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SADRZAJ I KLJUCNE RIJECI

Ovaj rad istrazuje utjecaj inflacije na kupovne navike mladih potrosaca u Republici Hrvatskoj,
s posebnim naglaskom na promjene u potrosackom ponasanju i financijsku sigurnost. Rad c¢e
istrazivati inflaciju, analizirati njezin utjecaj na mlade potrosace te razmotriti razliite vrste
inflacije. Takoder e teorijski razjasniti ponasanje potrosaca, njihove karakteristike i proces
donosenja odluka o kupovini. Posebna paznja bit ¢e posvecena utjecaju inflacije na donosenje
kupovnih odluka mladih potrosaca. Istrazivanje, koje je uklju¢ivalo 103 ispitanika u dobi od 18 do
35 godina, pokazalo je da inflacija znacajno mijenja kupovne navike mladih, pri ¢emu se prelazi
na jeftinije marke, traZe alternativni proizvodi s nizim cijenama i povecava kupovina na akcijama.
Mladi se osjecaju nesigurno glede buducnosti, ali su spremni prilagoditi svoje financijske
strategije. Medutim, vecina ispitanika nije dovoljno upoznata s financijskim instrumentima koji bi
im mogli pomo¢i u zastiti od inflacije, Sto naglaSava potrebu za boljom edukacijom o financijskoj
pismenosti. Cijena je klju¢ni faktor u donosenju odluka o kupovini, a digitalni mediji dominiraju
u informiranju mladih o financijskim vijestima. Ograni¢enja istrazivanja uklju¢uju malen uzorak
1 subjektivnost odgovora, a buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti veci 1 reprezentativniji uzorak
te provoditi longitudinalne studije. Rezultati ovog rada imaju zna¢ajne implikacije za donositelje
politika, obrazovne institucije i1 poslovne subjekte u oblikovanju mjera koje bi mogle pomoc¢i

mladim potroSacima u suocavanju s ekonomskim izazovima.

Kljuéne rijeci: Inflacija, mladi potrosaci, kupovne navike, financijska sigurnost, edukacija

SUMMARY

This study examines the impact of inflation on the purchasing habits of young consumers
in the Republic of Croatia, with a particular focus on changes in consumer behavior and financial
security. The thesis will explore inflation, analyze its impact on young consumers, and consider
various types of inflation. It will also theoretically clarify consumer behavior, their characteristics,
and the decision-making process in purchasing. Special attention will be given to the influence of
inflation on the purchasing decisions of young consumers.The research, which involved 103
participants aged 18 to 35, revealed that inflation significantly alters the shopping habits of young
individuals, leading to a shift towards cheaper brands, seeking alternative products with lower

prices, and increased purchasing during sales. Young people feel uncertain about the future but are



willing to adjust their financial strategies. However, the majority of respondents are not sufficiently
familiar with financial instruments that could help protect them from inflation, underscoring the
need for better financial literacy education. Price is a crucial factor in purchasing decisions, with
digital media dominating the dissemination of financial news among young people. Limitations of
the study include a small sample size and response subjectivity, and future research should involve
larger and more representative samples and conduct longitudinal studies. The findings of this study
have significant implications for policymakers, educational institutions, and businesses in shaping

measures that could assist young consumers in facing economic challenges.

Keywords: Inflation, young consumers, purchasing habits, financial security, education



1. UVOD

Inflacija, kao ekonomski fenomen, ima kljuénu ulogu u oblikovanju ekonomskih uvjeta i
ponasanja potrosaca. Republika Hrvatska, kao dio globalnog ekonomskog sustava, nije imuna na
ucinke inflacije, koja moze znacajno utjecati na zivotni standard, osobne financije i kupovne
navike stanovniStva. U ovom kontekstu, posebnu paznju zasluzuje istrazivanje utjecaja inflacije
na mlade potrosace, skupinu koja je Cesto osjetljivija na promjene u ekonomskom okruzenju.
Mladi potrosaci, €ine znaCajan dio populacije 1 predstavljaju buduce nositelje ekonomskih
aktivnosti. Njihove kupovne navike, preferencije i1 financijska ponasanja kljuéni su indikatori
buducih ekonomskih trendova. Inflacija moze utjecati na njithovu kupovnu mo¢, prioritete pri
potrosnji te percepciju vrijednosti novca. Osim toga, nacin na koji mladi potroSaci prilagodavaju
svoje potrosacke navike moze pruziti vazne uvide u Sire ekonomske 1 druStvene promjene. Kroz
povijest, inflacija je Cesto bila pokretac znacajnih ekonomskih promjena, a njeni u¢inci na razlicite
dobne 1 socijalne skupine uvijek su bili predmet interesa ekonomista 1 drustvenih znanstvenika. U
suvremenom hrvatskom drustvu, gdje se ekonomski uvjeti stalno mijenjaju, analiza utjecaja
inflacije na mlade postaje joS relevantnija. Ova dobna skupina, koja je na pocetku svoje ekonomske
neovisnosti, suocava se s izazovima koji oblikuju njihovu financijsku budu¢nost. U ovom radu,
posebna paznja posvetit ¢e se promjenama u potrosackom ponaSanju mladih u uvjetima inflacije.
Istrazit ¢e se kako promjene cijena osnovnih dobara i usluga, smanjenje realne kupovne moci te
ekonomska nesigurnost utjeCu na njihove potrosacke odluke. Kroz analizu dostupnih podataka 1
relevantnih studija, rad ¢e nastojati pruziti sveobuhvatan pregled trenutne situacije te identificirati

klju¢ne faktore koji oblikuju ponasanje mladih potroSaca u uvjetima inflacije.

1.1.Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je istrazivanje utjecaja inflacije na kupovne navike mladih potrosaca u
Republici Hrvatskoj. Inflacija, kao jedan od kljuénih makroekonomskih pokazatelja, ima znacajan
utjecaj na ekonomsko ponaSanje potrosaca. Fokus rada bit ¢e na razumijevanju kako promjene u
cijenama osnovnih dobara i usluga, kao i op¢a ekonomska nesigurnost izazvana inflacijom, utje¢u
na odluke o potro$nji mladih ljudi. Posebna paznja posvetit ¢e se analizi prilagodbi koje mladi
potrosaci ¢ine u svom potroSackom ponasanju kako bi se nosili s posljedicama inflacije. Cilj ovog
rada je temeljito analizirati i prikazati na koji nacin inflacija utje¢e na kupovne navike mladih

potroSaca u Republici Hrvatskoj. Prvi specifi¢ni cilj je analiza promjena u potroSackom ponaSanju
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mladih potrosaca, ukljucujuéi ispitivanje kako inflacija utjece na njihove prioritete pri potrosnji te
utvrdivanje u kojoj mjeri mladi smanjuju potro$nju na odredene kategorije proizvoda i usluga kao
odgovor na rast cijena. Drugi cilj je procjena utjecaja inflacije na financijsku sigurnost mladih
potrosaca, kroz istrazivanje kako inflacija utjece na njihovu percepciju financijske sigurnosti te
analiza njihovih strategija Stednje i ulaganja u uvjetima povecane inflacije. Krajnji cilj je razvijanje
preporuka za mlade potrosace kako bi se bolje nosili s utjecajem inflacije te predlaganje mjera koje

bi mogle pomo¢i u ublaZzavanju negativnih uc¢inaka inflacije na ovu dobnu skupinu.

1.2.1zvori podataka i metode prikupljanja

U ovom radu koriSteni su primarni podaci prikupljeni putem ankete koja je provedena medu
mladim potroSa¢ima u Republici Hrvatskoj. Anketni upitnik je dizajniran kako bi se dobili
relevantni podaci o utjecaju inflacije na kupovne navike osoba u dobi od 18 do 35 godina. Upitnik
je obuhvacao pitanja koja se odnose na demografske karakteristike ispitanika, njihove potroSacke
navike, percepciju inflacije, te prilagodbe u potroSackom ponaSanju uslijed promjena cijena.
Anketa je provedena tijekom svibnja 2024. godine 1 u njoj je sudjelovalo ukupno 103 ispitanika.
Ispitanici su regrutirani putem druStvenih mreza, studentskih grupa i drugih relevantnih online
platformi kako bi se osigurala reprezentativnost uzorka unutar ciljane dobne skupine. Anketni
upitnik je bio strukturiran s kombinacijom zatvorenih i otvorenih pitanja kako bi se dobili
kvantitativni podaci za statisticku analizu te kvalitativni podaci za dublje razumijevanje
potroSackih stavova i ponaSanja. Ovim pristupom osigurana je relevantnost i pouzdanost podataka,
te je omoguceno detaljno razumijevanje nacina na koji inflacija utjece na potrosacko ponasanje
mladih u Republici Hrvatskoj. Takoder, koriSteni su i sekundarni izvori podataka poput struc¢nih i

znanstvenih Clanaka te knjiga koje se bave ovom tematikom.

1.3.SadrzZaj i struktura rada

Uvodni dio rada definira predmet i ciljeve istraZivanja, opisuje izvore podataka i metode
prikupljanja, te daje pregled sadrZaja i strukture rada. Dio o inflaciji objasnjava njen pojam, vrste,
ucinke, te analizira inflaciju globalno i u Hrvatskoj. Segment o kupovnim navikama mladih
potroSaca proucava ¢imbenike ponaSanja, proces donosSenja odluka i utjecaj inflacije na njihovo
ponasanje. Analiza utjecaja inflacije na kupovne navike mladih u Hrvatskoj ukljucuje ciljeve 1
metodologiju istraZivanja, analizu rezultata, te ograni¢enja i preporuke. Zaklju€ak sumira klju¢ne

podatke istrazivanja.



2. POJAM I OBILJEZJA INFLACIJE

Prema Dragicevicu, inflacija se u Leksikonu politicke ekonomije definira kao stalni porast

opce razine cijena ili, alternativno, kao stalni pad vrijednosti novca. (Dragic¢evi¢, 1983).
2.1.Pojam i znacenje inflacije

Inflacija dolazi od latinskog izraza "inflatio", $to u prijevodu zna¢i "nadimanje". Pojam
inflacije postao je poznat u Americi tijekom gradanskog rata kada je koriSten kako bi opisao nagli
skok cijena 1 novC€anog optjecaja. Definicija inflacije je povecanje opce razine cijena. Ona je
poznata po svojoj nepredvidljivosti, moZe se pojaviti u razvijenim 1 nerazvijenim zemljama, kao 1
u velikim 1 malim ekonomijama. Kroz povijest, inflacija je bila izazov s kojim su se suocavale
mnoge zemlje, bez obzira na njihovu veli¢inu ili razinu razvijenosti, pokazujué¢i da je prisutna

koliko 1 sama valuta (Beni¢, 2016).

2.2.Vrste inflacije

Inflacija je kompleksan ekonomski pojam koji moZe biti uzrokovan razli¢itim faktorima.
Postoje razliCite vrste 1 podjele inflacije. Razumijevanje razli¢itih vrsta inflacije kljucno je za
analizu ekonomske situacije i primjenu odgovarajucih politika za kontrolu inflacije 1 odrzavanje

stabilnosti gospodarstva.

2.2.1. Podjela prema intenzitetu

Jedna od podjela inflacije je prema njezinom intenzitetu. Prema Samuelsonu (1992), mozemo

ju podijeliti na:

Blaga, puzajuca ili latentna inflacija — poznata je po svom sporom i postupnom rastu cijena.
Ova vrsta inflacije karakterizira niska stopa rasta cijena koja moZze biti teSko primjetna u
kratkoro¢nom razdoblju, ali se moZe akumulirati tijekom vremena. Njezin raspon je od 0%-2%
godis$nje te se matra normalnom i zdravom za ekonomiju. Glavni uzroci blage inflacije ukljucuju
postupno povecanje potraznje, umjerene rastove troskova proizvodnje ili kontrolirano povecanje
nov€ane ponude. Obi¢no ne uzrokuje naglasene ekonomske poremecaje ili socijalne nemire kao
Sto je slucaj s hiperinflacijom, ali moZe imati negativne dugoro¢ne posljedice. Na primjer, blaga
inflacija moZe smanjiti kupovnu mo¢ potroSaca tijekom vremena, smanjiti povjerenje u valutu 1

oteZati dugorocno planiranje poslovanja i osobnih financija. Osim toga, zbog svoje prirode, blaga



inflacija moZe ostati neprimije¢ena ili neadekvatno adresirana od strane monetarnih vlasti, Sto
moze dovesti do eskalacije inflacijskih pritisaka u buduénosti. Stoga je pracenje i kontrola blage

inflacije vazna za odrzavanje stabilnosti cijena i ekonomske ravnoteze u dugom roku.

Umjerena inflacija - predstavlja stabilan i kontroliran rast opce razine cijena, $to je ¢esta pojava
u mnogim gospodarstvima diljem svijeta. Ova vrsta inflacije obi¢no proizlazi iz normalnih
ekonomskih aktivnosti, poput umjerenog rasta potraznje, produktivnosti i placa. Njezin raspon je
od 2%-10% godisnje te zbog toga moze izazvati zabrinutost kod potrosaca 1 investitora te potaknuti
centralne banke na mjere kontrole. Za razliku od ekstremnih oblika inflacije poput hiperinflacije,
umjerena inflacija karakterizira postupan i predvidljiv rast cijena, ¢esto u skladu s ciljevima
monetarne politike i ekonomske stabilnosti. Stabilnost je klju¢na karakteristika umjerene inflacije.
Ova stabilnost doprinosi povjerenju potroSaca i poslovnog sektora te pruza predvidljivo poslovno
okruzenje. Budu¢i da cijene rastu postupno i kontrolirano, umjerena inflacija rijetko uzrokuje
dramati¢ne poremecaje na trziStima roba, usluga ili financijskim trzistima. Umjerena inflacija
takoder moze imati pozitivne posljedice za gospodarstvo. Potie potro$nju 1 investicije, buduci da
umjereni rast cijena potice potroSace da trose 1 poduzetnike da investiraju u ocekivanju buducih
povecanja cijena. Ovaj blagi poticaj ekonomskom rastu moze biti koristan za odrzavanje
stabilnosti i napretka gospodarstva. Unatoc¢ koristima, vazno je nadzirati umjerenu inflaciju i drzati
je pod kontrolom. Prekomjerni rast cijena moze dovesti do gubitka kupovne moci potrosaca,
smanjene konkurentnosti na medunarodnom trzistu i destabilizacije financijskih trziSta. Stoga
monetarne vlasti Cesto koriste razli¢ite alate i politike kako bi odrzale stabilnu razinu inflacije koja

potice dugoro¢ni ekonomski rast i stabilnost.

