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SAZETAK

Brza hrana je hrana koja se brzo priprema te je namijenjena brzoj konzumaciji, a iako se
uobicajeno kupuje u objektima brze prehrane, danas je Siroko dostupna te se moze kupiti i u
drugim vrstama ugostiteljskih objekata. Predmet ovog rada je analiza percepcije potroSaca o
brzoj hrani. Cilj rada je analiza percepcije potrosaca o brzoj hrani s naglaskom na bolje

razumijevanje njihovih preferencija i stavova.

Primarni podaci prikupljeni su putem anketnog upitnika na uzorku od 140 ispitanika, a
napravljena je i analiza relevantne literature kako bi se identificirali kljucni aspekti koji

utjeCu na percepciju potrosaca o brzoj hrani.

Rezultati istrazivanja ukazali su na nekoliko vaznih ¢imbenika koji oblikuju percepciju
potroSaca o brzoj hrani. Prvenstveno, zdravstveni aspekti su se pokazali klju¢nim faktorom, a
suvremeni potrosaci Sve vise cijene zdrave i nutritivno bogate opcije brze hrane. Takoder,
brza priprema i jednostavna konzumacija imaju znacajnu ulogu u donoSenju odluke 0

konzumaciji brze hrane.

Istrazivanje je takoder pokazalo na intenzivnu konkurenciju na trziStu brze hrane, Sto
zahtijeva od poduzeca kontinuirano pracenje potroSackih preferencija 1 prilagodbu
marketinSkih strategija. U dinami¢nom okruZenju brze hrane, sposobnost brze prilagodbe je

kljuéna za opstanak medu konkurentnima i uspjesnost poduzeca.

Ovaj rad omogucuje dublje razumijevanje percepcije potrosaca o brzoj hrani i nudi smjernice
za buduée marketinSke strategije u industriji brze hrane, poti¢u¢i tako konkurentnost i

uspjesnost ovih poduzeca.

Kljucne rijeci: percepcija potrosaca, brza hrana, zdravlje, kvaliteta usluge, konkurencija,

marketindke strategije



SUMMARY

Fast food is food that is quickly prepared and intended for quick consumption, and although it
is usually bought in fast food establishments, today it is widely available and can also be
bought in other types of catering. The aim of the paper is to analyze consumers perception of

fast food with an emphasis on a better understanding of their preferences and attitudes.

Primary data was collected through a survey questionnaire on a sample of 140 respondents,
and an analysis of the relevant literature was made in order to identify the key aspects that
influence the consumer’s perception of fast food.

The results of the research indicated several important factors that shape consumer perception
of fast food. Primarily, health aspects have proven to be a key factor, with modern consumers
increasingly appreciating healthy and nutritionally rich fast food options. Also, quick
preparation and simple consumption play a significant role in making the decision to

consume fast food.

The research also showed intense competition in the fast food market, which requires
companies to continuously monitor consumer preferences and adapt marketing strategies. In
the dynamic environment of fast food, the ability to quickly adapt is essential for survival

among competitors and the success of the company.

This paper provides a deeper understanding of consumer perceptions of fast food and offers
guidance for future marketing strategies in the fast food industry, thus promoting the

competitiveness and performance of these businesses.

Keywords: consumer perception, fast food, health, service quality, competition, marketing

strategies
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1. UVOD

PonaSanje potroSaa vrlo je zanimljivo podru¢je koje objaSnjava kako potrosaci
funkcioniraju, odnosno $to ih motivira na donoSenje odluke o kupnji. DonoSenje odluke o
kupnji je proces koji se sastoji od pet koraka: prepoznavanja problema, potrage za
informacijama, procjene alternativa, donoSenja odluke o kupnji i postkupovnog ponaSanja
(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Razli¢iti autori bavili su se ¢imbenicima koji odreduju
potroSacko ponaSanje, odnosno nastojali su objasniti kako i pod kojim utjecajima potrosaci
donose odluku o kupnji. Kesi¢ (2006) smatra da je ponaSanje potrosaca pod utjecajem
razlicitih ¢imbenika, a kako potroSa¢ zivi u kompleksnom okruzenju koje uvjetuje njegovo
ponasanje, na njega utjeCu kultura, drustvo i druStveni stalezi, drustvene grupe, obitelj,
situacijski ¢imbenici te osobni utjecaji. Bakan (2015) navodi da je ponasanje potroSaca danas

pod utjecajem megatrendova koji oblikuju njihove stavove.

PotroSaci svakodnevno donose odluku o kupnji prehrambenih proizvoda jer se radi o
proizvodima koji se kategoriziraju kao obi¢na roba kod koje nije potrebno ulagati mnogo
vremena za donoSenje odluke o kupnji te se ta skupina dobara kupuje bez odlaganja (Kotler,
Keller, Martinovi¢, 2014). lako se u procesu pruzanja ugostiteljskih usluga donosi odluka o
kupnji prehrambenih proizvoda, ipak se radi o slozenijem donoSenju odluke jer odlasci u
restoran za vec¢inu populacije nisu svakodnevno iskustvo, a u restoranima se ne kupuje samo

proizvod (hrana), ve¢ i usluga, odnosno iskustvo.

Ugostiteljstvo je djelatnost kojoj je cilj stvoriti dodatnu vrijednost za gosta koju navodi
Lazarin Azi¢ (2018). Restoraterstvo, kao dio ugostiteljstva, ,,obuhvaéa sve ugostiteljske
objekte kojima je glavna djelatnost pruzanje usluga hrane, pi¢a i napitaka, a nacin njihove

pripreme i prodaje ovisi o0 vrsti i tipu ugostiteljskog objekta“ (Laskarin AZi¢, 2018: 22).

U ovome radu proucava se analiza percepcije potroSaca o brzoj hrani koja se kupuje u
objektima brze prehrane, a to je hrana koja se brzo priprema i koja je namijenjena brzoj
konzumaciji. Premda je uobi¢ajeno brzu hranu kupovati u objektima brze prehrane, danas se

taj oblik hrane moze kupiti i u drugim vrstama ugostiteljskih objekata i Siroko je dostupan.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog diplomskog rada je analiza percepcije potrosaa o brzoj hrani. Fokus je

stavljen na istrazivanje stavova, preferencija i o¢ekivanja potrosac¢a u vezi s brzom hranom.

Cilj istrazivanja je analizirati trenutno stanje i trendove u podru¢ju brze hrane te provesti
analizu potroSackih preferencija u vezi s brzom hranom 1 identificirati klju¢ne ¢imbenike koji
utjeu na tu percepciju. Konkretno, istrazivanjem se Zeli istraziti kako se potrosaci odnose

prema brzoj hrani u smislu njezine prakti¢nosti, kvalitete, nutritivne vrijednosti i Cijene.

