ¢e se potrosnja milenijaca pokazati
specificnom, sukladnom obiljezjima ove generacije.
H1 Oc¢ekujemo veéi udio potrosnje tehnologije i usluga
H2 Varijable radni status i obrazovanje diferenciraju potrosacke preferencije unutar ove

generacije
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H3 Kod kupovine ova generacija najvisSe polaze na korisnost i cijenu proizvoda U
odnosu na marku i kvalitetu proizvoda

H4 Kod Zena ne o¢ekujemo utjecaj drugih na kupovinu u odnosu na muskarce

3.4. Metoda istrazivanja

Anketa je metoda prikupljanja podataka pomocu kojih mozemo do¢i do podataka o
stavovima 1 miSljenjima ispitanika. To je postavljanje odredenih pitanja odredenim ljudima na
odredeni nacin, kako bi se dobili istiniti odgovori. Metoda ankete, osim organizacijskih
prednosti, ima i druge prednosti. Moguce je koristiti vise istrazivackih pristupa istodobno kao
Sto su samoprocjena ispitanika, skala procjena ili liste oznacavanja iz metode opaZanja, uvide
u objektivne ¢injenice te sakupljanje viSe vrsta informacija, odnosno demografska obiljezja,
karakteristike drustvenog i fizickog okruzenja, opise ponasanja ili mjerenje misljenja i stavova
(Rimac i sur. prema Milas, 2009, 48).

Ovo istrazivanje C¢e biti provedeno online. Internetska istrazivanja postaju sve
popularnija u svijetu zbog sve veceg broja objavljenih stru¢nih i znanstvenih ¢lanaka online.
Pod nazivom internetska istrazivanja se podrazumijevaju istrazivanja koja se koriste razli¢itim
internetskim servisima poput e-maila, drustvenih mreza, World Wide Web-a i sli¢no. To su
istrazivanja koja za svoje provodenje koriste internet u globalnom smislu. Pod terminom
internetska ispitivanja misli se na ispitivanja kod kojih se podaci prikupljaju putem interneta.
Ispitanici odgovaraju na upitnik dok su spojeni na internet, dakle takvo ispitivanje se zove web
ispitivanje. Ispitivanja se provode slanjem e-mailova gdje se ispitanika zamoli da ispuni upitnik.
Dijelovi upitnika se sastoje od: polja za upis (ispitaniku se omoguc¢ava slobodan unos kratkog
teksta, a koristi se u slu¢aju kada postoji previse mogucih odgovora), izborni gumbi (koriste se
kad ispitanik moZe izabrati viSe ponudenih odgovora, naj¢es¢e kod pitanja tipa ,,Oznacite §to
se odnosi na vas®) i tekstualne zone (najcesce se koristi kada se ispitaniku pruzi moguénost
unosa slobodnog komentara na odredeno pitanje) (Malikovi¢, 2015, 8/11).

Prednosti online istrazivanja su da se s lakoCom moze do¢i do velikog broja ispitanika,
ispitanici mogu u bilo kojem trenutku napustiti istrazivanje koje se provodi online stoga ne
osjecaju socijalni pritisak te je pristup online upitniku vrlo jednostavan odnosno ispitanik se ne
mora nalaziti na nekom odredenom mjestu u neko odredeno vrijeme to jest istrazivanje se
dovodi do ispitanika. Eventualni nedostaci online upitnika su problemi s nereprezentativnost
uzorka, niska stopa odaziva te odustajanje od istrazivanja prije njegovog kraja (Malikovi¢,
2015).
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Najvaznija odrednica web anketa je da se provode bez fizicke prisutnosti anketara,
naime ispitanik ispunjava anketu na racunalu, tabletu ili pametnom telefonu. Kad se web anketa
ispuni, podaci se upisuju u bazu podataka te su odmah dostupni za analizu. Unato€ razvijenoj
tehnologiji pomocu koje se lako moze pratiti ponaSanje ispitanika, treba pripaziti na njihovu
anonimnost i privatnost (Zmuk, 2019, 53).

Sto se ti¢e provodenja web ankete, ono podinje od istrazivada i njegove inicijative.
Istraziva¢ nakon odredenog problema formulira istrazivacka pitanja i hipoteze te u skladu s tim
razmiSlja o informacijamakoje mora prikupiti. Anketna pitanja se sastavljaju ovisno o tim
informacijama (Bethlehem prema Zmuk, 2019, 54). Nakon odredivanja sadrzaja, odrduje se
unos u odgovarajucu aplikaciju za provodenje web anketa. Zatim je potrebno odrediti kome ¢e
se upitnik dostaviti putem interneta, a polazi se od izbora jedinica za uzorkovanje te o tome
provodi li se statisti¢ko ili nestatistitko uzorkovanje (Levy i Lemeshow prema Zmuk, 2019,
54). Prikupljeni odgovori se $alju na server te se s njima mogu slati i informacije o ispitaniku i
procesu ispunjavanja anketnog upitnika koje istraziva¢ analizira i na temelju toga donosi
zakljucke (Zmuk, 2019, 54).

Ciljana populacija i okvir izbora jedinica u uzorak je prvi problem s kojim se istrazivaé
susrece u pripremi i planiranju provodenja poslovne web ankete. Naime, zbog ogranicenja
okvira izbora jedinica u uzorak, istraziva¢ mora prilagoditi svoju ciljnu situaciju. Javlja se
opasnost da se zbog te prilagodbe nece do¢i do rezultata koji bi odgovorili na istrazivacka
pitanja (Zmuk, 2019, 56).

Drugi problem se odnosi na problematiku za jedinice izvjeStavanja i vjerodostojnost
njihovih odgovora. Nakon koriStenja okvira izbora jedinica, postavlja se pitanje koja je osoba
U poduzecu najrelevantnija iz teme anketnog istrazivanja. Ovaj problem je dosta izrazzen kod
veéih poduzeéa jer postoji moguénost da ¢e osoba zanemariti poziv. Sto se ti¢e vjerodostojnosti,
problem je $to ispitanik ne ostavlja dovoljno vremena za odvijanje mislenog i kognitivnog
procesa (Zmuk, 2019, 56).

Kao vazan problem se isti¢e dizajn anketnog upitnika i tehnicki aspekti web ankete. Kod
dizajna poslovnih web anketa se treba pridrzavati svih smjernica koje vrijede za obi¢ne web
ankete. Takva anketa bi trebala biti §to sazetija, jednostavna, bez dateoteka poput slika ili
grafikona, bez previse stru¢nih termina te bez sloZenih dizajna anketnih pitanja. Takoder treba
dobro razmisliti kako ukljuciti obavezna anketna pitanja. Postoji mogucnost da se anketni
upitnik nece svim ispitanicima prikazati jednako na zaslonu zbog koristenja razlicitih uredaja.
Medutim, tehnoloSki problemi se ne mogu u potpunosti izbjec¢i, ali pojednostavljivanjem

upitnika bi se trebali rijesiti problemi kod veéine ispitanika (Zmuk, 2019, 57).
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Online istrazivanja mogu se provoditi chatom, elektronskom postom, neos grupama,
online forumom ili webom. Razlikuju se s obzirom na nacin pribavljanja sudionika, vremenski
dodir istrazivac¢a i sudionika, broj sudionika, stupanj interakcije i znanje o sudjelovanju
(Galesic, 2005, 298-299).

