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Sazetak

Razvojem suvremene tehnologije, inovativnih marketinskih aktivnosti i kompleksnog
trziSta vrlo je vazno pratiti promjene u Zzeljama, zahtjevima i potrebama potroSaca jer se
potros$aci ne ponasaju i ne reagiraju uvijek u skladu s o¢ekivanjima marketinskih stru¢njaka.

Rad se temelji na ponasanju potrosaca s obzirom na to da su oni vrlo zahtjevna kategorija,
a marketing tesko svakodnevno pronalazi nacine i metode kako privuci potrosace te je upravo
zbog toga, cilj ovog rada detaljno opisati stilove ponaSanja potroSaca, kompulzivno i
impulzivno kupovno ponasanje, otkriti i utvrditi kakve navike pretrazivanja i konzumacije
proizvoda na primjeru branda Dolcela i kulinarskog portala Coolinarika imaju suvremeni
potroSaci novih generacija X 1Y.

U posljednjem dijelu rada provedeno je istrazivanje u svrhu povezivanja utjecaja
impulzivne kupovine s individualnim ¢imbenicima, spolom, prihodom i radnim statusom

ispitanika kao i ucestalost koristenja kulinarskih portala i aplikacija.

Kljuéne rijedi: ponasanje potrosaca, kompulzivna kupovina, impulzivna kupovina, X i Y

generacija, ¢imbenici individualnih i spolnih razli¢itosti

Abstract

With the development of modern technology, innovative marketing activities and a
complex market, it is very important to keep up with the wishes, demands and needs of
consumers because consumers do not act and do not always react according to the
expectations of marketing specialists.

The work is based on consumer behavior since they are a very demanding category and
marketing finds difficult ways to find ways and methods of attracting consumers everyday,
and that is why the purpose of this paper is to describe in detail consumer behavior styles,
compulsive and impulsive purchasing behavior, discover and determine what kind of the
habits of searching and consuming products on the example of the Dolcela and the
Coolinarika culinary portal have modern, new generations X and Y consumers.

In the last part of the paper, research was conducted to link impulse purchasing influence
to individual factors, gender, income and working status of respondents as well as the

frequency of use culinary portals and applications.

Keywords: consumer behavior, compulsive purchase, impulsive purchase, X and Y
generations, factors of individual and gender diversity
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1. Uvod

Tema ovoga rada zapoc¢inje definiranjem potrosaca kao drustvenog i kulturnog bica koje je
u isto vrijeme i individua za sebe te posjeduje sredstva i volju da kupuje proizvode i usluge.
Takoder, govori se i o definiciji ponasanja potrosaca i koji sve ¢imbenici utjeCu na ponasanje
potrosaca, a kao polaziSte toga prikazan je Model ponasanja potrosaca koji prikazuje

marketin§ke podraZaje koje ulaze u potroSacevu crnu Kutiju i izazivaju reakcije.

U nastavku rada slijede stilovi kupovnog ponaSanja potrosaca, odnosno neracionalni
stilovi kupovine od kojih se najceS¢e izdvajaju impulzivna i kompulzivna kupovina.
Impulzivno kupovanje obi¢no ukljucuje kupovinu bez prethodnog razmisljanja i namjere sa
visokim stupnjem emocionalne aktivnosti te se stoga kasnije zbog nje ¢esto pozali. Medutim,
treba ga razlikovati od fenomena kompulzivnog kupovanja koje ukljucuje kroni¢no, a ne

povremeno ponasanje.

Po zavrSetku obrade definicija o ponasanju potroSaca, slijedi vrlo bitan dio ovoga rada u
kojem ¢e se definirati utjecaj individualnih ¢imbenika, spola, prihoda i radnog statusa na
impulzivnu kupovinu temeljenih na teorijskim spoznajama, kao i rezultatima dosadasnjih

istrazivanja.

U ovome radu pod suvremenim potrosacima smataraju se generacija X i Y. Generaciji X
pripadaju oni rodeni izmedu 1961. i 1980. godine. Oni su ambiciozni i vrijedni, cijene
ravnotezu izmedu posla i slobodnog vremena. Vole jasne radne uvjete i tradicionalno radno
vrijeme. Generacija Y dolazi nakon generacije X koji su ujedno najveca i najobrazovanija
generacija u danaSnje vrijeme. Odrasli su prate¢i razvoj suvremenih informacijsko-
komunikacijskih tehnologija koriste¢i internet, mobilne telefone i druStvene medije te tako
brzo usvajaju pojavu nove tehnologije $to im daje moguénost koristiti viSe uredaja odjednom.
Spominje se i kulinarski portal Coolinarika.com te je kronoloski prikazano na koje se sve
nacéine fokusira upravo na generacije X i Y kroz redizajniranje portala, prepoznatljivost web

stranice, pruzanje mogucnosti zabavne medusobne interakcije korisnika itd.

Nadalje, kako bi se dokazalo da postoje promjene u ponasanju potrosaca novih generacija
provedeno je istrazivanje ukljucujuci pitanja s prethodno navedenim temama na uzorku od 70
ispitanika studentica i studenata SveuciliSta Sjever u Koprivnici. Na kraju rada navode se

doprinos rada, kao i smjernice za buduca istraZivanja.



2. Teorijski uvid o ponaSanju potrosaca

PonaSanje potrosa¢a veoma je mlada disciplina koja se prvi puta pojavila 1960. godine
koja definira da proizvodnja poc€inje s potrosacem i njegovim potrebama, a ne sa sirovinama,
energijom, pomo¢nim materijalom i ostalim inputima u procesu proizvodnje, upravo takva
teza ucinila je proucavanje potroSaca temeljnim u funkcioniranju svih organizacijskih cjelina
(Kesi¢, 1999:1). Termin potrosa¢ se obicno Kkoristi za opisivanje dvije razliCite vrste
potroSaca: pojedince ili krajnje potroSace i organizacije kao potroSace. Krajnji potrosaci
kupuju proizvode i usluge za osobnu upotrebu, upotrebu u domacinstvu ili kao poklon bliskoj
osobi. Druga vrsta potrosaca, organizacije kao potrosaci, obuhvacaju profitne i neprofitne
organizacije, drzavne organizacije (lokalne, drZzavne i1 savezne) i institucije (Skole, crkve,

zatvori) koje kupuju proizvode, opremu i usluge radi obavljanja svakodnevnih aktivnosti.!

Ponasanje potrosaca je dinamicka interakcija spoznaje, ponaSanja i ¢cimbenika okruzja koji
rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata zivota potrosaca (Kesi¢, 1999:1) te predstavlja
proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice
ukljuéuju¢i i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno
ponaSanje (Kesi¢, 2006:5). Na ponaSanje potroSaca utjecu i novi trendovi u ponasanju ljudi
opcenito, tehnoloski pronalasci 1 kroskulturni transfer ponaSanja. Stoga je na marketinskim
struénjacima da paZzljivo prate sve promjene okruzja i potroSaca koji ¢e rezultirati u

promjenama ponasanja njihova ciljnog segmenta (Kesi¢, 1999:4).

Proucavanjem ponasanja potroSaca istrazuju se procesi u koje su ukljuceni pojedinci ili
grupe kada biraju, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi
zadovoljili vlastite potrebe i zelje. Takoder, istrazuje se kako pojedinci donose odluke o
potros$nji svojih raspolozivih resursa (novac, vrijeme, energiju) radi potroSnje odredenih
proizvoda. Ono obuhvaca istrazivanje $to, zaSto, kako, kada, gdje i koliko Cesto potrosaci

kupuju proizvode (Berman, Evans, 1985:221).

U suvremenom svijetu tvrtke odnosno sektor marketinga analizira i prouc¢ava ponaSanje
potroSaca kao druStveno istraZivanje S ciljem prikupljanja Sto viSe informacija o njima,
njihovim potrebama i ¢imbenicima koji djeluju na njih i njthovo ponaSanje prilikom

kupovine, a glavni razlog takvih istraZivanja je rastuc¢a svjesnost o povecanju potroSnje u

! http://www. link-elearning.com/site/kursevi/lekcija/4416



svakodnevnom zivotu (Amstrong, Kotler, Saonders, Wong, 2001:255). Marketinske podrazaje
Cine Cetiri P-a, a to su Product (proizvod), Price (cijena), Place (distribucija) i Promotion
(promidzba) te ostali podrazaji kao Sto su okolina kupaca, ekonomski, tehnoloski, politi¢ki i
kulturni ¢imbenici koji ulaze u crnu kutiju kupaca, gdje se pretvaraju u skup reakcija kupaca.
Reakcije kupaca se mogu opazati sa stajaliSta izbora proizvoda, marke, izbora trgovca,
koli¢ine kupnje i drugo. Polaziste te analize je Model ponaSanja potroSaca koji prikazuje
marketin§ke podrazaje koji ulaze u potrosa¢evu crnu kutiju i izazivaju reakcije (Amstrong,
Kotler, Saonders, Wong, 2001:256).

N

POSLIJEKUPOVNE
EKSTERNI STIMULANSI CRNA KUTIJA POTROSACA ODLUKE
POTROSACA
Marketing o _ Fakvtorl. Pvr.oces. ¢ (Re)izbor
stimulansi Ostali stimulansi |  ponaSanja odlutivanja o proizvoda
potrosaca kupovini
¢ Proizvod e Makro e Geografski ¢ Prepoznavanje ¢ (Re)izbor marke
o Cijena ekonomski e Demografski | problema « (Re)izbor mjesta
e Distribucija | e Prirodni e Ekonomski e TraZenje kupnje
ePromocija | ® Tehnoloski e Drustveni informacija * (Re)izbor
e Politi¢ko-pravni | e Psiholoski e Procjena vremena kupnje
e Drustveno- « Situacijski alternativa e (Re)izbor
kulturni ¢ Odluke o koli¢ine kupnje
kupovini
e Poslijekupovno
ponasanje

\__

Tablica 1. Model ponaSanja potroSaca
Izvor:Kotler, P., Wong, V., Saonders, J. (2001) Osnove marketinga, cetvrto europsko izdanje,
MATE d.o.0., Zagreb, str. 255.
Model ponaSanja potrosaca prikazuje eksterne stimulanse od kojih su marketing stimulansi
i ostali stimulansi koji utjeu na nacin na koji potrosac percipira i reagira na stimulanse Koji se
pretvaraju u skup reakcija unutar crne kutije potrosaca i rezultiraju poslijekupovnim odlukama
potrosaca. MarketinSkim stru¢njacima vrlo je vazno spoznati §to se dogada izmedu stimulansa

i reakcija potrosaca kako bi saznali $to se nalazi u crnoj kutiji potrosaca.
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3. Stilovi kupovnog ponaSanja potrosaca

Ukoliko ¢ovjek, kako bi ostvario svoje fizioloSke potrebe, odlazi u prodavaonicu, on
postaje potrosa¢. Ovisno o tome radi li se o prethodno zacrtanim proizvodima koje potrosac
ima namjeru kupiti, takva vrsta kupovine naziva se planirana, no ukoliko potrosa¢ uz
planirano kupuje i neplanirano ¢esto zbog sve vecih akcija i povoljnih ponuda koje ne smije
propustiti te ih bez puno razmisljanja kupuje jer mu u tom trenutku pruzaju zadovoljstvo radi

se 0 impulzivnoj kupovini.

Izazovi s kojima se suoCavaju suvremeni potro$a¢i mogu imati za posljedicu i njihova
ekstremna kupovna ponaSanja. Takva su ponaSanja pod velikim utjecajem razlicitih
psiholoskih ¢initelja koji rezultiraju izostankom racionalne odluke u kupovini. U kontekstu
razlicitih oblika ponaSanja kupaca, tj. neracionalnih stilova kupovine najcesce se izdvajaju
impulzivna i kompulzivna kupovina (LaRose, Eastin, 2002:549) sto je glavna tema u nastavku

rada.
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4, Kompulzivno ponasanje potrosaca

Kompulzivno se ponaSanje definira kao disfunkcionalni oblik ponasanja potrosaca koji
karakterizira nesposobnost kontroliranja kupovnog ponasanja tj. prisutnost ponavljajuceg
poticaja za prekomjernom kupovinom nepotrebnih proizvoda. Kompulzivna kupovina
postupno pocinje dominirati zivotom pojedinca te vodi ka osobnim i obiteljskim neprilikama
(Mati¢, Vojvodi¢, 2015:173-174).

Kompulzivnim kupcima sam trenutak kupovine predstavlja veliko zadovoljstvo te im
kupovina postaje neka vrsta hobija, za njih bi se moglo re¢i da su ovisni o kupovini, odnosno
posjeduju nagon ka patoloskom kupovanju. Ovisnost o kupovanju naziva se oniomania,
odnosno poremecaj kompulzivnog kupovanja. Vrlo ¢esto kompulzivnom potrosacu nedavno
kupljena stvar brzo prestaje biti interesantna te teZi novim uzbudenjima koje vidi u kupovini.
Takav potrosa¢ osjeca olak$anje nakon kupovine, ali to traje kratko i opet ima potrebu za
kupovanjem. Takoder, kompulzivni potro$a¢ provede dosta vremena u kupovini, gdje mu
sama uporabna vrijednost nije odlucujuci kriterij, a nekima ¢ak niti cijena proizvoda (Bradley,
2003:35).

Kompulzivni su kupci manje svjesni svog budZeta, posebice kada koriste kreditne Kkartice
novac percipiraju kao izvor mo¢i i prestiZa te ga vezuju uz utjecaj, uspjeh i status. Takvi kupci
ceS¢e vracaju proizvode, pokazuju zabrinutost za politiku vraanja proizvoda odredenog
prodavaca te ih vise pogada kaSnjenje isporuke proizvoda u odnosu na ostale kupce (Matic,
Vojvodi¢ 2015:174).

Brojni faktori koji utjecu na razvoj kompulzivne kupovine kod osobe, mogu se svrstati u
dvije grupe: vanjski utjecaji (okruzenje) i unutarnji utjecaji (psiholoski). Psiholoski utjecaji
ukljucuju Covjekovu osobnost koju neki istrazivaci smatraju kljuénom za razvoj
kompulzivnog ponasanja. Faktori povezani s ljudskim osobinama kao $to su niska razina
samopouzdanja, depresija, anksioznost, emocionalna nestabilnost i materijalizam, a ponajvise
euforijom 1ili osje¢ajem olakSanja usko su vezani uz pojavu kompulzivnog ponaSanja u

kupovini (Ivi¢, 2016:6).