Kroz analizu prikupljenih podataka, dobio se dublji uvid u preferencije i stavove potrosaca te
su se prepoznale prilike za unapredenje ponude brze hrane i promociju zdravijih opcija. Ovi
rezultati mogu posluziti kao temelj za razvoj strategija koje ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca,
poticati zdrave prehrambene navike i pridonijeti unapredenju percepcije o brzoj hrani u §iroj

javnosti.

1.2. Metode i izvori prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja diplomskog rada koristili su se sekundarni i primarni izvori podataka.
Sekundarni izvori podataka obuhvacaju stru¢nu literaturu iz podruc¢ja prehrambene industrije,
marketinga, sociologije, nutricionizma i restoraterstva, dok su primarni izvori podataka
oblikovani u obliku Google Forms obrasca za prikupljanje Sirokog opsega podataka o

percepciji potrosaca.

Sekundarni izvori podataka obuhvacaju stru¢nu literaturu iz podrucja prehrambene industrije,
marketinga, sociologije, nutricionizma 1 restoraterstva te dostupni radovi i ¢lanci na
stranicama Google Znalac, Crosbi, Hréak, Dabar te putem drugih stranica otkrivenih
pretraZzivanjem interneta. Primarni izvori podataka skupljali su se u obliku empirijskog
istraZzivanja putem online ankete kreirane u alatu Google Forms koji je bio distribuiran u
rujnu putem drustvenih mreza Facebook, WhatsApp, Viber i Instagram. Istrazivanje je bilo
provedeno prema uzorku ve¢em od 100 ispitanika. Anketni upitnik sastojao se od vise
raznovrsnih pitanja kojima su se ispitivali stavovi potrosac¢a o brzoj hrani, gastronomskoj

ponudi, zainteresiranosti potroSaca za odredenu vrstu hrane itd.



Kombinacija sekundarnih i1 primarnih izvora podataka omoguéila je dobivanje bogate i
raznolike strukture informacija o percepciji potrosaca. Ovi rezultati koristeni su kao temelj za
analizu i zakljucke o tome kako potroSaci dozivljavaju brzu hranu te za pruzanje smjernica

koje se mogu Koristiti za unapredenje ponude i promociju poZeljnijih opcija brze hrane.

1.3. Struktura rada

Uvodni dio ovog diplomskog rada prikazuje pozadinu istraZivanja, a obuhvaca kontekstualno
objasSnjenje teme, naglasava vaznost analize percepcije potrosaca o brzoj hrani te otkriva
aktualnost problema koji se istrazuje. Takoder, u uvodnom dijelu objasnjena je struktura rada

kako bi Citatelji dobili pregled o tome Sto mogu ocekivati u nastavku.

Nakon uvodnog dijela slijedi teorijski okvir koji ¢e pruziti temelje za analizu percepcije
potrosaca o brzoj hrani. Drugo poglavlje opisuje trzisSne trendove hrane i pi¢a unutar kojega
se govori 0 vrstama restorana, izazovima i inovacijama u restoraterstvu, malim restoranima u
Hrvatskoj te trenutnim trendovima na trziStu brze hrane. U tre¢em poglavlju iznosi se
teorijski dio 0 znacajkama ponasanja potrosaca unutar kojega se nalaze podnaslovi vezani uz
pojam i znacenje ponaSanja potroSaca, potroSaca i procesa kupovine, stavova i ponaSanja
potroSaca te stavovima potroSaca o razli¢itim aspektima prehrane i pregledu dosadasnjih

istrazivanja stavova potroSaca o brzoj hrani i navikama konzumiranja brze hrane.

Cetvrto poglavlje rada opisuje metode i izvore prikupljanja podataka te donosi analizu
prikupljenih podataka i prezentaciju rezultata istrazivanja. U ovome dijelu raspravlja se o
implikacijama rezultata istraZivanja, predlazu se moguci pristupi za unapredenje ponude brze
hrane te smjerovi za buduca istraZivanja ove teme, nakon ¢ega slijedi zaklju¢ak diplomskog

rada.



2. TRZISNI TRENDOVI HRANE I PICA

U 2021. godini globalno trziSte pakirane hrane i pi¢a procijenjeno je na 3,6 trilijuna dolara,
no pojavom pandemije COVID-19 koja je znatno utjecala na industriju, prisilila je sudionike
opskrbnog lanca da preispitaju svoje aktivnosti i procese poslovanja (Ricca, 2022). Trendovi
predstavljaju prolazne pojave na trzistu, podlozne brzim promjenama koje Cesto mogu
ugroziti poslovanje. U sektoru usluga hrane i pica, oni su zivahna prisutnost koja neprestano
evoluira, mijenja se i prilagodava svakodnevno. Ono §to je bilo popularno jucer, mozda vise

nije relevantno danas.

U cilju boljeg razumijevanja razli¢itih trendova, moguce ih je podijeliti u nekoliko kategorija.
Prva kategorija obuhvaca trendove u hrani i pi¢u, koji se odnose na inovacije u jelima i
napicima te promjene u prehrambenim preferencijama potroSaca. Neki od popularnih trzisnih
trendova hrane i pic¢a su: Farm to Fork, Comfort food, Plant Based, Craft beer, HACCP

sistem.

o Strategija ,,Od farme do stola“ (Farm to Fork) predstavlja klju¢ne komponente
Europskog zelenog dogovora (European Green Deal), koji ima za cilj stvoriti
ekoloski prihvatljiv, zdrav [ posSten prehrambeni sustav
(https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strateqy _en, 20.8.2023.). Sve

ve¢i naglasak stavlja se na potragu za proizvodima koji su odrzivi i zdravi. Nova
strategija Europske komisije Farm to Fork koja ublazava klimatske promjene, potice
industrije da prihvate koncept kruznog gospodarstva te rekonstruiraju svoj
prehrambeni sustav (Ricca, 2022). Usmjeravanjem prehrambene strukture prema
odrzivosti stvaraju se nove prilike za subjekte u prehrambenom lancu. Znanstvena
istrazivanja i nove tehnologije, u kombinaciji s rastu¢om svijesti i potraznjom za
odrzivom hranom, donose koristi svim dionicima

(https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strateqy _en, 20.8.2023.).

