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Self completion u kućanstvu & Web 

panel

TERITORIJ

Hrvatska

CILJANA POPULACIJA

Populacija Hrvatske između 

16 – 64 godina

TIP UZORKA

Dvostruko stratificirani (regija, 

veličina naselja) troetapni 

uzorak

S
VELIČINA UZORKA

1.630 ispitanika

SP
PERIOD ISTRAŽIVANJA

Ožujak / Travanj 2020.

BRANDpuls METODOLOGIJA
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4 ‒

DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 1

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

Prosječna 

dob

39

SPOL DOB

U populaciji Hrvatske od 16 do 64 godine ima podjednako muškaraca i žena. Najveći broj 

stanovnika je u dobi od 20 do 49 godina.
%
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Osnovno
obrazovanje

Srednje
obrazovanje

Više ili visoko
obrazovanje

Oženjen / udana Neoženjen /
neudana

Rastavljen /
rastavljena

Udovac /
udovica

Izvanbračna
zajednica

Bez odgovora

5 ‒

DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 2
Gotovo dvije trećine stanovnika Hrvatske ima završenu srednju školu. Nešto malo manje od 

polovine ih je u bračnoj zajednici.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

OBRAZOVANJE BRAČNI STATUS

%
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Selo Grad Zagreb i okolica Sjeverna
Hrvatska

Slavonija Lika i Banovina Istra, Rijeka,
Sjeverno
hrvatsko

primorje i Gorski
kotar

Dalmacija

6 ‒

DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 3

%

Većinu stanovnika Hrvatske pronalazimo u urbanim dijelovima Hrvatske, a najviše na području 

Zagreba i okolice te Dalmacije. 

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

TIP NASELJA REGIJA
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Da Ne Bez prihoda
prošli mjesec

Do 4000 kuna 4001 do 6000
kuna

6001 do 8000
kuna

8001 do
10000 kuna

10001 do
12000 kuna

12001 + kuna NZ/BO

7 ‒

DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 4

%

77% zaposlenih zaposleno 

je na neodređeno

Za 47% stanovnika je financijska 

situacija ista kao i prošle godine

32% kvalificirani radnici
Gotovo polovica Hrvata ima osobne 

prihode veće od 5.001 kuna

3/5 stanovnika Hrvatske je zaposleno, a od toga je 77% zaposleno na neodređeno vrijeme. 

30% kućanstava pripada najvećem prihodovom razredu, odnosno broji ukupne prihode 12.001 

kuna pa na dalje.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

JESTE LI ZAPOSLENI? UKUPNI PRIHODI KUĆANSTVA
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8 ‒

DEMOGRAFSKA STRUKTURA - 5

%

U 9% kućanstva živi jedno 

ili više djece od 0 do 3 

godine

U 27% kućanstva živi jedno 

ili više djece od 4 do 14 

godina

Među Hrvatima 52% njih su 

roditelji.

Generacija

Živim sa…

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

U više od 70% kućanstava živi 2 do 4 osobe.

BROJ OSOBA U 

KUĆANSTVU

47
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35

8

38

9 5 1

Sa suprugom? Sa stalnim vanbračnim partnerom?

S roditeljima Sami

S vlastitom djecom S ostalom rodbinom

S nekim drugim Bez odgovora
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LIFESTYLE
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Bezbrižni hedonisti Pratitelji trendova Statusni potrošači

Umjereni obiteljski ljudi Osviješteni individualci Apatični nihilisti

Macho tradicionalisti Obiteljski tradicionalisti

10 ‒

ŽIVOTNI STIL POPULACIJE

Pripadnici ovog segmenta predstavljaju prosjek po tome 

što su umjereni u većini životnih nazora. 

Važna im je obiteljska harmonija te su skloni brizi za 

kućanstvo i uređenju doma. 

Vrednuju svoje slobodno vrijeme kojeg provode najčešće 

u obiteljskom krugu, ne izlaze radi provoda niti posjećuju 

kina, koncerte ili kazališta.

Prate politička zbivanja i sport, ponekad se služe 

računalom. 

Umjereno su religiozni, donekle tradicionalnih nazora, ali 

to nije nešto po čemu se ističu, kako valja tumačiti i 

njihovu nešto manju sklonost hedonizmu.