Ispitanike se obavjeStava plakatima, telefonom, osobnim kontaktom, novinama,
radijem 1 televizijom. Najuspjesnija tehnika su online paneli. Kada je rije¢ o vremenskom
dodiru istrazivaca i ispitanika, razlikuju se dva nacina komunikacije s ispitanicima: sinkroni 1
asinkroni. Sinkrona komunikacija jest online prisutnost istrazivaca 1 ispitanika u istom
vremenskom trenutku (chat servis). Asinkroni odnosi na situaciju u kojoj istrazivac¢ postavi
anketu ili eksperiment na internet, a ispitanici sudjeluju u istrazivanju kada im to odgovara.
Online istrazivanja postaju sve interaktivnija. Uvode se virtualni voditelji intervjua, agenti koji
razgovaraju sa sudionicima poput ljudskih voditelja (Galesi¢, 2005, 299).

Jedna od vaznijih prednosti takvog istraZivanja je brzina i ekonomicnost. Ispitanici
dobivaju potpuno jednaku uputu, nemaju interakciju s ispitivatem i drugim ispitanicima.
Povecana je i iskrenost ispitanika jer se nalaze u udobnosti svoga doma i imaju povecan dojam
anonimnosti. Jedno od ograniCenja jest reprezentativnost uzoraka. Naime, nisu svi ljudi
korisnici interneta. Zatim, autoselekcija ispitanika. Osobe koje pristaju sudjelovati istrazivanju
razlikuju se od onih koje na to ne pristaju. I tre¢e ograni¢enje odnosi Se na sumnje u pravi

identitet ispitanika (Galesi¢, 2005, 300).

3.5. Uzorak i uzorkovanje

Uzorak je predstavnik statisti¢ke skupine koja se istrazuje zbog ¢ega se metoda uzorka
Jjo§ naziva reprezentativna metoda. MoZe se reci da je uzorak broj elemenata koji se uzima iz
statisticke mase koja se istrazuje i da se pomocu njega istrazuje populacija. Medutim,
reprezentativan uzorak nije uvijek lako izabrati jer o populacijama koje istrazujemo cesto vrlo
malo znamo ili su nam potpuno nepoznate. Uzorkovanje je procjena nekog osnovnog skupa na
temelju jednog ili viSe uzoraka. Kod koriStenja metode uzorkovanja treba postovati opce
principe uzimanja uzoraka, a to su: sluc¢ajnost, nezavisnost, nepristranost i reprezentativnost
(David i sur., 2014, 214).

Prije svega potrebno je odrediti populaciju za istrazivanje, u ovom slucaju to je
generacija milenijaca. U istrazivanju koristit ¢e se stratificirani prigodni uzorak, N = 150, osobe
rodene izmedu 1980. i 1990. godine.
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Uz ovaj oblik uzorkovanja, odnosno stratificirani prigodni uzorak, populacija se stavlja
u slojeve. Slojevi su poput dijela stanovnistva, mogu se temeljiti na spolu, dobi, primanjima i
tako dalje. Kao primjer se mogu navesti upitnici koji traze da se oznaci dob: 0 - 18 godina, 19
- 24 godine, 25 - 34 godine, i tako dalje. Tada se sudionici odabiru nasumi¢no iz svakog
segmenta. Dakle, ako se trazi 20 sudionika iz svake dobne skupine, nasumic¢no se odabire 20
osoba iz 0 - 18 godina, 20 iz 19 - 24 godine itd (Jones, 2011).

U ovom istrazivanju sudjelovat ¢e osobe rodene izmedu 1980. i 1995. godine

nasumi¢nim odabirom u dobnoj skupini od 30 do 34. godine i skupini od 35. do 40. godine.
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4. Empirijski okvir istrazivanja
4.1. Rezultati istrazivanja

4.1.1. Sociodemografske karakteristike ispitanika
U istrazivanju je sudjelovalo 150 ispitanika iz generacije milenijaca, od toga je bilo

50,7% muskaraca i 49,3% Zena (vidi tablicu 1/sliku 1).

Tablica 1. Spol sudionika/ca

Spol F %
musko 76 50,7
zensko 74 49,3
ukupno 150 100,0

Spol

= muski = Zenski

Slika 1. Spol sudionika/ca

Ispitanici su podijeljeni u dvije kategorije u odnosu na dob, prva dobna skupina 30 — 34
godine (49,3%) te druga skupina 35 — 40 godina (50,7%) (vidi tablicu 2/sliku 2).

Tablica 2. Dobna kategorija sudionika/ca

dob f %
30-34 74 49,3%
35-40 76 50,7%
ukupno 150 100,0




Dob

= 30-34 = 35-40

Slika 2. Dobna kategorija sudionika/ca

Kao najviSu postignutu razinu obrazovanja vecina ispitanika je odabrala preddiplomski
studij (37,3%), slijedi srednja Skola (28%), zatim diplomski studij (25,3%) te akademski stupanj
(9,3%) (vidi tablicu 3/sliku 3).

Tablica 3. Postignuti stupanj obrazovanja sudionika/-ca

obrazovanje f %

srednja Skola 42 | 28
preddiplomski studij | 56 | 37,3
diplomski studij 38 | 25,3

akademski stupanj | 14 | 9,3
ukupno 150 | 100,0

Obrazovanje

= srednja Skola = preddiplomski studij
= diplomski studij akademski stupanj

Slika 3. Postignuti stupanj obrazovanja sudionika/-ca
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Sto se ti¢e radnog statusa, veéina ispitanika je zaposlena na neodredeno (66,7%), slijede

zaposlen/-a na odredeno (26%) te nezaposlen/-a (7,3%) (vidi tablicu 4/sliku 4).

Tablica 4. Radni status sudionika/-ca

radni status f %

zaposlen/-a na neodredeno | 100 | 66,7

zaposlen/-ana odredeno | 39 | 26

nezaposlen/-a 11 | 7,3

ukupno 150 | 100,0

Radni status

= zaposlen/-a na neodredeno = zaposlen/-a na odredeno

nezaposlen/-a

Slika 4. Radni status sudionika/-ca

Veci dio ispitanika Zivi u kucanstvu kojeg €ine 4 osobe (40%), slijedi kucanstvo od 3
¢lana (31,3%), zatim kucanstvo od 2 ¢lana (16%), kuc¢anstvo od 5 ¢lanova (9,3%) te kuc¢anstvo
od 1 ¢lana (3,3%) (vidi tablicu 5/sliku 5).

Tablica 5. Broj ¢lanova kuéanstva sudionika/-ca

broj ¢lanova kuéanstva | f %

jednoclano 5 3,3

dvoclano 24 | 16
tro¢lano 47 | 31,3

cetveroclano 60 | 40

peteroclano 14 | 9,3
ukupno 150 | 100,0
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Broj ¢lanova kuéanstava

)/

m jednoclano = dvoclano = troclano

Cetveroclano ® peteroclano

Slika 5. Broj ¢lanova kuéanstva sudionika/-ca

Vecina ispitanika ima 5001 kn -7000 kn osobnog mjese¢nog prihoda (46,7%), slijedi
prihod 3001 kn — 5000 kn (36%), zatim 7001 kn i vise (15,3%) te 1001 kn — 3000 kn (2%) (vidi
tablicu 6/sliku 6).