Jaka ili galopirajuca inflacija - predstavlja ekstremno brz i dramatian rast cijena koji moze
uzrokovati ozbiljne poremecaje u gospodarstvu. Njezin raspon je od 10%-50% godiSnje te se
ekonomije pogodene ovakvom vrstom inflacije suocavaju sa ekonomskim izazovima. Njeni uzroci
mogu biti raznovrsni, ukljucujuéi prekomjerno tiskanje novca od strane centralne banke, gubitak
povjerenja u valutu zbog politickih kriza ili ekonomskih nesigurnosti te ekstremnu potraznju za
osnovnim dobrima poput hrane ili goriva. Posljedice galopiraju¢e inflacije mogu biti razorne,
ukljucujué¢i pad kupovne moci, nestaSice osnovnih potrepstina, socijalne nemire, smanjenje
investicija i ekonomski rast te dugotrajnu ekonomsku stagnaciju. Borba protiv galopirajuce

inflacije zahtijeva odlu¢ne mjere monetarne i fiskalne politike koje su usmjerene na stabilizaciju



valute, kontrolu nov€ane ponude, smanjenje javne potros$nje i povecanje kamatnih stopa. Ove

mjere su nuzne kako bi se obnovila stabilnost i povjerenje u gospodarstvo.

Hiperinflacija — predstavlja najekstremniji oblik inflacije, obiljezen izuzetno visokim i
rapidnim rastom opée razine cijena. Njezin raspon je od 50% mjesec¢no a ponekad i vise. Ovakva
vrsta inflacije je ekstremna gdje inflacija raste nekontrolirano. U takvim uvjetima, cijene se mogu
udvostruciti ili ¢ak utrostruciti u vrlo kratkom vremenskom razdoblju, ponekad ¢ak i svakodnevno.
Ova vrsta inflacije Cesto dovodi do potpunog gubitka vrijednosti domace valute 1 stvaranja
nepogodne situacije u ekonomiji 1 drustvu. Glavni uzroci hiperinflacije mogu biti viSestruki. Prvo,
prekomjerno tiskanje novca od strane centralne banke ili vlade radi financiranja javnih rashoda ili
pokrivanja drzavnog duga rezultira prekomjernom ponudom novca 1 rapidnim rastom inflacije.
Drugo, gubitak povjerenja u valutu zbog politiCkih nestabilnosti, korupcije ili loSe ekonomske
politike moZe potaknuti masovno odbacivanje valute 1 ubrzati rast inflacije. Konacno,
hiperinflacija se moZe pojaviti i kao posljedica ekstremne potraznje za osnovnim dobrima poput
hrane ili goriva, §to prouzrocuje nagli skok cijena i ubrzava inflaciju. Posljedice hiperinflacije su
gubitak vrijednosti valute koji dovodi do dramati¢nog smanjenja kupovne moc¢i gradana, nestasica
osnovnih potrepstina, socijalnih nemira i1 potpunog gubitka povjerenja u ekonomski sustav.
Investitori bjeze iz zemlje, Sto rezultira ekonomskom stagnacijom i dugotrajnom recesijom. Borba
protiv hiperinflacije zahtijeva hitne 1 odlu¢ne mjere monetarne i fiskalne politike. To ukljucuje
uspostavljanje stabilne monetarne politike, smanjenje javne potrosnje, podizanje kamatnih stopa i
jacanje povijerenja u valutu. Cesto su potrebne i vanjske intervencije medunarodnih institucija kako
bi se obnovila stabilnost 1 povjerenje u gospodarstvo pogodeno hiperinflacijom (Samuelson i

Nordhaus, 1992).

2.2.2. Podjela prema pocetnim uzrocima

Inflacija ponude (inflacija troskova) - Prema Babicu, inflacija je uzrokovana smanjenjem
agregatne ponude uz nepromijenjenu agregatnu potraznju. Ovo smanjenje ponude mozZe biti
rezultat porasta troSkovnih komponenti, poput povecanja materijalnih troSkova (bilo domacih ili
uvoznih) uslijed smanjenja produktivnosti rada ili ekonomic¢nosti poslovanja, ili moze biti
posljedica uvodenja novih fiskalnih opterecenja, poreza, doprinosa, carina, ili autonomnog

povecanja profita zbog nesavrSenosti trziSnog mehanizma (Babi¢, 2003).



Inflacija potraznje - inflacija potraznje nastaje kada potraznja za robom i uslugama premasuje
njihovu ponudu u gospodarstvu. To se obi¢no dogada tijekom razdoblja gospodarskog rasta ili
povecanog potrosackog povjerenja, Sto rezultira ve¢om potrosnjom i investicijama. Kada potraznja
premasuje kapacitete proizvodnje, proizvodaci podizu cijene svojih proizvoda ili usluga, sto
dovodi do rasta opée razine cijena. Upravljanje inflacijom potraznje ukljucuje politike poput
povecanja kamatnih stopa, smanjenja javne potrosnje ili fiskalnih politika usmjerenih na smanjenje
potroSackog povjerenja, s ciljem odrzavanja ravnoteze izmedu potraznje 1 ponude kako bi se

sprijecile negativne posljedice za gospodarstvo.

Zaklju¢no, 1 inflacija ponude 1 inflacija potraznje predstavljaju vazne pojmove u ekonomiji
koji utjecu na stabilnost cijena 1 opcu razinu inflacije. Dok inflacija potraZnje proizlazi iz povecane
potraznje za robom 1 uslugama u gospodarstvu, inflacija ponude nastaje zbog povecanih troSkova
proizvodnje ili ograni¢enja u ponudi roba 1 usluga. Obje vrste inflacije imaju razli¢ite uzroke 1
posljedice te zahtijevaju razlicite politike za njihovo suzbijanje. Klju¢no je razumijevati dinamiku
1 uzroke obiju vrsta inflacije kako bi se adekvatno reagiralo i odrZala stabilnost cijena u
gospodarstvu. Kombinacija odgovaraju¢ih monetarnih, fiskalnih i1 strukturnih politika moze

pomoc¢i u sprjeCavanju negativnih posljedica inflacije te osigurati odrZiv rast i prosperitet.
2.2.3. Podjela prema duZini trajanja

Inflaciju mozemo podijeliti i prema duZini trajanja a takva moze biti: sekularna (prolazna),
jednokratna i kroni¢na.

Sekularna (prolazna) - predstavlja kratkotrajni rast opce razine cijena izazvan privremenim
faktorima u ekonomiji, poput fluktuacija u opskrbnom lancu ili cijena sirovina. Ova vrsta inflacije
obi¢no nije dugotrajna i moze se stabilizirati s vremenom. Upravljanje sekularnom inflacijom
ukljucuje politike usmjerene na stabilizaciju gospodarstva i vracanje inflacije na normalne razine.
Klju¢no je razlikovati sekularnu inflaciju od dugotrajne ili kroni¢ne inflacije te pravovremeno
reagirati na privremene faktore koji mogu utjecati na rast cijena kako bi se ocuvala stabilnost

gospodarstva.

Jednokratna - ,Jednokratna inflacija se odnosi na situaciju kad u zemlji dode u kracem
razdoblju do opcéeg porasta cijena koji se potom raznim antiinflacijskim mjerama eliminira i ne

pojavljuje se nakon toga duze vrijeme.* (Lovrinovi¢ i Ivanov, 2009: 363).



Kroni¢na - kroni¢na inflacija je dugotrajni i postojani rast opce razine cijena u gospodarstvu,
Sto moze biti uzrokovano prekomjernim tiskanjem novca, dugotrajnom monetarnom stimulacijom
ili sporim rastom produktivnosti. Posljedice uklju¢uju gubitak kupovne mo¢éi, ekonomsku
nestabilnost i smanjeno povjerenje u valutu. Borba protiv kroni¢ne inflacije zahtijeva koordinirane
politike monetarne, fiskalne i strukturne reforme, ukljucuju¢i smanjenje novcane ponude i

poboljsanje trziSnih uvjeta i regulacija.
2.2.4. Podjela prema geografskom podrijetlu inicijalnog uzroka

Inflacija prema inicijalnom uzroku moZze biti uvozna ili domaca. Domaca inflacija proizlazi iz
unutarnjih faktora u ekonomiji, poput visokih poreza, nepravedne raspodjele nacionalnog dohotka
ili porasta izvoza. S druge strane, uvozna inflacija proizlazi iz situacije kada se inflacija prenese 1z

inozemstva, obi¢no putem povecanja cijena uvezenih dobara i usluga.

2.2.5. Podjela prema virulentnosti

Inflacija se prema virulentnosti (Stetnosti) moze podijeliti na aktivnu i neaktivnu, te prema
kontroli na slobodnu i priguSenu. Aktivna inflacija ima izrazenije ucinke na gospodarstvo i
zahtjeva brzu intervenciju, dok je neaktivna manje izrazena ili sporija. Slobodna inflacija se odvija
bez ogranicenja, dok se priguSena kontrolira politikama wvlasti ili monetarne politike.
Razumijevanje ovih oblika inflacije klju¢no je za razvoj odgovaraju¢ih politika za ocuvanje

ekonomske stabilnosti.
2.3.Pozitivni i negativni ucinci inflacije

Svaka vrsta inflacije ima za posljedicu razli¢ite promjene bez obzira na to zbog Cega je nastala.

Inflacija se vrlo Cesto povezuje sa negativnim ucincima, no postoje i oni pozitivni.
2.3.1. Pozitivni ucinci inflacije

Kada ljudi ocekuju da Ce cijene rasti, postaju skloniji potrosnji i ulaganjima kako bi iskoristili
svoj novac odmah. To moze potaknuti ekonomsku aktivnost, povecati potraznju za proizvodima 1
uslugama te rezultirati pove¢anjem proizvodnje i zapoSljavanja. Osim toga, inflacija moze smanyjiti
realnu vrijednost dugova, ¢ime duZnici imaju olakSan pristup otplati svojih obveza, budu¢i da
njihovi prihodi rastu s inflacijom, dok iznos duga ostaje isti. Klijenti koji su uzeli kredit s fiksnom

kamatnom stopom zadrZavaju stabilnost jer je kamatna stopa utvrdena prilikom potpisivanja



ugovora i ne mijenja se tokom trajanja kredita (Ross, 2024). Takoder, porast cijena dovodi do
povecanja prihoda od poreza, $to vladi omogucuje financiranje javnih programa i infrastrukture
bez povecanja poreznih stopa. Ovi pozitivni u¢inci inflacije mogu doprinijeti ekonomskom rastu i
stabilnosti, ali je vazno imati na umu da visoka inflacija moze izazvati gubitak kupovne moc¢i i
neizvjesnost na trzistu. Iz tog razloga bitno je pazljivo balansirati efekte inflacije kako bi se

postigao optimalan ekonomski rezultat.
2.3.2. Negativni udinci inflacije

Tijekom inflacije stanje je izobli¢eno, kao 1 kretanja u gospodarstvu. Planiranje je otezano, a
osjecaj za realnost se gubi. Inflacija donosi napetost u razvoju, deSava se slabljenje domace valute,
smanjenje inozemnih investicija, a dolazi i do socijalnog raslojavanja. Zbog smanjene kupovne
moc¢i domace valute potrosaci iz mjeseca u mjesec trebaju izdvojiti viSe novaca za istu koli¢inu
dobara i usluga. Stanje inflacije usporeduje se s voZnjom automobila po autocesti. Kad je vrijeme
dobro, zbog vidljivosti moZzemo voziti brze. Ali, ako naletimo na maglu koja postaje sve gusca
tada je potrebno da usporimo jer je vidljivost smanjena. Prisutan je strah da bi mogli nekog ili
nesto udariti. Upravo tako je i s posljedicama koje inflacija prouzrokuje u gospodarskim odnosima
(Lovrinovi¢ 1 Ivanov, 2009). Uz porast inflacije, suoCavamo se s rastu¢im ekoloskim izazovima
poput klimatskih promjena, problema s otpadom i loSom kvalitetom zraka. Kako bismo smanjili
ekoloske probleme, primjenjujemo razliite mjere i rjeSenja, a jedno od njih su ekoloski proizvodi
koji su dostupni na trziStu. Medutim, tijekom inflacije, kupci Cesto biraju jeftinije neekoloske
proizvode umjesto ekoloskih opcija (Mojsinovi¢, 2017). Inflacija stvara izazovno ekonomsko
okruzenje s nizom negativnih posljedica poput gubitka kupovne moc¢i, slabljenja valute i socijalnog
raslojavanja. Istovremeno, suoCavamo se s rastu¢im ekoloskim problemima kao sto su klimatske
promjene 1 zagadenje. Upravljanje inflacijom zahtijeva mudre ekonomske politike 1 odrZive

strategije kako bi se minimizirali negativni utjecaji na gospodarstvo i okolis.
2.4.Analiza inflacije u svijetu

Povecanje inflacije na globalnoj razini moze proizaci iz viSe faktora. Geopoliticka napetost,
rastuci troskovi energije, poremecaji u opskrbnom lancu, monetarna politika centralnih banaka,
rastuci troSkovi radne snage te trgovinski sporovi, samo su neki od njih. Ovi faktori zajedno mogu

doprinijeti porastu cijena Sirom svijeta, stvaraju¢i kompleksnu dinamiku koja utjece na ekonomske



uvjete i potrosace diljem planeta. Na stranici Trading Economics je prikazano stanje inflacije Sirom

svijeta (Trading Economics, 2024).