Analize spolnih i1 dobnih razlika u kontekstu kompulzivne kupovine pokazuju da Zene ¢ine

glavninu kompulzivnih potrosaca, da su mladi ljudi skloniji kompulzivnoj kupovini te da je

12



takvo ponaSanje ucestalije kod studentske populacije. Osim toga, adolescenti utjecajem

roditelja postaju sve skloniji kompulzivnoj kupovini (Mati¢, Vojvodi¢ 2015:174).

Aktivna online kupovina zajedno s niskim postovanjem moze voditi do sklonosti prema
kompulzivnoj online kupovini. Osim toga, kompulzivni su potro$aci ovisniji o online
kupovini od ostalih potrosaca, a strast, koja se vezuje uz kompulzivno kupovno ponasanje,
moze voditi 1 online kupovnoj ovisnosti. Osobe koje imaju izrazene sklonosti prema
kompulzivnoj kupovini sklonije su online rasprodajama i online kupovini opcenito (Matié,

Vojvodi¢ 2015:174).

Najizrazenije sklonosti prema online kompulzivnoj kupovini iskazuju pojedinci koji su
okrenuti materijalistickim vrijednostima i koji nastoje poboljsati svoje emocionalno stanje u
online kupovini, a povec¢anjem sklonosti prema kompulzivnoj kupovini potrosaci postaju sve
visSe motivirani za online kupovinu u odnosu na onu u tradicionalnim prodavaonicama.
Razlozi tome leze u moguénosti nezamije¢ene kupovine, izbjegavanju drustvene interakcije
tijekom online kupovine i neposrednim pozitivnim osjecajima povezanima s iskustvom

internetske kupovine (Mati¢, Vojvodi¢ 2015:175).

13



5. Impulzivno ponaSanje potrosaca

Impulzivnu kupovinu kao pojam, koncept, pojavu ili ¢ak fenomen znanstvenici i ostali
marketinski struénjaci odavno su poceli proucavati. Impulzivno ponasanje i kupovina
istraziva¢ima godinama predstavlja popriliénu nepoznanicu, posebice s aspekta utvrdivanja i
predvidanja znacajnih ¢imbenika utjecaja, kao 1 sa stajaliSta namjere mjerenja impulzivne
kupovine. Tako se teorija i konceptualizacija impulzivne kupovine i impulzivnog kupovnog
ponasanja konstantno nadopunjuje i oplemenjuje raznim mjernim instrumentima i teorijama, a
u cilju njezina razjasnjenja. Ovim se prije svega misli na nepostojanje opcée suglasnosti
istrazivaca oko strogo definiranih glavnih ¢imbenika koji poti¢u na impulzivnu kupovinu, kao
1 na nepostojanje jednog opce prihvacenog mjernog instrumenta koji bi ovo podrucje u

potpunosti objasnio (Mihi¢, Kursan, 2010:9).

Ipak opcéa suglasnost istrazivaca postoji samo u definiranju impulzivne kupovine kod koje
potrosa¢ vrlo brzo i nepromisljeno kupuje radi ostvarenja zadovoljstva u datom trenutku,
odnosno radi ostvarivanja trenutnog zadovoljstva. Impulzivna kupovina rezultat je razli¢itih
poticaja na kupovinu od strane prodavaca i potroSaevog karaktera i raspolozenja, kao i1
njegovih financijskih mogucnosti. Impulzivni potrosaci kupuju kad u ponudenom vide dobru
priliku. Odredena prilika datog trenutka potroSacima izgleda kao nesto na Sto se jako isplati
reagirati, odnosno, nesto Sto se ne isplati propustiti te se brzo i bez puno razmisljanja

ukljuéuju u sam proces kupovine (Kocijan, 2017:44).

Impulzivno kupovanje obi¢no ukljucuje kupovinu bez prethodnog razmisljanja i namjere,
te se stoga kasnije zbog nje Cesto pozali. Medutim, treba ga razlikovati od fenomena
,kompulzivnog kupovanja“ koje ukljucuje kroni¢no, a ne povremeno ponaSanje, te stoga
pojedincu moze stvoriti znatne poteskoce u psiholoskoj prilagodbi, ali i u ekonomskoj sferi

(Bandl, Bosnjak, Bratko, 2007:416).

Postoji pet obiljezja koja odvajaju impulzivnu od planirane kupnje (Kesi¢, 2006:345):

1. Kupac dobiva trenuta¢nu zelju da se ponaSa na specifican nacin (kupac mora imati
odredeni proizvod sa razli¢itim izlikama samo kako bi ga dobio),

2. Trenutacna Zelja dovodi kupca u stanje neravnoteze koju mora razrijesiti (kupac ne
razmislja o cijeni niti o dugovima — privremeni gubitak samokontrole),

3. Kupac vrednuje trenuta¢no zadovoljstvo nasuprot dugoro¢nih posljedica kupovine

(kupac dugo oduvlaci kupnju, ali na kraju ipak kupi proizvod),
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4. Kupac reducira kognitivna vrednovanja obiljeZja proizvoda (kupac kupuje proizvod
bez obzira da li ¢e imati sredstva za kupnju proizvoda koji su potrebniji),
5. Kupac najcesce kupuje proizvod ne razmisljajucéi o dugorocnim posljedicama kupovne

odluke (kupac se odlucuje za proizvod Stede¢i na ostalim potrebnim sredstvima).

Glavna razlika izmedu planirane i impulzivne kupovine je u tome koliko Cesto i koliko
kvalitetno kupac analizira informacije o proizvodu prije same kupovine kao i u vremenu koje

protekne otkad kupac vidi proizvod i kupi ga (Kesi¢, 2006:345).

Impulzivnu kupovinu obiljezava visok stupanj emocionalne aktivnosti i slaba kontrola nad
kognitivnim sposobnostima. Impulzivna je kupovina spontana, trenutna, bez razmisljanja i
ukljucuje emocije, a ¢cimbenici raspoloZenja uvelike utjecu na impulzivno kupovno ponasanje
potrosaca. Do takve kupovine dolazi kada potrosa¢ dozivi iznenadni, jaki i postojani poriv da
odmah nesto kupi, bez pretjerane brige o posljedicama tog ¢ina. U takvom stanju ima izrazenu
sklonost vecoj potroSnji, a poriv za impulzivnom kupovinom prati osjecaj zadovoljstva i

pozitivno raspoloZenje (Mati¢, Vojvodié, 2015:175).

Na impulzivno kupovno ponasanje utjeCu 1 ostali ¢imbenici kao §to su raspolozivost
novca, vremena i kreditnih kartica, prisutnost obitelji pri kupovini i ugodno osoblje, no
osjecaji predstavljaju kljuéni ¢imbenik online impulzivnog kupovnog ponasanja. Osim toga,
vjerojatnost impulzivne kupovine nekog proizvoda povecava se s rastom ukupnog iznosa
novca potroSenog za kupovinu drugih proizvoda, a potrosac¢i su spremniji impulzivno Kupiti
proizvod kada je dio novca od kupljenog proizvoda namijenjen za dobrotvorne svrhe (Matic,
Vojvodi¢, 2015:175).

Prema motivima, potroSace potro$nih proizvoda s obzirom na impulzivnost moguce je
svrstati u nekoliko kategorija (Maric¢i¢, 2011:139-140):

1. Grupa koja je odredena navikom (potroSaci koji su lojalni favoriziranim markama
proizvoda),

2. Grupa koja je odredena saznanjem (racionalno motivirani potrosaci),

3. Grupa koja je odredena cijenom proizvoda,

4. Impulzivna grupa koja je odredena fizickim ili estetskim svojstvima proizvoda
(potroSaci koji su relativno neosjetljivi na marke proizvoda),

5. Grupa koja je vodena emocionalnim motivima (simboli, imidz...),

6. Grupa novih potroSaca koja se jo§ nije stabilizirala u svojem ponasanju na trzistu.
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Cilj trgovaca je stvoriti ugodnu atmosferu u prodajnom prostoru ukljucujuci ¢imbenike
okruzenja od kojih su: okruzenje prodavaonice, posebice glazba, svjetlo, osoblje i izlaganje
proizvoda, ali i izgled samog proizvoda kako bi utjecati na stvaranje pozitivnih emocionalnih

stanja kod potroSaca koje rezultira ve¢om vjerojatno$¢u impulzivne kupovine (Ivi¢, 2016:14).

Takoder, govore¢i o online kupovini vizualni izgled internetskih stranica, njihova
kvaliteta, jednostavnosti koriStenja i dostupnosti proizvoda izravno utjeCe na kognitivne i
afektivne reakcije te moze djelovati poticajno za impulzivnu kupovinu. Isto tako, ponuda na
internetskim stranicama moze potaknuti impulzivnu kupovinu, a to se moze postic¢i razli¢itim
popustima, promotivnim aktivnostima te isticanjem preporucenih proizvoda i davanjem ideja

za kupovinu (Mati¢, Vojvodi¢, 2015:176).

S napretkom tehnologije, uvodenjem kreditnih kartica s posebnim pogodnostima, sve
duzeg radnog vremena prodajnih mjesta, dostupnosti interneta i web shopova s novim
moderniziranim 1 precizno ciljanim nacinima oglaSavanja, potrosa¢ se sve teze bori s

emocijama, odnosno sve teze se odupire postati impulzivan kupac (Kocijan, 2017:45).

Impulzivna kupnja dijeli se na (Hawkins, 1962:59-60):

1. Cistu impulzivnu kupovinu — najlakie prepoznatljiva vrsta kupnje koja prekida
normalan obrazac kupovnog ponaSanja i rijetko se pojavljuje te se jo§ naziva ,,escape
purcase®,

2. Poticajnu impulzivnu kupovinu — dogada se kada kupac prvi puta vidi proizvod i
vizualizira potrebu za njime iako nema prethodnog znanja ni iskustva sa proizvodom.
Kvaliteta proizvoda, funkcija 1 sli¢no procjenjuju se na prodajnom mjestu,

3. Podsjecajnu impulzivnu kupovinu — dogada se kada kupac ugleda proizvod i osjeti
potrebu za njim kako bi nadopunio zalihe kod kuce gdje Cesto oglaSavanje ima
podsjetnu funkciju, a kljuan ¢imbenik takve kupovine je prethodno iskustvo sa
proizvodom i njegovo poznavanje,

4. Planiranu impulzivnu kupovinu - planirana impulzivna kupovina pojavljuje se kada
kupac ude u trgovinu s nekim specificnim ciljem, ali i S namjerom da obavi druge

kupovine ovisno o cijenama i pogodnostima.

16



5.1. Znacaj i utjecaj individualnih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu

PredodZbu o sebi mozemo definirati kao sveobuhvatnost pojedin¢evih misli i osjecaja,
odnosno stavova koje imamo o sebi. Predodzba o sebi nikad nije kona¢na, stalno se razvija u
socijalnom okruzenju kroz evaluaciju povratnih reakcija. Svaka marka ima svoj odredeni
imidz, a osobe koje se Zele predstaviti takvim imidZom odabiru i takve marke, no uvijek se
mora voditi rauna o tome da se predodzba o sebi s protokom vremena mijenja, pa tako
mozemo ocekivati i promjene u potrosackom ponasanju. Buduci da je osobni imidz socijalni
produkt, on ne bi ni postojao da nema drugih ljudi, odnosno bez njih se ne bi mogao formirati.
Povezanost osobnoga imidza s imidzom proizvoda izrazito je vazna i objaSnjava mnoga

pitanja u vezi s odabirom marke (Siber, 2005:462).

Ponasanje drugih formirat ¢e nasu sliku o socijalno pozeljnom/nepozeljnom ponasanju na
osnovi ¢ega ¢emo evaluirati i modificirati vlastito ponasanje jer potrosaci vrednuju misljenje
drugih ljudi, primjerice obitelji ili bliskih prijatelja, Sto se takoder moZe povezati s
impulzivnom kupovinom (Mihi¢, Kursan, 2010:11). Predodzba o sebi definira se i
posjedovanjem predmeta Kkoji pridonose stvaranju identiteta, odrzavaju i podrzavaju
predodzbe o sebi i stoga (Siber, 2005:462), kaze se i da je preferencija marke uskladena s

osobnim imidzom (Kesié¢, 1999:163).

Ako potroSa¢ smatra da je kupovina drustveno prihvatljiva, veca je vjerojatnost djelovanja
prema vlastitim impulzivnim sklonostima. Isto tako, ako pojedinac procijeni da ¢e naici na
negodovanje drugih, postoji moguénost da se nec¢e odluciti za kupovinu. Prisutnost drustva u
kupovnoj situaciji poti¢e potrosaca da se ponasa na odreden nacin, Sto pogoduje 1 poticanju na
impulzivnu kupovinu. S druge strane, ako su osobe u drustvu kupca (npr. prijatelji) pod
vremenskim pritiskom, oni ga mogu ograni¢iti u ,,istrazivanju” i neplaniranoj kupovini
(Herczeg, 2006:3-4).

U pogledu percepcije samog sebe, odnosno razmatranju ,,modernog — ja* i ,,tradicionalnog
— ja*“ na primjeru impulzivne kupovine, osobe koje sebe percipiraju kao modernu osobu su u
pravilu mlade, otvorene iskusavanju novih stvari (eksperimentiranju u potro$nji), neovisne te
sklonije impulzivhom kupovnom ponaSanju, za razliku od tradicionalnih tipova koji njeguju
tradicionalne vrijednosti, cijene stabilan i jednostavan zivotni stil te kao takvi nisu skloni

impulzivnosti u kupovini (Mihi¢, Kursan, 2010:12).
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Slika 1. Shema utjecaja individualnih éimbenika i okoline na izbor proizvoda
lzvor: Buljan Siber, A. (2005). Vaznost osobnog imidza u odlucivanju o marki proizvoda.
Ekonomski pregled, 56(7-8), str. 463

Kako bi se bolje razumjela povezanost izmedu individualnih karakteristika i marke
proizvoda, napravljena je shema na kojoj mozemo vidjeti na koji se nacin odvija proces
ojacavanja predodZbe o sebi konzumacijom proizvoda u socijalnom okruzenju. To objaSnjava
zaSto je kupnja marke koja se konzumira u socijalnom okruZenju, viSe pod utjecajem idealnog
,ja“, nego aktualnog, jer sluzi postizanju Zeljenoga imidza odobravanjem od strane drugih

ljudi.