Segment u većini čine osobe srednje dobi, tri četvrtine su 

osobno roditelji.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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11 ‒

KUPOVNE NAVIKE

Osobine proizvoda Posredovanje identiteta Cjenovna osjetljivost

Osobine proizvoda

Proizvode se odabire prvenstveno prema

njihovim karakteristikama, na primjer na

temelju kvalitete i pouzdanosti ili na temelju

stečenog povjerenja u marku i zemlju

porijekla.

Važno je da kupljeni proizvod služi svojoj

svrsi, izbjegava se davati novac za proizvode

koji ničemu ne služe. Činjenica da je neki

proizvod moderan ili popularan neće

potaknuti ove potrošače na kupnju.

Posredovanje identiteta

Ovaj obrazac odnosa prema kupovini

određuje prije svega trendovska i izražajna

kupnja te posvećenost kupnji kao ugodnoj i

poželjnoj aktivnosti.

Pri kupnji naglasak je na cjelokupnom imidžu

kojeg proizvod prenosi, ali sagledava se i

kvalitetu i marku. Činjenica da je proizvod

domaćeg proizvođača neće navesti ovu

skupinu potrošača na kupnju, štoviše učinak

bi mogao biti suprotan.

Cjenovna osjetljivost

Za pripadnike ove skupine na prvom mjestu

pri odabiru proizvoda je njegova povoljna

cijena.

Osobine proizvoda poput kvalitete ili poznate

marke neće privući ove potrošače, kao ni

potreba da kroz posjedovanje nekog

proizvoda izraze svoju osobnost ili budu u

trendu.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

% % %
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12 ‒

DRUŠTVENE VRIJEDNOSTI

Tradicionalni kolektivizam Egalitarni individualizam Natjecateljski individualizam

Tradicionalni kolektivizam

Očekuje se podvrgavanje članova zajednice

tradicionalno uređenoj društvenoj cjelini, kako

u državi tako i u obitelji.

Skloni su na život gledati kao na natjecanje

pojedinaca, međutim odbijaju mogućnost da

oni svojim postupcima ili životnim stilom

iskaču iz poznatih i kolektivnim iskustvom

provjerenih pravila igre.

Egalitarni individualizam

Za ovu skupinu karakteristično je očekivanje

da u društvu nema velikih nejednakosti u

šansama i da svatko mora imati

mogućnost razviti se u osobu kakva želi biti.

Društvo treba pomoći onima koji su slabijih

predispozicija, odnosno odbija se urediti

odnose među ljudima po principu oštrog i

nemilosrdnog natjecanja u kojima oni koji ne

mogu opstati propadaju.

Natjecateljski individualizam

Očekivanje da se pojedinac u društvu snalazi

vlastitim sposobnostima, a njegovu sudbinu u

krajnjem slučaju određuje ishod nadmetanja s

drugim pojedincima s kojima se nalazi u

stanju borbe za opstanak.

Pritom je osobi dopušteno koristiti se

lukavošću, položajem ili ako je potrebno

zaobilaženjem društvenih normi. Ideje

društvene jednakosti se u načelu odbacuje

kao pomalo iluzorne.

% % %

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Nezdrava prehrana

Pripadnici ovog segmenta loše se i nezdravo

hrane i toga su svjesni. Ne kuhaju uopće ili to

čine rijetko, preskačući obroke. Nisu skloni

posegnuti za prehrambenim novitetima, kao

ni dijetnoj ili ekološkoj prehrani.

37

13 ‒

PREHRAMBENE NAVIKE

Gastronomske sklonosti Zdrava prehrana Nezdrava prehrana

Gastronomske sklonosti

Pripadnici ovog segmenta vole kuhati,

pripremati obroke i isprobavati nove

prehrambene proizvode koji se pojave na

tržištu.

Skloni su i zdravoj prehrani, ali iako će reći da

dobro jedu složit će se da se ne hrane uvijek

zdravo.

Zdrava prehrana

Pripadnici ovog segmenta nastoje se zdravo i

dijetno hraniti. Manje su skloni nepromišljeno

isprobavati prehrambene novitete i varijacije

postojećih proizvoda.

Kuhanju ne pristupaju kao djelatnosti u kojoj

posebno uživaju.

% % %

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Sendvič

Žitarice sa mlijekom, jogurtom, vodom i sl.