Tablica 1. Stope inflacije u svijetu (hitps://tradingeconomics.com/country-list/inflation-rate? continent=world)

Zemlja Posljednji Prethodni Mjesec nastanka Jedinica
podatci podatci podataka
(Travanj 2024.) (Prosinac 2023.)
Argentina 289 288 Travanj 2024 %

Sirija 140 145 Prosinac 2023 %
Turska 69.8 68.5 Travanj 2024 %
Venecuela 67.8 75.9 Ozujak 2024 %
Lebanon 59.7 70.4 Travanj 2024 %
Zimbabwe 57.5 55.3 Travanj 2024 %
Kongo 46.8 45.8 Prosinac 2023 %
Sierra Leone 41.7 42.6 OZujak 2024 %
Iran 35.8 38.5 Veljaca 2024 %
Nigeria 33.7 33.2 Travanj 2024 %

Izvor: izrada autora prema podatcima sa Trading Economics

(https://tradingeconomics.com/country-list/inflation-rate?continent=world)

Tablica prikazuje deset drzava koje se trenutno bore s najvecim stopama inflacije. Argentina
se trenutno bori sa najve¢om stopom inflacije koja iznosi ¢ak 289% $to je za 1% viSe od prethodne
godine. Zanimljiva ¢injenica je da je Venezuela koja se borila sa stopom inflacije od cak 398% u

srpnju 2023. godine, trenutno na stopi inflacije od 67.8%.



Slika 1. Postotak inflacije po drzavama (https.//data.ecb.europa.eu/main-figures/inflation)
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(https://data.ecb.europa.eu/main-figures/inflation)

Podaci u tablici prikazuju stope inflacije za razlicite drzave, za godinu 2024., rangirane od
najnizih do najvisih. Belgija ima najvisu stopu inflacije od 4,9%, dok Latvija ima najniZzu stopu od
0,2%. Hrvatska, s inflacijom od 4,3%, i Portugal, s 3,9%, nalaze se na samom vrhu stopa inflacije.
Vecina drzava ima stope inflacije izmedu 2% 1 3%, uklju¢ujuc¢i Francusku, Njemacku i Austriju.
Ovi podaci pokazuju razlike u inflaciji medu drzavama i mogu ukazivati na ekonomske trendove

1izazove u svakoj zemlji.

2.5.Analiza inflacije u Hrvatskoj

U Republici Hrvatskoj Hrvatska narodna banka (HNB) provodi monetarnu politiku te joj je
glavni cilj odrZzavanje stabilnosti cijena, tj. inflacije koja je glavni preduvjet za odrzivi gospodarski
rast. Stabilnosti cijena glede cilja monetarne politike ne znaci da bi stopa inflacije trebala biti
jednaka nuli, ve¢ bi ona trebala biti blago pozitivna u duZem razdoblju. Prosjecna godiSnja stopa
inflacije u Hrvatskoj u razdoblju od 2000. do 2015. godine je iznosila 2,5%, $to za Hrvatsku

narodnu banku u konacnici zna¢i odrZavanje niske inflacije. Najnoviji podatci govore da se
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inflacija u svibnju 2024. godine spustila sa 4,7% na 4,3%. (Hrvatska narodna banka, 2024). Niska
i stabilna inflacija pruza potrosac¢ima jasne informacije o relativnoj vrijednosti razli¢itih proizvoda,
omogucavaju¢i im bolje donosenje odluka o troSenju. Takoder, smanjuje potrebu kuéanstava i
tvrtki da svoje resurse troSe na zastitu od inflacije, umjesto da ih usmjeravaju prema proizvodnji i
investicijama. Osim toga, stabilna inflacija doprinosi smanjenju premije na inflacijski rizik u
kamatnim stopama, §to moze potaknuti gospodarski rast i stabilnost (Hrvatska narodna banka,

2024).

Na slici 1. prikazuju se prosje¢ne godisSnje stope inflacije od veljace 2023. godine do ozujka
2024. godine. Stopa inflacije izradunata je na temelju podataka indeksa potrosackih cijena.
Mozemo primijetiti da je stopa inflacije bila najveca u veljaci 2023. godine kada je iznosila 12%.

Trenutna stopa inflacije prema posljednjim podatcima za ozujak 2024. godine iznosi 4,1%.

Analiza inflacije u Hrvatskoj pruza uvid u kretanje cijena dobara 1 usluga u zemlji. Klju¢ni
faktori ukljucuju cijene energenata, hrane, tecaj valute, rast placa te promjene u poreznoj politici.
Pradenje razliCitih pokazatelja poput potroSackih 1 proizvodackih cijena te tecaja valute
omogucava razumijevanje utjecaja inflacije na ekonomiju 1 zivotni standard. Cilj analize je

formuliranje politika koje potiCu stabilnost cijena i ekonomski rast.

Slika 2. Prikaz prosjecnih godisnjih stopa inflacije
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Izvor: Nezavisni Hrvatski sindikati, preuzeto sa:

(https://www.nhs.hr/gospodarstvo/pokazatelji/inflacija/)

U nastavku ¢e se prikazati utjecaj inflacije na razlicite vrste kategorija i usluga.
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Podaci sa tablice 3. prikazuju mjesecne postotke utjecaja inflacije na hranu, alkohol i duhan
od sijecnja 2023. do kraja svibnja 2024. godine. Pocetkom 2023. godine inflacija iznosi 14.1%, a
ve¢ u veljaci raste na 15.0%. Ozujak biljezi najvisi postotak inflacije od 15.5%, Sto oznacava
vrhunac inflacijskog pritiska. U travnju inflacija blago opada na 13.5%, a pad se nastavlja u svibnju
kada iznosi 12.5%. Tijekom ljeta 2023. godine, inflacija nastavlja opadati, u lipnju iznosi 11.6%,
srpnju 10.8%, a u kolovozu prelazi u jednoznamenkaste vrijednosti s 9.7%. U rujnu inflacija pada
na 8.8%, dok se u listopadu smanjuje na 7.4%. U studenom inflacija iznosi 6.9%, a u prosincu
6.1%. Pocetkom 2024. godine, inflacija nastavlja opadati, u sijecnju iznosi 5.6%, a u veljaci biljezi
znacajan pad na 3.9%. U ozujku inflacija iznosi 2.6%, travnju blago raste na 2.8%, dok se u svibnju
vraca na razinu od 2.6%. Zaklju¢no, podaci pokazuju znacajan trend opadanja inflacije od ozujka
2023. do kraja svibnja 2024. godine. NajviSa inflacija zabiljeZena je u ozujku 2023. s postotkom
od 15.5%. Tijekom 2024. godine, inflacija se stabilizira na niZim razinama, dosezu¢i manje
vrijednosti. Ovi podaci sugeriraju da su mjere poduzete za kontrolu inflacije bile ucinkovite,

dovodec¢i do postupnog smanjenja inflacije tijekom promatranog perioda.

Slika 3. Utjecaj inflacije na hranu, alkohol i duhan
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Podaci sa tablice 4. prikazuju mjesecne postotke utjecaja inflacije na energiju od sije¢nja
2023. do kraja svibnja 2024. godine. Pocetkom 2023. godine inflacija iznosi 18.9%, a u veljaci
opada na 13.7%. Ozujak biljezi nagli pad inflacije na -0.9%, $to oznacava deflaciju. U travnju
inflacija blago raste na 2.3%, dok u svibnju opet pada na -1.8%. Tijekom ljeta 2023. godine,
inflacija nastavlja opadati. U lipnju iznosi -5.6%, srpnju -6.1%, a u kolovozu -3.3%. U rujnu se
biljezi inflacija od -4.6%, dok u listopadu iznosi -11.2%. U studenom inflacija iznosi -11.5%, a u
prosincu -6.7%. Pocetkom 2024. godine, inflacija nastavlja biti negativna. U sije¢nju iznosi -6.1%,
a u veljaci -3.7%. U oZujku inflacija iznosi -1.8%, travnju blago raste na -0.6%, dok se u svibnju
vraca na pozitivan teritorij s 0.3%. Zaklju¢no, podaci pokazuju znacajan trend deflacije od ozujka
2023. do kraja svibnja 2024. godine. Najvisa inflacija zabiljeZena je pocetkom 2023. s postotkom
od 18.9%, dok je najniza vrijednost inflacije zabiljeZena u studenom 2023. s postotkom od -11.5%.
Tijekom 2024. godine, inflacija se stabilizira, prelazeci iz negativnih u pozitivne vrijednosti. Ovi
podaci sugeriraju da su mjere poduzete za kontrolu inflacije dovele do znacajnih promjena,

ukljucujucéi razdoblje deflacije, prije nego Sto se inflacija stabilizirala na nizim razinama.

Slika 4. Utjecaj inflacije na energiju
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Podaci sa tablice 5. prikazuju mjesene postotke utjecaja inflacije na usluge od sije¢nja
2023. do kraja svibnja 2024. godine. Pocetkom 2023. godine inflacija iznosi 4.4%, a u veljaciraste
na 4.8%. U ozujku inflacija biljezi daljnji rast na 5.1%, dok u travnju iznosi 5.2%. Svibanj donosi
blagi pad inflacije na 5.0%. Tijekom ljeta 2023. godine, inflacija ostaje visoka. U lipnju iznosi
5.4%, srpnju 5.6%, a u kolovozu blago opada na 5.5%. U rujnu inflacija nastavlja padati na 4.7%,
dok u listopadu iznosi 4.6%. U studenom inflacija se stabilizira na 4.0%, $to ostaje nepromijenjeno
1 u prosincu. PoCetkom 2024. godine, inflacija ostaje stabilna. U sije¢nju, veljaci i ozujku inflacija
1znosi 4.0%. U travnju dolazi do blagog pada inflacije na 3.7%, dok u svibnju blago raste na 4.1%.
Zaklju¢no, podaci pokazuju umjeren trend rasta inflacije pocetkom 2023. godine, koji dostize
vrhunac tijekom ljeta s postotkom od 5.6% u srpnju. Nakon toga slijedi postepeni pad inflacije 1
stabilizacija na nizim razinama tijekom kraja 2023. i pocetka 2024. godine. Ovi podaci sugeriraju
da su inflacijski pritisci prisutni, ali da su se s vremenom stabilizirali, ukazuju¢i na potencijalnu

ucinkovitost mjera poduzetih za kontrolu inflacije.

Slika 5. Utjecaj inflacije na usluge
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3. KUPOVNE NAVIKE MLADIH POTROSACA

Mladi potrosaci danas, imaju specificne kupovne navike koje su oblikovane razli¢itim
faktorima a ponajviSe digitalnim okruzenjem i druStvenim promjenama. Naglasak je na online

kupovini, koriStenju drustvenih mreza i recenzija za donosenje odluka.
3.1.Cimbenici ponasanja potrosaca

Cimbenike ponaganja potrosaa mozemo podijeliti na kulturne, druitvene, osobne i psiholoske

¢imbenike, a razli¢iti ¢imbenici razli¢ito utjeu na svakog potrosaca.
3.1.1. Kulturni ¢imbenici

Uvjerenje je da kultura oblikuje nacin na koji se potrosaci ponaSaju, razmisljaju, reagiraju i
vjeruju (Grbac 1 Loncari¢, 2010). Takoder, na kulturu utje€u razni ¢imbenici poput jezika,
vjerovanja, predrasuda, drustvenih utjecaja i vrijednosti. Kultura svakom pojedincu pruza osjecaj
pripadnosti 1 identiteta. Osnovne odrednice kulture obuhvacaju vrijednosti, norme, obicaje i moral
(Kesi¢, 1999). Kulturoloski ¢imbenici poput vrijednosti, normi, obiaja i morala utjeu na
potroSacko ponaSanje, odredujuci kako potrosaci donose odluke, biraju proizvode i brendove te
reagiraju na marketinSke poruke. Primjerice, u zapadnjackim kulturama individualizam 1 osobna
postignuca su visoko cijenjeni, dok se u isto¢njackim kulturama cijeni kolektivizam i harmonija u
grupi. McDonald's prilagodava svoj meni lokalnim kulturoloSkim preferencijama; u Indiji nudi
vegetarijanske opcije poput "McAloo Tikki" burgera zbog visokog udjela vegetarijanaca, dok u
Japanu nudi proizvode poput "Teriyaki Burgera" prilagodene lokalnom ukusu. Ovi primjeri
pokazuju kako kulturoloski ¢imbenici oblikuju percepciju i prihvacanje proizvoda i brendova u
razli¢itim druStvenim kontekstima. Ovi ¢imbenici oblikuju potroSacku kulturu i ¢esto imaju dubok
utjecaj na to kako se proizvodi i brendovi percipiraju i prihvaéaju unutar odredenog drusStvenog

konteksta.

3.1.2. DrusStveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici se dijele na ,,referentne grupe, obitelji, drustvenih uloga i statusa“ (Kotler
1 Keller, 2008). DruStveni ¢imbenici oblikuju potroSacke navike. Obitelj, prijatelji, mediji 1
drustvene norme utjecu na odluke potroSaca. Preporuke i vrijednosti koje potroSaci prihvacaju od
svojih socijalnih krugova, kao iutjecaj medija i kulturnih trendova, oblikuju njihovo ponasanje pri

kupovini 1 preferencije brendova. Referentne grupe su skupine ljudi s kojima se potrosaci
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identificiraju i ¢ije stavove, vrijednosti i ponasanje smatraju vaznima. Ove grupe mogu biti obitelj,
prijatelji, kolege ili ¢ak poznate osobe iz medija. Obitelj igra klju¢nu ulogu u formiranju
potrosackih navika i vrijednosti. Djeca Cesto usvajaju potrosacke navike svojih roditelja i
obiteljske vrijednosti. Drustveni status i uloge koje potrosaci imaju u drustvu takoder utjecu na
njihove potrosacke odluke. Na primjer, osoba koja se osje¢a vazno u svom poslovnom krugu moze
biti sklonija kupovini luksuznih proizvoda kako bi pokazala svoj status. Mediji imaju velik utjecaj
na potroSace putem oglaSavanja, propagande 1 medijskih sadrzaja. Takoder, druStvene norme i
kulturni trendovi oblikuju potroSacke preference i ponaSanje. Jedan primjer koji ilustrira utjecaj
druStvenih ¢imbenika na potroSace je fenomen influencer marketinga. Mnoge marke koriste
poznate osobe na druStvenim medijima kako bi promovirale svoje proizvode. Kada influencer
preporuci odredeni proizvod ili brend, njegovi pratitelji Cesto percipiraju tu preporuku kao vlastiti
referentni okvir 1 mogu biti skloniji kupovini tog proizvoda. Takoder, obiteljski i prijateljski utjecaj
moze se vidjeti kroz preporuke i savjete koje ljudi dobivaju od svojih bliskih ¢lanova. Ako netko
Cesto slusa savjete svoje obitelji ili prijatelja o tome Sto kupiti, ti druStveni ¢imbenici mogu

znacajno oblikovati njihove potrosacke navike.