Nadalje, impulzivnost se u teoriji i praksi dovodi u vezu s percepcijom kupovine kao
razbibrige i hedonizma, odnosno aktivnosti kojom se ostvaruje uzivanje u kupovini, vlastito
zadovoljstvo, te emocionalna potreba za zabavom, nagradivanjem i podizanjem raspoloZenja
(Miranda, Jegasothy, 2008:396-412). Jedan od ¢imbenika koji doprinosi impulzivnoj kupovini
je 1 znacaj uzivanja u kupovini te upucuju na to da osobe koje u kupovini uzivaju (tzv.
rekreacijski kupci), vise i kupuju, te u tome viSe pronalaze zadovoljstvo nego u samom
predmetu kupovine. Uzivanje u kupovini, kao individualna karakteristika, igra vaznu ulogu u
stvaranju pozitivnog osje¢aja na prodajnom mjestu, Sto stvara nagon za impulzivnom
kupovinom. Isto tako, osobe koje uzivaju u kupovini na prodajnom mjestu suocavaju se S
raznim podrazajima, pa je stoga veca i vjerojatnost za iznenadnu, odnosno impulzivnu

kupovinu, kao na¢inu udovoljenja trenutacnom nagonu (Lantz, Loeb, Mai, Kwon, 2003:5).
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Razgledavanje (engl. browsing) takoder je bitan ¢imbenik koji pridonosi impulzivnoj
kupovini, a karakterizira ga nepostojanje prethodno odredenog kupovnog zadatka, $to
omogucuje stvaranje pozitivnih osjecaja, entuzijazma i energi¢nosti kod potrosaca. Sukladno
tome, smatra se da veéa razina razgledavanja povecava i Vjerojatnost pojave nagona za
impulzivhom kupovinom, koji vodi do samog ¢ina impulzivne kupovine (Herczeg, 2006:3-4).
Tu se kupovinu moze promatrati i kao nacin podizanja raspolozenja putem nagradivanja
prisvajanjem, tj. iznenadnom kupovinom zeljenog proizvoda, pri ¢emu se kao potpuna
suprotnost moze javiti griznja savjesti zbog kupljenog. Impulzivnost se takoder povezuje i s

teorijama i modelima osobnosti (Bandl, Bosnjak, Bratko, 2007:414).

Tako (Bandl, Bosnjak, Bratko, 2007:418) impulzivnu kupovinu povezuju s modelom
,velikih pet” faktora licnosti, koji objedinjuje znatan broj razli¢itih pridjeva ukljucenih i

klasificiranih unutar pet velikih dimenzija, tj. faktora li¢nosti:

1. Ekstraverzija (Surgencija) - je faktor koji oznafava fokusiranost osobe prema
okolini unutar koje pronalazi mogucnosti za zadovoljenje vlastitih potreba. Ekstraverti
su otvorene, energi¢ne, drustvene osobe izrazenih komunikacijskih vjestina koje vole
biti u centru paZnje traze¢i uzbudenja. Ekstraverzija je svojevrstan ekstrem kojim se
opisuje li¢nost, a stavlja naglasak na kvantitetu, odnosno veca koli¢ina interakcije
predstavlja i ve¢e zadovoljstvo (Varvodi¢, 2016:13).

2. Ugodnost - dimenzija koju posjeduju izrazito skromne osobe ¢iji su zivotni pokretaci i
glavna motivacija nesebi¢nost i usmjerenost ka drugim ljudima. Ljudi sa izraZenom
ovom crtom li¢nosti su kooperativni i ljubazni prema drugima (Varvodi¢, 2016:15).

3. Savjesnost (Pouzdanost) - faktor znafajan za pouzdane osobe koje znaju $to zele i
kako do toga do¢i, a da pri tom poStuju zadane rokove i pravila. Takve su osobe jako
dobro organizirane i usmjerene ka ciljevima. Savjesnost je dimenzija karakteristicna
za ljude koji postuju svoje obaveze. Oni su odgovorni i ne ¢ekaju zadnji trenutak za
izvrSenje zadataka. Kako poStuju zadatke tako poStuju i1 dogovore s drugima
(Varvodi¢, 2016:18).

4. Emocionalna stabilnost (Neuroticizam) - dimenzija koju posjeduju uravnotezene
osobe kojima emocije ne utjeCu na ponasanje. Takve su osobe sposobne oduprijeti se
vlastitim nagonima i1 nerazumnim postupcima vodene iskljuivo razumom pri

poduzimanju zivotnih koraka i donoSenju odluka (Varvodi¢, 2016:21).

19



5. Intelekt (Otvorenost iskustvu/Kultura) - dimenzija izrazena kod osoba koje su
otvorene promjenama i novim iskustvima. To su osobe koje imaju mogucnost
sagledavanja Sire perspektive stvarnosti. Kultura ili intelekt je dimenzija li¢nosti koja
ukazuje na otvorenost prema intelektualnim i umjetnickim izazovima, aktivnu

imaginaciju, potrebu za promjenama i usmjerenost k osjec¢ajima (Varvodi¢, 2016:24).

Prema navedenom zakljucuje se da su ekstraverzija i neuroticizam najbolji pokazatelji
impulzivnog kupovanja, pri ¢emu se ekstrovertirana osoba opisuje kao ona koja trazi nacine
pobudivanja, tj. poticaja. Takoder dolazi do smanjene emocionalne stabilnosti kod te dvije
dimenzije impulzivnih potrosaca i to emocionalne komponente impulzivnosti, tako S§to
emocionalno nestabilne osobe intenzivnije doZzivljavaju emocionalne promjene koje prate

impulzivnu kupovinu, primjerice osjeéaj zadovoljstva, ispunjenja ili uzbudenja.

5.2.  Utjecaj spola na impulzivnu kupovinu

Iako impulzivnost u kupovini nije uvijek predvidiva kad je u pitanju spol potrosaca, zene
ipak iskazuju izrazeniju impulzivnost u odnosu na muskarce, pri ¢emu impulzivnost i
percepcija osobne privlaénosti uvelike utjeCu na impulzivnu kupovinu kod zena. Osim toga
Sto postoji razlika izmedu spolova S§to se tice impulzivne kupovine potrebno je i navesti da

postoji osam razli¢itih, homogenih faktora stilova odlu¢ivanja potrosaca:

Prema (Ani¢, Piri-Rajh, Rajh, 2010:29-37) rezultati istrazivanja pokazuju da postoje

razlike izmedu muskaraca 1 Zena u pet dimenzija stilova odlucivanja

e perfekcionizam,

e sklonost novitetima i modi,

e sklonost kupovini iz rekreacije i zadovoljstva,
e impulzivnost,

e sklonost kupovini iz navike.

Dok kod triju dimenzija u tome nema razlike izmedu muskaraca i Zena:

e sklonost marki,
e cjenovna osjetljivost,

e zbunjenost prevelikim izborom.
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Potrosaci skloni perfekcionizmu traze proizvode najbolje
1. Perfekcionizam: sklonost | kvalitete. Oni kupuju pazljivije, sistemati¢nije i usporeduju
potrosaca visokoj kvaliteti | proizvode. Ovi potroSaci nisu zadovoljni s prosjecnim

proizvodom.

Ovaj stil odlu¢ivanja mjeri sklonost potrosaca kupovini

; skupljih 1 poznatih marki. Ovi potroSaci smatraju da visa
2. Sklonost marki . ] ) o )
cijena proizvoda ujedno predstavlja i bolju kvalitetu

proizvoda.
3. Sklonost novitetima i Ovaj stil odlucivanja ukljuuje motivaciju da se kupi najnoviji
modi proizvod Kkoji je u trendu.

- Za kupce koji imaju visoko ocijenjenu sklonost kupovini iz
4. Sklonost kupovini iz o ) ) )
o ) rekreacije i zadovoljstva ona predstavlja zadovoljstvo,
rekreacije i zadovoljstva o
rekreaciju i zabavu.

Ovaj stil odluc¢ivanja odnosi se na trazenje najjeftinijih

) o proizvoda. Ovi kupci traZe 1 najbolju vrijednost za novac i oni
5. Cjenovna osjetljivost . . . o o
pretrazuju prodavaonice kako bi ostvarili najpovoljniju

kupovinu.

Ovaj faktor mjeri sklonost potrosaca prema impulzivnoj
6. Impulzivnost kupovini. Kupci koji imaju visoku ocjenu na ovom faktoru ne

vode racuna o tome koliko ¢e potrositi i ne kupuju planski.

Ovaj faktor oznacava nedostatak povjerenja i sposobnosti

7. Zbunjenost potrosaca potroSaca da izaberu pravi proizvod. Ovi potrosaci susrecu se
prevelikim izborom s prevelikim brojem informacija, $to im otezava izbor
proizvoda.

L Ovaj faktor oznacava lojalnost potrosaca odredenim markama
8. Sklonost kupovini iz _ . . ' o _ _
" proizvoda i prodavaonicama. Potrosaci ¢e vjerojatno iz navike
navike
ponovno kupiti istu marku u istoj prodavaonici.

Tablica 2. Osam faktora stilova odlucivanja potrosaca
Izvor: Sprotles, G. B., & Kendall, E. L. (1986). A methodology for profiling consumers
decision-making styles. Journal of Consumer Affairs, 20(2), str. 67.
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Zene i muskarci razlikuju se s obzirom na proizvode koje kupuju, na¢in na koji reagiraju
na promociju, nacin i vrijeme procesuiranja informacija za vrijeme kupovine, s obzirom na
vrijeme koje provedu unutar prodavaonice i s obzirom na potro$nju. S promjenom drustvenih
vrijednosti mijenjaju se i tradicionalne vrijednosti. Zene se sve vise uklju¢uju na trZiste rada,
povecavaju svoju kupovnu mo¢ i imaju manje vremena za kupovinu, dok muskarci sve vise
vremena posvecuju poslovima koje su prije tradicionalno obavljale Zene pa se sada ukljucuju i
u kupovinu. Zene postaju sliéne muskarcima u raznim aspektima kupovine (Ani¢, Piri-Rajh,
Rajh, 2010:29-32).

Kada se govori o utjecaju spola na impulzivnost postoji znacajna razlika izmedu
muskaraca i1 Zena, muskarci su manje impulzivni od Zena te su usredoto¢eni na proizvod koji
namjeravaju kupiti i ne obracaju pozornost na promociju usmjerenu na impulzivnu kupnju.
Zene su u kupovinu vise ukljuéene od muskaraca, viSe izlozene promociji unutar
prodavaonice i stoga je veca vjerojatnost da ¢e impulzivno reagirati na kupovinu. Osim toga,
zene su emotivnije i viSe sklone impulzivnoj kupovini. Muskarci i Zene razlikuju se i S
obzirom na emocije koje unose u proces kupovine. Za razliku od muskaraca, Zene su vise
emotivno ukljucene u kupovinu i detaljno analiziraju informacije $to dovodi do impulzivne
kupovine (Ani¢, Piri-Rajh, Rajh, 2010:29-33). Medutim, postoji i istrazivanje koje pokazuje
da spol ipak ne utjeCe na impulzivnost pri kupovini, gdje na uzorku ispitanika koji je bio
heterogeniji u odnosu na dob i obrazovanje, a homogeniji prema spolu, pokazalo se da spol

zna&ajno ne utjede na impulzivnu kupovnu tendenciju.

5.3.  Utjecaj prihoda i radnog statusa na impulzivnu kupovinu

U pogledu prihoda i njihove povezanosti s impulzivnom kupovinom, neka su istrazivanja
pokazala da veci raspolozivi prihodi potrosaca ne dovode i do veée sklonosti impulzivnoj
kupovini (Foxall, 2007:166). No prema jednom drugom istrazivanju impulzivnost pri
kupovini pokazuju mladi potrosaci srednje platezne moci (Gerbig, 1988:186-192). Nadalje,
rezultati nekih istrazivanja (Gilboa, 2009:135-144) pokazuju da nema veze izmedu ukupnog

prihoda kucanstva, odnosno osobnih prihoda ispitanika, i kupovne impulzivnosti.

Sto se ti¢e radnog statusa, on se u dosadas$njim istraZivanjima povezuje s impulzivhom

kupovinom s glediSta kreiranja kupovne liste na primjeru zenskog spola 1 zaposlenosti.

Zhttp://wales.gov.uk/docs/statistics/2009/091001wimd08faqfactoren.pdf
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Toc¢nije receno, pokazalo se da su nezaposlene Zene, odnosno kucanice, sklonije od
zaposlenih kreiranju liste za kupovinu namirnica. To se moze dovesti u vezu s veéim
raspolozivim vremenom nezaposlenih ljudi, pa takvi potrosa¢i mogu odvojiti dovoljno
vremena za pazljivo planiranje potrebnih dobara, $to smanjuje impulzivnost pri kupovini

(Gutierrez, 2004:1061-1078).

U prilog spomenutom ide istrazivanje izraclskih posjetitelja trgovackih centara kojim se
potvrdila veza radnog statusa i impulzivne kupovine, gdje su se impulzivnim kupcima
pokazali zaposleni potrosaci, i to posebno oni zaposleni na puno radno vrijeme (Hausman,
2000:403-419).

Vezano uz radni status, a uzimajuéi u obzir da su istrazivanja u pogledu dobi upucivala na
sklonost mladih ljudi impulzivnoj kupovini, treba imati na umu da dio te mlade populacije
¢ine studenti, kao 1 mlade zaposlene osobe. Isto tako, moze se zakljuciti da stariju populaciju,
kao manje sklonu impulzivnoj kupovini, pretezno karakterizira umirovljenicki status.
Suprotno prethodno navedenim istrazivanjima, neki rezultati ipak nisu potvrdili utjecaj radnog

statusa na impulzivnost kupovine (Beatty, Ferrell, 1988:169-191).