Kuhana ili pečena jaja

Peciva, burek, pita, pogačica, kiflice i sl.
(slano)

Kavu / čaj

Jogurt, mlijeko, kefir i sl.

Suhomesnate proizvode/salame

Voće

Kruh/dvopek/kreker sa sirnim ili mliječnim
namazom/margarinom/maslacem

Palenta ili gris

TOTAL populacije -- Column %

14 ‒

PREHRAMBENE NAVIKE

69% populacije 

doručkuje svaki ili 

gotovo svaki dan.

26% pravi kolače i slastice barem 

jednom tjedno.

65% konzumira „super hranu”.

43% konzumira sportsku prehranu i 

dodatke prehrani.

49% jede u pekari barem jednom 

tjedno.

Od posebnih režima prehrane najviše Hrvata 

preferira fitness prehranu koja uključuje korištenje 

sportskih dodataka; visoko proteinsku prehranu; 

vegetarijanstvo te prehranu koja u potpunosti 

isključuje konzumaciju rafiniranog šećera.

45% kuha 

svaki dan.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

45% 

najčešće pije 

crnu (tursku 

kavu).

38% naručuje hranu putem servisa za 

dostavu hrane
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15 ‒

SLOBODNO VRIJEME

Konzumacija kulture i doživljaja Kućne zanimacije Kvartovsko druženje

Konzumacija kulture i doživljaja

Sklonost aktivnom i sadržajno ispunjenom

provođenju slobodnog vremena. Uz druženje i

zabavu s prijateljima nastoji se otići u kino,

kazalište ili na koncert.

Koristi se računalo, kako za zabavu tako i za

rad i obrazovanje. Izgrađuje se sebe i vlastite

vidike kroz čitanje knjiga i polaženje tečajeva,

teži se mnogo putovati. Aktivnosti koje nemaju

dodatan sadržaj manje su privlačne kao dio

slobodnog vremena.

Kućne zanimacije

Sklonost provođenju slobodnog vremena na

smiren način u vlastitoj kući ili u prirodi.

Poduzima se niz različitih aktivnosti poput

brige za kućanstvo, obitelj, kućnog ljubimca,

vrt, čitanje knjiga ili tiska, igranje lota/binga,

kućne hobističke aktivnosti i slično. Manja je

sklonost izlaziti radi zabave, boraviti uz

računalo ili pratiti sportska zbivanja.

Kvartovsko druženje

Slobodno vrijeme karakteristično provode u

praćenju sporta na televiziji i odlasku u

kladionicu. Zabavljaju se i druže s prijateljima

ili ništa ne rade i samo se odmaraju.

Manje su posvećeni brizi za kućanstvo i ne

teže ispuniti svoje slobodno vrijeme

obrazovnim i poticajnim aktivnostima.

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

% %
%



© Ipsos 16 ‒

JESTE LI ZNALI?

ide na koncerte 

suvremene glazbe 

barem jednom godišnje.

34% Ima psa.

Ima mačku.

38%

28%
ide u kupovinu barem 

jednom tjedno.

75%

ide na koncerte klasične 

glazbe, u kazalište i sl. 

barem jednom godišnje.

38%

odlazi u inozemstvo 

barem jednom godišnje.

35%
čita knjige barem 

jednom mjesečno.

45%

ide barem ponekad u 

kino.

78%
se rekreativno bavi 

sportom/aktivnostima 

barem jednom tjedno.

40%Izlazi u kafiće.

Ide na tulume.

87%

64%

72% Hrvata govori engleski jezik, a 

24% njemački jezik. 

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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OČEKIVANJA I VAŽNI ASPEKTI
Za koje od sljedećih trenutaka očekujete da će se vama OSOBNO 

dogoditi u IDUĆIH 12 mjeseci?
Najvažniji životni aspekti?