3.1.3. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici sastoje se od pet varijabli a oni su; motivi i motivacija, percepcija, stavovi,

znanje i obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja 1 stil zivota (Previsi¢ i Ozreti¢, 2007).

Na slici 2 prikazana je Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva koja se sastoji od pet razina:
fizioloske potrebe, sigurnosne potrebe, ljubav 1 pripadanje, potreba za posStovanjem, i
samoaktualizacija. Prema Maslowu, zadovoljenje osnovnih potreba omogucuje pojedincu da tezi

viSim razinama potreba.
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Slika 6. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva, izrada autora prema podatcima sa (hitps://putpremasebi.hr/maslowljeva-
hijerarhija-potreba/)

|
SA ZI

Mozemo zakljuciti da osobni ¢imbenici, poput dobi, spola, obrazovanja, ekonomske situacije

1 osobnosti, igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju potroSackih navika. Na primjer, potrosaci razlicite
dobi mogu imati razliCite prioritete pri kupovini, dok ekonomska situacija moze utjecati na
sposobnost 1 spremnost za troSenje. Osobnost pojedinca takoder moZze odrediti preferencije
brendova 1 stilove potrosnje. Osobni ¢imbenici su klju¢ni za razumijevanje potroSackog ponasanja.
Primjer koji ilustrira njihov utjecaj na potroSaca moze biti sljede¢i: ako netko ima duboko
ukorijenjen osje¢aj odgovornosti prema okoliSu, vjerojatno ¢e preferirati kupovinu ekoloski
prihvatljivih proizvoda i prilagoditi svoj Zivotni stil kako bi smanjio negativan utjecaj na okolis.

Ovaj primjer pokazuje kako osobni ¢imbenici oblikuju potrosacke odluke i ponasanje.

3.1.4. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici, poput percepcije, motivacije, stavova i uvjerenja, klju¢no utjeCu na
potroSacke navike. Na primjer, percepcija proizvoda ili usluge moze oblikovati kako potrosaci vide
vrijednost 1 korist od kupovine. Na primjer, nasa percepcija proizvoda ili usluge moZe oblikovati
kako vidimo njegovu vrijednost i korist. Motivacija, tj. nasi unutarnji poticaji ili ciljevi, takoder

igra vaznu ulogu u odabiru odredenih proizvoda ili marki. Nasi stavovi i uvjerenja prema

17



odredenim brendovima ili proizvodima mogu oblikovati nase preferencije i lojalnost prema
markama. Na primjer, ako vjerujemo da je odredeni brend ekoloski prihvatljiv, vjerojatnije je da
¢emo odabrati njegove proizvode. Kroz pazljivu pozornost, marketinske strategije mogu potaknuti
osjecaj vaznosti kod potrosaca tijekom procesa kupovine.Motivacija, tj. unutarnji poticaji ili
ciljevi, mogu utjecati na odabir odredenih proizvoda ili marki. Stavovi i uvjerenja potrosaca prema
odredenim brendovima ili proizvodima mogu oblikovati njihove preferencije i lojalnost prema
markama. Marketinske aktivnosti teZe mijenjati stavove i ponasanje potrosaca kako bi stvorile
pozitivan dojam o proizvodima ili uslugama 1 potaknule na kupovinu (PreviSi¢ 1 Ozreti¢, 2007).
Potrosaci pasivno ili aktivno primaju informacije s razlicitih vrsta kanala. Kroz pazljivu pozornost,
marketinske strategije mogu potaknuti osje¢aj vaznosti kod potrosaca tijekom procesa kupovine

(Kesi¢, 1999).
3.2.Proces donoSenja odluke o kupovini

Proces donoSenja odluke o kupovini mozemo opisati kao seriju aktivnosti koje mogu
oblikovati miSljenje potrosaca 1 na kraju ih potaknuti da kupe odredene proizvode 1 usluge

(Previsi¢ 1 Ozreti¢, 2007).

Proces donosenja odluke o kupovini ukljucuje prepoznavanje potrebe, trazenje informacija,
procjenu alternativa, odluku o kupnji, te ponaSanje nakon kupnje. Svaka faza ovog procesa pomaze

potrosacu da donese informiranu 1 zadovoljavajuc¢u odluku o proizvodu ili usluzi.

Slika 7. Proces donoSenja odluke o kupovini, izrada autora prema (Meler i Duki¢,2007, str. 59)

TRAZENJE
INFORMACIJ
A

PROCJENA
ALTERNATIV
A

SPOZNAJA
PROBLEMA

ODLUKA O
KUPNJI

3.2.1. Spoznaja problema

Prva faza u procesu donoSenja odluke o kupnji je prepoznavanje potrebe kod individualnih
potrosaca. U ovoj fazi, potrosaci postaju svjesni odredene potrebe ili zelje. Ta potreba moze

proizaéi iz stvarnog ili idealnog stanja. Na primjer, kada potrosa¢ osjeti nedostatak odredenog
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proizvoda ili se suoci s proizvodom koji ne ispunjava njegove zahtjeve, to moze izazvati osjecaj
nezadovoljstva. S druge strane, prepoznavanje potrebe moze se dogoditi kada potrosac otkrije novi
i kvalitetniji proizvod ili uslugu koji ispunjava njegove potrebe na bolji nac¢in (Solomon et al.,
2015). Uloga marketinskih stru¢njaka u ovoj fazi je identificirati ¢cimbenike i situacije koje utje¢u
na prepoznavanje potrebe kod kupca te razumjeti kako kupci koriste te ¢imbenike. Takoder,
njihova uloga je analizirati na¢ine na koje kupci prepoznaju potrebe i osigurati da su proizvodi ili
usluge koje nude uskladene s tim potrebama (Dobrini¢, 2017). Cimbenici koji mogu potaknuti
prepoznavanje potrebe ili problema kod potrosaca, ukljucuju nedostatak ili iscrpljenost zaliha,
nezadovoljstvo s trenutnim proizvodima ili uslugama, promjene u okruzenju ili uvjetima Zivota,
individualne razlike, promjene u financijskoj situaciji te marketinSke aktivnosti (Kesi¢, 2006).
Nezadovoljstvo trenutnim zalithama moze potaknuti potroSace na traZenje alternativa ili ponovnu
kupnju. Promjene u okruzenju ili Zivotnim uvjetima cesto dovode do prepoznavanja problema ili
potrebe, kao 1 promjena referentne grupe. Individualne razlike u percepciji problema ili potrebe
ovise o razlici izmedu stvarnog i zeljenog stanja. Promjene u financijskoj situaciji utjecu na
kupovne odluke potrosaca. Marketinske aktivnosti nastoje kod potroSaca stvoriti percepciju razlike

izmedu trenutnog 1 zeljenog stanja.

3.2.2. TraZenje informacija

Nakon prepoznavanja potrebe, sljede¢a faza u procesu donosenja odluke o kupnji je trazenje
informacija. To moze biti aktivno ili pasivno trazenje. Pasivno trazenje informacija ukljucuje
pregledavanje postoje¢ih informacija u memoriji potrosaca kako bi se utvrdilo ima li potrebne
informacije o odredenom proizvodu ili usluzi (Previsi¢ i Bratko, 2001). Faza traZzenja informacija
u procesu donosenja odluka o kupnji igra klju¢nu ulogu u informiranju potrosaca prije nego Sto

donese kona¢nu odluku.

3.2.3. Procjena alternativa

Prilikom donoSenja odluka o kupnji, procjena alternativa predstavlja klju¢nu fazu koja
znacajno utjeCe na ishod same kupovine. U ovoj fazi, potrosac¢ procjenjuje vrijednost koju ¢e dobiti
kupnjom odredenog proizvoda ili usluge. Ta vrijednost predstavlja klju¢ni faktor koji potice
kupnju, a ovisi o tome koliko ¢e kupac ostvariti koristi te minimalizirati eventualne negativne
posljedice. Svatko od nas provodi takvu procjenu kako bi donio odluku o tome hoce li kupiti

odredeni proizvod ili uslugu (VraneSevi¢ et al, 2018). Kod procjena alternativa postoji
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kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja, Kompenzacijsko pravilo se primjenjuje
kada potrosac uzima u obzir i pozitivne i negativne aspekte jednog proizvoda kako bi donio odluku
o kupnji. Drugim rije¢ima, potrosa¢ balansira prednosti i nedostatke kako bi izvagao ukupnu
vrijednost proizvoda. Nasuprot tome, nekompenzacijsko pravilo sugerira da jedna dobra
karakteristika proizvoda ne moze nadomjestiti viSe loSih aspekata te da takav proizvod nece biti
kupljen (Kesi¢ i Kursan, 2008). Glavni cilj marketinskih stru¢njaka je stvoriti Zelju kod potrosaca

kako bi nesto kupio (Kesi¢, 1999).
3.2.4. Odluka o kupnji

U ovoj fazi, potroSac donosi kona¢nu odluku o tome hoce i ili ne¢e kupiti odredeni proizvod
ili uslugu. Odluka o kupnji moze biti rezultat pazljivog razmatranja alternativa, procjene
vrijednosti proizvoda ili usluge te osobnih preferencija 1 ogranicenja. Razli¢iti faktori mogu
utjecati na odluku o kupnji, ukljucujuéi cijenu, kvalitetu, marku, dostupnost proizvoda, prethodno
iskustvo s istim ili slicnim proizvodom te utjecaj vanjskih ¢imbenika poput marketinskih poruka
ili preporuka drugih. Odluka o kupnji moze biti pod utjecajem dva klju¢na podrucja: Sto kupiti, Sto
ukljucuje izbor izmedu razliCitih proizvoda ili usluga, te gdje kupiti, Sto se odnosi na izbor
prodavaonice ili lokacije gdje ¢e se proizvod ili usluga nabaviti. Oba podrucja imaju vaznu ulogu
u procesu donosenja odluke o kupnji, buduci da potrosaci uzimaju u obzir razlicite faktore kao Sto
su kvaliteta proizvoda, cijena, udobnost lokacije, reputacija prodavaonice i druge relevantne

karakteristike pri donoSenju odluke (Kesi¢, 1999).

3.2.5. Ponasanje nakon kupnje

Nakon same kupovine dolazi faza ponaSanja potrosaca, koja predstavlja zavr$ni korak u
procesu. U ovoj fazi, potroSa¢ razmatra svoje post-kupovne aktivnosti, koje se temelje na njihovim
dojmovima o proizvodu ili usluzi. Ovisno o tome jesu li ti dojmovi pozitivni ili negativni, potrosac¢
moze poduzeti razli¢ite radnje poput ponovne kupovine, preporuke proizvoda drugima, povratka
proizvoda ili prituzbi na uslugu. Ove post-kupovne aktivnosti mogu znacajno utjecati na daljnje
ponaSanje potroSaca prema odredenom brendu ili proizvodu (Kotler et al., 2006). Pozitivno
iskustvo nakon kupnje obi¢no rezultira izrazavanjem zadovoljstva. PotroSaci mogu podijeliti svoje
pozitivno iskustvo putem recenzija, preporuciti proizvod ili uslugu prijateljima 1 obitelji te dijeliti
svoje iskustvo na druStvenim medijima. Ovakvo ponaSanje obi¢no dovodi do lojalnosti prema

brendu i ponovne kupnje. U slucaju neutralnog iskustva, potrosac¢i mozda neé¢e poduzeti nikakve
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dodatne radnje nakon kupnje. Oni jednostavno nastavljaju koristiti proizvod ili uslugu bez
dodatnih komentara ili interakcija s brendom. Negativno iskustvo nakon kupnje moze rezultirati
nekoliko razli¢itih radnji. Potrosaci koji su nezadovoljni proizvodom ili uslugom mogu
kontaktirati korisni¢ku podrsku, traziti povrat novca ili zamjenu proizvoda, pisati negativne
recenzije ili prituzbe na drustvenim medijima ili web stranicama za ocjenjivanje proizvoda. Takvo
negativno ponasanje nakon kupnje moze negativno utjecati na reputaciju brenda i dovesti do
gubitka povjerenja potrosaca. 1z tog je razloga vazno da tvrtke pazljivo prate ponaSanje potrosaca
nakon kupnje 1 reagiraju na povratne informacije kako bi poboljSale korisni¢ko iskustvo i odrzale

pozitivan odnos s potroSac¢ima.