Ciljevima strategije ,,Od farme do stola“ Zeli se ubrzati prijelaz na odrZivi sustav
hrane koji bi trebao:
- Posti¢i ravnotezu ili pozitivan utjecan na okolis$
- Doprinijeti smanjenju utjecaja klimatskih promjena i olakSati prilagodbu
njihovih posljedica

- Pokrenuti degradaciju bioloSke raznolikosti


https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy_en
https://food.ec.europa.eu/horizontal-topics/farm-fork-strategy_en

- Osigurati sigurnost hrane, prehranu i1 javno zdravlje, uz osiguranje
dostupnosti dovoljno sigurne, hranjive i odrzive hrane za svakog pojedinca
- Zadrzati pristupacne cijene hrane, istovremeno promovirajuc¢i pravedniji
ekonomski povrat i podrzavaju¢i konkurentnost u sektoru opskrbe EU-a te

potic¢uci postenu trgovinu.

o0 UtjeSna hrana (Comfort food) je hrana koja pruza utjehu, osje¢aj blagostanja ili
posebnu emocionalnu udobnost kojom se pojacavaju osjetila okusa, mirisa i dodira.
Takva je hrana povezana s domacom kuhinjom ili djetinjstvom, kuhana na
tradicionalan nacin kao Sto navodi Spence (2017). Comfort food je Sirom svijeta
postao trend koji kod ljudi stvara Zelju za jednostavnoS¢u, povezanoS¢u i povratku
korijenima  (https://www.index.hr/food/clanak/ovo-su-trendovi-u-svijetu-hrane-koji-
su-obiljezili-21-stoljece/2492001.aspx, 10.9.2023.). Svaka kulturoloSka sredina ima

svoje poimanje hrane za utjehu, dok bi u Hrvatskoj hrana za utjehu bila purica s

mlincima, pohani kruh, Strukli, paSticada s njokima, fritule, lepinje.

o0 Prehrana bazirana na biljkama (Plant based) je Sirok pojam koji ishranu temelji na
biljnim namirnica, ali ne iskljucuje konzumaciju namirnica zivotinjskog porijekla.
Biljna prehrana ne iskljucuje konzumaciju mesa, ribe, jaja i mlijecnih proizvoda

(https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Uvod-u-plant-based

prehranu.aspx, 20.8.2023.). Mnoge znanstvene studije otkrile su da je prehrana
bazirana na biljnim namirnicama, posebno ako ukljucuje visokokvalitetnu biljnu
hranu kao Sto su cjelovite zitarice, povrée, vocée i orasasti plodovi, povezana s nizim

rizikom od kardiovaskularnih problema i srednjih rizika ¢imbenika (Satija, Hu, 2018).

0 Zanatska piva (Craft beer) proizvedena je na inventivan i kreativan nac¢in kod malih,
nezavisnih craft pivovara koje prilikom izrade koriste visokokvalitetne i prirodne
sastojke. Craft pivo potjece iz Sjedinjenih Americkih Drzava gdje postoji jasna
definicija:
1.Craft pivovara proizvodi najvise 6 milijuna barela piva godisnje
2.Craft pivovara je neovisna, $to znaci da manje od 25% vlasnistva moze pripadati
poduzecu koje nije povezano s craft pivovarom

3.Craft pivovara mora biti kvalificirani obrt ovlasten za proizvodnju piva


https://www.index.hr/food/clanak/ovo-su-trendovi-u-svijetu-hrane-koji-su-obiljezili-21-stoljece/2492001.aspx
https://www.index.hr/food/clanak/ovo-su-trendovi-u-svijetu-hrane-koji-su-obiljezili-21-stoljece/2492001.aspx
https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Uvod-u-plant-based%20prehranu.aspx
https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Uvod-u-plant-based%20prehranu.aspx

(https://mlinarica.hr/koja-je-definicija-craft-piva-i-sto-je-tocno-craft-pivovara/,
12.9.2023.)

o HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points - Analiza opasnosti i kriti¢ne
kontrolne tocke) predstavlja vazan aspekt u sigurnosti hrane i regulativama koje su

bitne za poslovanje u prehrambenoj industriji (https://www.zzjzdnz.hr/usluge/haccp,

15.9.2023.). Slova HA oznacavaju procjenu analize rizika, $to ukljucuje uocavanje
potencijalnih opasnosti u procesu proizvodnje hrane te procjenu veli¢ine tih opasnosti,
dok slova CCP (kriti¢ne kontrolne tocke) oznacavaju faze u procesu proizvodnje u
kojima se mogu sprijeciti ili smanjiti rizici sigurnosti hrane na prihvatljivu razinu

provodenjem odgovaraju¢e kontrole (https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-

stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413, 15.9.2023.). Kroz analizu i

pracenje ovih razlicitih kategorija trendova, poslovni objekt moze prilagoditi svoju
ponudu, usluge i strategiju kako bi ostao relevantan i konkurentan na trzistu. Grane
prehrambene industrije koje zahtijevaju primjenu HACCP sustava ukljucuju
proizvodnju, obradu, pakiranje, organsku prehrambenu industriju, skladistenje,
prijevoz, distribuciju, ujedno i pripremu i distribuciju hrane za bolnice, djecje
ustanove, hotele, aviokompanije, restorane te sektore ugostiteljstva i trgovine

(https://www.hgk.hr/svi-oni-koji-su-u-poslovanju-s-hranom-moraju-znati-svoje-

odgovornosti, 15.9.2023.). Krajnji cilj sistema HACCP je posti¢i proizvodnju
proizvoda na najsigurniji i najbolji naéin, iako primjena HACCP-a ne moZe uvijek

jamciti apsolutnu sigurnost za korisnike (https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-

stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413, 15.9.2023.).

2.1. Vrste restorana

Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina
»restorani“, ,barovi®, ,catering objekti“ i ,,objekti jednostavnih usluga“ (NN 82/07, 82/09,
75/12, 69/13, 150/14) definira da se u skupini restorana nalaze sljede¢i objekti: restoran,
gostionica, zdravljak, zalogajnica, pecenjarnica, pizzeria, slasticarna te objekti brze hrane

(fast food).


https://mlinarica.hr/koja-je-definicija-craft-piva-i-sto-je-tocno-craft-pivovara/
https://www.zzjzdnz.hr/usluge/haccp
https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413
https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413
https://www.hgk.hr/svi-oni-koji-su-u-poslovanju-s-hranom-moraju-znati-svoje-odgovornosti
https://www.hgk.hr/svi-oni-koji-su-u-poslovanju-s-hranom-moraju-znati-svoje-odgovornosti
https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413
https://www.vecernji.hr/vijesti/od-farme-do-stola-sustav-haccp-povecava-sigurnost-hrane-390413

Restoran je vrsta ugostiteljskog objekta u kojoj se uglavnom pripremaju i posluzuju slozenija
hladna i topla jela, druge vrste jela i slastica te se pripremaju i posluzuju piéa i napici. Za
restorane postoje odredene specifiCnosti pa postoje restorani klupskog tipa. Ako je restoran
ureden tako da se u njemu mogu odrzavati dogadaji za veci broj gostiju, na primjer
sveCanosti, tada se za naziv tog ugostiteljskog objekta moze koristiti i neki drugi naziv, npr.
banket restoran (Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz
skupina ,,restorani*, ,barovi“, ,,catering objekti“ i ,,objekti jednostavnih usluga“ NN 82/07,
82/09, 75/12, 69/13, 150/14).