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Preuredenje stana/kuce

Kupovina automobila

Promjena radnog mjesta

Kupovina stana/kuce

Pocetak zivota s partnerom

Zavrsetak škole

Pocetak zivota odvojeno od roditelja

Prvo zaposlenje

Rodenje unuka

Pocetak studiranja

Preseljenje u inozemstvo

Rodenje prvog djeteta

Moje vjencanje

Vjencanje djeteta

Prodaja stana/kuce

Upis djeteta na fakultet

Rodenje drugog ili svakog narednog djeteta

Odlazak u mirovinu

Razvod/Razdvajanje od dugogodisnjeg partnera
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Zdravlje

Obitelj

Materijalna situacija/financije

Romantična veza/brak

Prijatelji

Zdrava životna okolina

Slobodno vrijeme

Posao/profesionalni uspjeh

Religija

Obrazovanje

Vlastiti izgled

Kvalitetna prehrana

Osobni ugled u društvu

Opća situacija u državi
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OSTALE AKTIVNOSTI

18 ‒
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SPORT
Praćenje u medijima:

BICIKLIZAM

11%
TRČANJE

11%
FITNESS

9%
NOGOMET NE BAVI SE SPORTOM

Rekreativno bavljenje sportom:

Volim otići i 

pogledati 

sportsko 

natjecanje ili 

utakmicu (35%).

Velike sportske 

pobjede i uspjehe 

naših sportaša 

proslavljam bučno 

i veselo. (43%).

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Nogomet

Rukomet

Košarka

Tenis

Formula 1

Atletika

Vaterpolo

Alpsko skijanje

Boks

Borilački sportovi (Ultimate fight, 
Kickboxing…)

Ne pratim sport
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Domaća Pop glazba (glazba
iz zemlje i regije)

Rock

Narodna glazba

Strana Pop glazba

Klasična glazba

Elektronska (techno, house,
trance ...)

Hip Hop, Rap

Turbo folk

Heavy Metal/Hard rock

Jazz

Blues

Funk/R'N'B'/Soul

Alternativna glazba (punk, 
alternativni rock…)

Latino

Reggae

20 ‒

OMILJENA GLAZBA

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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ŠTO VOZE GRAĐANI 
HRVATSKE
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Seat

Mercedes

Ne voze automobil

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Privredna banka Zagreb

Zagrebačka banka

Erste & Steiermarkische Bank

Raiffeisenbank Austria

Hrvatska Poštanska banka

OTP banka Hrvatska

Addiko bank

Sberbank

Podravska banka

Croatia banka

Ne poslujem s niti jednom
bankom

22 ‒

POSLOVNI ODNOS S 
BANKAMA

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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23 ‒

KREDITNE KARTICE
Koristim:

PayPal 31%

Google pay 8%

Revolut 5% 

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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TRGOVAČKI CENTRI -
KUPOVINA

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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City centar One

Arena Centar Zagreb

Supernova

Avenue Mall

Mall of Split

Portanova Osijek

Westgate Shopping City

Importanne Centar

Tower Centar Rijeka

Lumini

Pula city mall

Designer Outlet Croatia

Joker

Supernova Garden Mall

Mall Osijek

Nisu kupovali u zadnjih mjesec
dana u centrima
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Lokacijske usluge (GPS)

Preglednik dokumenata (npr. Word, pdf i sl.)

Igranje igara

Slušanje mp3 glazbe

Bluetooth

Rokovnik\organizer

Slušanje radija

Slanje\primanje MMS poruka

Gledanje televizije u pokretu

25 ‒

TELEFONIJA

Svrhe upotrebe mobitela

82

80

80

70

67

59

55

50

49

Slanje i primanje SMS poruka

Snimanje fotografija

Mobilni Internet (surfanje, email na…

Instant Messaging (npr. Viber, WhatsApp,…

Pristupam Facebooku, Twitteru i sl.

Gledanje video isječaka – video streaming …

Snimanje video isječaka

Skidanje i korištenje mobilnih aplikacija

Mobilno plaćanje ili mobilno bankarstvo

% Posjedujete li smartphone?

97% Hrvata posjeduje jedan ili više mobilni uređaj

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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KUĆNI UREĐAJI

31%
TABLET

10%
DIGITALNI MEDIA 

PLAYER

15%
PAMETNI SAT

7%
SPORTSKI SAT

3%
E-BOOK ČITAČ

5%
BIOMETRIJSKU 

NARUKVICU (FITNESS)

4%
VR. (VIRTUAL 

REALITY) NAOČALE

2%
SMART HOME 

SUSTAV

2%
DRON

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Stroj za pranje rublja

Štednjak

Usisavač

Sušilo za kosu

Mikser

Glačalo

Pećnica

Televizor (bez obzira na tip
ekrana)

Prijenosno računalo (laptop)

Zamrzivač

Mikrovalna pećnica

Blender

Stroj za pranje posuđa

Klima uređaj

Posjeduje

Namjerava kupiti
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KONZUMACIJA MEDIJA
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28 ‒

MEDIJI

Kojim putem najčešće dolazite do tražene informacije?