3.3.Karakteristike i kupovno ponasanje mladih potrosaca

Mladi potroSaci obuhvacaju demografsku skupinu tinejdzera 1 mladih odraslih osoba, otprilike
u dobi od 13 do 30 godina, ukljucuju¢i Generaciju Z 1 mlade Milenijalce. Njihove karakteristike i
preferencije razlikuju ih od starijih generacija 1 znacajno utjecu na trziSne trendove. Odrasli su uz
tehnologiju, posebno internet i pametne telefone, te su vrlo tehnoloSki pismeni. Zbog navike
koristenja tehnologije, mladi potrosaci su navikli brzo i jednostavno dobiti sve Sto Zele, Sto
rezultira manjkom strpljenja i lako¢om gubljenja koncentracije. Zbog toga preferiraju vizualne
sadrzaje poput grafika, a ne tekstualne informacije (Simunié, 2020). Veéina aktivno koristi
drustvene mreze 1 digitalne platforme za komunikaciju, zabavu, obrazovanje i1 kupovinu.
Preferiraju online kupovinu zbog prakticnosti i mogucnosti usporedbe cijena, te Cesto koriste
recenzije 1 preporuke prije donoSenja odluka. Iako traZze popuste 1 posebne ponude, spremni su
potroSiti novac na proizvode i usluge koje smatraju vrijednima. Mladi potroSaci su ekoloski
osvijesteni 1 preferiraju brendove koji prakticiraju odrzivost 1 drustvenu odgovornost. Cijene
personalizirane proizvode i usluge te brendove koji se ¢ine autenti¢nima i transparentnima. Odluke
cesto donose na temelju preporuka prijatelja, influencera i online recenzija. Preferiraju inovativne
proizvode, tehnoloske gadgete, modnu odjecu, zdravu hranu i pice te iskustvene usluge poput
putovanja i zabavnih dogadaja. Privlace ih kreativne i interaktivne marketinske kampanje, posebno
na druStvenim mrezama, te cijene autenti¢nost i izbjegavaju tradicionalne oblike oglaSavanja.
(Dwidienawati i Gandasari, 2018). Mladi potrosaci klju¢na su ciljna skupina za mnoge tvrtke zbog

svoje brojnosti 1 potencijala za dugorocno oblikovanje trziSta. Razumijevanje njihovih
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karakteristika, preferencija i ponasanja od velike je vaznosti za uspjeh na modernom trziStu.
Smatra se kako karakteristike mladih potrosata mozemo podijeliti na Cetiri trenda a to su;
tehnoloske inovacije, pogodnosti, sigurnosti i eskapizam — bijeg od stvarnosti (Wood, 2013). Mladi
potrosaci brzo prihvacaju nove tehnologije i1 preferiraju brendove koji nude najnovije tehnoloske
inovacije. Oc¢ekuju modernizirane proizvode i usluge koji koriste napredne tehnologije za
poboljsanje korisni¢kog iskustva. Tehnoloske inovacije igraju klju¢nu ulogu u njihovom zivotu i
¢esto su presudan faktor u njihovim potroSackim odlukama. Zbog ubrzanog nacina Zivota, mladi
potroSaci cijene prakticnost 1 jednostavnost. Preferiraju usluge i proizvode koji im Stede vrijeme 1
olakSavaju svakodnevne aktivnosti, poput online kupovine, dostave na kuéni prag i mobilnih
aplikacija. Pogodnost je vazan aspekt koji oblikuje njihove potroSacke navike i1 ocekivanja.
Sigurnost podataka 1 privatnost od iznimne su vaznosti za mlade potroSace. Oni preferiraju
brendove koji pruzaju visoku razinu sigurnosti i transparentnosti u vezi s koriStenjem njihovih
osobnih podataka. Povjerenje u sigurnost informacija klju¢an je faktor pri odabiru proizvoda i
usluga. Mladi potroSaci Cesto traze nafine za bijeg od svakodnevnih stresova kroz zabavu,
virtualne svjetove 1 iskustva. Eskapizam — bijeg od stvarnosti ukljucuje aktivnosti kao Sto su
igranje videoigara, koriStenje virtualne stvarnosti, gledanje filmova i serija te sudjelovanje u
raznim oblicima online zabave. Ove aktivnosti omogucuju im opustanje i privremeni bijeg od
stvarnosti. Ovi trendovi oblikuju ponasanje i o¢ekivanja mladih potrosaca te utjeCu na nacin na
koji brendovi razvijaju svoje proizvode i usluge kako bi zadovoljili potrebe ove demografske
skupine. Zaklju¢no, mladi potrosaci predstavljaju specificnu demografsku skupinu s jasnim
preferencijama i ocCekivanjima koja se oblikuju oko cetiri glavna trenda. Njihova sklonost
prihvacanju novih tehnologija, potreba za prakticnim rjeSenjima, visoka osjetljivost na sigurnost
podataka te trazenje nacCina za bijeg od stvarnosti zahtijevaju prilagodbu od strane brendova.
Tvrtke koje uspiju odgovoriti na ove zahtjeve mogu racunati na lojalnost mladih potroSaca i
dugoroc¢an uspjeh na trziStu. Razumijevanje 1 integriranje ovih trendova u poslovne strategije klju¢

je za privlacenje 1 zadrzavanje ove utjecajne skupine potrosaca.
3.3.1. Situacijski ¢cimbenici s utjecajem na potroSacko ponasanje

Razlikujemo pet skupina varijabli koje moZemo smatrati situacijskim ¢imbenicima u procesu
kupovine, a koji utje€u na ishod kupovnog procesa; fizicko okruZenje, drustveno okruZenje,

vrijeme kupovine, cilj povezan s ponaSanjem potrosaca te prethodna stanja i uvjeti kupovine.
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3.3.1.1.Fizicko okruZenje

Fizicko okruzenje obuhvaca prostorne karakteristike, organizaciju, zvucne -elemente,
svjetlosne uvjete, mirise, izgled i postavljanje proizvoda (Kesi¢, 2006). Fizicko okruzenje trgovine
ima znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca na nekoliko nacina. Kvaliteta uredenja, svjetlost,
zvukovi 1 mirisi mogu utjecati na percepciju brenda i trgovine, poticati istrazivanje i kupnju, te
izazvati emocionalne reakcije poput zadovoljstva ili nelagode. Osim toga, dobro osmisljeno
fizicko okruzenje moze potaknuti impulzivnu kupovinu 1 utjecati na percepciju vrijednosti
proizvoda. Ukratko, fizicko okruzenje ima klju¢nu ulogu u oblikovanju potrosackog iskustva i
ponasanja tijekom kupovine. Uredenje trgovine snazno utjeCe na potroSacko ponaSanje. Estetski
privlacan dizajn 1 logi¢an raspored proizvoda olakSavaju navigaciju 1 potiCu istrazivanje.
Atraktivne izlozbe poticu impulzivnu kupovinu, dok stvaranje odredene atmosfere moze poboljSati
op¢e zadovoljstvo kupovinom. Takoder, stilski elementi u uredenju komuniciraju brendiranje 1
identitet trgovine, §to moze privuci ciljane kupce. Svi vizualni, zvucni i osjetilni elementi u trgovini
mogu se namjerno oblikovati kako bi potaknuli odredene emocionalne reakcije kod kupaca (Foxall
et al., 2007). Boje imaju snaZan utjecaj na potroSacko ponasanje jer izazivaju emocionalne reakcije
1 percepciju kvalitete proizvoda. Takoder, koriste se kao sredstvo brendiranja i za olakSavanje
navigacije u trgovinama. Privla¢ne boje poticu impulzivnu kupnju jer privlace paznju kupaca.
Prema istrazivanjima, potrosaci preferiraju plavu boju, dok su najmanje skloni ljubiCastoj i
ruzicastoj boji. No, kada je u pitanju povezivanje boja s tvrtkama ili proizvodima, rezultati su
drugadiji. Zuta boja uvijek je najvise primije¢ena medu primarnim, sekundarnim i tercijarnim
bojama (Tkalac 1 Khari¢, 2010). Glazba ima klju¢nu ulogu u potroSackom iskustvu tijekom
kupovine. Njezin tempo, ritam i emocionalni tonovi mogu znacajno utjecati na ponasanje
potrosaca. Brza glazba potice dinamiku i impulzivne odluke, dok sporija glazba stvara opustajucu
atmosferu 1 poti€e pazljivije razmatranje proizvoda. Takoder, glazba se koristi kao sredstvo
brendiranja, povezuju¢i odredene Zzanrove s brendovima i stvarajui emocionalne veze s
potrosacima. Prema istrazivanjima otkriveno je da su kupci koji su slusali klasi¢nu glazbu skloniji
potrositi viSe novca na kupovinu vina. Primije¢eno je da ti kupci nisu kupovali vecu koli¢inu vina
po nizim cijenama, ve¢ manje koli¢ine po viSim cijenama. Lokacija prodavaonice smatra se
klju¢nim faktorom za njezin buduc¢i uspjeh. Prilikom odabira lokacije, prva stvar koja se uzima u
obzir je ukupan broj ljudi koji se krecu u blizini prodavaonice tijekom dana i tjedna. Osim toga,

koristi se 1 gravitacijski model koji temelji svoju logiku na privlacenju potrosaca prema trgovackim
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centrima u skladu s relativnom populacijom gradova i udaljenosti od tih centara. Ovaj model
sugerira da trgovacki centri privlace vise potrosaca iz vecih gradova, smanjujuéi se s udaljenosti

od tih gradova (Kesic¢, 2006).

3.3.1.2.Drustveno okruZenje

Drustveno okruzenje ima znacajan utjecaj na potrosacko ponasanje na vise razina. Prvo, norme
i vrijednosti koje vladaju u drustvu oblikuju preferencije i1 prioritete potrosaca. Potrosaci teze
uskladivanju s tim normama, $to utjece na njihove kupovne odluke. Drugo, potrosaci se Cesto
identificiraju s odredenim socijalnim skupinama i koriste njihove preporuke kao smjernice za
kupovinu. Trece, socijalno usporedivanje potroSnje s drugima u drustvu moZe izazvati osjecaje
zadovoljstva ili nezadovoljstva, Sto takoder utjecCe na njihovo ponaSanje. Na kraju, grupni utjecaj
moze potaknuti potrosace da se odlue za odredene proizvode ili marke kako bi se uklopili u
odredenu socijalnu grupu ili izbjegli osudu. Primjerice, netko bi mogao odabrati odredeni tip
tenisica jer smatra da ih nose isklju¢ivo vrhunski sportasi, vjerujuci da ¢e ih to pribliZiti toj grupi
uspjesnih pojedinaca. Takav pojedinac moze biti sklon pridruziti se tom grupnom misljenju kako
bi poboljSao svoje samopostovanje. Poredbeni utjecaj nastaje kada osoba koja je pod utjecajem
dijeli slicne stavove i uvjerenja kao i ona koja na nju utjece. Zbog toga se u reklamama cesto
koriste "tipicni" ili "obicni" potroSaci kako bi se potaknulo povezivanje s ciljanom publikom.

(Milas, 2007).
3.3.1.3.Vrijeme kupovine

Vrijeme kupovine se moZe analizirati sa stajaliSta individualne razlike u percepciji vremena,
vremenu kao proizvodu te vremenu kao situacijskoj varijabli (Kesi¢, 2006). Analiza vremena
kupovine s razli¢itih perspektiva omogucuje dublje razumijevanje potrosackog ponasanja. Prvo,
individualne razlike u percepciji vremena igraju kljuénu ulogu - potrosaci mogu dozivljavati istu
kupovinu na razli¢ite nacine, $to utjeCe na njihov boravak u prodavaonici i potroS$nju. Drugo,
vrijeme se Cesto koristi kao strategija prodaje, poput ograni¢enih ponuda ili usluga koje Stede
vrijeme, kako bi se potaknula brza odluka o kupovini. Na kraju, okolnosti i situacije mogu znac¢ajno
utjecati na percepciju vremena tijekom kupovine - razlike mogu biti primjetne izmedu vikenda 1
radnih dana ili tijekom blagdana. Razumijevanje ovih aspekata omogucuje trgovcima prilagodbu

svojih marketinSkih strategija kako bi bolje odgovarale potrebama i preferencijama potrosaca.
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3.3.1.4.Cilj povezan s ponasanjem potroS$aca

Cilj povezan s ponasanjem potrosaca odnosi se na svrhu ili motivaciju koja stoji iza odredenog
potrosackog ponasanja. Kada analiziramo ovaj aspekt u kontekstu potrosackog ponaSanja,
istrazujemo zaSto potrosaci biraju odredene proizvode ili usluge, te sto ih potice na odredene
kupovne odluke. Na primjer, cilj moze biti zadovoljenje osnovnih potreba kao sto su hrana, odjeca
ili stanovanje. Potrosa¢i mogu kupovati odredene proizvode kako bi zadovoljili ove osnovne
potrebe, Sto je Cesto povezano s bioloskim, socijalnim ili psiholoSkim faktorima. Medutim, ciljevi
potroSaca mogu biti 1 slozeniji, kao Sto su zelja za druStvenim statusom, samopouzdanjem, ili
ispunjenjem emocionalnih potreba. Na primjer, kupovina odredene marke automobila moze biti
povezana s Zeljom za statusom ili prestizom u drustvu, dok kupovina odredenih kozmetickih
proizvoda moze biti povezana s potrebom za poboljSanjem samopouzdanja ili osjecaja
privlacnosti. Ukratko, razumijevanje ciljeva povezanih s ponaSanjem potro$a¢a pomaze nam
dublje razumjeti motive 1 zelje koje potroSace vode pri donoSenju kupovnih odluka, te omogucuje
trgovcima prilagodbu svojih proizvoda 1 marketinskih strategija kako bi bolje odgovarale

potrebama 1 Zeljama potroSaca.

3.3.1.5.Prethodna stanja i uvjeti kupovine

Prethodna stanja i uvjeti kupovine ukljucuju faktore prije samog procesa kupovine koji mogu
utjecati na potrosacke odluke. To ukljucuje prethodna iskustva s proizvodima ili trgovinama,
prethodno znanje i stavove potroSaca. Ova prethodna stanja oblikuju percepciju potroSaca o

proizvodima 1 brendovima te utjecu na njihove kupovne odluke.