Obijekti brze prehrane (fast food) su skupina ugostiteljskih objekata u kojima se pripremaju
jednostavna jela te se posluzuju brzo i jednostavno. U njima se odvija brza konzumacija jela
kao $to su burgeri, prZzena riba, sendvi€i, salate itd., a mogu se pripremati i posluzivati
napitci, pica i sladoled. Za objekte brze prehrane vazna je definicija jednostavnih jela iz
Pravilnika prema kojoj su jednostavna jela ,,naresci, sir, jaja, przene i slane ribe,przene lignje,
topli 1 hladni sendvici, hrenovke, kobasice, razne vrste burgera, hot dog, kotleti, ¢evapcici,
raznji¢i, kotlovina, jela iz kotli¢a, pommes frites, pizza, palacinke i slicna jela koja ne
zahtijevaju slozeniju pripremu®. Jednostavna jela mogu se pripremati i posluzivati i u nekim
drugim ugostiteljskim objektima osim objekata brze prehrane (Pravilnik o razvrstavanju i
minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina ,restorani“, ,barovi“, ,.catering
objekti* i ,,objekti jednostavnih usluga“ NN 82/07, 82/09, 75/12, 69/13, 150/14).

Objekti brze prehrane moraju, poput svih drugih vrsta ugostiteljskih objekata, udovoljavati
minimalnim tehni¢kim uvjetima. U objektu brze prehrane mora postojati prostorija u kojoj se
usluzuje goste. Ta prostorija mora imati niske stolove i namjeStaj na kojemu se sjedi ili
pultove ili visoke stolove s barskim stolicama ili bez njih. Takoder, objekt brze prehrane
mora imati prostor u kojemu se pripremaju jela, to€ionik i priru¢ni prostor koji sluzi kao
skladiste za hranu i pi¢e. Ugostiteljski objekti brze prehrane ne trebaju imati prostoriju u
kojoj se usluzuje goste ako se gosti usluZzuju u ugostiteljskom objektu ili ako ih se posluzuje
preko pulta da bi konzumirali naruéeno izvan objekta. Gosti se u objektima brze hrane
pretezito posluzuju na samoposluzni nacin, a objekti brze prehrane mogu biti smjesteni i u
kioscima (Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina
»restorani“, ,barovi“, ,catering objekti“ i ,,0bjekti jednostavnih usluga® NN 82/07, 82/09,
75/12, 69/13, 150/14).



2.2. lzazovi i inovacije u restoraterstvu

Suvremeno drustvo kontinuirano evoluira, a s njim i navike potros$aca. Potrosaci ocekuju da
ugostiteljske usluge budu u skladu s njihovim suvremenim nac¢inom zivota. Klju¢no je da se
promjene u restoranima temelje na modernim pristupima kojima je glavno polaziste potrosac,
to jest potroSac se stavlja u srediSte pozornosti. Inovativnost u suvremenom svijetu nudi
moguénosti kontinuiranog rasta i povecanje prihoda, no nedostatak inovativnosti moze
rezultirati povecanjem broja konkurenata i1 loSijem polozaju na trzistu (Batkovi¢ 2016).
Izazov u sektoru ugostiteljstva leZzi u odrzavanju konkurentnosti i prilagodbi brzim

promjenama okoline.

Prema Ivkov i sur. (2016), sektor restoraterstva suoCava se s velikim i dinami¢nim
promjenama na trzi$tu, a zbog mnogih faktora koji utjecu na percepciju potrosaca o iskustvu
u restoranu, inovacije u ovom sektoru Cesto zahtijevaju kompleksne i visedimenzionalne
pristupe. Inovacije se mogu ostvariti kroz razli¢ite metode, ukljuuju¢i uvodenje novih
aktivnosti, povezivanje postojecih aktivnosti ili promjene u izvodenju postojecih aktivnosti.
Odabir odgovaraju¢eg nacina inovacija ovisi o ciljevima poduzeca, resursima, okolini i
zakonskim regulativama. Vazno je da inovacije ukljuée sve dijelove organizacije, od
investitora do kupaca, zaposlenika 1 dobavljaca. Takoder, pracenje vode¢ih menadzera na

trzi$tu i pridrzavanje njihovih praksi moze pomoc¢i restoranima da ostanu konkurentni.

Inovacije u restoraterstvu dijele se na proizvodne, procesne, menadzerske i logisticke.
Restorani se, kao objekti posebni u mnogocemu, suoCavaju s razliCitim aspektima koji
zahtijevaju inovacije, ukljucujué¢i cijene, menadzment, ljudske resurse, zadovoljstvo
korisnika, higijenu hrane, marketing, dizajn interijera i ekoloSke aspekte. Nadalje, inovacije
mogu biti usmjerene na ljudske resurse s naglaskom na kupce i zastitu njihovih interesa.
Ljudski resursi imaju znacajan utjecaj na buducnost restorana i nacin na koji kupci

percipiraju i dozivljavaju te usluge (lvkov i sur., 2016).

Jedan ilustrativan primjer kreativne inovacije dolazi od Taco Bella, koji je svojim oglasom
privukao Siroku paznju javnosti. Na Prvi april 1996. godine, Taco Bell je objavio
punostrani¢ni oglas u sedam vodec¢ih novina, tvrde¢i da su kupili Liberty Bell i da ¢e ga
preimenovati u Taco Liberty Bell. Ovaj placeni oglas izazvao je zbrku i nezadovoljstvo medu
gradanima koji su se osjecali povrijedenima zbog nacina na koji se Taco Bell poigrao s

nacionalnim simbolom. Ovaj marketinski trik, iako je bio pla¢eni oglas, brzo je postao glavna



vijest u radijskim i televizijskim programima te novinama. Oglas je oznacio pocetak Taco
Bellove kampanje pod nazivom ,,Nista obi¢no u tome* koja je imala budzet od 200 milijuna

dolara i donijela im je profit od 22 milijuna dolara (Kotler, Bowen, Makens, 2010).

Drugi primjer inovacije odnosi se na tehnoloSke aspekte, posebno na upotrebu baza podataka.
Charlotte Bogardus osnovala je Gazelle Systems, specijaliziranu tvrtku za prikupljanje i
pohranu podataka te alate za upravljanje znanjem prilagodene restoranskoj industriji. Jedan
od njihovih proizvoda, Razmjena podataka medu restoranima (RDX), razvijen je u suradnji s
tvrtkom Information Resources. Ovaj alat omogucava lanCanim restoranima usporedbu
kljucnih metrika izmedu svih restorana u lancu i prikupljanje podataka s prodajnih mjesta
putem interneta, uz zaStitu privatnosti svakog restorana i korisnika. RDX omogucava
usporedbu performansi restorana unutar lanca i s drugim restoranima sli¢ne koncepcije. Jedna
od klju¢nih metrika je stopa gubitka klijenata, koja usporeduje broj izgubljenih klijenata s
brojem novih. Restorani s u¢inkovitim upravljanjem mogu smanjiti stopu odljeva klijenata, a
preporucena stopa gubitka klijenata za uspjeSne restorane iznosi od 13% do 18%. Bilo koja
stopa iznad 20% signalizira potencijalne probleme u poslovanju restorana. Gazelle Systems
takoder koristi obrnuto spajanje podataka, Sto omogucava spajanje zapisa s kreditnih kartica s
adresama te demografskim i psihografskim podacima kako bi stvorili profil klijenata i
omogucili ciljanu promociju i marketinSke kampanje (Kotler, Bowen, Makens, 2010). U
sljedecoj tablici, koja je rezultat istrazivanja, navode se klju¢na podrucja koja su menadZzeri

prepoznali kao najvaznija za inovacije.