Tablica 6. Osobni mjesecni prihod sudionika/-ca

osobni mjese¢ni prihod | f %
do 1000 kn 0| 00
1001 kn — 3000 kn 3 2
3001 kn — 5000 kn 54 | 36
5001 kn — 7000 kn 70 | 46,7
7001 kn i vise 23 | 15,3
ukupno 150 | 100,0

Osobni mjesecni prihod

= do 1000 kn = 1001 kn - 3000 kn = 3001 kn - 5000 kn
5001 kn - 7000 kn = 7001 kn i vise

Slika 6. Osobni mjesecni prihod sudionika/-ca
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Kad je rije¢ o ukupnom mjese¢nom prihodu kucéanstva 48,7% ispitanika oznacilo je

prihod od 10001 kn — 15000 kn, njih 28,7% ima prihod od 7001 kn — 10000 kn, 16% ispitanika

oznacilo je ukupni mjesecni prihod kucanstva od 15001 kn i vise, a 6% ispitanika ima 4001 kn

—7000 kn, dok njih 0,7% ima ukupni mjese¢ni prihod kucanstva do 4000 kn (vidi tablicu 7/sliku

7).
Tablica 7. Ukupni mjesecni prihod kucanstva sudionika/-ca
ukupni mjese¢ni prihod | f %
kuéanstva
do 4000 kn 1| 07
4001 kn — 7000 kn 9 6
7001 kn — 10000 kn 43 | 28,7
10001 kn — 15000 kn 73 | 48,7
15001 kn i vise 24 16
ukupno 150 | 100,0

Ukupni mjesecni prihod kuc¢anstva

<

= do 4000 kn 4001 kn - 7000 kn

7001 kn - 10000 kn 10001 kn - 15000 kn

m 15001 kn i vise

Slika 7. Ukupni mjesecni prihod kucanstva sudionika/-ca
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4.1.2. Potrosacke preferencije ispitanika pri kupovini

Sto se ti¢e udestalosti online kupovine, veéina ispitanika kupuje putem interneta
nekoliko puta godisnje (35,3%), slijedi jednom mjesecno (24%), zatim jednom godisnje ili
manje (22,7%), nekoliko puta tjedno (16,7%) te svaki dan (1,3%). Ovi podaci ukazuju da
generacija milenijaca, iako zavisni o tehnologiji, online kupovinu ne prakticiraju ¢esto $to nije
bilo oc¢ekivano s obzirom da su generacija koja je odrasla uz tehnologiju.

Kad je rije¢ o proizvodima koje najvise kupuju online, 34,7% ispitanika kupuje
elektroni¢ke uredaje (mobiteli, racunala 1 ostala tehnoloska oprema), 18% ispitanika kupuje
odjecu 1 obucu, 16% njih kupuje kuéne potrepstine (kucanski aparati, sredstva za pranje i
Cis¢enje, posude..), 12% ispitanika kupuje kozmetiku, 9,3% ispitanika kupuje putovanja, 6%
ispitanika oznacilo je nesto drugo (nakit, lijekovi, medicinska pomagala...), a 4% njih kupuje
filmove, glazbu i knjige putem interneta.

Postavljeno je sedam tvrdnji te je od ispitanika trazeno da oznace stupanj slaganja od 1
(najmanje) do 5 (najvise).

Prva tvrdnja: Preferiram online kupovinu jer je jednostavnija i brza.

Visi stupanj slaganja (4) je oznacilo 32,7% ispitanika , slijedi najvisi stupanj slaganja (5) koje
je oznacilo 28,7% ispitanika, 27,3 % ispitanika je odabralo srednji stupanj slaganja (3), te 4,7%
ispitanika manji stupanj slaganja (2).

Druga tvrdnja: Kupovina u trgovini Stedi vrijeme.

Manji stupanj slaganja (2) je odabralo 46,7% ispitanika, slijedi srednji stupanj slaganja s 42,7%
ispitanika, zatim najmanji stupanj slaganja (1) s 10% ispitanika te visi stupanj slaganja (4) s
0,7% ispitanika.

Treéa tvrdnja: Online kupovina je manje stresna.

Srednji stupanj slaganja (3) je odabralo 42% ispitanika, zatim 34,7% ispitanika je odabralo visi
stupanj slaganja (4), njih 16,7% je odabralo najvisi stupanj slaganja (5), te 6,7% ispitanika je
odabralo manji stupanj slaganja (2).

Cetvrta tvrdnja: Preferiram online kupovinu jer su mi dostupni mnogi proizvodi.

Srednji stupanj slaganja (3) je odabralo 34% ispitanika, slijedi njih 31,3% koji su odabrali visi
stupanj slaganja (4), zatim 30% ispitanika je izabralo najvisi stupanj slaganja (5) te manji
stupanj slaganja (2) 4,7% ispitanika.

Peta tvrdnja: Ponude su bolje putem online kupovine.

Visi stupanj slaganja (4) je odabralo 44,7% ispitanika, slijedi 36% koje je odabralo najvisi
stupanj slaganja (5), zatim 16,7 % ispitanika je odabralo srednji stupanj slaganja (3) te manji
stupanj slaganja (2) 2,7% ispitanika.
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Sesta tvrdnja: Cijene su jeftinije putem online kupovine.

Visi stupanj slaganja (4) je odabralo 48,7% ispitanika, slijedi najvisi stupanj slaganja (5) kojeg
je odabralo 28% ispitanika, zatim srednji stupanj slaganja (3) s 20,7% ispitanika te manji
stupanj slaganja (2) s 2,7% ispitanika.

Sedma tvrdnja: Online kupovina je sigurna.

Visi stupanj slaganja (4) je odabralo 46% ispitanika, slijedi srednji stupanj slaganja (3) kojeg je
odabralo 29,3% ispitanika, zatim najvisi stupanj slaganja (5) je odabralo 21,3% ispitanika te

3,3% ispitanika je odabralo manji stupanj slaganja (2) (vidi tablicu 8).

Tablica 8. Aritmeticka sredina potrosackih preferencija pri kupovini

Statistics
Preferiram
Preferiram online
online kupovinu  Ponude su Cijene su
kupovinu Kupovina Online jer sumi bolje jeftinije
jer je u trgovini kupovina dostupni putem putem Online
jednostavn Stedi je manje mnogi online online kupovina
ija i brza. vrijeme. stresna. proizvodi.  kupovine. kupovine. je sigurna.
N Valid 150 150 150 150 150 150 150
Missin 0 0 0 0 0 0 0
9
Mean 3,92 2,34 3,61 3,87 4,13 4,01 3,85

Dobiveni podaci pokazuju da ispitana generacija preferira online kupovinu naspram kupovine
u trgovini koja im oduzima vise vremena. Vecina se slaze da je online kupovina sigurna, ne
uzrokuje velik stres, ponude i proizvodi su dostupniji, kvalitetniji te jeftiniji.