3.3.2. Utjecaj inflacije na donosSenje kupovnih odluka mladih potrosaca

Iako potrosaci uzimaju u obzir razli¢ite faktore prilikom kupovine, cijena i dalje ostaje klju¢ni
faktor koji utjece na njihove odluke (Kotler i Keller, 2008). Cijena proizvoda i usluga tvrtke
odrazava njihovu vrijednost za potrosSace. Prilikom odredivanja cijene, uzima se u obzir koliko
koristi proizvod ili usluga pruzaju potrosa¢ima, kao Sto je zadovoljavanje osnovnih potreba poput
hrane ili pi¢a. Takoder, cijena je uskladena s ciljem ostvarivanja prihoda za tvrtku, §to se odraZzava
na profitabilnost pojedinih proizvoda ili linija proizvoda (Vlasi¢ et al., 2007). Porast razine cijena,
koji se prati pomocu indeksa cijena, obi¢no se naziva inflacijom. Indeks cijena predstavlja

prosjecno ponderiranu vrijednost cijena roba i usluga. Ekonomisti se najviSe oslanjaju na indekse
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poput indeksa potrosackih cijena, BDP deflatora koji pokazuje odnos izmedu realnog i nominalnog
BDP-a, te indeksa proizvodackih cijena. Moze se re¢i kako povecanje cijene proizvoda s jedne
razine na drugu moze smanjiti percepciju vrijednosti kod potrosaca. Jedan od znacajnih efekata
inflacije je njen utjecaj na raspodjelu prihoda i bogatstva. Stalni porast inflacije tijekom vremena
dovodi do smanjenja stvarne vrijednosti novca, Sto znaci da vjerovnici primaju manje vrijednosti
kroz otplate dugova. S druge strane, duznici ¢e placati manje u stvarnim iznosima za svoje
dugoro¢ne kredite, Sto smanjuje njihove stvarne troSkove. Inflacija takoder ima ucinke na realnu
ekonomiju, odnosno na makroekonomske cimbenike poput ekonomske efikasnosti 1 ukupne
proizvodnje. Na nacionalnoj razini, inflacija utjeCe na ukupnu potrosnju, prihode, proizvodnju,
investicije 1 Stednju, a time i1 na psiholosko 1 socijalno stanje potroSaca. Povecana inflacija
povecava neizvjesnost glede buducnosti, §to dovodi do promjena u ocekivanjima i smanjenja
motivacije potrosaca za ucinkovitim radom i Stednjom. Tijekom inflacije mijenja se 1 struktura
Stednje, pri cemu se novac koji bi ina¢e bio namijenjen Stednji Cesto investira u nekretnine ili se
zamjenjuje drugom valutom i dugoro¢nim vrijednostima. Tijekom inflacije, ljudi su skloni trositi
viSe dok im je kupovna moc¢ jo$ uvijek relativno visoka, jer o¢ekuju da ¢e ona u buduénosti opadati
ako se inflacija nastavi. To rezultira povecanjem zaduZenosti stanovnistva, ¢ime se stvara zacarani
krug koji dodatno pogorSava inflaciju u buduénosti (Samuelson et al., 2000). Kucanstva imaju
razli¢ite potrosacke navike, poput posjedovanja automobila ili preferiranja vegetarijanske
prehrane. Ove navike stvaraju prosje¢ne obrasce potrosSnje, koji se koriste za dodjeljivanje pondera
razli¢itim proizvodima i uslugama u mjerenju inflacije. Inflacija se mjeri uzimajuéi u obzir
proizvode za svakodnevnu potrosnju, trajna dobra i usluge. Ti proizvodi €ine potrosacku kosaricu,
¢ije se cijene prate tijekom vremena. Godisnja stopa inflacije izraCunava se usporedbom cijene
koSarice u odredenom mjesecu s istim mjesecom prethodne godine. Eurostat izracunava HIPC,
koji pokriva oko 700 razlicitih vrsta dobara i1 usluga. Sve drZave europodrucja koriste iste
kategorije dobara 1 metode izracuna, osiguravajuci reprezentativan i usporediv prikaz inflacije.
Cijene se prikupljaju rué¢no u prodavaonicama, anketiranjem, elektronicki preko supermarketa 1
putem internetskih stranica. PotroSacke koSarice 1 uzorci proizvoda se azuriraju godiSnje kako bi
odraZavali promjene u obrascima potro$nje. HIPC je kljucan za razumijevanje inflacije jer
pokazuje promjene cijena i potrosackih navika. PomaZe ekonomistima i donosiocima politika u
planiranju odgovaraju¢ih mjera (Vidas, 2021). Strah od inflacije zna€ajno utjeCe na financijske

odluke ljudi, ukljuéujuéi kupnju nekretnina i automobila. Zene pokazuju veéi strah od inflacije u
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usporedbi s muskarcima. Emocije, osobito strah od smanjenja kupovne mo¢i, utjeCu na vazne
zivotne odluke, kao Sto su financijska ulaganja, promjena posla, preseljenje, planiranje djece 1
vjencanja. Strah od inflacije posebno je izraZzen kod financijskih investicija, s 62,8% ispitanika
koji navode da on utjeCe na njihove odluke, pri ¢emu je taj strah prisutniji kod zena nego kod
muskaraca. Ucenici i1 studenti pokazuju najveci strah (76,5%), dok je najmanje prisutan kod
nezaposlenih (50%). Sto se ti¢e kupovine nekretnina, 58,7% gradana navodi da bi strah od inflacije
utjecao na njihovu odluku, a 44,9% izrazava strah od gubitka posla. I ovdje su Zene sklonije strahu
u usporedbi s muskarcima, a najizrazeniji je kod studenata i u¢enika (80,8%), Sto moZze biti rezultat
njihove percepcije o nedostiznosti stjecanja nekretnina. Kod kupovine automobila, 56,4% gradana
navodi strah od inflacije kao znacajan faktor, s gotovo jednakim udjelom musSkaraca i Zena.
Umirovljenici u neSto ve¢oj mjeri navode taj strah (60,1%), dok je prema prihodima kucéanstva
najvise prisutan medu ispitanicima s prihodima izmedu 1.300,00€ 1 2.100,00€. Strah od pada
kupovne mo¢i utjece na odluke o planiranju djece kod svake druge mlade osobe. Strah od inflacije
najmanji je faktor prilikom planiranja vjencanja (24,5%), dok je prisutniji kod planiranja djeteta
(36%), podjednako medu muskarcima i Zenama, najizrazeniji kod mladih (50,1% osoba izmedu
18 1 34 godine). Ekonomsko okruzenje, poput inflacije, ima znacajan utjecaj na demografske
probleme Hrvatske, ukljucuju¢i negativni prirodni prirast i starenje stanovnistva. Mladima
inflacija posebno utjece na odluke o planiranju djece, §to moze dugoroc¢no pogorsati demografsku
sliku zemlje. Strah od Sirenja ratnih sukoba takoder igra vaznu ulogu u planiranju inozemnih
putovanja 1 preseljenja u druge drzave. Oko 39,6% gradana navodi taj strah kao faktor pri
planiranju putovanja, pri ¢emu je taj strah izraZeniji kod zena nego kod muskaraca. Slican trend
postoji i kod odluka o preseljenju, gdje 36,8% gradana navodi strah od sukoba kao vazan faktor, s
ve¢im udjelom Zena nego muskaraca (Val grupa, 2022). Mladi su posebno osjetljivi na razliCite
strahove koji utjeCu na odluke o preseljenju, ukljucujuéi strah od inflacije, gubitka posla,
smanjenja sloboda i pandemije. Ovi strahovi dodatno kompliciraju njihove Zivotne planove i
odluke, $to moze imati dugoro¢ne drustvene i ekonomske posljedice. Inflacija ima znacajan utjecaj
na donosenje kupovnih odluka mladih potrosaca jer utjece na kupovnu mo¢ njihovog novca. Kada
inflacija raste, vrijednost novca opada, Sto znaci da potrosaci za isti iznos novca mogu kupiti manje
robe i usluga nego prije. To moZe dovesti do promjena u ponasanju potroSaca, kao $to su smanjenje
potrosnje, preusmjeravanje kupovine na jeftinije alternative ili preispitivanje dugoro¢nih planova

1 prioriteta. Mladi potroSaci, Cesto suoceni s ograni¢enim budZetima, mogu biti posebno osjetljivi
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na inflaciju jer imaju manje financijske stabilnosti i manje iskustva u upravljanju financijama.
Inflacija moze utjecati na njihovu sposobnost zadovoljavanja osnovnih potreba poput hrane,
stanovanja ili obrazovanja, $to moze rezultirati promjenama u njihovim kupovnim navikama i
prioritetima. Takoder, inflacija moze utjecati i na dugoro¢no planiranje mladih potrosaca, posebno
kada je rije¢ o Stednji, ulaganju ili planiranju buduéih troskova poput studija ili stambenih potreba.
Visa inflacija moze potaknuti mlade potrosaCe na trazenje nacina zaStite od gubitka vrijednosti
njihovog novca, $to moze ukljucivati ulaganje u imovinu ili prilagodbu financijskih planova.
Ukratko, inflacija moZe zna¢ajno utjecati na donoSenje kupovnih odluka mladih potrosaca tako Sto
mijenja njithovu kupovnu mo¢, poti¢e promjene u kupovnim navikama i prioritetima te utjece na

dugorocno planiranje i financijsku stabilnost.
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4. ANALIZA UTJECAJA INFLACIJE NA KUPOVNE NAVIKE MLADIH
POTROSACA U REPUBLICI HRVATSKOJ

4.1.Cilj istrazivanja

Cilj ovog rada je pruziti detaljan uvid u sloZenost i posljedice inflacije na financijsko ponasanje
mladih potrosaca. Kroz ovo istrazivanje namjerava se identificirati kako rast inflacije utjece na
njihove financijske prilike. Poseban fokus bit ¢e na promjenama u potrosackim navikama mladih
u kontekstu inflacije, uklju¢uju¢i promjene u preferencijama prema proizvodima, markama i
prodajnim kanalima. Takoder ¢e se istrazivati strategije koje mladi potrosaci koriste za prilagodbu
inflaciji, kao $to su mijenjanje navika, trazenje popusta ili preusmjeravanje potrosnje. Ovaj rad
nastoji doprinijeti boljem razumijevanju utjecaja inflacije na mlade potroSace te ponuditi smjernice
za politike, prakse ili obrazovne intervencije koje ¢e podrzati odrzivo financijsko ponasanje mladih

u uvjetima inflacije.
4.2.Metodologija istrazivanja

U ovom radu koriStena je kombinacija metodoloSkih pristupa kako bi se analiziralo kako
inflacija utjece na potrosacke navike mladih potrosaca. Za teorijski dio koriStena je strana i domaca
znanstvena 1 struc¢na literatura, ukljucujuéi knjige, znanstvene c¢lanke 1 izvjeStaje. Pored
tradicionalne literature, koriSteni su 1 internet izvori, poput online baza podataka, elektronickih
Casopisa 1 izvjeStaja relevantnih organizacija, $to je omogucilo pristup najnovijim informacijama
1 statistikama. Empirijski dio istrazivanja temelji se na metodi anketiranja. Anketni upitnik kreiran
je pomoc¢u Google Formsa, omoguc¢ujuci jednostavnu distribuciju i prikupljanje podataka. Upitnik
je sadrzavao pitanja koja prikupljaju informacije o stavovima i miSljenjima mladih potroSaca o
utjecaju inflacije na njihovo financijsko ponasanje, ukljucujuc¢i promjene u potroSackim navikama,
preferencijama prema proizvodima i markama te strategijama prilagodbe inflaciji. Prikupljeni
podaci analizirani su kvantitativnim metodama, koriste¢i deskriptivne statisticke alate kako bi se
identificirali klju¢ni trendovi i1 obrasci. Rezultati ankete pruzili su vrijedne uvide u stvarno
ponasanje i stavove mladih potroSaca u uvjetima inflacije. Metodologija rada kombinira teorijske
1 empirijske pristupe §to je omogucilo sveobuhvatno razumijevanje utjecaja inflacije na financijsko
ponasanje mladih potroSaca te pruZanje temeljite analize za daljnje istrazivanje i prakti¢ne

preporuke.
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U istrazivanju su sudjelovale 103 osobe u dobi od 18 do 30 godina, uz mali postotak potrosaca

starijih od 30 godina.

Na slici 4. vidimo da od ukupno 103 ispitanika, 61% je Zenskog spola, 38% ih je muskog spola,

dok se svega 1% ispitanika nije htjelo izjasniti o istom.

Slika 8. Graf spola ispitanika

Spol

= Musko = Zensko = Ne Zelim se izjasniti

Izvor: izrada autora

Prema slici 5. od ukupno 103 ispitanika, 44,70% je onih od 23-26 godina starosti, 32% je onih
od 18-22 godine starosti, 13,60% je onih od 27-30 godina starosti te 9,70% onih od 31+ godina

starosti.
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Slika 9. Graf dobi ispitanika

Dob

=18-22 =23-26 =27-30 =31+

Izvor: izrada autora

4.3.Analiza i diskusija rezultata istraZivanja

U ovome dijelu, prikazati ¢e se rezultati istrazivanja kako bi se dao jasan uvid u razmisljanja 1

stavove mladih potroSaca glede utjecaja inflacije na njihove potrosacke navike.

Prema slici 6., moZe se zakljuc€iti da ve¢ina potroSaca, Cak 46,60%, obavlja kupovinu namirnica
1 proizvoda za osobnu upotrebu nekoliko puta tjedno, veéi postotak od 35% ih obavlja kupovinu

jednom tjedno, a manji postotak odlazi na one koji obavljaju kupovinu svaki dan, rijetko ili nikada.
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Slika 10. Graficki prikaz potrosackih navika ispitanika za osobnu upotrebu

Obavljanje kupovine za osobnu upotrebu

1% 5.80%

= Svaki dan = Nekoliko puta tjedno = Jednom tjedno = Rijetko = Nikada

Izvor: izrada autora

Prema slici 7., moZe se zakljuciti da najveci postotak od 40,80% odlazi na potroSace koji
smatraju svoje financijsko stanje isto u usporedbi s pro§lom godinom, 35,90% ispitanika smatra
svoje financijsko stanje bolje u usporedbi s proslom godinom, dok 23,30% ispitanika smatra svoje

financijsko stanje loSije u usporedbi s proSlom godinom.
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Slika 11. Graf prikaza financijskog stanja ispitanika

Financijsko stanje usporedno s proslom godinom

= Bolje =Isto = Losije

Izvor: izrada autora

Prema slici 8. moze se zakljuciti da najveci broj ispitanika, ¢ak 34% istih smatra da im je cijena
vazna prilikom donosenja odluke o kupovini. Prilikom donoSenja odluke o kupovini, cijena je vrlo
vazna 29,10% ispitanika dok je srednje vazna 26,20% ispitanika. Manje vazna je 8,70% ispitanika

te 1,90% ispitanika navodi kako im cijena nije vazna prilikom donoSenja odluke o kupovini.
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Slika 12. Graf prikaza vaznosti cijene proizvoda

Cijna proizvoda

8.70% 1.90%

\

= Vrlovazna =Vazna = Srednje vazna = Manje vazna = Nije vazna

Izvor: izrada autora

Prema slici 9. moze se zakljuciti da je 83,50% ispitanika primijetilo promjene u cijenama
proizvoda koje najceSc¢e kupuju u posljednjih godinu dana, 12,60% njih nije primijetilo promjenu

dok vrlo mali postotak od 3.9% ispitanika nije siguran.
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Slika 13. Graf prikaza primijecenosti u promjenama cijena

Primjecenost promjena u cijenama

3.9%

=Da = Ne = Nisam siguran/a

Izvor: izrada autora

U nastavku ¢e se prikazati miSljena sudionika o tome kako su odredeni elementi pogodeni

inflacijom.