Takoder, istrazivanje (Mihi¢, Kursan, 2010:20-22) navodi kako su povezivanjem radnog
statusa s pokazateljima impulzivnosti utvrdena je povezanost ovog demografskog ¢imbenika s
ve¢inom pokazatelja sklonosti impulzivnoj kupovini, kao i zbirnim pokazateljem
impulzivnosti. Tako se pokazalo da su impulzivnoj kupovini skloniji studenti od zaposlenih i
nezaposlenih, dok je to kod umirovljenika obratno. S druge strane, temeljem teorijskih
spoznaja i rezultata dosada$njih istrazivanja pretpostavilo se da su impulzivnoj kupovini
sklonije zaposlene osobe od nezaposlenih, no ovo istrazivanje ipak to ne moze potvrditi s
obzirom da su nezaposleni ispitanici u istrazivanju malobrojni. Povezivanjem prihoda
kucanstva s koriStenim pokazateljima impulzivnosti, dobiveni su medusobno suprotni
rezultati. Dok prihod kuéanstva znacajnije ne utjeCe na vecéinu pokazatelja impulzivnog
kupovnog ponasanja, on je znacajnije povezan sa skupnim ¢imbenikom impulzivnosti. Ova
veza pokazuje da su ispitanici s najnizim prihodom (do 3000 kn) manje impulzivni, ali ne i to

da su oni s vi§im prihodima impulzivniji od ostalih potrosaca.
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6. Nove generacije kao potrosaci

Generaciji X pripadaju oni rodeni izmedu 1961. i 1980. godine. Oni su ambiciozni i
vrijedni, cijene ravnotezu izmedu posla i slobodnog vremena. Vole jasne radne uvjete i
tradicionalno radno vrijeme. Generacija X ima poduzetnicki duh i uspjela je zahvaljujuci
izazovu, odgovornosti i kreativnosti. Generacija Y dolazi nakon Generacije X, u
anglosaksonskom podru¢ju koriste se i nazivi Millennians, Next Generation i Google
generation, dok se kod nas koriste nazivi Internet generacija, net generacija i Generacija Y.
Danas su ¢lanovi tzv. generacije Y mlade odrasle osobe u 20-im i 30-im godina, rodeni od
1981. do 2000. godine. Generacija Y su najveta generacija u danas$nje vrijeme, stoga

predstavljaju najveéi izazov marketinskim stru¢njacima (Jovanovski, 2012:122).

Ovo poglavlje vrlo je bitno jer je sastavni dio istrazivanja ovoga rada gdje je najve¢i udio,
odnosno 90% ispitanika ankete upravo generacija Y, a preostalih 10% ¢ini generacija X.
Takoder postoje i razlike izmedu ponasanja generacija Y i X koji ¢e se obraditi u nastavku

rada.

6.1. Generacija X

Generacija X je danas pokretacka snaga svijeta, a procjena je da je preko 60% pripadnika
te generacije zavrsilo fakultet, ako se gledaju podaci na svjetskoj razini. Oni bez racunala ne
mogu zamisliti svoj radni dan. Nakon §to su bili svjedoci vrijednosti rada svojih roditelja,
pristupili su na radna mjesta s drugacijom radnom etikom 1 kulturom od prethodnih generacija
(Jovanovski, 2012:122). Takoder generacija X naziva se i ,,izgubljenom generacijom® zbog
velikog stupnja razvoda braka u njihovom razdoblju zivota koji izravno utje¢e na njihovo
oblikovanje vlastite obitelji. Generacija X je najbolje obrazovana generacija gdje je njih 29%
steklo stupanj prvostupnika (Prensky, 2001:2).

Kao potrosaci generacija X je spremna isprobati proizvode razli¢itih brandova s kojima
nisu upoznati, prvi su koji kupuju i konzumiraju nove proizvode na trzistu te vrlo brzo i lako

stvaraju lojalnost brandu zbog utjecaja Sirokog spektra medija.3

Utjecati na njihovo
potroSacko ponasanje moze biti vrlo tesko upravo zbog toga Sto su cini¢ni i skepticni te vrlo
Cesto traze alternativne proizvode. Generacija X traze ugodno iskustvo kupnje gdje mogu i¢i u

trgovinu na prikladnom mjestu, prona¢i ono $to im je potrebno uz dodanu vrijednost po

3 http://specialtyretail.com/issue/generation-x/
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pristupanim cijenama Sto za njih znaCi da ,,proizvodi ne samo da moraju ispuniti velika

v o1 - . . . e
ocekivanja, nego ih moraju prelaziti*

Karakteristike, stilovi Zivota i stavovi generacije X ukljucuju ravnotezu u obitelji, zivotu i
radu, upravo zbog toga zele proizvode i1 usluge dizajnirane za njihov stil zivota koji ukljucuju
informacije i tehnologiju (Williams, 2011:6-7). Ipak, oni koji ih polagano zamijenjuju su
pripadnici generacije Y. Pripadnici te generacije su brzi od svojih starijih kolega iz X
generacije jer koriste modernu tehnologiju ne samo u svakodnevnom radu, ve¢ i u Zivotu

(Jovanovski, 2012:122).

HESilent (1963) ®Boomer (1980) & Gen X (1998) ® Millennial (2014)

29%

Zene Muskarci

Slika 2. Stupnjevi obrazovanja generacija
Izvor: Pew Research Center (http://www.pewresearch.org/fact-tank/2015/03/19/how-
millennials-compare-with-their-grandparents/)

4 http://specialtyretail.com/issue/generation-x/
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6.2. GeneracijayY

Generacija Y smatra se ogromnom generacijom, to¢nije njih 92 miliona u cijelome svijetu
dok ih je prema posljednjem statistickom izvjeScu o popisu stanovniStva, ku¢anstva 1 stanova

u 2011. godini 1 milijun generacije Y u Hrvatskoj (Filipovi¢, Kraljevi¢, 2017:6).

Ova generacija je visoko obrazovana i tehnoloski informirana u odnosu na prethodne
generacije, takoder postoje i razlike u stavovima, ponasanju, vrijednostima, nacinu zivota i
etnicku pripadnost. Odrasli su prate¢i razvoj suvremenih informacijsko-komunikacijskih
tehnologija koriste¢i internet, mobilne telefone i druStvene medije te tako brzo usvajaju
pojavu nove tehnologije §to im daje mogucnost Koristiti vise uredaja odjednom. Millennialsi
se definiraju kao sofisticirani kupci koji su otporni na komercijalno oglasavanje (Filipovic,
Kraljevi¢, 2017:6-7).

Trenutni ekonomski pad itekako utje€e na zivot Millenialsa jer ih je gotovo trecina
nezaposleno. Kako su odrasli sa velikom ponudom proizvoda i usluga, smatraju se izuzetno
zahtjevnim potroSac¢ima koji o¢ekuju raznolikost (selektivnost), personalizaciju i prilagodbu
proizvoda i usluga upravo njihovim potrebama i Zeljama. Globalna recesija je takoder utjecala
na njihove navike potroS$nje gdje je utvrdeno da su studentice svjesnije cijena proizvoda i
usluga u odnosu na muske kolege. Kada istrazuju proizvode na internetu svoju paznju

stavljaju na cijenu, troSkove dostave i raznolikost proizvoda (Filipovi¢, Kraljevi¢, 2017:7).

Sto se ti¢e utjecaja spola na online kupnju ova generacija redovito upotrebljava blogove,
recenzije proizvoda ili povratne informacije o trgovcima 1 druStvene mreze kako bi otvoreno
izrazili svoje interese i osjecaje. lako oba spola koriste internet za istrazivanje i kupnju
proizvoda, postoji razlika u vrstama proizvoda koje istrazuju. Muskarci radije kupuju online
gdje mogu pregovarati o cijeni 1 brzo i efikasno kupiti proizvod, a Zene ipak nemaju
povjerenja u kupnju putem interneta najvise kako bi izbjegle troSkove pakiranja 1 dostave te
ukoliko im proizvod ne odgovara zele moguénost povrata novca ili zamjene proizvoda. Isto

tako, zene vise koriste e-mail u odnosu na muskarce (Filipovié¢, Kraljevié¢, 2017:7-8).

Postoje tri obrasca kupovnog ponasanja online potrosaca generacije Y, a to su
kompulzivnost, impulzivnost te funkcionalnost. Kompulzivni online potrosaci koriste internet
vise od 6 godina, u prosjeku provode od 4 do 5 sati dnevno razgledavajuci online trgovine,
kupuju viSe od 6 puta godiSnje i internetsko okruZenje smatraju sigurnim za to. Online

korisnici koji kupuju na temelju impulzivnosti prosjecno provode 4 do 5 sati dnevno u online

26



kupovini koju realiziraju vise od 6 puta godi$nje i internetsko okruZenje smatraju sigurnim
oblikom trgovine. Online potrosaci koji kupuju iz funkcionalnih razloga koriste internet 4 do
6 godina, realiziraju online kupovinu vise od 6 puta godiSnje te internetsko okruzenje takoder

percipiraju sigurnim mjestom (Mihi¢, Vojvodi¢ 2015:181).

Danas su to aktivni, dugogodiSnji korisnici koji viSe sati dnevno provode na internetu i
takvo okruzenje smatraju sigurnim za ostvarenje svoje kupovine. Bez obzira koji ih utjecaj
primarno vodi u internetskoj kupovini, takvo im okruZenje omogucuje brzu i jednostavnu
kupovinu, veliki izbor i usporedbu prodavaonica, proizvoda, maraka i cijena. Time ujedno
zadovoljavaju svoje posebne potrebe i dozivljavaju odredeno kupovno iskustvo kao npr.
trenutni dozivljaj pozitivnih osjecaja, oslobadanje od negativnog raspoloZenja, iznenadni
poriv za kupovinom ili brzu, jednostavnu i sigurnu kupovinu te obiljezje funkcionalnosti
najznacajnije utje¢e na online kupovnu namjeru generacije Y. Online potrosaci koji kupuju iz
funkcionalnih razloga svjesniji su prednosti internetske kupnje, a ponajprije je vide u ustedi
vremena, novca i napora kao i boljoj dostupnosti i ve¢em izboru proizvoda 1 maraka te veéem

rasponu cijena (Mihi¢, Vojvodi¢ 2015:182).

KARAKTERISTIKE GENERACIJA X GENERACIJAY
Zaposlenost 35% 29%
Sklonost/teznja u Ravnoteza izmedu posla i ) o
' Sloboda i fleksibilnost
buduénosti Zivota
Stav prema tehnologiji ,Digital Immigrants* ,Digital Natives*
- Lojalni profesiji, ali ne i Rad ,,sa* organizacijom, a ne
Stav prema karijeri o
poslodavcu ,»Za' organizaciju
KoriStenje proizvoda Osobno racunalo Tablet/Smart phone
Komunikacijski mediji E-mail i tekstualna poruka Drustveni mediji
- . Online i mobilne tekstualne
Sklonost komunikaciji E-mail i tekstualne poruke
poruke
Financijske odluke Online ili ,,face to face ,,face to face*

Tablica 3. Usporedba generacije X i Y
Izvor: Chin, J., Davies, B. G., Gorsg, L., Redmond, P., Thomson, K., Upton, L., & Uren, L.
(2013) Talking About My Generation: Exploring the Benefits Engagement Challenge.
Barclays, London, 13.
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7. Portal Coolinarika.com u teZnji novim generacijama

Ideja o razvitku Podravkinog kulinarskog portala nastala je u prolje¢e 2003. godine. U
svojim pocecima Podravkina korporativna web stranica imala je dio s receptima,
nutricionistickim i kulinarskim temama za Podravkine proizvode sve do odvajanja od tog
segmenta kreiranjem nove web stranice koja je u studenom iste godine kao nova kulinarska
stranica pod imenom Coolinarika.com dostupna svim korisnicima online koja je sadrzavala
opcije poput:

1. Moj planer (knjiga recepata, moji recepti, moji jelovnici, moj popis za ducéan, Klub
Coolinarika)

Pitajte strucnjaka
Posaljite recept

Ostavite komentar

o > N

Predlozite temu

Slika 3. Podravkin kulinarski portal
lzvor: Vujica, K. I., (2017) Korporativne i marketinske komunikacije, Odjel E-komunikacije,
urednistvo Coolinarika, Coolinarika.com-razvoj kroz povijest. Podravka, Koprivnica

Tijekom svog rada Podravka usvaja smjernice i strateske ciljeve u razvoju kulinarske web
stranice Coolinarike.com 2.0 u 2006. godini koja se temeljila na dva glavna strateska cilja:
stvaranje 1 odrzavanje lojalnosti korisnika/potrosaca i marketinsko iskoriStavanje te 3 glavne
smjernice:

e User Centered Design (UCD) koji oznacava korisnicki orijentiran dizajn u kojem
krajnji korisnik sudjeluje u svim fazama razvoja odredenog proizvoda.
e Web 2.0 je trend u World Wide Web tehnologiji koji omoguéuje ljudima sa sli¢nim

interesima da se izuzetno jednostavno povezu u velike online zajednice.
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e Social computing je Siroko podrucje istrazivanja koji se povezuje sa racunarstvom,
ekonomijom i drugim drustvenim znanostima pomocu kojeg se iskoriStava ljudska
inteligencija za racunalne zadatke i oblikovanje racunalnih sustava koji podrzavaju

drustveno pona$anje i interakciju.’

Na temelju razvoja smjernica i strateskih ciljeva 2006. godine Coolinarika.com usvaja
redizajn web stranice pomocu koje uvodi nove korisnicke moguénosti: osobna stranica s
privatnim i javnim sadrzajima, recepti, komentari na sve sadrzaje, slike, biljeske, tagovi,
coolprijatelji, privatne poruke, forum i pracenje aktivnosti na svojim sadrzajima. Ponovni
redizajn kulinarske web stranice Coolinarika.com zapoc¢inje 2010. godine temeljnim
vrijednostima SHARE {Znanje + Ideje} = BUILD VALUE {Znanja + Ideja} s
osuvremenjenim marketin§kim kanalima poput newslettera i bannera kako bi se postigle

razine socijalizacije korisnika.