Veéina ispitanika najvise troSi novac na predmete za kucanstvo (42,7%), slijede
elektronicki uredaji (25,3%), zatim nesto drugo (nakit, lijekovi, medicinska pomagala), odjeca
i obuca (13,3%), kafi¢i (2,7%) te kozmetika (3%). U radu je postavljena hipoteza [H1] koja
glasi: o¢ekujemo veci udio potrosnje tehnologije i usluga. Rezultati istrazivanja su potvrdili ovu
hipotezu te je dokazano da spol utjece na potrosacke preferencije ove generacije. Naime,
muskarci viSe kupuju elektronicke uredaje (20,67%), u odnosu na zene (5,33%) koje vise
kupuju predmete za kuéanstvo (25,33%). Sto se ti¢e ostalih proizvoda, nakon elektroni¢kih
uredaja, muskarci najviSe kupuju predmete za kucanstvo (16,67%), zatim ostalo (9,33%), nakon

toga slijedi odjeca i obuéa (2,67%) i kafi¢i (2,67%). Sto se tice zena nakon predmeta za

30



kucéanstvo, zene najviSe kupuju odje¢u 1 obucu (10,67%), zatim ostalo (4,67%), slijedi

kozmetika (2%) (vidi tablicu 9, tablicu10/sliku 8).

Tablica 9. Utjecaj spola na potrosacke preferencije

Spol * Potrosacke preferencije Crosstabulation
Count

Potrosacke preferencije

elektriéni predmeti za
uredaji kucanstvo odje¢a i obu¢a kozmetika Kafici ostalo Total
Spol M 31 25 4 0 4 14 78
z 8 38 16 3 0 7 72
Total 39 63 20 3 4 21 150

Tablica 10. Hi2 test
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 32,5922 5 ,000
Likelihood Ratio 36,740 5 ,000
Linear-by-Linear Association ,084 1 772
N of Valid Cases 150

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,44.
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Bar Chart

40 PotroSacke
preferencije

M clektricni uredaiji

M predmeti za kuéanstvo
M odjeca i obuca

M kozmetika

Ckafici

M ostalo

Count

Spol

Slika 8. H1: Utjecaj spola na potrosacke preferencije

Postavljena je jo§ jedna hipoteza [H2], a tice se potrosackih preferencija koja glasi:
varijable radni status i obrazovanje diferenciraju potrosacke preferencije unutar ove generacije.
Rezultati istrazivanja pokazuju da radni status utjece na potrosacke preferencije unutar ove
generacije. Ispitanici sa stalnim poslom, odnosno oni zaposleni na neodredeno, vise ¢e kupovati
predmete za kucanstvo (30,67%), zatim elektronicke uredaje (16%), slijede odjeca i obuca
(8%), ostalo (6,67%) i na zadnjem mjestu kozmetika (2%) i kafi¢i (2%), za razliku od
zaposlenih na odredeno od kojih 10% kupuje predmete za kucanstvo, zatim 8% kupuje
elektroni¢ke uredaje, slijedi odje¢a i obuéa (4,67%) te na zadnjem mjestu ostalo (4%). Sto se
ti¢e nezaposlenih najvise ih je odabralo kategoriju ostalo (3,33%), zatim elektronicke uredaje
(1,33%), slijedi predmeti za kucanstvo (0,67%) te kafi¢i (0,67%). Za razliku od radnog statusa,
obrazovanje ne utjeCe znatno na potrosacke preferencije unutar ove generacije. Ispitanici sa
zavrSenom srednjom Skolom najviSe kupuju predmete za kucanstvo (14%), kao 1 ispitanici sa
preddiplomskim studijem (13,33%) i diplomskim studijem (11,33%) te s akademskim stupnjom
(3,33%). Sto se tice ostalih proizvoda, ispitanici za zavrenom srednjom $kolom, nakon
predmeta za kucanstvo (14%), oznaCuju kategoriju ostalo (6%), zatim elektroni¢ki uredaji
(3,33%), slijedi odjeca 1 obuca (2,67%), kafi¢i (1,33%) 1 kozmetika (0,59%). Ispitanici Sa
zavrsenim preddiplomskim studijem, nakon predmeta za kucanstvo (13,33%), najvise kupuju
elektronic¢ke uredaje (10,67%), zatim odjecu i obucu (8%), slijedi ostalo (3,33%) te kozmetika
(0,67%). Ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijem, nakon predmeta za kucanstvo (11,33%),

najvise kupuju elektronicke proizvode (8%), zatim ostalo (4%), slijedi odjeca i obuca (1,33%)
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te kafici (0,67%). Ispitanici sa zavrSenim akademskim stupnjom najviSe kupuju elektronicke

uredaje (5,41%), zatim predmete za kucanstvo (3,33%), slijedi odjeéa i obuca (1,33%) te ostalo

(0,67%) (vidi tablicu 11, tablicu 12, tablicu 13, tablicu 14/sliku 9, sliku 10).

Tablica 11. Utjecaj radnog statusa na potrosacke preferencije

Radni Status * Potrosacke preferencije Crosstabulation

Count

PotroSacke preferencije

predmeti
elektricni za odje¢ai  kozmeti
uredaji kucanstvo obuca ka Kafici ostalo Total
Radni zaposlen/a na 24 46 12 3 3 10 98
Status neodredeno
zaposlen/a na 13 15 7 0 0 6 41
odredeno
nezaposlen/a 2 2 1 0 1 5 11
Total 39 63 20 3 4 21 150
Tablica 12. HI2 test
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 17,1042 10 ,072
Likelihood Ratio 16,064 10 ,098
Linear-by-Linear Association 5777 1 ,016
N of Valid Cases 150

a. 10 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,22.
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Bar Chart
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Zaposlen/ana zaposlen/a na odredeno nezaposlenfa
neodredeno
Radni Status
Slika 9. H2: Utjecaj radnog statusa na potrosacke preferencije
Tablica 13. Utjecaj obrazovanja na potrosacke preferencije
Obrazovanje * PotroSacke preferencije Crosstabulation
Count
PotroSacke preferencije Total
elektricni predmeti za odjeca i kozmetik
uredaji kucanstvo obuca a kafici ostalo
Obrazovanj srednja Skola 5 21 4 1 2 9 42
€ preddiplomski 16 20 12 2 1 5 56
studij
diplomski studij 12 17 2 0 1 6 38
akademski stupanj 6 5 2 0 0 1 14
Total 39 63 20 3 4 21 150

Tablica 14. HI2 test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,0092 15 ,262
Likelihood Ratio 19,906 15 ,176
Linear-by-Linear Association 3,423 1 ,064
N of Valid Cases 150
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a. 11 cells (45,8%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,28.