Podrucja inovacije Rang bitnosti
Dizajn i atmosfera (interijer i eksterijer, boje, 3
glazba)
Hrana i pice (veli¢ina porcije, novi sastojci, bez 1
alergena, organska hrana)
Tehnologija (POS aparati, online rezervacije, 4
aplikacije za mobitele, druStvene mreze)
Drustveno odgovorno poslovanje (zbrinjavanje 5
otpada, ekoloska osvijestenost)
Ljudski resursi ( korisnicka podrska) 2

Tablica 1. Percepcija menadzZera o najbitnijim podruc¢jima za inovacije




Izvor: Ivkov, M., Blesi¢, 1., Simat, K., Demirovi¢, D., Bozi¢, S., Stefanovi¢, V. (2016). Innovations in

the restaurant industry — an exploratory study, Economics of Agriculture, 63(4), str. 1173.

Istrazivacki rezultati ocekivano su pokazali da hrana i pi¢e zauzimaju prvo mjesto na popisu
inovacija, no iznenadujuée je da su tehnologija, drustveno odgovorno poslovanje, ljudski
resursi i dizajn 1 atmosfera rangirani visoko na ljestvici. Promjene u industriji hrane i pi¢a su
globalne, neprestane i dinamicne. Studije ukazuju na povecanje potraznje za zdravom
hranom, S$to rezultira sve veéim brojem restorana koji uvode zdrave obroke i inovativne

sastojke u svoje jelovnike.

Najbitniji trendovi §to se tice hrane i pi¢a su: novi okusi, manje porcije, lokalna hrana,

probiotici te vegetarijanski meniji i bezglutenska hrana.

Dizajn i atmosfera zauzimaju vazno mjesto medu prioritetima menadzera koji se konstantno
suocavaju s izazovima trzista. Prvi dojam koji korisnici steknu je ambijent samog restorana i
atmosfera koja ih doceka. Ako su atmosfera 1 ugodaj ugodni, vjerojatno ¢e se gosti rado
vratiti. Kada je rije¢ o hrani i pi¢u, sve viSe ljudi odlazi u restorane te je zadovoljstvo
korisnika vaznije za uspjeh. U podru¢ju hrane i pica lezi Sirok spektar inovacija, koji
omogucuje restoranima da se istaknu medu konkurencijom. Tehnologija je neizostavan
aspekt vodenja restorana. Koristi se prvenstveno za inovacije u ugostiteljskim procesima 1i
pruzanju boljeg iskustva korisnicima. Online rezervacije i ¢itanje recenzija na internetu
postaju sve vazniji, jer ocjene i povratne informacije korisnika mogu znacajno utjecati na
privla¢nost restorana. S obzirom na sve veée zahtjeve korisnika i njihovu sve manju
strpljivost, tehnologija omoguéuje brz pristup informacijama. DruStveno odgovorno
poslovanje, iako rangirano na posljednjem mjestu prema ovoj tablici, ima veliku vaznost.
Restorani koji usvajaju odrzive prakse mogu smanjiti potrosnju hrane i energije te postati
primjer drugima kako brinuti 0 okoliSu. Pored samog dizajna i interijera, koji su kljucni,
dojam restorana takoder ovisi o osoblju. Usluznost, ljubaznost i osmijeh zaposlenika igraju
klju¢nu ulogu u stvaranju pozitivnog iskustva za goste. Inovacije u podruc¢ju ljudskih resursa
odrzavaju konkurentske prednosti i pruzaju kvalitetnu uslugu korisnicima, §to je klju¢no za

uspjeh ugostiteljskog poduzeca (Ivkov i sur., 2016).
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2.3. Mali restorani u Hrvatskoj

U Hrvatskoj se nalazi veliki broj ugostiteljskih lokala koji nude autenti¢nu hrvatsku kuhinju
te time privlace ljubitelje gastronomije (Drpi¢, Vukman, 2014). Oni predstavljaju autenti¢na
mjesta koja Cesto njeguju tradicionalne recepte i regionalne okuse. ,, Turisti u selima diljem
Hrvatske mogu vidjeti i dozivjeti domacée Zzivotinje, uredene kuée i sela s oCuvanim
elementima tradicijske gradnje, uredene bare, poljske putove kojima je namijenjena turisti¢ka
svrha, probati jela pripremljena na tradicijski na¢in i druge elemente seoskoga identiteta“
(Ruzi¢, Demonija, 2013: 58). lako su manjih kapaciteta, ti restorani pruzaju posebno iskustvo

svojim gostima, kombinirajuc¢i kvalitetnu hranu, gostoljubivu atmosferu i lokalni Sarm.

U doba globalizacije, gastronomija je postala glavni faktor u oc€uvanju autenti¢nosti i
identiteta raznih destinacija (Richards, 2002). Mnogi mali restorani se takoder ponose svojim
lokalnim identitetom, koriste¢i svjeze domaée namirnice i promovirajuci tradicionalne
recepte koji su dio kulturne bastine regije. Lokalna i regionalna hrana predstavlja
karakteristiku koja moZe unaprijediti vrijednost destinacije te pridonijeti odrZivoj
konkurentnosti destinacije (Hu, Ritchie, 1999). Ova cinjenica potice lokalno gospodarstvo i
Cesto se smatra izvrsnom strategijom koju destinacije mogu primijeniti kako bi povecale

svoje prihode.

Rast turistickog sektora znacajno je povecao broj ugostiteljskih kapaciteta, posebno onih za

smjesStaj i posluzivanje hrane i pica (https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=63009,

25.8.2023.). Prema Vizek (2008) u djelatnost ,,Hoteli i restorani* uz visoke realne stope rasta
BDP-a, dolazi do znacajnog povecanja zaposlenosti. Prema prikupljenim podacima u
razdoblju izmedu 1998. do 2006. broj zaposlenih u pravnim osobama 1 obrtu porastao je za
11,5%, dok je ukupna zaposlenost u hrvatskom gospodarstvu narasla za 6%, to znaci da je

djelatnost ,,Hoteli i restorani* ostvarila iznadprosjecne stope rasta zaposlenosti (Vizek, 2008).