Web stranica Coolinarika.com kakvu danas poznajemo redizajnirana je 2013. godine koju
se navodi kao najjaom web stranicom za hranu, zdrav Zivot i druzenje u cijeloj regiji.
Ambasadorom Podravkinih temeljnih vrijednosti:kuhanje sa srcem, zdrava prehrana, druzenje
i zabava te kao generatorom izrazite lojalnosti korisnika odnosno potro$ac¢a.® U odnosu na
dosadasnju web stranicu uvodi inovacije i posebnosti kao §to su trazilica po bojama, trazilica

po namirnicama, cool faktor, baza sinonima za namirnice, preporuke i Coolerica.

Kljuéni elementi prepoznatljivosti web stranice temelje se na korporativnim bojama
crvenoj i bijeloj, povezanosti s jakim Podravka logom koji garantira tradiciju i kvalitetu, jaki i
kontrolirani isklju¢ivo Podravkini klju¢ni vizuali, linkovi na social media profilu Podravke:
Facebook/ YT / Pinterest/ Twitter/ Instagram, istaknute Coolerice kao jedinstveni proizvod

Podravke i bez vanjskih oglaSivaca na naslovnici.’

Glavni cilj Coolinarike.com danas je predstavljanje Podravke kao jedinog ozbiljnog
nosioca kompetencija kada je u pitanju hrana tako $§to Podravkinim brandovima omogucuje:

1. Direktnu interakciju s potros§ac¢ima kroz kulinarske sadrzaje i recepte

® podravka: Vujica, K. 1., (2017) Korporativne i marketinike komunikacije, Odjel E-komunikacije, urednistvo
Coolinarika, Coolinarika.com-razvoj kroz povijest. Koprivnica

® Podravka, Karlovi¢, K.(2011) Uporabna vrijednost Coolinarika. com za bolje razumijevanje potrosaca. Koprivnica
" podravka: Vujica, K. L., (2017) Korporativne i marketinike komunikacije, Odjel E-komunikacije, urednistvo
Coolinarika, Coolinarika.com-razvoj kroz povijest. Koprivnica
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2. Prezentaciju primjene i upotrebe (novih) proizvoda

3. Neizostavni komunikacijski kanal u media mixu svake kampanje (banneri,
newsletter, tema tjedna, Coolerica, nagradna igra)

4. Alat za istraZivanje trZiSta/potrosaca (trendovi, ideje, testiranje koncepata,

dizajna...)

Kulinarski portal Coolinarika.com svojim korisnicima omogucuje razli¢ite zabavne nacine
medusobne interakcije dijeljenjem: recepata, fotografija, komentara, Coolerice, jelovnika,
popisa za kupnju, tagova, foruma i cool okupljanja koja se naziva Coolinarika.com 360°.
Komunikacija 360° moze se nazvati i posebnom komunikacijskom vjeStinom kojom se

postize ucinkovitost, dinamicnost i1 uspjeSnost, a sve u svrhu prilagodavanja novim

generacijama.
VIDEO
WEB SADRZAJ
: - = e RESPONSIVE
1 = fah
gy - w— ] - E
- oag Al . ' —~r
‘_.\. . - - —
Coolinarika.com, raziicite platforme
e (TV, ) B =S Desktop, tablet,
smartphone
<O,
4 x
JELOVNICI APLIKACIJE
POPIS ZA KUPNJU cool

COOLERICE

g - § =k Samsung smart TV,
e . ﬁ Windows8,

— T —
personalizirane
knjige recepata

Slika 4. Coolinarika. com 360°
Izvor: Vujica, K. 1., (2017) Korporativne i marketinske komunikacije, Odjel E-komunikacije,
urednistvo Coolinarika, Coolinarika.com-razvoj kroz povijest. Podravka, Koprivnica

Prema Gemius Audience istrazivanju Coolinarika.com je jedna od najposjecenijih
internetskih stranica u Hrvatskoj (10. mjesto) i u Srbiji (22. mjesto).?

e Mjesecni broj ucitavanja stranica: 37,5 milijuna

e Mjesecni broj posjeta: 9 milijuna

e Mjesecni broj jedinstvenih posjetitelja: 3,4 milijuna

e Broj aktivnih registriranih korisnika: 160.500

8 https://rating.gemius.com/hr/tree/domains
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Moze se reci da je Coolinarika.com izasla iz okvira obi¢ne web-stranice i proSirila se na:
Facebook, Instagram i Viber Public Chat, tj. komunikacijski kanal kojom se Zele jo$ vise
pribliziti korisnicima i pustiti ih ,,iza scene®, otkrivajuci pojedinosti s kojima mozda do sada
nisu bili toliko upoznati te je uvela novitete poput Gamifikacije, Coolinarika TV i Cool

videorecepte.

e Gamifikacija — uvodenje elemenata igara (sakupljanje bodova, osvajanje trofeja) Ciji je
cilj povecati aktivnosti korisnika/kvalitetu sadrzaja i interakciju/broj registriranih
korisnika: 350 korisnika osvoji barem 1 trofej svaki dan.

e Coolinarika TV - naziva se projektom Cool videorecepata koji ukljuuje novi nacin
promocije Podravkinih proizvoda s prilagodbom za vanjska trzista i ciljnom skupinom
Millenialsa €iji se zivot sve viSe vrti oko interneta.

e Cool videorecepti - plasiraju se na sadaS$nje Podravkine online komunikacijske

platforme, citylightove i nova trzista.

Neke od prednosti svojih istrazivanja koje istiCe Coolinarika.com su: velika baza
registriranih korisnika — preko 51.000 korisnika, od toga preko 30.000 korisnika prijavljeno
na istrazivanje, brza i jednostavna priprema istrazivanja, efikasno selektiranje prikladnog
uzorka ispitanika prema demografskim podacima, izravna kontrola odgovora (moguénost
pracenja odgovora ispitanika), automatska pohrana podataka u elektronsku bazu i minimalan
troSak (priprema fotografija, nagrade, ne zahtijevaju troSkove tiskanja, slanje, ru¢ne provjere

nekompletnih odgovora i prijenos rezultata u elektronski format).’

? Podravka: Vujica, K. 1., (2017) Korporativne i marketin§ke komunikacije, Odjel E-komunikacije, urednistvo

Coolinarika, Coolinarika.com-razvoj kroz povijest. Koprivnica
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8. Istrazivanje o utjecaju individualnih li¢nosti, spola, prihoda,
radnog statusa novih generacija na impulzivnu kupovinu i

ucestalost koriStenja kulinarskih portala i aplikacija

Populaciju u ovom istrazivanju ¢ini 600 studentica i studenata SveuciliSta Sjever u
Koprivnici, te je u svrhu istrazivanja sastavljen anketni upitnik u alatu GoogleDocs koji je
distribuiran iskljucivo online putem elektroni¢ke poste. Uzorak ¢ini 200 ispitanika od kojih je
odgovorilo njih 70 §to ¢ini 35%. Uzorak je biran slu¢ajnim odabirom na nacin da je anketni
upitnik poslan na svaku tre¢u email adresu. Istrazivanje je provedeno od 22. svibnja 2017. do

18. kolovoza 2017. godine.

Problemsko podruéje ovog istrazivanja je utvrditi navike novih mladih generacija X i Y
koji su jedna od najinteresantnijih demografskih grupa marketing stru¢njaka. | za sve velike
svjetske brandove i agencije oni su najveci izazov s kojim se marketinska industrija ikada

susrela (Chin i dr., 2013:13).

Cilj istrazivanja je utvrditi povezanost individualnih i demografskih ¢imbenika s
impulzivnom kupovinom novih generacija, ali i uvidjeti koje su promjene u navikama
pripreme i konzumacije slastica i slatkisa na primjeru branda Dolcela, ucestalost koristenja

kulinarskih portala i aplikacija kako bi dosli do zeljenih informacija.

Takoder cilj je kroz 27 pitanja utvrditi percepciju te stupanj u kojoj su mjeri korisnici
zadovoljni dostupnim kulinarskim portalima. Kao najposjeceniji kulinarski portal sa sjediStem
u Koprivnici gdje je i radena anketa odabrana je Coolinarika.com kako bi se analizom
rezultata utvrdilo Sto sve treba promijeniti 1 prilagoditi kako bi nove generacije bile

zadovoljnije i sa lako¢om brinu¢i o svom zdravlju/prehrani koristile portale 1 aplikacije.

U prvom dijelu upitnika koji sadrzi 10 pitanja, prikupljali su se op¢i podaci o ispitaniku
(spol, dob, stupanj obrazovanja, itd.) Drugi dio upitnika sadrzi 10 pitanja kombiniranih na
razlicite nacine, od mogucénosti visestrukog izbora, otvorenih pitanja 1 5 stupanjske Likertove
ljestvice gdje su se prikupljali podaci o navikama konzumacije slastica i slatkisa, nacinu o
donosenju i provedbe odluke o kupnji slastica i slatkisa. U posljednjem dijelu upitnika nalazi
se 7 pitanja koja se odnose na kulinarski portal Coolinarika.com, odnosno percepciji korisnika

o dizajnu, koli¢ini sadrZaja 1 posjecenosti portala.
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8.1.  Graficki prikazi rezultata istrazivanja

1. Koji je vas spol?

® musko

® zensko

Graficki prikaz broj: 1. Ispitanici prema spolu
Izvor: prikaz autorice
U ovom istrazivanju, od ukupno 70 ispitanika, u ve¢em dijelu su sudjelovale; ispitanice
zenskog spola, njih 55 §to ¢ini 78.6% ukupnih ispitanika ove ankete, dok ispitanici muskog

spola, njih 15 ¢ine 21.4% ukupnih ispitanika provedene ankete.

2. Koja je Vasa Zivotna dob?

m15-24
m25-34
m 35-44
m45-54
m 55-64

m 65 ili vise

Graficki prikaz broj: 2. Ispitanici prema Zivotnoj dobi
Izvor: prikaz autorice
Prema podacima sa grafickog prikaza 2. vidljivo je da najveci broj ispitanika pripada
dobnoj skupini od 15 do 24 godina (71.4%), slijede ih ispitanici od 25 do 34 godine (18.6%)
te najmanji broj ispitanika pripada skupini od 35 do 44 godina (10%). Ispitanika od 45 do 65

godina ili viSe nije bilo.
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3. Koji je Vas stupanj obrazovanja?

1%

B bez zavrSene osnovne $kole
B zavrSena osnovna $kola

= srednja skola/gimnazija

m visa skola (6. stupanj)

m fakultet (7. stupanj)

= magisterij/doktorat

Graficki prikaz broj: 3. Obrazovna struktura ispitanika
Izvor: prikaz autorice
Sukladno dobivenim odgovorima, iz grafickog prikaza 3. zakljuCujemo da najveci broj
ispitanika njih 62.9% za svoje obrazovanje navodi zavrSenu srednju Skolu ili gimnaziju, a
najmanji broj ispitanika njih 1.4% za svoje obrazovanje navodi zavrSen magisterij/doktorat.
Druga najveca vrijednost, odnosno njih 15.7% pod svoje zvanje navode zavrSenu visu skolu te

slijede ispitanici njih 20% koji svoje obrazovanje navode sa zavrSenim fakultetom.

4. Koji je Vas radni status?

m stalni radni odnos
m honorarno/pola radnog
vremena

m nezaposlen/a

m umirovljenik/ca

Graficki prikaz broj: 4. Obrazovna struktura ispitanika
Izvor: prikaz autorice

Prema dostupnim podacima iz grafickog prikaza 4. najviSe ispitanika njih 62.9% je
nezaposleno, slijede ih ispitanici njih 22.9% koji su u stalnom radnom odnosu, dok najmanji
broj ispitanika njih 14.3% radi honorarno ili pola radnog vremena. Niti jedan ispitanik nije u
mirovini.
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5. Broj ¢lanova u kucanstvu?

1%

A

m2
"3
u4

m5+

Graficki prikaz broj: 5. Ispitanici prema broju ¢lanova u kuéanstvu
Izvor: prikaz autorice
Kod pitanja koliko ¢lanova imaju u kucanstvu, ispitanici su prema grafickom prikazu 5.
odgovorili sljede¢im redoslijedom; najvec¢i broj ispitanika, odnosno njih 45.7% ima cetiri
¢lana u kucanstvu, slijede ih ispitanici njih 27.1% s pet ¢lana u kucanstvu. Nesto manje
ispitanika njih 18.6% ima tri ¢lana u kuéanstvu, zatim slijede ispitanici njih 7.1% s dva ¢lana

u kuc¢anstvu 1 najmanje ispitanika njih 1.4% ima jednog ¢lana u kuc¢anstvu.

6. Broj djece do 18 godina u kucanstvu?

3%

| niti jedno
H jedno
m dvoje

| troje ili vise

Graficki prikaz broj: 6. Ispitanici prema broju djece
Izvor: prikaz autorice

Vise od polovice ispitanika njih 57.1% nema niti jedno dijete do 18 godina u kucanstvu.
Slijede ih ispitanici njih 25.7% s jednim djetetom. Nesto manje od njih, to¢nije 14.3% koji
imaju dvoje djece, a najmanje je ispitanika njih 2.9% ima troje ili vise djece do 18 godina u
kucanstvu.
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7. Koji je Vas$ bracni status?

1%

H samac

mu vezi, zive odvojeno
H zivi s partnerom/icom
m udana/oZenjen

m rastavljen/a

m udovac/ica

Graficki prikaz broj: 7. Nacin (su)Zivota ispitanika
Izvor: prikaz autorice
Sto se ti¢e pitanja braénog statusa sa grafickog prikaza 7. u najve¢oj mjeri, tocnije 40%
ispitanika su u vezi i zive odvojeno, nesto manje ispitanika njih 30% su samci, zatim redom
slijede ispitanici njih 18.6% koji su udati/ozenjeni, 10% ispitanika koji zive s partnerom/icom

I najmanje ispitanika njih 1.4% koji su rastavljeni, dok niti jedan ispitanik nije udovac/ica.