Bar Chart
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srednja Skola preddiplomski diplomski studij akademski
studij stupan;

Obrazovanje

Slika 10. Utjecaj obrazovanja na potrosacke preferencije

4.1.3. Karakteristike proizvoda prilikom kupovine

Sto se ti¢e karakteristika prilikom kupovine proizvoda kao $to su korisnost, kvaliteta,
marka 1 cijena, ispitanici su oznacili koliko su im vazne, od 1 (najmanje) do 5 (najvise).
Korisnost je najvaznija (5) 79,3 % ispitanika te vise vazna (4) 21,3% ispitanika. Kvaliteta je
najvaznija (5) 51,3% ispitanika, vise vazna (4) 37,3% ispitanika, srednje vazna (3) 7,3%
ispitanika te manje vazna (2) 4% ispitanika. Marka je manje vazna (2) 39,3% ispitanika, srednje
vazna (3) 27,3% ispitanika, najmanje vazna (1) 23,3% ispitanika, viSe vazna (4) 9,3% ispitanika
te najvaznija (5) 1,3% ispitanika. Cijena je najvaznija (5) 86% ispitanika te vise vazna (4) 14,7%
ispitanika. U radu je postavljena hipoteza [H3] koja glasi: kod kupovine ova generacija najvise
polaze na korisnost i cijenu proizvoda u odnosu na marku i kvalitetu proizvoda. Rezultati
istrazivanja su pokazali da je najbitnija korisnost i cijena proizvoda, zatim kvaliteta, a na
zadnjem mjestu marka proizvoda. Naime, ispitanici dobne skupine 30-34 godina, korisnost
oznac¢uju kao najvise vaznu (39,33%) i viSe vaznu (11,33%), dok ispitanici dobne skupine 35-
40 godina, korisnost ozna¢uju kao najvise vaznu (39,33%) i vise vaznu (10%). Sto se tice
kvalitete, ispitanici dobne skupine 30-40 godina oznacuju kvalitetu kao vise vaznu (23,33%),

najvise vaznu (16,33%), zatim srednje vaznu (6%), manje vaznu (4%) i najmanje vaznu
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(0,67%), dok ispitanici dobne skupine 35-40 godina, kvalitetu ozna¢uju kao najvise vaznu
(34,67%), vise vaznu (13,33%) i srednje vaznu (1,33%). Sto se tie marke, ispitanici dobne
skupine 30-34 godine, marku oznacuju kao manje vaznu (16,67%), srednje vaznu (13,33%),
najmanje vaznu (12,67%), vise vaznu (6,67%) te najvise vaznu (1,33%), dok ispitanici dobne
skupine 35-40 godina, marku oznacuju kao manje vaznu (22,67%), srednje vaznu (13,33%),
najmanje vaznu (10,67%) i vise vaznu (2,67%). Sto se tice cijene, ispitanici dobne skupine 30-
34 godina, cijenu oznacuju kao najvise vaznu (43,33%) i1 viSe vaznu (7,33%), dok ispitanici
dobne skupine 35-40 godina, cijenu oznacuju kao najvise vaznu (42%) i vise vaznu (7,33%).
Ovi rezultati pokazuju da dob ne utjee na karakteristike proizvoda kao Sto su korisnost,
kvaliteta, marka i cijena (vidi tablicu 15, tablicu 16, tablicu 17, tablicu 18, tablicu 19, tablicu
20, tablicu 21, tablicu 22/sliku 11, sliku 12, sliku 13, sliku 14).

Tablica 15.. Utjecaj dobi na vaznost korisnosti proizvoda

Dob * Karakteristike Crosstabulation
Count

Karakteristike

viSe vazno najvise vazno Total
Dob 30-34 17 59 76
35-40 15 59 74

Total 32 118 150

Tablica 16. HI2 test
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2- Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,0082 1 , 754
Continuity Correction® ,013 1 ,909
Likelihood Ratio ,098 1 , 754
Fisher's Exact Test ,843 ,455
Linear-by-Linear ,098 1 ,755
Association
N of Valid Cases 150

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,79.

b. Computed only for a 2x2 table
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Bar Chart

&0

Karakteristike
M vige vazno
M najvige vaino

=
=]
=]
O
30-34 35-40
Dob
Slika 11. H3 : Utjecaj dobi na vaznost korisnosti proizvoda
Tablica 17. Utjecaj dobi na vaznost kvalitete proizvoda
Dob * Karakteristike Crosstabulation
Count
Karakteristike
najmanje vazno manje vazno srednje vazno viSe vazno najviSe vazno Total
Dob 30-34 1 6 9 35 25 76
35-40 0 0 2 20 52 74
Total 1 6 11 55 77 150
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Tablica 18. HI2 test

Chi-Square Tests

Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,9912 4 ,000
Likelihood Ratio 28,311 ,000
Linear-by-Linear Association 23,655 1 ,000
N of Valid Cases 150
a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,49.
Bar Chart
&0 Karakteristike
B najmanje vazno
M manje vaZno
W srednje vazno
=0 Bvise vazno
Onajvige vazno
40
=
=]
=]
o
34 57%
16,67%
1,33%
30-34 3540
Dob
Slika 12. Utjecaj dobi na vaznost kvalitete proizvoda
Tablica 19. Utjecaj dobi na vaznost marke proizvoda
Dob * Karakteristike Crosstabulation
Count
Karakteristike
najmanje vazno manje vazno srednje vazno vise vazno najvise vazno Total
Dob 30-34 19 25 20 10 2 76
35-40 16 34 20 4 0 74
Total 35 59 40 14 2 150
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Count

40

Tablica 20. HI2 test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,1762 4 ,186
Likelihood Ratio 7,038 4 ,134
Linear-by-Linear Association 1,500 1 221
N of Valid Cases 150

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,99.

Bar Chart

30-34 35-40
Dob

Karakteristike

B najmanje vazno
M manje vaZno
W srednje vazno
Bvise vazno
Onajvige vazno

Slika 13. Utjecaj dobi na vaznost marke proizvoda

Tablica 21. Utjecaj dobi na vaznost cijene proizvoda

Dob * Karakteristike Crosstabulation

Count
Karakteristike
vise vazno  najviSe vazno Total
Dob 30-34 11 65 76
35-40 11 63 74
Total 22 128 150
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Tablica 22. HI2 test

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-  Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,0052 1 ,946

Continuity Correction® ,000 1 1,000

Likelihood Ratio ,005 1 ,946

Fisher's Exact Test 1,000 ,564
Linear-by-Linear Association ,005 1 ,946

N of Valid Cases 150

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 10,85.
b. Computed only for a 2x2 table

Bar Chart

Karakteristike

Evige vazno
najvige vano

Count

30-34 3540
Dob

Slika 14. Utjecaj dobi na vaznost cijene proizvoda

Postavljena je tvrdnja: Sto je cijena proizvoda visa, on je kvalitetniji. Veéina ispitanika
se ne slaze s ovom tvrdnjom (48%), njih 34,7% ne moZe procijeniti, a 17,3% ispitanika se slaze
s ovom tvrdnjom.

Ispitanicima je ponudeno pet tvrdnji o karakteristikama kupovine:
Prva tvrdnja: U kupovinu idem sam/-a.
Cak 53,3% ispitanika uvijek idu sami u kupovinu, slijedi 43,3% ispitanika koje je odabralo da

cesto idu sami te 2,7% ispitanika koji rijetko idu sami u kupovinu.
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Druga tvrdnja: Bitno mi je misljenje partnera/-ice i prijatelja kada je rijec¢ o kupovini odjece i
obuce.

Kad je rije¢ o kupovini odjeée i obuce 64% ispitanika rijetko trazi misljenje partnera/-ice ili
prijatelja, slijedi 22,7% ispitanika koji nikad ne traze misljenje te 13,3% ispitanika koji Cesto
traze misljenje misljenje partnera/-ice ili prijatelja.