2.4. Trendovi na trziStu brze hrane

Zdravlje, prakti¢nost i zadovoljstvo jos su uvijek jedni od vodeéih trendova u prehrambenoj
industriji, a 0o njima govori Bakan (2015). Trendovi na trzi§tu brze hrane su dinamiéni i
neprestano evoluiraju kako bi zadovoljili promjenjive potrebe i1 preferencije potroSaca. U

danasnjem svijetu brzog tempa Zivota, ljudi sve vise traze prakti¢ne i ukusne opcije za obrok
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na putu. U skladu s tim, trZiSte brze hrane neprestano se prilagodava novim trendovima kako

bi privuklo i zadrzalo svoje kupce.

Jedan od kljuénih trendova je naglasak na zdravijim i kvalitetnijim opcijama u brzoj hrani.
Potrosac¢i sve vise traze obroke koji su nutritivno uravnotezeni, svjeze pripremljeni i
napravljeni od visokokvalitetnih sastojaka (Demetriou, 2023). Restorani brze hrane
odgovaraju na taj zahtjev nudeci razne opcije koje ukljucuju svjeze voce, povrée, nemasno
meso i integralne zitarice. Prema Bakan (2015), medu trendovima koji se javljaju u
gastronomiji isticu se slow food pokret, vegetarijanska prehrana i preferencije ekoloski
uzgojene hrane. Takoder, sve veci broj restorana brze hrane uvodi vegetarijanske i veganske
opcije kako bi zadovoljio rastuci broj potrosaca koji preferiraju biljnu prehranu, kao $to su

biljni burgeri, povrtne salate i prilozi.

Drugi trend na trzistu brze hrane je personalizacija obroka. Potrosaci zele imati kontrolu nad
svojim obrocima i prilagoditi ih svojim individualnim preferencijama (Demetriou, 2023).
Restorani brze hrane sve vise nude moguénost izbora razliCitih sastojaka, umaka 1 priloga

kako bi potrosac¢i mogli kreirati svoje obroke prema vlastitom ukusu.

S obzirom na povecanje ekoloske svijesti medu potrosacima, poduzeca su pocela prihvacati
koncept ,,zelenog* poslovanja, Sto je otvorilo vrata korporativnoj brizi za okolis. Ovaj pristup
poslovanja nije samo obveza kojoj se treba prilagoditi, nego moguénost stvaranje prilike za
poslovanje na trzistu (Sirola, Cavlin, 2019). Zbog toga je odrzivost takoder klju¢ni trend u
industriji brze hrane. Potrosaci sve vise traze restorane koji promicu odrzive prakse u svom
poslovanju. To ukljucuje koriStenje ekoloski prihvatljivih ambalaza, smanjenje otpada i
podrsku lokalnim dobavlja¢ima (Demetriou, 2023). Restorani brze hrane se sve vise okre¢u
prema organskim i lokalno proizvedenim sastojcima kako bi smanjili svoj ekoloski otisak i

pruzili kvalitetniju hranu svojim kupcima.

Proces digitalizacije duboko je ukorijenjen u ugostiteljstvu (Chen, 2021) te radi toga
tehnoloski napredak i digitalizacija igraju vaznu ulogu u trendovima brze hrane. Mnogi
restorani brze hrane nude online narudzbe, dostavu hrane i mogucnost plac¢anja putem
mobilnih aplikacija. Takoder, koriStenje tehnologije poput samoposluznih kioska ili
automatiziranih sustava za pripremu hrane omogucuje brzu uslugu i poboljSava iskustvo
kupaca (Demetriou, 2023). Sve ove promjene i trendovi oblikuju trZiSte brze hrane i otvaraju
nove mogucnosti za inovacije i rast. Restorani brze hrane koji uspjesno prate ove trendove

imaju vecée Sanse za privlacenje i zadrzavanje svojih kupaca u konkurentnom okruzenju.
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ORMNWARINOY

Slow food
Ekoloska

m Kontinentalna

Vegeterijanska
Makrobioticka

M Primorska

Vrsta hrane

Slika 1 Ugostiteljski objekti u kojima je zastupljen neki od novijih trendova gastronomije

Izvor: Bakan, R. (2015). Moderni trendovi u prehrani i njihov utjecaj na ugostiteljsku

kuhinju, Prakti¢ni menadzment, 6(1), str. 108.
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3. ZNACAJKE PONASANJA POTROSACA

O ponaSanju potrosaca u posljednjih je dvadesetak godina mnogo toga napisano jer je, zbog
velike konkurencije koja se javlja na trziStu, poduze¢ima postalo vazno izboriti se za svakog
potrosaca. U ovome poglavlju iznose se teorijske osnove o ponasanju potrosaca, a na kraju
poglavlja iznose se rezultati odabranih dosadas$njih istrazivanja o ponasanju potrosaca

prehrambenih proizvoda.

3.1. Pojam i znaCenje ponasanja potrosaca

Potrosaci se prilikom donosenja odluke o kupnji ponasaju na odredeni nacin, a kako bi lakse
shvatili §to potrosaci Zele i zaSto se ponasaju onako kako se ponasaju, stru¢njaci iz razli¢itih
podrucja poceli su se baviti ponasanjem potroSaca. Kesi¢ (2006) smatra da je ponaSanje
potrosaca proces u kojemu potrosa¢ sudjeluje kada pribavlja i konzumira proizvode, usluge i
ideje te da osim toga u ponasSanje potroSaca spadaju i poslijeprodajni procesi koji se odnose

na vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje.

MarketinSki stru¢njaci kod proucavanja ponaSanja potrosaca polaze od pet polazisnih

pretpostavki (Kesi¢, 2006):

1. Na potrosaca treba gledati kao na suverenu osobu.

2. PonaSanje potrosaca je motivirano, a ti se motivi mogu identificirati.

3. Moguce je utjecati na ponasanje potrosaca.

4. Kada se vrSe utjecaji na potrosaca, smiju se koristiti samo oblici utjecaja koji su
drustveno prihvatljivi.

5. PonaSanje potroSaca nije staticno, nego se radi o dinami¢nom procesu.

PonaSanjem potrosaca prvenstveno se bavi psihologija potroSaca koja identificira temeljne
znacajke ponaSanja potrosaca. Meler (2005) smatra da su u temelju ponasanja potrosaca
sljede¢e znaCajke odnosno obiljezja: potrosaci su motivirani na svoje ponasanje, ponasanje
potroSaca je zbir razlicitih aktivnosti, kada se govori o ponaSanju potrosaca, govori se o
procesu, potrosacko ponasanje je promjenjivo kroz vrijeme, ali i u kompleksnosti, potrosaci
imaju razlicite uloge Sto je obiljezje njihovog ponasanja, na njihovo ponasanje utjecu razliciti
vanjski utjecaji 1 razlikuje se medu razlicitim potroSacima.
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Jedan od razloga zbog kojih se istrazuje ponaSanje potrosaca je i upravljanje odnosima s
njima. Grbac (2012) smatra da svaki poslovni subjekt tezi zadrzavanju potroSaca jer bez njih
ne moze ostvariti prihode. Stoga poduzec¢a moraju upravljati odnosima s potroSacima, a kod
stvaranja novih proizvoda moraju uoc¢avati $to oni zele. ,, Drugim rije¢ima poduzeéa polaze,
od potreba i Zelja potroSaca koje pojedini proizvod treba zadovoljiti kako bi postao predmet
razmjene na trzistu“ (Grbac, 2012: 120).