8. Vas osobni mjese¢ni neto prihod?
m nemam prihoda

mdo 2.000 kn

18
0%

3%\

m2.001-3.500 kn
m 3.501-6.000 kn
m6.001-8.500 kn
= vise od 8.500 kn

ne znam/ne zelim
odgovoriti

Graficki prikaz broj: 8. Struktura osobnog mjesecnog primanja ispitanika
Izvor: prikaz autorice
Na temelju ovih rezultata iz grafickog prikaza 8. moze se zakljuciti da najviSe ispitanika
njih 32.9% ne ostvaruje vlastita primanja. Primanja do 2.000 kn ostvaruje 22.9% ispitanika,
dok 18.6% ispitanika ne zna ili ne Zeli odgovoriti na ovo pitanje. 17.1% ispitanika ostvaruje
primanja od 3.501 do 6.000 kn, te 5.7% ispitanika ostvaruje primanja od 2.001 do 3.500 kn.
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Najmanje ispitanika njih 2.9% ima primanja od 6.001 kn do 8.500 kn, dok niti jedan ispitanik

nema primanja visa od 8.500 kn.

9. Va$ mjeseCni neto prihod kuc¢anstva?

m nemam prihoda
m do 3.000 kn

= 3.001-6.000 kn
m6.001-9.000 kn
®9.001-12.000 kn

mvise od 12.001 kn

ne znam/ne Zelim
odgovoriti

Graficki prikaz broj: 9. Struktura neto mjesecnog primanja kuéanstva ispitanika
Izvor: prikaz autorice
Iz grafickog prikaza 9. vidljivo je da najveci broj ispitanika njih 37.1% ne zna ili ne zeli
odgovoriti na ovo pitanje. 17.1% ispitanika ostvaruje neto mjese¢na primanja kuéanstva od
3.001 do 6.000 kn, slijede ih ispitanici njih 12.9% koji ostvaruju neto mjesena primanja
kucanstva od 6.001 do 9.000kn. U jednakoj mjeri, tocnije 10% ispitanika ima primanja veca
od 12.001 kn, ali i od 9.001 do 12.000 kn. 7.1% ispitanika ne ostvaruje neto mjesecna
primanja kuéanstva, dok najmanje ispitanika ima mjese¢na neto primanja u iznosu do 3.000

kn.
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10. Veli¢ina mjesta stanovanja?

m do 2.000 stanovnika
m 2.000-10.000 stanovnika
= 10.000-100.000 stanovnika

m vise od 100.000 stanovnika

Graficki prikaz broj: 10. Struktura ispitanika prema veli¢ini mjesta stanovanja
Izvor: prikaz autorice
Sto se ti¢e veli¢ine mjesta stanovanja, prema vidljivim podacima iz grafi¢kog prikaza 10.
najvise ispitanika njih 44.3% zivi na podrucju Hrvatske od 10.000 do 100.000 stanovnika,
27.1% ispitanika zivi na podru¢ju Hrvatske od 2.000 do 10.000 stanovnika te 20% ispitanika
zivi na podruc¢ju Hrvatske do 2.000 stanovnika. Najmanje ispitanika njih 8.6% zivi na

podrucju Hrvatske sa vise od 100.000 stanovnika.

11. Konzumirate li Vi neki od oblika slastica i
ako da, na koji nacin najéesc¢e dodete do njih?

&

6% m ne jedem slastice

m da, uglavnom sam/a
pripremam slastice

= da, uglavnom jedem slastice
koje mi pripremi netko

rugi (mama, baka...
m da, %gsavnom E)edem )gotove

slastice iz slasti¢arne

m da, uglavnom jedem gotove
slastice iz du¢ana

Graficki prikaz broj: 11. Struktura ispitanika prema nacinu konzumacije slastica
Izvor: prikaz autorice

Prema vidljivim podacima iz grafickog prikaza 11. u najve¢oj mjeri ispitanici njih 42.9%
uglavnom konzumiraju slastice koje im netko drugi pripremi (mama, baka,...), slijedi 21.4%

ispitanika koji konzumiraju gotove slastice iz ducana, nes$to manje ispitanika njih 20% sami
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pripremaju slastice. 10% ispitanika konzumira gotove slastice iz slastiarne dok najmanje
ispitanika njih 5.7% ne konzumira slastice.

12. Koliko Cesto jedete slastice?

6%_ 0% 3%
m svaki ili svaki drugi dan
‘ m 2 do 3 puta tjedno

® barem jednom tjedno

m 2 do 3 puta mjesecno

H barem jednom mjesecno

=3 do 4 puta godisnje
jednom godisnje ili rjede

ne jedem slastice

Graficki prikaz broj: 12. Struktura ispitanika prema ucestalosti konzumacije slastica
Izvor: prikaz autorice

Prema ucestalosti konzumacije slastica ispitanici su odgovorili sljede¢im redoslijedom Koji
je vidljiv na grafickom prikazu 12.; 24.3% ispitanika konzumira slastice barem jednom
tjedno, 20% ispitanika konzumira slastice 2 do 3 puta mjese¢no, takoder u istoj mijeri
ispitanici konzumiraju slastice svaki ili svaki drugi dan. 14.3% ispitanika konzumira slastice
barem jednom mjese¢no, nesto manje ispitanika njih 12.9% konzumira slastice 2 do 3 puta
tjedno, slijedi 5.7% ispitanika koji konzumiraju slastice 3 do 4 puta godiS$nje, a u najmanje
ispitanika njih 2.9% ne konzumira slastice.
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13. Kada pripremate sami slastice, kako
dolazite do recepata?™ ne jedem slastice

1% 3% . . .
® jedem, ali ne pripremam

' sam/a slastice
® uglavnom se koristim veé
zapisanim receptima (od
mame, bake, itd...)

m uglavhom se koristim
kuharicama

Huglavnom recepte trazim
online (kulinarske stranice,
portali, blogovi,...)

= uglavhom se koristim
aplikacijom na
smartphoneu pri trazenju
recepata

Graficki prikaz broj: 13. Struktura ispitanika prema nacinu pronalaZenju recepata
Izvor: prikaz autorice
Prema grafickom prikazu 13. kada pripremaju sami slastice ispitanici uglavnom pronalaze
recepte na ove nacine; 48.6% ispitanika recepte trazi online (kulinarske stranice, portali,
blogovi,...), 22.9% ispitanika jede, ali ne priprema sam/a slastice, ne$to manje ispitanika njih
20% se uglavnom koristi ve¢ zapisanim receptima (od mame, bake, itd...). 4.2% ispitanika se
uglavnom Kkoristi kuharicama, 2.9% ispitanika ne konzumira slastice dok 1.4% ispitanika se

ne oslanja na recepte prilikom pripreme slastica.

14. Ako koristite recepte s interneta, molim Vas da napiSete na kojim sve stranicama ih

nalazite (u suprotnom napisite "ne koristim"):

Sljedece pitanje je otvoreno te dopusta ispitanicima da se izjasne da li koriste recepte s
interneta 1 na kojim ih sve stranicama nalaze gdje je najveéi dio ispitanika odgovorilo
Coolinarika to¢nije 44 ispitanika §to je 62.9%, zatim slijedi 25 ispitanika §to je 35.7% koji ne
koriste recepte na internetu, dok je jedan ispitanik Sto je 1.4% naveo da koristi recepte sa

raznih portala 1 druStvenih mreza (Facebook, Instagram, Youtube).

15. Ako koristite neke aplikacije za pregledavanje recepata, molim Vas da napiSete koje

(u suprotnom napiSite ""ne koristim"):
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Otvoreno pitanje koje se odnosi na koriStenje aplikacija za pregledavanje recepata
pokazuje da 66 ispitanika ne koristi aplikacije odnosno njih 94.3%, 3 ispitanika (4.3%) je

navelo Coolinariku, a tek 1 ispitanik sto je 1.4% koristi aplikaciju Gastro.hr.

16. Koje sve brandove, koji se koriste u pripremi slastica, poznajete?

Otvoreno pitanje koje se odnosi na poznavanje brandova u pripremi slastica donosi
sljedece rezultate: najvise ispitanika, njih 45 (64.3%) poznaje Dolcelu, neSto manje ispitanika,
tocnije 37 sto je (52.9%) koji su naveli Dr. Oetker, zatim slijedi Podravka koju je spomenulo
10 ispitanika (14.3%). Ostali brandovi koji su spomenuti jednom do maksimalno dva puta su:
Kra§, Meggle, Zveéevo, Zvijezda, Brzo i Fino, Dukat, Zbregov, Franck, Kandit, Halta,
Belbake, Hole, Vindija, Linolada i Dorina.

17. Prilikom pripreme slastica, koji brand
najceSce koristite?

1% /1%
1%

m Dolcela

1% _1%

0,
2% m Dr. Oetker

m Podravka
m Kra$
m Linolada
= Vindija
Belbake
svejedno mi je koji brand

koristim

koristim brand ovisno o
onome §to pripremam

Graficki prikaz broj: 14. Struktura ispitanika prema brandu kojeg najcesce koriste
Izvor: prikaz autorice
Prilikom pripreme slastica, brandovi koji ispitanici koriste prikazani na grafickom prikazu
14. su: 68.6% ispitanika najceSce koristi brand Dolcela, 12.9% ispitanika najceSée koristi
brand Dr. Oetker, 8.6% ispitanika najcesc¢e koristi proizvode Podravke, 2.9% ispitanika
najcesce koristi brand Kras, dok u jednakoj mjeri Sto je 1.4% ispitanici navode brandove
Linolada, Vindija i Belbake. 1.4% ispitnika navodi da im je svejedno koji brand Koriste, a

takoder 1.4% ispitanika koristi brand ovisno o onome §to pripremaju.

41



18. Na koji nacin najceS¢e donosite i provodite odluku o
kupnji slastica (ne slatkiSa)?
1% 3% B impulzivno — kada mi se jede nesto
slatko, odem i kupim

® na prodajnom mjestu — u redovnoj
kupovini gotovo uvijek kupim nesto

slatko | . . -
= na prodajnom mjestu — kada vidim da
je nesto na akciji — bitno da je slatko

B na prodajnom mjestu — kada ugledam
slasticu i kada me privuce

m prema potrebi - kada mi dolaze gosti
ili idem u posjetu

H prema potrebi - slavi se rodendan ili
je neki blagdan

kupujem slastice kada imam novaca

» ne kupujem slastice

Graficki prikaz broj: 15. Struktura ispitanika prema nacinu donosenja i provedbe
odluke o kupniji slastica
Izvor: prikaz autorice

Prilikom donos$enja i provedbe odluke o kupnji slastica prema grafickom prikazu 15.

ispitanici su odgovorili na 18 pitanje ovim redoslijedom;

e 35.7% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica impulzivno — kada im se
jede nesto slatko

o 22.9% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica prema potrebi — kada se
slavi rodendan ili povodom blagdana

e 17.1% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu —
kada ugleda slasticu i kada ga privuce

e 10% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prema potrebi — kada mu

dolaze gosti ili ide u posjetu

e 4.3% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu - u

redovnoj kupovini gotovo uvijek kupi nesto slatko

e 4.3% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu- kada

vidi da je neSto na akciji, bitno da je slatko
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1.4% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica kada ima novaca

1.4% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slastica kada ih pozeli jesti, kada mu

dolaze gosti ili kada nesto slavi.

19. Na koji nacin najceSée donosite i provodite odluku o

kupnji slatkisa?

B impulzivno — kada mi se jede nesto
slatko, odem i kupim

H na prodajnom mjestu — u redovnoj
kupovini gotovo uvijek kupim nesto

latko | . . -
= rs1éaltpr%dajnom mjestu — kada vidim
da je nesto na akciji — bitno da je

= %?%%dajnom mjestu — kada
ugledam slasticu i kada me privuce

® prema potrebi - kada mi dolaze
gosti ili idem u posjetu

H prema potrebi - slavi se rodendan ili
je neki blagdan

® kombinacijom svega navedenog
B kupujem slatkiSe kada imam novaca
kupujem slatkise kada ih u kuc¢i

nedostaje

® ne kupujem slatkise

Graficki prikaz broj: 16. Struktura ispitanika prema nacinu donosenja i provedbe

odluke o kupnji slatkiSa
Izvor: prikaz autorice

ispitanici su odgovorili na 19 pitanje ovim redoslijedom;
38.6% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa impulzivno — kada im se

jede nesto slatko

22.9% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatki$a na prodajnom mjestu —

kada ugleda slasticu i kada ga privuce

Sto se ti¢e donosenja i provedbe odluke o kupnji slatki$a prema grafickom prikazu 16.

10% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatki$a prema potrebi — kada dolaze

gosti ili ide u posjetu
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8.6% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa na prodajnom mjestu — kada

vidi da je nesto na akciji, bitno da je slatko

7.1% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa na prodajnom mjestu — u

redovnoj kupnji gotovo uvijek kupi nesto slatko

7.1% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatki$a prema potrebi- kada se slavi

rodendan ili povodom blagdana
1.4% ispitanika ne donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa

1.4% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkiSa kada u kuci nedostaje

slatkiSa
1.4% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa kada ima novaca

1.4% ispitanika donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa kombinacijom svega

navedenog
20. Obiljezite na skali od 1 do 5 (gdje je 1 uopce se
ne hranim zdravo, a 5 u potpunosti se hranim
zdravo) hranite li se zdravo?
45
40
35
Hl
30
H2
25
M3
20 55.7%
4
15
H5
10
5
0

Graficki prikaz broj: 17. Struktura zdravog nacina prehrane prema Likertovoj ljestvici

Izvor: prikaz autorice

Prema podacima iz grafickog prikaza 17. moze se zakljuciti da najviSe ispitanika njih

55.7% smatra da hrani zdravo u zadovoljavaju¢oj mjeri, 37.1% ispitanika smatra da polazu

veliku paznju zdravoj prehrani, dok 7.1% ispitanika smatraju da se ne hrane zdravo. Srednja

vrijednost odgovora na ovo pitanje iznosi 3.4.
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21. Posjecujete li kulinarski portal Coolinarika?