Prema slici 10. moZe se primijetiti da vec¢ina ispitanika, njih cak 42.70% smatra kako je
hrana u potpunosti pogodena inflacijom. Takoder, veci broj ispitanika, njih 38.80% smatra kako je
gorivo vrlo pogodeno inflacijom, te njih 38.80% takoder smatra da su kuc¢anske potrepStine vrlo
pogodene inflacijom. Iz navedenih grafickih prikaza moze se iS¢itati kako vrlo mali broj ispitanika

smatra da su namirnice, gorivo 1 kucanske potrepstine slabo pogodene inflacijom.
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Slika 14. Graf prikaza ocjene utjecaja inflacije na namirnice, gorivo i kucanske potrepstine
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Izvor: izrada autora

Prema slici 11. moze se primijetiti da najveci postotak ispitanika smatra kako su odjeca 1
obuca vrlo pogodene inflacijom, njih 36.90% smatra kako su nakit 1 modni dodatci pogodeni
inflacijom te njih ¢ak 40.80% smatra kako su 1 zdravstvene usluge pogodene inflacijom. Vrlo je

mali postotak onih, koji smatraju da je bilo koji od navedenih elemenata slabo ili nije uopce

pogoden inflacijom.
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23,3004 24-30%
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Slika 15. Graf prikaza ocjene utjecaja inflacije na odjecu i obucu, nakit i modne dodatke te zdravstvene usluge
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Izvor: izrada autora
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Zdravstvene usluge

Prema slici 12. moZe se primijetiti da najveci broj ispitanika, njih cak 64.10%, smatra kako

je inflacija znacajno utjecala na cijene najma stanova. Takoder, veliki dio ispitanika smatra kako

je inflacija utjecala na cijene prijevoza, jednako kao i na rezije i komunalije. Mali broj ispitanika

smatra kako navedeni elementi nisu pogodeni inflacijom.
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Slika 16. Graf prikaza ocjene utjecaja inflacije na najam stanova, prijevoz te rezije i komunalije
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Prema slici 13. moze se primijetiti da vecina ispitanika smatra kako je elektronika
pogodena inflacijom. Veliki broj ispitanika, njih ¢ak 55,30% smatra kako je ugostiteljstvo znacajno
pogodeno inflacijom. Vrlo mali broj ispitanika smatra kako inflacija nije utjecala niti na jedan od

navedenih elemenata.
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Slika 17. Graf prikaza ocjene utjecaja inflacije na elektroniku i ugostiteljstvo
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Izvor: izrada autora

Prema slici 14. moze se zakljuciti kako najveci broj ispitanika smatra da je inflacija izrazito
utjecala na sve kategorije proizvoda ili usluga. Ono §to se moZe primijetiti je da je vecina dala
ocjenu 4 1 5 prema ¢emu se zakljucuje da ispitanici smatraju da je inflacija utjecala na svaki aspekt
njihova Zivota. NeSto manji postotak smatra da je inflacija srednje utjecala na porast cijena ovih
kategorija proizvoda dok vrlo mali postotak njih smatra kako inflacija nije ili je u maloj mjeri
utjecala na povecanje cijena ovih kategorija proizvoda. Takoder, moze se iS¢itati kako je najvecu
ocjenu medu kategorijama dobila kategorija najma stanova odnosno stanarina za koju ¢ak vise od
60% ispitanika smatra da je to kategorija na koju je inflacija najvise utjecala. Obzirom da se sve
viSe mladih ljudi seli u stanove zbog previsokih cijena gradnje kuca, ova ocjena je bila i za
oc¢ekivati. Nakon najma stana, kategorije na koje je inflacija najviSe utjecala ,prema ispitanicima,

su ugostiteljstvo i namirnice (hrana).
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Postotak

Slika 18. Graf prikaza utjecaja inflacije za razlicite kategorije proizvoda
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Prema slici 15. moze se zakljuciti 1 kako je veliki broj ispitanika, njih 65% moralo
promijeniti svoje potrosacke navike zbog nastanka inflacije kako bi se prilagodili nastaloj situaciji.
Takoder, istrazivanje je provedeno 1 kako bi se istrazilo kako se mladi potrosaci prilagodavaju

inflaciji a rezultati ¢e se prikazati u nastavku.
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Slika 19. Graf prikaza utjecaja inflacije na promjene potrosackih navika

Promjena potroSackih navika

= Promijenio/la sam potro$acke navike = Nisam promijenio/la potrosacke navike

Izvor: izrada autora

Prema slici 16. moze se zakljuciti kako veliki broj ispitanika ucCestalo koristi metodu
prelaska na jeftinije marke proizvoda kao metodu prilagodbe na inflaciju. Veliki broj ispitanika
takoder koristi i metodu trazenja alternativnih proizvoda ili usluga s nizim cijenama kao i metodu

povecanja kupovine proizvoda na akcijama ili snizenjima.

41



Slika 20. Graf prikaza koristenja alternativnih metoda zbog nastanka inflacije
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Izvor: izrada autora

Prema slici 17. moze se zakljuciti kako veliki postotak ispitanika koristi metodu promjene
preferiranih kanala prodaje isto kao i metodu smanjenja potroSnje na luksuzne ili nepotrebne
proizvode te povecanje koriStenja kuponskih ili popust kartica. Manji postotak ispitanika ne koristi
niti jednu od metoda prilagodbe na inflaciju. Ono Sto se zakljucuje je to da najveci postotak
korisnika koristi metodu povecanja kupovine proizvoda na akcijama ili sniZenjima kao metodu

prilagodbe na inflaciju.
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Slika 21. Graf prikaza koristenja alternativnih metoda zbog nastanka inflacije
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Izvor: izrada autora

Prema slici 18. moZe se zakljuciti kako najveci broj potrosaCa koristi relativno sve
strategije prilagodbe na inflaciju. MoZe se primijetiti kako velika vecina ispitanika Cesto koristi
mjeru prelaska na jeftinije marke proizvoda. Takoder, mozemo vidjeti da je strategija povecanja
kupovine proizvoda na akcijama ili sniZzenjima dobila najve¢i postotak glasova u kategoriji
najcesce koristenih strategija prilagodbe inflaciji. Ono Sto se moZe zakljuciti je da mladi potroSaci

koriste sve metode prilagodbe inflaciji, Sto se moze vidjeti 1 na grafu (stupac 3.)
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Postotak

Slika 22. Graf prikaza postotaka izbora strategija za prilagodbu inflaciji

Postotci za razlicite kategorije

40
351
301
25}
mmm Prelazak na jeftinije marke proizvoda
TraZenje alternativnih proizvoda ili usluga s nizim cijenama
Bl Povecanje kupovine proizvoda na akcijama ili snizenjima
Emm Promjena preferiranih kanala prodaje
20} Smanjenje potrodnje na luksuzne ili nepotrebne proizvode
Povedanje koristenja kuponskih ili popust kartica
Aritmeticka sredina
15}
10
5 -
O — ™~ m < n
Ocjena

Izvor: Izrada autora

Prema slici 19. moZe se zakljuciti kako se najveci broj ispitanika, njih 51,50% osjeca
nesigurno u vezi s buducnoScu, 15,5% njih se brine za financije, 20,4% njih se osjeca
spremnim/spremnom prilagoditi te se manji postotak od 12,60% njih osje¢a ravnoduSnim. 1z
navedenog mozemo zakljuciti kako se mladi potroSaci boje svoje buduénosti te se brinu za svoje

financije ali se osje¢aju spremnima na prilagodbu.
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Slika 23. Graf prikaza utjecaja inflacije na financijsko stanje ispitanika

Kako inflacija utjee na financijsko stanje

= Brinem se za svoje financije = Osjecam se nesigurno u vezi s buduéno$éu

= Osje¢am se spremnim/spremnom prilagoditi = Osje¢am se ravnodusno

Izvor: izrada autora

Prema slici 20. moZe se zakljuciti kako ve¢ina mladih potroSaca, njih 54.40% koristi
promjenu u kupovnim navikama kako bi se ostvarile ustede kao strategiju prilagodbe inflaciji.
Povecanje Stednje koristi 34% ispitanika te 11.70% njih koristi ulaganje u imovinu ili financijske

instrumente kao strategije prilagodbe inflaciji.
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Slika 24. Graf prikaza strategija prilagodbe inflaciji

Strategije prilagodbe inflaciji

= Promjene u kupovnim navikama kako bi se ostvarile ustede
= Povecanje $tednje

= Ulaganje u imovinu ili financijske instrumente

Izvor: izrada autora

Prema slici 21. moze se zakljuciti kako je najveci postotak ispitanika, njih 40,80%, tek
djelomi¢no upoznato sa financijskim instrumentima koji im mogu pomo¢i u zastiti od inflacije,
poput ulaganja u dionice, nekretnine ili investicijske fondove. Malo upoznato je ¢ak 33%
ispitanika, 17,50% ispitanika nije uopée upoznato te je tek 8,70% ispitanika upoznato sa

financijskim instrumentima koji im mogu pomo¢i u zastiti od inflacije.
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Slika 25. Graf prikaza upoznatosti ispitanika sa financijskim instrumentima

Upoznatost sa financijskim instrumentima

= Potpuno upoznat/a = Djelomiéno upoznat/a = Malo upoznat/a = Nisam upoznat/a

Izvor: izrada autora

Prema slici 22. moze se zakljuciti kako je vec¢ina ispitanika, njih 75,50%, spremno
prilagoditi svoje financijske strategije kako bi se bolje nosili s inflacijom, dok se njih 24.30% nije

spremno prilagoditi.
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Slika 26. Graf prikaza prilagodbe financijskih strategija zbog nastanka inflacije

Prilagodba financijskih strategija

= Da = Ne

Izvor: izrada autora

Prema slici 23. moze se vidjeti kako najveci postotak ispitanika odlazi na one koji rijetko
provjeravaju ili prate financijske trendove 1 vijesti o ekonomiji. Veéi postotak njih provjerava
nekoliko puta tjedno ili jednom tjedno, dok mali postotak ispitanika provjerava financijske vijesti

svaki dan ili nikada.
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Slika 27. Graf prikaza pracenja inflacijskih trendova

Inflacijski trendovi i vijesti o ekonomiji
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Izvor: izrada autora

Prema slici 24. moze se zakljuciti kako vecina ispitanika kao izvor informacija za prac¢enje
inflacije 1 ekonomske situacije koristi internetske vijesti, televiziju i drustvene mreze. Manji
postotak odlazi na one koji koriste tiskane medije, financijske portale 1 forume ili radio kao izvore

informacija za pracenje inflacije 1 ekonomske situacije.

49



Slika 28. Graf prikaza izvora informacija za pracenje inflacije
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Izvor: izrada autora

Neki od dodatnih komentara mladih ispitanika bili su ti da veliki broj mladih potrosaca
odgada odlazak na more, duza putovanja zbog povecanja cijena u ugostiteljskom sektoru kao 1
povecanja cijena goriva i cestarine. Takoder, neki od komentara povezuju se 1 sa ¢injenicom da se

mladima trebaju podi¢i place jer ih je inflacija uvela u vrlo tesku financijsku situaciju.

Iz prikupljenih podataka o navikama i stavovima mladih potroSaca mozemo izvu¢i nekoliko
kljuénih zakljucaka koji oslikavaju utjecaj inflacije na njihovo ponaSanje i percepcije. Ve€ina
ispitanika (61%) su Zene, dok su muskarci manje zastupljeni (38%). Starosna struktura pokazuje
da najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini od 23-26 godina (44,7%), zatim slijede oni od
18-22 godine (32%), dok je najmanje ispitanika starijih od 31 godinu (9,7%). Velika veéina
ispitanika kupuje namirnice i proizvode za osobnu upotrebu nekoliko puta tjedno (46,6%), dok
znacajan broj kupuje jednom tjedno (35%). Manji postotak kupuje svakodnevno ili rijetko, $to
ukazuje na frekventne posjete prodavaonicama kod vecine. Najveci dio ispitanika (40,8%) smatra
da im je financijsko stanje ostalo isto u usporedbi s proslom godinom, dok 35,9% smatra da im je
financijsko stanje bolje, a 23,3% ispitanika smatra da je loSije. Ovi podaci pokazuju podijeljenu

percepciju medu mladima o njihovoj financijskoj stabilnosti. Cijena je vrlo vazna ili vazna za
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63,1% ispitanika, dok manji postotak smatra da je cijena srednje vazna (26,2%) ili manje vazna
(8,7%). Ovo ukazuje na to da je cijena klju¢an faktor u donosenju odluka o kupovini za veéinu
mladih potrosaca. Velika vecina ispitanika (83,5%) primijetila je promjene u cijenama proizvoda
koje najc¢esce kupuju u posljednjih godinu dana. Hrana, gorivo i kué¢anske potrepstine su kategorije
za koje veéina ispitanika smatra da su najvise pogodene inflacijom. Vecina ispitanika smatra da su
odjeca, obuca, nakit, modni dodaci, zdravstvene usluge i cijene najma stanova znacajno pogodeni
inflacijom. Takoder, inflacija je utjecala i1 na cijene prijevoza, rezija, komunalija i1 elektronike. Ovi
podaci pokazuju Sirok utjecaj inflacije na razli¢ite aspekte Zivota mladih potrosaca. Zbog inflacije,
65% ispitanika promijenilo je svoje potroSacke navike. Najcesce strategije prilagodbe ukljucuju
prelazak na jeftinije marke proizvoda, trazenje alternativnih proizvoda ili usluga s niZim cijenama
te povecanje kupovine proizvoda na akcijama ili snizenjima. Ovo ukazuje na proaktivne mjere
koje mladi poduzimaju kako bi se nosili s rastu¢im cijenama. Vise od polovine ispitanika (51,5%)
osjeca se nesigurno u vezi s budu¢noscu, dok se 15,5% brine za financije. Ipak, 20,4% ispitanika
se osjeca spremnim na prilagodbu. Ovi podaci ukazuju na visoku razinu nesigurnosti medu mladim
potroSacima, ali 1 na njihovu spremnost da se prilagode novim uvjetima. Veéina ispitanika je
djelomicno ili malo upoznata s financijskim instrumentima koji im mogu pomo¢i u zastiti od
inflacije. Vecina ispitanika spremna je prilagoditi svoje financijske strategije kako bi se bolje nosili
s inflacijom, $to ukazuje na potrebu za boljom edukacijom i pristupom relevantnim informacijama.
Vecina ispitanika rijetko provjerava ili prati financijske trendove i vijesti o ekonomiji. Kao izvor
informacija najCes¢e koriste internetske vijesti, televiziju i drustvene mreze, Sto ukazuje na
dominantnu ulogu digitalnih medija u informiranju mladih. Mladi potrosac¢i odgadaju duza
putovanja zbog povecanja cijena u ugostiteljskom sektoru i goriva. Takoder, naglaSavaju potrebu
za povecanjem placa kako bi se lakSe nosili s financijskom situacijom uzrokovanom inflacijom.
Ovi komentari dodatno istiCu utjecaj inflacije na svakodnevni zivot i buduce planove mladih.
Istrazivanje pokazuje da inflacija znacajno utjeCe na mlade potroSace, mijenjaju¢i njihove
potrosacke navike 1 financijsku sigurnost. Vecina ispitanika prilagodava svoje navike 1 strategije
kako bi se nosila s rastu¢im cijenama, iako se mnogi osje¢aju nesigurno u vezi s buduénoscu.
Informiranost o financijskim instrumentima 1 strategijama zaStite od inflacije je ogranicena, $to
ukazuje na potrebu za boljom edukacijom 1 pristupom relevantnim informacijama. Inflacija
takoder utjeCe na njithove zivotne planove 1 osjecaj sigurnosti, S§to naglaSava vaznost

prilagodljivosti 1 proaktivnog pristupa upravljanju financijama.
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4.4.0granicenja i preporuke za buduéa istraZivanja