Treca tvrdnja: Vazno mi je da je ono sto kupujem "in".

Sto se ti¢e toga jesu li proizvodi koje kupuju ,,in“, 47,3% ispitanika je odabralo da im je to
rijetko vazno, slijedi njih 42,7% kojima nikad nije vazno je li proizvod ,,in* te 9,3% ispitanika
kojima je ¢esto vazno da je ono $to kupuju ,,in*.

Cetvrta tvrdnja: Kupujem ono sto se reklamira na profilima influencera.

Vecina ispitanika, njih 68,7% je odabrala da nikad ne kupuje ono Sto se reklamira na profilima
influncera, slijedi 28,7% ispitanika koji rijetko kupuju te 2,7% ispitanika koji ¢esto kupuju ono
Sto se reklamira na profilima influencera.

Peta tvrdnja: Spreman/-na sam platiti vise za proizvode koje reklamiraju influenceri.

Sto se ti¢e cijene proizvoda koje reklamiraju influenceri, 78,7% ispitanika je odabralo da nikad
nisu spremni platiti viSe za ono $to reklamiraju influenceri, slijedi 18,7% koje je rijetko spremno
platiti vise te 2,7% ispitanika koji su ¢esto spremni platiti vise za proizvode koje reklamiraju
influenceri (vidi tablicu 23).

Tablica 23. Aritmeticka sredina karakteristika proizvoda

Statistics
Bitno mi je
misljenje Spreman/-na
partnera/-ice i Kupujem ono sam platiti vise

prijatelja kada je  Vazno mije da Sto se reklamira za proizvode

U kupovinu idem rije€ o kupovini je ono $to na profilima koje reklamiraju
sam/a. odjece i obuce. kupujem "in". influencera. influenceri.
N Valid 150 150 150 150 150
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,49 1,91 1,68 1,34 1,24

4.1.4. Utjecaj naispitanike pri kupovini
Sto se ti¢e utjecaja na kupovinu, ispitanici su morali oznagiti koliko na njihovu kupovinu
utjeCu partner, prijatelji, mediji i influenceri, od 1 (najmanje) do 5 (najvise).
Partner ima mali utjecaj (2) kod 48% ispitanika, najmanji utjecaj (1) kod 32,7% ispitanika,
srednji (3) utjecaj kod 16,7% te visi utjecaj (4) kod 2,7% ispitanika. Prijatelji imaju najmaniji
utjecaj (1) kod 54% ispitanika, mali utjecaj (2) kod 40,7% ispitanika te srednji utjecaj (3) kod
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4,7% ispitanika. Mediji imaju najmanji utjecaj (1) kod 64,7% ispitanika, mali utjecaj (2) kod
27,3%,, zatim srednji utjecaj (3) kod 6% te visi utjecaj (4) kod 1,3% ispitanika. Influenceri
imaju najmanji utjecaj (1) kod 86,7% ispitanika, mali utjecaj (2) kod 10,6% ispitanika te srednji
utjecaj (3) kod 2% ispitanika. U radu je postavljena hipoteza [H4] koja glasi: kod Zena ne
ocekujemo utjecaj drugih na kupovinu u odnosu na muskarce. Rezultati istrazivanja su pokazali
daikod Zzena i muskaraca nema utjecaja drugih na kupovinu. Naime, kod muskaraca, partnerica
ima slabi utjecaj (25,33%), nema utjecaja (14%), slijedi srednji utjecaj (10,67%) te ima utjecaj
(2%). Sto se ti¢e Zena, partner ima slabi utjecaj (22,67%), nema utjecaj (18,67%), srednji utjecaj
(8%) te ima utjecaj (0,67%). Sto se tiée utjecaja prijatelja, kod muskaraca oni nemaju utjecaj
(28,67%), slijedi slabi utjecaj (22%) te srednji utjecaj (1,33%), a kod Zena prijatelji nemaju
utjecaj (24,67%), slijedi slabi utjecaj (19,33%), srednji utjecaj (3,33%) te imaju utjecaj (0,67%).
Mediji kod muskaraca nemaju utjecaj (40%), slijedi slabi utjecaj (8,67%), zatim srednji
utjecaj(2%) te imaju utjecaj (1,33%), dok kod Zena mediji nemaju utjecaj (26,67%), slijedi slabi
utjecaj (16,67%), zatim srednji utjecaj (4%) te najvisi utjecaj (0,67%). Influenceri kod
muskaraca nemaju utjecaj (49,33%), slijedi slabi (1,33%) i srednji utjecaj (1,33%), dok kod
zena influenceri nemaju utjecaj (37,33%), slijedi slabi utjecaj (9,33%) te srednji (0,67%) ima
utjecaj (0,67%) (vidi tablicu 24, tablicu 25, tablicu 26, tablicu 27, tablicu 28, tablicu 29, tablicu
30, tablicu 31/sliku 15, sliku 16, sliku 17, sliku 18).

Tablica 24. utjecaj partnera na kupovinu

Spol * Utjecaj Crosstabulation

Count
Utjecaj
nema utjecaja slabi utjecaj srednji utjecaj ima utjecaja Total
Spol M 21 38 16 3 78
z 28 34 9 1 72
Total 49 72 25 4 150
Tablica 25. HI2 test
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 3,9492 3 ,267

Likelihood Ratio 4,019 3 ,259

Linear-by-Linear Association 3,915 1 ,048
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N of Valid Cases

150

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 1,92.

Bar Chart

Utjecaj
[ nema utjecaja
M siabi utjecaj
M srednji utjeca
Mima utjecaja

E
3
=]
Q
Slika 15. H4 : utjecaj partnera na kupovinu
Tablica 26. Utjecaj prijatelja na kupovinu
Spol * Utjecaj Crosstabulation
Count
Utjecaj
nema utjecaja srednji utjecaj ima utjecaja Total
Spol M 43 33 2 0 78
z 37 29 5 1 72
Total 80 62 7 1 150

Tablica 27. HI2 test

Chi-Square Tests

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

Linear-by-Linear Association

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
2,7582 3 ,430
3,183 3 ,364
1,154 1 ,283
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N of Valid Cases 150

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,48.

50

Count

Spol

Bar Chart

Slika 16. Utjecaj prijatelja na kupovinu

Tablica 28. Utjecaj medija na kupovinu

Utjecaj

[ nema utjecaja
M siabi utjecaj
M srednji utjeca
[Hima utjecaja

Spol * Utjecaj Crosstabulation
Count
Utjecaj
nema utjecaja slabi utjecaj srednji utjecaj ima utjecaja najvisi utjecaj Total
Spol M 60 13 3 2 0 78
Z 40 25 6 0 1 72
Total 100 38 9 2 1 150
Tablica 29. HI2 test
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,5682 ,021
Likelihood Ratio 12,820 4 ,012
Linear-by-Linear Association 4,378 1 ,036
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Count

N of Valid Cases 150

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,48.