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Televizije Radija

Tiskovina (novina/magazina) Interneta

Prijatelja/obitelji/poznanika Drugo
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Televizija Dnevne
novine

Magazini Internet Radio Niti jedan NZ/BO

Kojem mediju najviše vjerujete?

Koji medij najviše utječe na vaše donošenje odluke o kupnji?
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TELEVIZIJA
83% gleda TV svakodnevno.

Omiljene vrste TV programa

1
NOVA TV

2
RTL

3
RTL 2

TOP 3 

Najgledanije 

TV postaje

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Film

Serija

Informativni program

Dokumentarni program

Sport

Kviz

Glazbeni program

Reality show

Kulinarski

Crtani film

Dječji program
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PRINT

33% čita dnevne novine jednom tjedno.

22% čita dnevne novine u printanom izdanju, 

19% preko osobnog računala, a 16% mobitela.

37% čita časopise barem jednom u 2-3 mjeseca. 

25% ih čita časopise u printanom izdanju,16% 

preko osobnog računala, a 12% preko mobitela.

24 SATA

TOP 3 najčitanije dnevne novine

JUTARNJI 

LIST

VEČERNJI 

LIST

2 3
TOP 3 najčitanija časopisa

GLORIA AUTO 

KLUB

STORY

2 3
Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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RADIO I INTERNET

46% sluša radio svaki dan.                        

Najčešće kod kuće i u automobilu.

85% koristi Internet svaki dan.

Najčešće na radnom mjestu i kod kuće.

OTVORENI 

RADIO

TOP 3 najslušanijih radio postaja

NARODNI 

RADIO
ANTENA 

ZAGREB

2 3
TOP 3 najposjećenije Internet stranice

WWW.24SATA.HR WWW.NJUSKALO.HRWWW.INDEX.HR

2 3
Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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Informiranje o aktualnim događajima

E-Mail

Komunikacija putem messenger programa poput WhatsAPP-A, Hangouts, Vibera, Facebook Messengera i sl.

Traženje korisnih informacija (prognoza, zdravlje,…)

Pretraživanje putem Google-a, Yahoo-a, Bing-a I sl.

Posjećivanje društvenih mreža poput Facebooka ili Twitera

Internet bankarstvo

On-line kupovina

Slušanje i preuzimanje glazbe

Čitanje internet stranica dnevnih novina i magazina

Gledanje video isječaka na video portalima i sličnim stranicama

IP telefonija (telefoniranje putem Skype-a, Viber-a i slični

Poslovne svrhe

Edukacija

Posjećivanje Internet oglasnika

Igranje on-line igara

Posjećivanje i sudjelovanje na forumima

Slušanje online radija

Gledanje TV sadržaja

Traženje zaposlenja

Pronalazak za taksi prijevoza (Uber i sl.)

Čitanje tuđih blogova

Za identificiranje muzike koju slušam (npr. Shazam)

Pružanje povratnih informacija (recenziranje proizvoda i usl

Korištenje plaćenih servisa za slušanje glazbe (Spotify, Deezer..)

Za upoznavanje s potencijalnim partnerima (npr. Tinder)

Pisanje vlastitog bloga

32 ‒

INTERNET
Svrhe upotrebe Interneta

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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TREND KORIŠTENJA DRUŠTVENIH MREŽA
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Snapchat TikTok Tinder Tumblr Twitch Twitter

Target: All 16 - 64 (N = 1630)
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69
62

57

4 9 14 2 2
20

0

WhatsApp Viber

Facebook messenger Hangouts

Snapchat Skype

Neke druge Ne koristim takve aplikacije

Instagram Direct Message NZ/BO

34 ‒

MEDIJI

Target: All 16 - 64 (N = 1630)

Koliko često gledate video online na YouTube-u?

Koje aplikacije za komunikaciju koristite?

38

25

7 8 2 2 4 3 0 11

Svaki dan Više puta tjedno

Jednom tjedno Više puta mjesečno

Jednom mjesečno Jednom u 2 – 3 mjeseca

Rjeđe Nikad

NZ/BO Ne upotrebljavaju internet
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