3.2. Potrosaci i proces kupovine

Proces donoSenja odluke o kupnji odvija se prema to¢no utvrdenom redu koji pocinje

spoznajom potrebe i koji je prikazan na sljedecoj slici.

Slika 2 Proces donosenja odluke o kupnji
Izvor: Pavi¢i¢-Resetar, N., Lackovi¢, I., Hamberger, 1. (2023). Utjecaj pandemije na
ponasanje potrosaca - donoSenje odluka o kupovini, ET2eR — ekonomija, turizam,

telekomunikacije i raCunarstvo, V(1), str. 116.

Spoznaja potrebe je prvi korak u procesu donoSenja odluke o kupnji, a pocinje u trenutku u
kojemu potroSa¢ shvati da ima neku potrebu. Potreba nastaje kada je potroSac utvrdio da kod
njega postoji razlika izmedu stanja u kojemu se nalazi i stanja u kojemu se zeli nalaziti
(Kesi¢, 2006). PotroSaci uocavaju vlastite potrebe na temelju unutrasnjih i vanjskih
¢imbenika, a jedan od najutjecajnijih vanjskih ¢imbenika zbog kojih se javlja svijest o potrebi
su aktivnosti promocije (Meler, 2005). Tako se navedeno ¢ini pomalo apstraktnim, to¢no je da

potrosa¢ spoznaje da ima neku potrebu koju definira u obliku problema koji Zeli rijesiti
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kupnjom proizvoda ili usluga. Marketinski stru¢njaci bave se prikupljanjem informacija od
potrosaca jer zele utvrditi $to su obiljezja okolnosti koje izazivaju neku potrebu kod potrosaca

(Kotler, Keller, 2008).

Drugi korak u procesu donoSenja odluke o kupnji je traZzenje informacija. PotroSa¢ je u
procesu trazenja informacija orijentiran na pronalazak informacija o konkretnom proizvodu,
njegovoj cijeni, mjestu na kojemu moze kupiti proizvod te ostalim informacijama koje moze
koristiti kod donoSenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2006). Potrosa¢i dobivaju informacije iz

razli¢itih izvora koji se mogu podijeliti na (Kotler, Keller, 2008):

1. Osobne izvore informacija — informacije koje se dobivaju od prijatelja, ¢lanova
obitelji, susjeda ili poznanika.

2. Komercijalne izvore informacija — informacije koje se dobivaju od trgovaca, preko
ekrana, procesom oglasavanja, prouavanjem internetskih stranica i ambalaze i sli¢no.

3. Javne izvore informacija — izvori informacija koji spadaju u skupinu masovnih medija
I organizacija za potroSace.

4. Iskustvene izvore informacija — nastaju rukovanjem, proucavanjem i koriStenjem

proizvoda.

Procjena medu alternativama je treci korak u procesu donosenja odluke o kupnji, a odnosi se
na proces vrednovanja. Potro$a¢ na temelju razlic¢itih kriterija vrednuje informacije o
proizvodima kako bi odlucio hoé¢e li ih kupiti ili ne. Skup kriterija koje potrosac koristi
razlikuje se od osobe do osobe. Takoder, kod razli¢itih vrsta proizvoda koristi se razli¢iti broj
kriterija. Pravilo je da se potrosa¢ koristi Sirim skupom kriterija kada odlucuje o kupnji

trajnih i skupljih proizvoda (Kesic, 2006).

Donosenje odluke o kupnji je ¢etvrti korak procesa u kojemu je proces donio odluku o kupnji.
Razlikuju se tri vrste kupovine: kupovina koja je planirana u cijelosti pa potrosa¢ unaprijed
zna koji ¢e proizvod i koju marku kupiti, kupovina koja je djelomi¢no planirana u kojoj
potroSa¢ zna koji proizvod ¢e kupiti, a marku proizvoda odabire u prodavaonici te
neplanirana kupovina u kojoj potrosa¢ na licu mjesta odabire i proizvod i marku (Kesic,
2006). U cetvrtom koraku u principu potroSa¢ ili donosi odluku o kupnji ili odustaje od

kupnje, a odustajanje moze biti privremeno ili potpuno (Grbac, Lon¢ari¢, 2010).

Posljednji korak u procesu donosenja odluke o kupnji je ponasanje nakon kupnje. Potrosac se

nakon kupnje moze osjecati 1 ponaSati na odredeni na¢in. Vazno je prouciti zadovoljstvo
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potrosaca nakon kupnje. Zadovoljstvo potroSaca javlja se ako kupljeni proizvod ispuni
potrosaeva ocekivanja u pogledu kvalitete proizvoda. Ako kupljeni proizvod svojom
kvalitetom ne ispuni oCekivanja potrosaca, on ¢e biti razoCaran, a ako kvaliteta kupljenog
proizvoda nadmasi potrosaceva ocekivanja, on ¢e biti odusevljen. Nakon kupnje, potrosac ce,
ovisno o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu, imati odredeno poslijekupovno ponasanje. Ako je
zadovoljan, vjerojatno ¢e opet kupiti proizvod, a ako je nezadovoljan, za ocekivati je da ¢e

zanemariti ili vratiti kupljeni proizvod (Kotler, Keller, 2008).

Pavic¢i¢-Resetar, Lackovi¢ 1 Hamberger (2023) navode kako u nekim slucajevima potrosaci
mogu preskociti neku od faza procesa donosenja odluke o kupnji, iako se proces donoSenja o

kupnji odvija po ovom to¢no navedenom redu.

3.3. Stavovi 1 ponaSanje potrosaca

Marketinski stru¢njaci temom stavova potrosaca bave se od 60-ih godina proslog stoljeca jer
su stavovi oduvijek imali vazno mjesto u marketingu. Buduc¢i da se marketing temelji na ideji
da je potrebno zadovoljiti potrosace, realno je da je za provedbu marketinskih aktivnosti
potrebno razumjeti stavove potrosaca (Naki¢, 2014). Na ponaSanje potroSaca utjeCu razliciti
¢imbenici, a velik broj ¢imbenika povezan je sa psiholoskim procesima te individualnim
karakteristikama potroSaca (Grbac, Loncari¢, 2010). U ovome poglavlju objasnjava se utjecaj
stavova, percepcije, motivacije, ucenja, osobina li¢nosti i individualnih karakteristika na

ponasanje potrosaca.