Bar Chart

Utjecaj

M nema utjecaja
M slabi utjecaj
M srednji utjecaj
M ima utjecaja
O najvigi utjecaj

Spol

Slika 17. Utjecaj medija na kupovinu

Tablica 30. Utjecaj influencera na kupovinu

Spol * Utjecaj Crosstabulation

Count
Utjecaj
nema utjecaja slabi utjecaj srednji utjecaj ima utjecaja Total
Spol M 74 2 2 0 78
z 56 14 1 1 72
Total 130 16 3 1 150
Tablica 31. HI2 test
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,6062 3 ,006
Likelihood Ratio 14,110 3 ,003
Linear-by-Linear Association 5,939 1 ,015
N of Valid Cases 150
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Slika 18.Utjecaj influencera na kupovinu
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5. Zakljucak

Milenijci ili generacija Y je jedna od najposebnijih generacija svijeta. Naime, vrijeme u
kojem su odrastali ih ¢ini posebnima i razli¢itima od ostalih generacija. Oni su odrasli koristeci
tehnologiju od djetinjstva Sto je utjecalo na stvaranje mnogih vjestina koje ¢e im dati veliku
prednost u poslu u odnosu na ostale. Ova generacija se smatra najve¢im potrosac¢ima u drustvu
te su upravo njihove potrosacke preferencije ono §to ih ¢ini razli¢itima od ostalih generacija.

U radu su se istrazile potrosacke preferencije milenijaca, odnosno koje proizvode
najcesce kupuju, zatim utjecu li varijable obrazovanje i radni status na potrosacke preferencije,
koliko im je kod kupovine vazna korisnost proizvoda, kvaliteta, marka i cijena te ispitalo utjecaj
drugih na potro$nju (partner/ica, prijatelji, influenceri). S tom svrhom, online anketni upitnik je
ispunilo 150 ispitanika rodenih u razdoblju od 1980. do 1990. godine na podrucju grada
Sibenika.

Rezultati istrazivanja pokazuju da pripadnici ove generacije najviSe troSe na predmete
za kuéanstvo (42,7%) i elektroni¢ke uredaje (25,3%). Dokazano je da radni status utjeCe na
potrosacke preferencije unutar ove generacije. Naime, spitanici sa stalnim poslom, odnosno oni
zaposleni na neodredeno, viSe ¢e kupovati predmete za kucanstvo (30,67%), zatim elektronicke
uredaje (16%), slijede odjeca i obuca (8%), ostalo (6,67%) i na zadnjem mjestu kozmetika (2%)
1 kafi¢i (2%), za razliku od zaposlenih na odredeno od kojih 10% kupuje predmete za kuéanstvo,
zatim 8% kupuje elektronicke uredaje, slijedi odjeca 1 obuca (4,67%) te na zadnjem mjestu
ostalo (4%). Sto se ti¢e nezaposlenih najvise ih je odabralo kategoriju ostalo (3,33%), zatim
elektroni¢ke uredaje (1,33%), slijedi predmeti za kucanstvo (0,67%) te kafi¢i (0,67%). Za
razliku od radnog statusa, obrazovanje ne utjeCe znatno na potrosacke preferencije unutar ove
generacije. Ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom najviSe kupuju predmete za kucanstvo
(14%), kao i ispitanici sa preddiplomskim studijem (13,33%) i diplomskim studijem (11,33%)
te s akademskim stupnjom (3,33%). Sto se ti¢e karakteristika proizvoda, rezultati su pokazali
da su najbitniji korisnost i cijena, zatim kvaliteta, a na zadnjem mjestu marka proizvoda. Sto se
tiCe utjecaja drugih na potroSnju, rezultati istrazivanja su pokazali da ni kod zena ni kod
muskaraca nema utjecaja drugih na kupovinu, $to ukazuje na veliku samouvjerenost ove

generacije.
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7. Prilozi

7.1. Anketni upitnik

Postovani,

molim Vas za sudjelovanje u anketnom istrazivanju koje se provodi u svrhu izrade zavr$nog
rada na Odsjeku za sociologiju Filozofskog fakulteta u Splitu. Cilj istrazivanja je ispitivanje
potrosackih navika osoba rodenih u razdoblju od 1980. do 1990. godine na podrucju grada
Sibenika. Rezultati istraZivanja ée biti prikazani na javnoj obrani zavrinog rada.

Unaprijed hvala na sudjelovanju!

1. Spol:
a) muski
b) Zenski

2. Dob:
a) 30-34
b) 35-40

3. Postignuti stupanj obrazovanja:
a) srednja skola

b) preddiplomski studij

c) diplomski studij

d) akademski stupanj

4. Radni status:

a) zaposlen/-a na neodredeno
b) zaposlen/-a na odredeno
C) nezaposlen

5. Broj ¢lanova kucanstva:

6. Koji je Vas osobni mjesecni prihod?
a) do 1000 kn
b) 1001 kn — 3000 kn
c) 3001 kn —5000kn
d) 5001 kn — 7000 kn
e) 7001 kn i vise

7. Ukupni mjesec¢ni prihod kucanstva?
a) Do 4000 kn
b) 4001 kn— 7000 kn
c) 7001 kn — 10000 kn
d) 10001 kn — 15000 kn
e) 15001 kn i vise



8. Koliko ¢esto kupujete online?
a) svaki dan
b) nekoliko puta tjedno
C) jednom mjesecno
d) nekoliko puta godisnje
e) jednom godisnje ili manje

9. Sto najéesée kupujete online?
a) odjecuiobucu
b) elektronicke uredaje (mobiteli, racunala i ostala tehnoloska oprema)
€) kuéne potrepstine (kucanski aparati, sredstva za ¢iS¢enje, sredstva za pranje i
¢iS¢enje, posude...)
d) hrana
e) kozmetiku
f) filmove, glazbu, knjige
g) putovanja
h) nesto drugo (nakit, ljekovi, medicinska pomagala)

10. Za svaku od navedenih tvrdnji oznacite stupanj slaganja od 1 (najmanje) do 5
(najvise):

Preferiram
online
kupovinu jer
je
jednostavnija
i brza.
Kupovina u
trgovini Stedi
vrijeme
Online
kupovina je
manje
stresna.
Preferiram
online
kupovinu jer
sumi
dostupni
mnogi
proizvodi.
Ponude su
bolje putem
online
kupovine.
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11. Sto Vam je najbitnije kod online kupovine?
a) zadovoljstvo kupljenim proizvodom
b) popusti i privlatne nove ponude
C) program vjernosti i sigurnosti

12. Na $to najviSe trosite novac?
a) elektronicki uredaji
b) predmeti za kucanstvo
C) odjecaiobuca
d) kozmetika
e) kafici
f) izlasci
g) putovanja
h) nesto drugo (nakit, ljekovi, medicinska pomagala)

13.

14.

Cijene su
jeftinije
putem online
kupovine.

Online
kupovina je
sigurna.

Oznacite od 1 (najmanje) do 5 (najvise) koliko su Vam vaZzne navedene karakteristike
prilikom kupovine proizvoda?

1.

korisnost

kvaliteta

marka

cijena

Sto je cijena proizvoda visa, on je kvalitetniji.
a) ne slazem se
b) slazem se

C) ne mogu procijeniti

15. Koliko na VaSu kupovinu utjecu partner, prijatelji, mediji i influenceri? Oznacite od 1

(najmanje) do 5 (najvise).

1.

partner

prijatelji

mediji

influenceri
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16. Kada se radi o kupovini, koliko su Vam vazne sljedece karakteristike?