Ovo istrazivanje ima nekoliko ogranienja koja treba uzeti u obzir pri interpretaciji rezultata.
Prvo, uzorak je relativno malen, sa samo 103 ispitanika, §to moZe ograni¢iti moguénost
generalizacije rezultata na cijelu populaciju mladih potrosaca. Veéi uzorak bi omogucio preciznije
1 reprezentativnije rezultate. Drugo, vecina ispitanika su Zene, §to moze utjecati na rezultate 1
njihovu interpretaciju. Ravnomjernija raspodjela po spolu bi mogla pruziti uravnotezeniju sliku
stavova 1 ponaSanja mladih potroSaca. Trece, stavovi 1 percepcije ispitanika su subjektivni i mogu
biti podlozni osobnim uvjerenjima i trenutnom raspolozenju, §to moze utjecati na dosljednost 1
pouzdanost podataka. Konac¢no, istraZivanje se fokusira na trenutno stanje 1 kratkoro¢ne promjene.
Dugoro¢nije studije bi mogle pruziti bolji uvid u trajne promjene potroSackih navika 1 percepcija
inflacije. Za buduca istrazivanja preporuCuje se proSirenje uzorka kako bi se ukljucio veéi 1
reprezentativniji broj ispitanika koji pokriva razlicite demografske grupe, regije i socioekonomske
statuse, ¢ime bi se dobila Sira 1 preciznija slika. Provodenje studija koje prate ispitanike tijekom
duzeg vremenskog razdoblja moze pruziti uvid u trajne ucinke inflacije na potroSacke navike 1
financijsku sigurnost. Ukljuc¢ivanje dodatnih varijabli kao §to su obrazovanje, prihod, zaposlenost
1 obiteljski status moze pomoci u boljem razumijevanju kako razli¢iti faktori utjecu na percepciju
inflacije. Provodenje kvalitativnih istrazivanja, poput fokus grupa ili dubinskih intervjua, moze
pruziti dublje uvide u motive, osjecaje 1 stavove mladih potroSaca u vezi s inflacijom. Istrazivanja
bi trebala obuhvatiti razliCite regije kako bi se razumjeli regionalni utjecaji inflacije i razlike u
potroSackim navikama. Analiza podataka u kontekstu Sireg ekonomskog okruzenja i koristenje
makroekonomskih pokazatelja moze pomoc¢i u razumijevanju kako ekonomski trendovi utjecu na
percepcije 1 ponasanje potrosaca. Konacno, istraziti utjecaj edukacijskih programa o financijskoj
pismenosti na sposobnost mladih potroSaca da se nose s inflacijom moZe pruziti smjernice za
razvoj politika 1 programa podrSke. Implementacija ovih preporuka moze pomoc¢i u boljem
razumijevanju kompleksnih dinamika izmedu inflacije 1 potrosackih navika mladih, te pruziti
korisne smjernice za oblikovanje politika 1 intervencija koje bi mogle pomo¢i mladim potroSacima

u suoc€avanju s ekonomskim izazovima.
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5. ZAKLJUCAK

Diplomski rad o utjecaju inflacije na kupovne navike mladih potrosaca u Republici Hrvatskoj
pruzio je uvid u nacin na koji ekonomski faktori oblikuju ponasanje i percepcije ove demografske
skupine. Istrazivanje je pokazalo da inflacija znacajno utje¢e na mlade potrosace, mijenjajuci
njihove kupovne navike i financijsku sigurnost. Vec¢ina ispitanika je zbog inflacije promijenila
svoje potroSacke navike, najceS¢e prelazeci na jeftinije marke proizvoda, trazeéi alternativne
proizvode s nizim cijenama te povecavajuci kupovinu proizvoda na akcijama ili snizenjima. Osim
toga, rezultati pokazuju da se veliki broj mladih osje¢a nesigurno u vezi s buduénoscu, ali su
istovremeno spremni prilagoditi svoje financijske strategije kako bi se bolje nosili s rastu¢im
cijenama. Unato¢ toj spremnosti, ve¢ina ispitanika nije dovoljno upoznata s financijskim
instrumentima koji im mogu pomo¢i u zastiti od inflacije, Sto naglasava potrebu za boljom
edukacijom o financijskoj pismenosti. Istrazivanje je takoder ukazalo na vaZnost cijene kao
klju¢nog faktora u donoSenju odluka o kupovini, Sto dodatno potvrduje osjetljivost mladih
potroSaca na promjene u ekonomskom okruzenju. Vec€ina ispitanika prati financijske vijesti putem
internetskih vijesti, televizije 1 drustvenih mreza, Sto ukazuje na dominantnu ulogu digitalnih
medija u informiranju mladih. Ogranicenja ovog istrazivanja ukljucuju relativno malen uzorak,
geografska ogranicenja te subjektivnost odgovora ispitanika. Buduca istrazivanja trebaju ukljuciti
vedi 1 reprezentativniji uzorak, provoditi longitudinalne studije 1 ukljucivati dodatne demografske
varijable kako bi se dobila Sira i preciznija slika utjecaja inflacije. Implementacija ovih preporuka
moze pomoc¢iu boljem razumijevanju kompleksnih dinamika izmedu inflacije 1 potroSackih navika
mladih te pruziti korisne smjernice za oblikovanje politika i intervencija koje bi mogle pomoci
mladim potroSaCima u suocavanju s ekonomskim izazovima. Ovi podatci imaju znacajne
implikacije za donositelje politika, obrazovne institucije i poslovne subjekte koji nastoje bolje

razumjeti 1 adresirati potrebe mladih potroSaca u uvjetima inflacije.
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PRILOZI

1. Online anketa
Utjecaj inflacije na kupovne navike mladih potrosa¢a u Republici Hrvatskoj

Hvala vam $to sudjelujete u ovom istrazivanju koje ima za cilj pruziti detaljan uvid u kompleksnost
i posljedice inflacije na financijsko ponasanje mladih potrosa¢a u Republici Hrvatskoj. Vase
iskrene odgovore koristit ¢emo isklju¢ivo u svrhu akademske analize 1 istrazivanja. Svaka
odgovorena anketa je anonimna kako bi osigurali slobodno izraZavanje misljenja 1 povjerenje

sudionika u istrazivanje.

1. Spol:
e Musko
e Zensko

e Ne zelim se izjasniti

2. Dob:
o 18-22
o 23-26
e 27-30
o 31+

3. Koliko Cesto obavljate kupovinu namirnica i proizvoda za osobnu upotrebu?
e Svakidan
e Nekoliko puta tjedno
e Jednom tjedno
e Rijetko
e Nikada

4. Kako biste opisali svoje financijsko stanje u usporedbi s proslom godinom?

e Bolje
e Isto
e Losije

5. Koliko vam je vazZna cijena proizvoda prilikom donoSenja odluke o kupovini?

e Vrlo vaZzna
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

e VaZna

e Srednje vazna

e Manje vazna

e Nije vazna

Jeste li primjetili promjene u cijenama proizvoda koje najcesce kupujete u posljednih
godinu dana?

e Da

e Ne

e Nisam siguran/a

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su namirnice (hrana) pogodene inflacijom:
nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do S u kojoj mjeri je gorivo pogodeno inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su kucanske potrepStine pogodene
inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su mjeri odjec¢a i obuca pogodene inflacijom:
nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su nakit i modni dodatci pogodeni
inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su zdravstvene usluge pogodene inflacijom:
nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri je stanarina/najam stanova pogodena
inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri je prijevoz (javni prijevoz, taxi) pogoden
inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri su reZije i komunalije pogodene inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24.

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri je elektronika pogodena inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Ocijenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri je ugostiteljstvo pogodeno inflacijom:

nisu pogodene inflacijom — znacajno su pogodene inflacijom

Smatrate li da ste morali promijeniti svoje potroSacke navike zbog nastanka inflacije?
¢ Promijenio/la sam svoje potrosacke navike

e Nisam promijenio/la svoje potroSacke navike

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete prelazak na jeftinije marke
proizvoda kao aktivnost prilagodbe na inflaciju:

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete traZenje alternativnih
proizvoda ili usluga s niZim cijenama kao aktivnost prilagodbe na inflaciju:

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete poveéanje kupovine proizvoda
na akcijama ili sniZenjima kao aktivnost prilagodbe na inflaciju:

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete promjenu preferiranih kanala
prodaje (npr. kupovina online umjesto u trgovinama) kao aktivnost prilagodbe na
inflaciju:

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete smanjenje potro$nje na
luksuzne ili nepotrebne proizvode kao aktivnost prilagodbe na inflaciju:

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju

Ocjenite na skali od 1 do 5 u kojoj mjeri primjenjujete povecanje koriStenja

kuponskih ili popust kartica kao aktivnost prilagodbe na inflaciju:
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

ne koristim ovu aktivnost za prilagodbu na inflaciju — najviSe koristim ovu aktivnost za
prilagodbu na inflaciju
Kako se osjecate u vezi s inflacijom i njezinim utjecajem na vase financijsko stanje?
¢ Brinem se za svoje financije
e Osjeéam se nesigurno uu vezi s budu¢noséu
e Osjecam se spreminm/spremnom prilagoditi
e Osjecam se ravnodusno
Koje strategije koristite kako biste se prilagodili inflaciji?
e Promjene u kupovnim navikama kako bi se ostvarile uStede
e Povecanje Stednje
e Ulaganje u imovinu ili financijske instrumente
Koliko ste upoznati s financijskim instrumentima koji vam mogu pomo¢i u zastiti od
inflacije, poput ulaganja u dionice, nekretnine ili investicijske fondove?
e Potpuno upoznat/a
e Djelomi¢no upoznat/a
e Malo upoznat/a
e Nisam upoznat/a

Jeste li spremni/na prilagoditi svoje financijske strategije kako biste se bolje nosili s

inflacijom?
e Da
e Ne

Koliko Cesto provjeravate ili pratite inflacijske trendove i vijesti o ekonomiji?
e Svakidan
e Nekoliko puta tjedno
e Jednom tjedno
e Rijetko
e Nikada

Koje izvore informacija Kkoristite za pracenje inflacije i ekonomske situacije?
e Televizija

e Radio
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e Internetske vijesti
e Tiskani mediji (novine, ¢asopisi)
¢ Financijski portali i forumi
e DruStvene mreze
31. Imate li joS nekih komentara ili iskustava koje biste Zeljeli podijeliti u vezi s utjecajem

inflacije na vase financijsko ponasanje?
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ZIVOTOPIS

Antea Duspara

Osobni Podaci:

Datum rodenja: 06/03/2001

Adresa: Obrtnicka ulica 13, 10370 Dugo Selo, Hrvatska

Email: duspara43@gmail.com

Telefon: 095 401 2088

Radno Iskustvo:

Radnica u prodaji - SUVENIR SIROK d.o.0. (12/2017 — 01/2019)
Anketarka za istrazivanje trzista - IPSOS d.o.o. (07/2019)

Raznosacica letaka - MAG-COMMERCE d.o.0. (09/2019)

Radnica u prodaji - TRIPLEJUMP d.o.0. (05/2021 — 06/2021)
Administrativna radnica - Rapid Recruits j.d.o.0. (02/2022 — 02/2023)
Radnica u trgovini - KAUFLAND HRVATSKA k.d. (06/2020 — 02/2024)
HR Administrator — VERTIV Croatia d.o.o0. (02/2024) - TRENUTNO
Obrazovanje:

Ekonomistica - Srednja skola Dugo Selo (09/2015 — 09/2019)

Strucna prvostupnica ekonomije - Ekonomski fakultet Zagreb (10/2019 — 10/2022)

Strucna specijalistica menadZmenta 1 marketinga maloprodaje - Ekonomski fakultet Zagreb

(10/2022 — Trenutno)
Jezici:
Hrvatski (materinski jezik)

Engleski (B2)
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Digitalne VjeStine:

MS Office, Internet, Drustvene mreze

Dodatne Informacije:

Vozacka dozvola: B

Timski rad, komunikacijske vjestine, upravljanje vremenom, fleksibilnost, organiziranost

Volontiranje: Dom za starije 1 nemo¢ne osobe
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