Eda

Ene

Graficki prikaz broj: 18. Struktura posjecenosti ispitanika kulinarskog portala
Coolinarika
Izvor: prikaz autorice
Kada se govori o posjeéenosti kulinarskog portala Coolinarika prema grafickom prikazu

18. ispitanici su ovako odgovorili na postavljeno pitanje:

e 84.3% ispitanika posjecuje kulinarski portal Coolinarika

e 15.7% ispitanika ne posjecuje kulinarski portal Coolinarika

Od 55 ispitanika zenskog spola njih 52 (94.5%) posjecuje kulinarski portal Coolinarika,
dok svega 3 (5.5%) ispitanica ne posjecuje kulinarski portal Coolinarika. Sto se ti¢e ispitanika
muskog roda, od 15 ispitanika 7 (46.7%) ispitanika posjecuje kulinarski portal Collinarika, a
njih 8 (53.3%) ga ne posjecuje. Dakle, kako kulinarski portal za ciljnu skupinu ima mlade

zene, rezultati ovog anketnog pitanja u skladu su s o¢ekivanim.
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22. Koliko cesto posjecujete Coolinariku?

0% 1%

W
:

Graficki prikaz broj: 19. Struktura ucestalosti posjete kulinarskog portala Coolinarika
Izvor: prikaz autorice

Hvise puta dnevno

® svaki ili svaki drugi dan
i 2 do 3 puta tjedno

® barem jednom tjedno

H2 do 3 puta mjesecno

M barem jednom mjesecno

Mrjede

i ne koristim

Na temelju prikupljenih odgovora iz grafickog prikaza 19. dolazi se do zakljucka da
najvedi broj ispitanika njih 25.7% koristi kulinarski portal Coolinarika rijetko, neSto manje
ispitanika njih 24.3% posjecuje kulinarski portal Coolinarika barem jednom mjesec¢no. 20%
ispitanika posjecuje kulinarski portal Coolinarika 2 do 3 puta mjese¢no dok 15.7% ispitanika
ne koristi kulinarski portal Coolinarika. 7.1% ispitanika posjecuje kulinarski portal
Coolinarika barem jednom tjedno, dok 5.7% ispitanika ga posjecuje 2 do 3 puta tjedno.
Najmanji broj ispitanika njih 1.4% posjecuje kulinarski portal Coolinarika svaki ili svaki

drugi dan.

23. U proteklih mjesec dana, jeste li pripremili
recept koji se vidjeli na Coolinariki?

Eda

H jesam prije, ali ne u zadnjih
mjesec dana

i nisam nikad

Graficki prikaz broj: 20. Struktura pripreme recepta sa kulinarskog portala Coolinarika u
posljednjih mjesec dana
Izvor: prikaz autorice
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U proteklih mjesec dana prema grafickom prikazu 20. ispitanici su pripremili recept na
Coolinariki ovoliko ¢esto;
e 47.1% ispitanika je pripremilo recept koji su vidjeli na Coolinariki, ali ne u posljednjih

mjesec dana
e 18.6% ispitanika nije nikada pripremilo recept koji su vidjeli na Coolinariki

e 34.3% ispitanika je pripremilo recept koji su vidjeli na Coolinariki u posljednjih

mjesec dana

Gledajuéi sveukupne rezultate vise od pola ispitanika njih 81.4% vidjelo je i pripremilo
recept koji su vidjeli na Coolinariki, dok je vrlo mali postatak, to¢nije 18.6% onih koji nisu

nikada pripremili recept koji su vidjeli na Coolinariki.

24. Zbog kojih sve razloga dolazite na Coolinariku?

ne koristim %

da se informiram o nekoj drugoj temi koja se ti¢e
prehrane, ne nuzno samo zbog recepata

zbog novih video recepata |

volim pratiti $to drugi ljudi pripremaju E

da dobijem ideju $to pripremiti

da pronadem recept koji mi je potreban u tom
trenutku

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graficki prikaz broj: 21. Struktura razloga zbog kojih ispitanici dolaze na Coolinariku
Izvor: prikaz autorice
Razlozi zbog kojih ispitanici dolaze na kulinarski portal Coolinarika sa moguénos$éu
viSestrukog odgovora su sljedeci; viSe od polovice ispitanika njih 61.4% dolazi na kulinarski
portal Coolinarika kako bi pronasao recept koji im je potreban u tom trenutku, neSto manje
ispitanika njih 52.9% dolazi na kulinarski portal Coolinarika da dobije ideju $to pripremiti.
15.7% ispitanika ne koristi Coolinariku. 7.1% ispitanika dolazi na kulinarski portal
Coolinarika da bi se informirao o nekoj drugoj temi koja se ti¢e prehrane, a 5.7% ispitanika
vole pratiti $to drugi ljudi pripremaju. Najmanji udio ispitanika njih 1.4% dolazi na kulinarski

portal zbog novih video recepata.
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25. Jeste li u proteklih mjesec dana pogledali koji
od video recepata na Coolinariki? Ako da, jeste i
pripremili jelo za koje ste gledali recept?

3% o H nisam pogledao/la niti jedan
0% .
~ video recept

9%

H pogledao/la sam, ali ne u zadnjih
mjesec dana

i pogledao/la sam, ali nisam
pripremio/la jelo za koji sam
gledao/la video

H pogledao/la sam i iskoristio/la
ideju za pripremu nekog drugog
jela

i pogledao/la sam i pripremio/la
sam jelo prema prikazanom
receptu

Graficki prikaz broj: 22. Struktura posjeéenosti i priprema jela ispitanika kulinarskog
portala Coolinarika u posljednjih mjesec dana
Izvor: prikaz autorice
Na temelju podataka iz grafikona 22. najveci broj ispitanika njih 80% nije pogledalo niti
jedan video recept u posljednjih mjesec dana. 6.8% ispitanika je pogledalo/la video recept, ali
ne u posljednjih mjesec dana, takoder ujednakoj mjeri ispitanici su pogledali video recept, ali
nisu pripremili jelo za kojeg su gledali recept. 2.9% ispitanika je pogledalo i iskoristilo ideju
za pripremu jela na prikazanom receptu, dok niti jedan ispitanik nije pogledao i pripremio jelo

prema prikazanom receptu.

48



26. Molim Vas da na skali od 1 do 5 (gdje je 1 uopce
mi se ne svida, 5 u potpunosti mi se svida) oznacite
koliko Vam se op¢éenito svida portal Coolinarika?
35
30
25
20
15
10
5
0, 0,
0
1 2 3 4 5

Graficki prikaz broj: 23. Struktura ocjene kulinarskog portala Coolinarika
Izvor: prikaz autorice
Prema navedenim podacima iz grafikona 23. zakljuCuje se kako vecina ispitanika ima
pozitivno misljenje o kulinarskom portalu Coolinarika, to¢nije njih 75.8%, 18.6% ispitanika
ima neutralno misljenje, a negativno misljenje ima svega 5.8% ispitanika. Srednja vrijednost

odgovora na ovo pitanje iznosi 4.

27. Jeste li zadovoljni koli¢inom sadrzaja na
Coolinariki, a koji se ti¢e pripreme slastica?

Eda

‘ Ene
' une koristim Coolinariku

H ne pripremam slastice

Graficki prikaz broj: 24. Zadovoljstvo ispitanika koli¢inom sadrZaja na Coolinariki
Izvor: prikaz autorice
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Ispitivanjem zadovoljstva ispitanika koli¢inom sadrzaja na Coolinariki, a koji se ticu
pripreme slastica dobiveni su sljede¢i podaci prikazani na grafikonu 24.; 67.1% ispitanika
zadovoljno je koli¢inom sadrzaja na Coolinariki koji se ticu pripreme slastica, 17.1%
ispitanika ne priprema slastice , a 10% ispitanika ne koristi kulinarski portal Coolinarika.

Najmanji udio ispitanika njih 5.7% nije zadovoljno koli¢inom sadrzaja na Coolinariki.

8.2.  Diskusija rezultata istrazivanja

Od individualnih i demografskih varijabli u analizu su ukljuceni: spol, osobni mjese¢ni
prihod, neto mjese¢ni prihod kuéanstva i radni status. Anketni upitnik ispunilo je 70 ispitanika
od kojih se 59 ispitanika smatra impulzivnim potroSacima Sto je 84.3%, najve¢im dijelom,
odnosno njih 78% su ispitanice zenskog spola, dok je ispitanika muskog spola 22%.

Od ukupno 70 ispitanika, njih 43 (61.4 %) na 18. pitanje su svoje ponasanje u kupovini pri
odabiru slastica opisali na sljede¢e ponudene odgovore te se svi smatraju impulzivnim

ponasanjem:

- Donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu - u redovnoj kupovini
gotovo uvijek kupi nesto slatko

- Donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu - kada vidi da je nesto
na akciji, bitno da je slatko

- Donosi i provodi odluku o kupnji slastica na prodajnom mjestu — kada ugleda slasticu i
kada ga privuce

- Donosi i provodi odluku o kupnji slastica impulzivno — kada im se jede nesto slatko

Njih 32 su ispitanice Zenskog spola, §to je 74.4 %, dok je njih 11 ispitanika muskog spola,

Sto je 25.6 %.

Kada govorimo o utjecaju zaposlenja na impulzivnu kupovinu slastica od 32 ispitanice

zenskog spola:

e 15.6 % ispitanica radi honorarno/pola radnog vremena
e 25 % ispitanica je u stalnom radnom odnosu

e 59.4 9% ispitanica je nezaposleno
Dok kod 11 ispitanika muskog spola:

e nema ispitanika koji radi honorarno/pola radnog vremena
e 18.2 % ispitanika je u stalnom radnom odnosu
e 81.8 % ispitanika je nezaposleno
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Prilikom utjecaja osobnog mjesecnog prihoda na impulzivnu kupovinu slastica 16
ispitanica (50 %) od ukupno 32 nema osobnog mjese¢nog prihoda ili nije odgovorilo na ovo
pitanje, s toga se neCe uzimati u izraCun, dok preostalih 16 ispitanica (50 %) ima osobni

mjesecni prihod ovim redoslijedom:

¢ niti jedna ispitanica nema osobni mjesecni prihod veéi od 8.500 kn

¢ niti jedna ispitanica nema osobni mjesecni prihod od 6.001 do 8.500 kn
e 18.8 % ispitanica ima 0sobni mjese¢ni prihod od 2.001 do 3.500 kn

e 37.5 % ispitanica ima osobni mjese¢ni prihod do 2.000 kn

e 43.8 % ispitanica ima osobni mjese¢ni prihod od 3.501 do 6.000 kn

Kod 11 ispitanika muskog spola, njih 6 (54.5%) nema osobnog mjese¢nog prihoda ili nije
odgovorilo na ovo pitanje, a preostalih 5 (45.5%) ispitanika ima ga ovim redoslijedom:

e niti jedan ispitanik nema osobni mjese¢ni prihod od 3.501 do 6.000

e niti jedan ispitanik nema o0sobni mjese¢ni prihod od 2.001 do 3.500 kn
e niti jedan ispitanik nema osobni mjese¢ni prihod vec¢i od 8.500 kn

e 40 % ispitanika imaju osobni mjese¢ni prihod od 6.001 do 8.500 kn

e 60 % ispitanika imaju osobni mjese¢ni prihod do 2.000 kn

Sto se ti¢e utjecaja neto mjesenog prihoda kuéanstva od ukupno 32 ispitanice 14 (43.6 %)
nema neto mjesecni prihodili nije odgovorilo na ovo pitanje, dok ostalih 18 (56.3 %)

ispitanica ima neto mjesecni prihod kucanstva ovim redoslijedom:

e 11.1 % ispitanica ima neto mjesecni prihod kucanstva do 3.000 kn

e 11.1 % ispitanica ima neto mjeseéni prihod kucanstva od 9.001 do 12.000 kn
e 16.7 % ispitanica ima neto mjeseéni prihod kucanstva veca od 12.001 kn

e 27.8 % ispitanica ima neto mjese¢ni prihod kuéanstva od 6.001 do 9.000 kn

e 33.3 % ispitanica ima neto mjese¢ni prihod kuéanstva od 3.001 do 6.000

Kod 11 ispitanika muskog spola 5 (45.5 %) nema neto mjesecni prihod ili nije odgovorilo

na ovo pitanje, dok ih 6 (54.5 %) ima neto mjese¢ni prihod kuéanstva ovim redoslijedom:

¢ niti jedan ispitanik nema neto mjesec¢na primanja kucanstva do 3.000 kn

16.7 % ispitanika ima neto mjesecni prihod kucanstva od 3.001 kn do 6.000 kn

16.7 % ispitanika ima neto mjese¢ni prihod kuéanstva od 6.001 do 9.000 kn

33.3 % ispitanika ima neto mjesecni prihod kucanstva od 9.001 do 12.000 kn

33.3% ispitanika ima neto mjese¢ni prihod kucanstva ve¢a od 12.001 kn
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Impulzivnost Impulzivnost
SLASTICE MUSKARCI ZENE
Radni status: N=11 % N=32 %
stalni radni odnos 2 18.2 8 25
honorarno/pola radnog vremena - - 5 15.6
nezaposlen/a 9 81.8 19 59.4
Osobni prihod: N=5 % N=16 %
do 2.000 kn 3 60 6 37.5
2.001 kn-3.500 kn - - 3 18.8
3.501 kn-6.000 kn - - 7 43.8
6.001 kn-8.500 kn 2 40 - -
vise od 8.500 kn - - - -
Prihod kuéanstva: N= % N=18 %
do 3.000 kn - - 2 11.1
3.001 kn-6.000 kn 1 16.7 16 33.3
6.001 kn-9.000 kn 1 16.7 5 27.8
9.001 kn-12.000 kn 2 333 2 1.1
12.001 kn 2 33.3 3 16.7

Tablica 4. Utjecaj impulzivne kupovine slastica na demografske varijable

Izvor: prikaz autorice

Od ukupno 70 ispitanika, njih 55 (78.6 %) na 19. pitanje su svoje ponasanje u kupovini pri

odabiru slatkiSa opisali na sljede¢e ponudene odgovore te se svi smatraju impulzivnim

ponasanjem:

- Donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa na prodajnom mjestu — u redovnoj kupovini

gotovo uvijek kupi nesto slatko

- Donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa na prodajnom mjestu — kada vidi da je nesto

na akciji, bitno da je slatko

- Donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa na prodajnom mjestu — kada ugleda slasticu

1 kada ga privuce

- Donosi i provodi odluku o kupnji slatkisa impulzivno — kada im se jede nesto slatko,

smatraju se impulzivnim potroSa¢ima iako je samo na jednom pitanju impulzivnost

navedena, preostali odgovori takoder smatraju se impulzivnim ponaSanjem potroSaca.