Nikad

rijetko

Cesto

uvijek

U kupovinu
idem sam/-a.

Bitno mi je
misljenje
partnera/-ice
I prijatelja
kada je rijec
0 kupovini
odjece i
obuce.

Vazno mi je
da je ono §to
kupujem
"in",

Kupujem
ono Sto se
reklamira na
profilima
influencera.

Spreman/-na
sam platiti
vise za
proizvode
koje
reklamiraju
influenceri.
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Sazetak

PotroSacke preferencije generacije milenijaca obiljezavaju svijet u kojem zivimo jer
uvelike utjecu na danasnje trziSte i promjene u svijetu rada. Predmet ovog socioloskog
istrazivanja su potrosacke preferencije milenijaca na podrugju grada Sibenika, $to je ujedno i
temeljni cilj istrazivanja. Isti se analizirao kroz obradu posebnih ciljeva rada, a to su: istraziti
koje proizvode ili usluge naj¢es$ée kupuju, ispitati utjecu li varijable obrazovanje i radni status
na potroSacke preferencije, istraziti koliko im je kod kupovine vazna korisnost proizvoda,
kvaliteta, marka i cijena te ispitati utjecaj drugih na potro$nju (partner/ica, prijatelji,
influenceri). Istrazivanje je provedeno kroz sedmi mjesec 2020. godine metodom online ankete
na uzorku od 150 milenijaca rodenih u razdoblju od 1980. 1 1990. godine. Rezultati istrazivanja
dokazuju da pripadnici ove generacije najvise troSe na predmete za kucanstvo i elektronicke
uredaje. Sto se ti¢e utjecaja na potrodacke preferencije, radni status ima utjecaj dok obrazovanje
nema znacajnog utjecaja na potroSacke preferencije unutar ove generacije. Rezultati
istrazivanja su pokazali da dob ne igra znacajnu ulogu kada se radi o odabiru proizvoda u
odnosu na korisnost, kvalitetu, marku i cijenu proizvoda te je dokazano da su najbitnija
korisnost i cijena, slijedi kvaliteta, a zatim marka proizvoda. Sto se ti¢e utjecaja drugih na
potros$nju, rezultati istraZivanja su pokazali da ni kod Zena ni kod muskaraca nije prisutan

utjecaj drugih na kupovinu.

Kljuéne rije€i: milenijci, potrosacke preferencije, obrazovanje, radni status, karakteristike

proizvoda
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Summary

The consumer preferences of the millennial generation mark the world we live in
because they greatly affect today’s market and changes in the world of work. The subject of
this sociological research are the consumer preferences of millennials in the area of the city of
Sibenik, which is also primary goal of the research. It was analyzed through the processing of
specific objectives, which are: to investigate which products or services they most often buy, to
examine whether the variables education and work status affect consumer preferences, to
investigate how important the usefulness of products, quality, brand and price are, and to
examine the influence of others on consumption (partner, friends, influencers). The survey was
conducted through the July of 2020 using an online survey method on a sample of 150
millennials born between 1980 and 1990. The results of the research prove that members of this
generation spend the most on household items and electronic devices. In terms of impact on
consumer preferences, employment status has an impact while education has no significant
impact on consumer preferences within this generation. The results of the research showed that
age does not play a significant role when it comes to product selection in relation to utility,
quality, brand and price of products and it was proven that the most important are utility and
price, followed by quality and then product brand. Regarding the influence of others on
consumption, the results of the research showed that neither women nor men have the influence

of others on shopping.

Key words: millennials, consumer preferences, education, employment status, product

characteristics

56



BiljeSka o autorici:

Isabel Keli¢, rodena je 4. prosinca 1998. godine u Sibeniku. Zavrsila je osnovnu $kolu
Jurja Sizgori¢a te jeziénu gimnaziju Antuna Vranéiéa u Sibeniku. Nakon zavriene srednje
skole, 2017. godine upisuje jednopredmetni studij sociologije na Filozofskom fakultetu u Splitu

na kojem je trenutno redovna studentica trece godine.

57



Obrazac A.C.

SVEUCILISTE U SPLITU
FILOZOFSKI FAKULTET

1ZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

. . A
kojom ja \&M e Q4 ) , kao pristupnik/pristupnica za stjecanje zvanja

sveutiliSnog/e prvostupnika/ce Sof—{w(\)s. , izjavljujem da
je ovaj zavr$ni rad rezultat iskljuivo mojega vlastitoga rada, da se temelji na mojim

istrazivanjima i oslanja na objavljenu literamuru kao Sto to pokazuju koriStene biljeske 1

bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio zavrinog rada nije napisan na nedopuSten nacin,

odnosno da nije prepisan iz necitiranoga rada, pa tako ne kréi nidija autorska prava. Takoder

izjavljujem da nijedan dio ovoga zavrinog rada nije iskoristen za koji drugi rad pri bilo kojoj

drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Split, 2A.0%. 21020.
' Potpis M



Obrazac 1.P.
Izjava o pohrani m_g_{diplomskograda (podertajte odgovarajude) u Digitalni
repozitorij Filozofskog fakulteta u Splitu
Studenvica:  \s M Wells L(J
Naslov rada: PC}*_@EE}'E&L{_ x‘::rt%_e,cem(,\ﬁe e ahs i
Znanstveno podruéje: Dauudtutar  ENohnd S(\'{ )

Znanstveno polje: 506&&%@
[SIe)

Vrsta rada: }:.\}-U‘di\(\; ﬁ)—o\

Mentor/ica rada:

Prog . dr. se, Ssen Sl

(ime i prezime, akad. stupanj i zvanje)

Komentorfica rada:

(ime i prezime, akad. stupanj i zvanjc)
Clanovi povjerenstva:
211, poode. eS¢ MrDcsne Dondoloriy, doc. dr. e ooy Buzar

(ime i prezime, akad. stupanj i zvanje)

Ovom izjavom potvrdujem da sam autor/autorica predanog J’diplomskog rada (zaokruzite
odgovarajuée) i dasadrzaj njegove elektronicke inatice u potpunostiodgovara sadrzaju obranjenog i nakon
obrane uredenog rada. Slazem se da ta] rad, koji éc biti trajno pohranjen u Digitalnom repozitoriju
Filozofskoga fakulteta Sveucilidta u Splitu i javno dostupnom repozitoriju Nacionalne i sveudilisne
knjiZnice u Zagrebu (u skladus odredbama Zakona o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju, NN
be. 123/03. 198/03. 105/04, 174/04,02/07, 46/07,45/09,63/11,94/13, 139/13,101/14,60/15.131/17),

bude:

@md u otvorenom pristupu
) rad dostupan studentima i djelatnicima FFST

¢) 3iroj javnosti, ali nakon proteka 6/12/24 mjeseci (zaokruzile odgovarajuci broj mjeseci).

(zaokruZite odgovarajucce)
U sluéaju potrebe (dodatnog) ogranitavanja pristupa VaSem ocjenskom radu, podnosi sc obrazloZeni

zahtjev nadleznom tijelu u ustanovi.
Mjesto. nadnevak: g‘g&éﬁ_%z_@.p_wm.

Polpis studenta/studentice: UwQLS