Njih 44 su ispitanice Zenskog spola, §to je 80 %, dok je njih 11 ispitanika musSkog spola,

Sto je 20 % ¢ime se moze potvrditi da Sto se tiCe kupovine slatkiSa Zene su impulzivnije od

muskaraca.

Kada govorimo o utjecaju zaposlenja na impulzivnu kupovinu slatkiSa od 44 ispitanica

zenskog spola:
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e 13.6 % ispitanica radi honorarno/pola radnog vremena
e 25 % ispitanica je u stalnom radnom odnosu

e 61.4 % ispitanica je nezaposleno
Dok kod 11 ispitanika muskog spola:

e 9.1 % ispitanika radi honorarno/pola radnog vremena
e 18.2 % ispitanika je u stalnom radnom odnosu

e 72.7 % ispitanika je nezaposleno

Prilikom utjecaja osobnog mjese¢nog prihoda na impulzivnu kupovinu slatkisa 21
ispitanica (47.7 %) od ukupno 44 nema osobnog mjese¢nog prihoda ili nije odgovorilo na ovo
pitanje, s toga se nece uzimati u izra¢un, dok preostalih 23 ispitanica (52.3 %) ima osobni

mjesecni prihod ovim redoslijedom:

¢ niti jedna ispitanica nema osobni mjesecni prihod od 6.001 do 8500 kn

¢ niti jedna ispitanica nema osobni mjesecni prihod veci od 8.500 kn

17.4 % ispitanica ima osobni mjese¢ni prihod od 2.001 do 3.500 kn
39.1 % ispitanica ima osobni mjese¢ni prihod od 3.501 kn do 6.000 kn

43.5 % ispitanica ima osobni mjese¢ni prihod do 2.000 kn

Kod 11 ispitanika muskog spola, njih 6 (54.5 %) nema osobni mjesecni prihod ili nije

odgovorilo na ovo pitanje, a preostalih 5 (45.5 %) ispitanika ima ga ovim redoslijedom:

¢ niti jedan ispitanik nema osobni mjese¢ni prihod od 2.001 do 3.500 kn
¢ niti jedan ispitanik nema osobni mjese¢ni prihod od 3.501 do 6.000 kn
¢ niti jedan ispitanik nema osobni mjesecni prihod ve¢i od 8.500 kn

e 40 % ispitanika imaju osobni mjese¢ni prihod od 6.001 do 8.500 kn

e 60 % ispitanika imaju osobni mjesecni prihod do 2.000 kn

Sto se ti¢e neto mjeseénog prihoda kuéanstva od ukupno 44 ispitanica 20 (45.5 %) ih
nema neto mjesecni prihod kucanstva ili nije odgovorilo na ovo pitanje, dok preostalih 24

(54.5 %) ispitanica ima neto mjesecni prihod ku¢anstva ovim redoslijedom:

e 8.3 % ispitanica imaju neto mjesecni prihod kucanstva do 3.000 kn
e 12.5 % ispitanica imaju neto mjesecni prihod kucéanstva od 9.001 do 12.00 kn

e 20.8 % ispitanica imaju neto mjese¢ni prihod kucéanstva veci od 12.001 kn
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e 25 % ispitanica imaju neto mjesecni prihod kucanstva od 6.001 do 9.000 kn

e 33.4 % ispitanica imaju neto mjesecni prihod kuc¢anstva od 3.001 do 6.000 kn

Kod 11 ispitanika muskog spola 4 (36.4 %) ih nema neto mjesecni prihod kuéanstva ili
nije odgovorilo na ovo pitanje, dok ih je 7 (63.6 %) ima neto mjese¢ni prihod kucanstva ovim

redoslijedom:

e niti jedan ispitanik nema neto mjesecni prihod kucanstva do 3.000 kn

niti jedan ispitanik nema neto mjeseéni prihod od 6.001 do 9.000 kn

14.3 % ispitanika ima neto mjesecni prihod kucanstva od 3.001 do 6.000 kn

28.6 % ispitanika ima neto mjese¢ni prihod kucanstva veca od 12.001 kn

57.1 % ispitanika ima neto mjese¢ni prihod kuc¢anstva od 9.001 do 12.000 kn

& Impulzivnost Impulzivnost
SLATKISI MUSKARCI ZENE

Radni status: N=11 % N=44 %
stalni radni odnos 2 18.2 11 25
honorarno/pola radnog vremena 1 9.1 6 13.6
nezaposlen/a 8 72.7 27 61.4
Osobni prihod: N=5 % N=23 %
do 2.000 kn 3 60 10 43.5
2.001 kn-3.500 kn - - 4 17.4
3.501 kn-6.000 kn - - 9 39.1
6.001 kn-8.500 kn 2 40 - -
viSe od 8.500 kn - - - -
Prihod kuéanstva: N=7 % N=24 %
do 3.000 kn - - 2 8.3
3.001 kn-6.000 kn 1 14.3 8 334
6.001 kn-9.000 kn - - 6 25
9.001 kn-12.000 kn 4 57.1 3 12.5
12.001 kn 2 28.6 5 20.8

Tablica 5. Utjecaj impulzivne kupovine slatkiSa na demografske varijable
Izvor: prikaz autorice
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Karakteristike _ Impulzivnost

(obiljezja) N=70 % N=59 &
Spol:
y . 55 78.6 46 78
zenski
muski 15 21.4 13 22
Dob:
15-24 50 71.4 44 74.6
25-34 13 18.6 11 18.6
35-44 7 10 4 6.8
Radni status:
stalni radni odnos 16 22.9 13 22
honorarno/pola radnog vremena 10 14.3 7 11.9
nezaposlen/a 44 62.9 39 66.1
Osobni prihod:
nemam prihoda 23 32.9 20 33.9
do 2.000 kn 16 22.9 14 23.7
2.001 kn-3.500 kn 4 5.7 4 6.8
3.501 kn-6.000 kn 12 17.1 9 15.3
6.001 kn-8.500 kn 2 2.9 2 34
ne znam/ ne Zelim odgovoriti 13 18.6 10 16.9
Prihod kucanstva:
nemam prihoda 5 7.1 4 6.8
do 3.000 kn 4 5.7 2 3.4
3.001 kn-6.000 kn 12 17.1 9 15.3
6.001 kn-9.000 kn 9 12.9 7 11.9
9.001 kn-12.000 kn 7 10 7 11.9
viSe od 12.001 kn 7 10 7 11.9
ne znam/ ne Zelim odgovoriti 26 37.1 23 38.8

Tablica 6. Utjecaj impulzivne kupovine slastica i slatkiSa na demografske varijable

Izvor: prikaz autorice
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9. Zakljucak

Cilj i1 svrha ovog rada je utvrditi povezanost individualnih i demografskih ¢imbenika s
impulzivnom kupovinom novih generacija X i Y te navika koje suvremeni potrosaci imaju u
konzumiranju slastica i slatkiSa kao i nacinu pretrazivanja kulinarskih stranica te koristenju
aplikacija. Temeljem dobivenih, prethodno izloZenih rezultata istrazivanja, moze se zakljuéiti
da sklonost impulzivnoj kupovini znacajno se razlikuje s obzirom na spol, prilikom kupovine
slastica i slatkiSa u najve¢oj mjeri ispitanice zenskog spola sklone su impulzivnoj kupovini §to

je dobiveno usporedbom anketnih pitanja 1. u odnosu na 18. i 19.

Prema dostupnim podacima (to¢ka 8.3) usporedujuc¢i anketno pitanje 4. s 18. 1 19.
pitanjem gdje u najvec¢oj mjeri kod impulzivne kupovine slastica i slatki$a vidljivo je da
potrosaci koji se definiraju kao impulzivni najve¢im udijelom su nezaposleni, ¢ime
zakljuCujemo da iako se na temelju dosadaSnjih istrazivanja zakljucilo da su impulzivnoj

kupovini sklonije zaposlene osobe od nezaposlenih, u ovom istrazivanju to nije slucaj.

Zanimljivo je da ispitanici muskog i zenskog spola s nizim i srednjim osobnim mjeseénim
prihodom (do 2.000 kn i od 3.001 kn do 6.000 kn) su impulzivniji u odnosu na ispitanike s
visokim osobnim prihodom usporedujuci anketno pitanje 8. s pitanjem 18., a kada govorimo o
neto mjeseénom prihodu kucéanstva ispitanika oba spola, oni ispitanici koja imaju srednja 1
vis$a primanja (od 3.001 kn do 12.000 kn 1 viSe) impulzivniji su u odnosu na osobe s niskim
prihodima, te su takvi rezultati dobiveni usporedbom anketnog pitanja 9. s pitanjem 109.
Ovakav rezultat moze se tumaciti oprezom ispitanika s ve¢im brojem osoba u kuc¢anstvu ¢ije
ih financijske moguénosti upucuju na racionalnost i promisljenu kupovinu, §to je pojacano
trenutanom situacijom u zemlji, dok se visoka impulzivna kupovina osoba sa niskim
osobnim mjese¢nim prihodom povezuje sa sve vefim utjecajem marketinskih trikova na

mlade potrosace koji su upravo nove generacije o kojoj se govori u ovom radu

Prilikom istrazivanja razlika izmedu generacije X i Y te njihov utjecaj na impulzivnu
kupovinu na temelju podataka da od 70 ispitanika 10% njih spada u generaciju X, a 90%
ispitanika spada u generaciju Y, dolazi se do zakljuc¢ka da od 61.4% ispitanika koji donose i
provode odluku o kupniji slastica impulzivno njih 4.65% spada u generaciju X, dok preostalih
95.35% spada u generaciju Y. Sto se ti¢e impulzivne kupovine slatkisa, od 78.6% ispitanika

njih 5.45% spada u generaciju X, dok preostalih 94.55% spada u generaciju Y.
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Na temelju provedenih istrazivanja postojec¢ih i novih, zakljucuje se da je kulinarski portal
Coolinarika.com i dalje jedna od najposjecenijih stranica svih generacija. Coolinarika.com
djeluje u skladu sa zeljama i potrebama potrosaca tako Sto se prilagodava trenuta¢noj vanjskoj
marketinSkoj situaciji. U odnosu na prethodna istrazivanja vidljivo je da prati korak s novim
trendovima kao Sto je uvodenje razliCitih komunikacijskih kanala ¢ija posjec¢enost 1 broj
pratitelja svake godine raste. Lojalnost brandu sve je izrazenija jer marketinski stru¢njaci
prilagodavaju propagandne poruke i druge marketinske instrumente na nacin da potaknu
potrosace na kupovinu proizvoda koji mozda nisu namjeravali kupiti, ali su se ipak odlucili
bez mnogo razmisljanja jer su percipirali da proizvod bas njima treba ili odgovara. Dokazano
je da potrosa¢i u trenutku odluke o kupnji djeluju impulzivno ukoliko percipiraju da je

vrijednost proizvoda u skladu s njihovim potrebama/zeljama.

Za buduca istrazivanja ovakve vrste odnosno teme pozeljno je da se u istrazivanje ukljuce
navike potroSaca koja se odnose na percipiranje zdravih namirnica tj. proizvode/recepte koji
su GMO free, organskog uzgoja, sa smanjenim udjelom Stetnih tvari itd. jer je sve viSe
potroSaca svjesno o prehrani koju konzumiraju te se takva vrsta pripreme organske hrane
moze nazvati nadolaze¢im trendom. Takoder, pozeljno je da se u buduénosti poveca veli¢ina
uzorka, kao i1 neki drugi demografski ¢imbenici koji u ovome radu nisu istrazeni. Svakako bi
bilo zanimljivo provesti istrazivanje usporedbom impulzivnih potroSaca u Hrvatskoj sa

potro$acima u drugim zemljama.

Rezultati ovog istraZivanja daju novi vrijedan doprinos objasnjenju impulzivnog kupovnog
ponasanja potrosata u odnosu na analizirane varijable, a posebice istraZivanje utjecaja

nezaposlenosti na impulzivnu kupovinu koje do sada jos$ nije istrazeno.

Rezultati koji su dobiveni ovim istrazivanjem mogu biti koristan izvor podataka
znanstvenicima, internetskim trgovinama i marketinskim stru¢njacima na nacin da usmjere
marketinske aktivnosti ka mladim potroSac¢ima koji se izrazito razlikuju od dosadasnjih te se
tako mogu usmjeriti prema njihovim zeljama i potrebama koje su sve zahtjevnije kada se radi
o lojalnosti prema brandu, druStvenoj odgovornosti, zastiti potroSackih prava te je tako 1
donosenje 1 provedba odluka o kupovini odredenog proizvoda sve teze ostvariva, dinamic¢na i
impulzivna. Postoji znacajna razlika izmedu danasnjih generacija koji su potpuno razliciti u
naCinu razmis$ljanja, stavovima, potrebama, stupnju obrazovanja, ali 1 nainu pretrazivanja

informacija koje ih interesiraju.
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Sveuciliste
Sjever
o
IZJAVA O AUTORSTVU

€
OUNY OO

I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o

autorstvu rada.

Ja, &-\QKQJV\C\J G:OQ\)\NO (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljuyjem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrdnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
wtodne, ANEIOlo, hao Vo) WOt . Siednlonfpisati naslov) te da u
navedleno}n radu nisu na nedozvoljeni naé¢in (bgz pravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

MeRono,  Geolod il

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudilisne knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiline knjiznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi nacin.

Wel ’FQ\DJ — . B fis enan
Ja, [ATHaI0N hi!‘o NPV (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr§nog/diplomsk¥g (obrisati nepotrebno)
oY eIl A ho(upisati
A N A R S\rutv\)cm\m%

rada pod naslovom St D
naslov) &iji sam autor/ica, ' 2020

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

\‘H LnQy C\(Okub\ L/

(vlastoriéni narmie)
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