3.3.1. Stavovi

Stavovi su ,,spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine objekte,
usluge ili situacije (Kesi¢, 2006: 12). Stavovi nisu urodeni nego se usvajaju s vremenom i
pod utjecajem su referentnih skupina, to jest skupina koje utje¢u na pojedinca, pojedincevog
osobnog iskustva te informacijama o pojavama, a na formiranje stavova svakako utjece 1
proces ucenja (Grbac, Loncari¢, 2010). Stavovi se sastoje od tri komponente koje su

prikazane na sljedecoj slici.
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Slika 3 Komponente stavova potrosaca

Izvor: Prilagodba studentice prema Naki¢, S. (2014). Podrucja primjene stavova potrosaca,
Prakti¢ni menadzment, 5(1), str. 15.

Kognitivna, saznajna ili spoznajna komponenta stava sastoji se od vjerovanja i saznanja o
objektima stava. Najbitnijima se smatraju evaluativna vjerovanja, a to su vjerovanja o
pozitivnim ili negativnim osobinama objekta. Afektivna, osje¢ajna ili emocionalna
komponenta stava je osjecaj ili afekt o objektu Sto znaci da ¢e neki objekt za neku osobu biti
privlacan ili odbojan. Kroz emocionalnu komponentu stavovi dobivaju upornost, ¢vrstocu i
zadobivaju motivacijsku dimenziju. Konativna, voljna, djelatna ili akciona komponenta stava
je spremnost osobe koja ima stav da se priblizi ili udalji objektu o kojemu je razvila odredeni

stav (Nakic, 2014).

3.3.2. Percepcija i ucenje

Percepcija je nain primanja, interpretiranja i1 reagiranja na razli¢ite podrazaje (Grbac,
Loncari¢, 2010). Ljudi mogu razli¢ito percipirati isti predmet pa postoje tri procesa percepcije
— selektivna paznja, selektivna iskrivljenost te selektivno pamcenje. Selektivna paznja je
pojava da Covjek, zato $to je prekomjerno izloZen informacijama te ih ne moZze sve uociti i na
sve obratiti paznju, zapaza samo ono Sto ga najviSe podrazava ili stimulira. Marketinski

stru¢njaci iz tog razloga moraju jako puno raditi da bi ,,privukli“ paznju potrosaca, a postoje
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tri pravila koja u principu objasnjavaju koji su to podrazaji koje ¢e pojedinac zapaziti: veca je
vjerojatnost da ¢e pojedinac zapamtiti podrazaje koji su uskladeni s njegovim trenuta¢nim
potrebama, veca je vjerojatnost zapazanja ocekivanih podrazaja te je veca vjerojatnost
zapazanja podrazaja kod kojih su veca odstupanja nego kod normalne razine podrazaja

(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014).

Selektivna iskrivljenost je pojedinCeva tendencija da interpretira informacije kojima je
izlozen u skladu s vlastitom percepcijom. Radi se o tome da ¢e se potrosaci odluciti za odabir
informacija koje su uskladene s njegovim dotadasnjim uvjerenjima i oc¢ekivanjima u odnosu
na proizvod 1 marku proizvoda. Selektivho pamcenje je pojava da pojedinac zadrzava
informacije koje su uskladene s njegovim uvjerenjima i stavovima, a da zaboravlja velik dio
informacija kojima je bio izlozen (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014). Sve ovo vazno je za
marketinske struc¢njake koji moraju razumjeti proces percepcije da bi znali prilagoditi svoja

marketindka nastojanja i zainteresirati potrosaca.

Ucenje se odvija kroz bilo koju Covjekovu aktivnost te se odnosi na svaku promjenu
¢ovjekovog ponasanja koja je izazvana iskustvom. Covjek je veéinu svojeg ponasanja naucio,
a teoreticari koji se bave u¢enjem smatraju da je ucenje nastalo kao medudjelovanje nagona,
poticaja, uputa, reakcija i ojac¢anja (Kotler, Keller, 2008). ,,Ucenje pokreée promjene u nasem

ponasanju koje su utemeljene na iskustvu* (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014: 163).

Coviek se kroz zivot susrece s razli¢itim informacijama koje pohranjuje u kratkoroéno ili
dugorocno pamcenje (Kotler, Keller, 2008). Marketinski stru¢njaci konzultiraju se

literaturom koja se odnosi na ucenje jer je vazno razumjeti kako ¢ovjek uci.

3.3.3. Motivacija

Na temelju motivacije objasnjava se zaSto se ljudi ponasaju na odredeni nacin u nekoj
situaciji te pod odredenim okolnostima. Motivacija se ¢esto objasnjava prema regulatornom
principu koji tvrdi da se kod covjeka javlja unutrasnja potreba (nagon ili fizioloSki proces)
koja covjeka potice na djelovanje (Grbac, Loncari¢, 2010). Objasnjenje motivacije prema

regulatornom principu je ciklus kao §to je prikazano na sljedecoj slici.
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Slika 4 Objasnjenje motivacije prema regularnom principu
Izvor: Grbac, B., Loncarié, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne

potrosnje - osobitosti, reakcije, izazovi, ograni¢enja. Rijeka: Ekonomski fakultet u Rijeci, str.

95.

Dakle, kao Sto je prikazano na slici, motivacija se odvija u obliku procesa. U tom procesu
potroSac najprije detektira vlastitu nezadovoljenu potrebu, a zatim se u njemu javlja nagon da
zadovolji tu potrebu. Poduzima aktivnosti koje vode zadovoljenju potreba i nakon Sto to
ucini, zadovoljio je potrebu. S vremenom se javlja neka druga potreba koju potrosa¢ mora
zadovoljiti (Grbac, Longari¢, 2010). Sto se ti¢e potreba, Marjanovié i Stanimirovi¢ (2022: 50)
zaklju€uju nekoliko ¢injenica: ,,prvo je da postoji cijeli niz razli€itih potreba koje Covjek
ispoljava, drugo je da istu potrebu covjek moze ispuniti na viSe nadina kroz razlicite
proizvode ili usluge, tre¢e je da pojmovi, potrebe i Zelje spadaju u istu kategoriju. Zelje su
samo ekstenzija potreba te predstavljaju specifi¢nu potrebu koja se zadovoljava specificnim

proizvodom ili uslugom, dok je potreba opéenite naravi®.
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3.3.4. Osobine li¢nosti 1 individualne karakteristike

Osobine li¢nost i individualne karakteristike takoder imaju velik utjecaj na stavove potrosaca.
Medutim, ne postoji jedinstveni stav o korelaciji izmedu osobina licnosti te ponaSanja
potroSaca, iako su provedena brojna istrazivanja na tu temu. Naime, ljudi se razlikuju fizicki
te ne postoje dvije potpuno fizicki iste osobe na svijetu, a isto se tako razlikuju i u svojoj
licnosti te ne postoje dvije osobe na svijetu koje imaju identi¢nu li¢nost. Li¢nost su sve one
karakteristike koje Covjeka Cine jedinstvenim, a o osobi, kada se govori kroz percepciju
osobina li¢nosti, govori se kao o mirnoj, nagloj, zloj, dobroj, popustljivoj itd. (Grbac,

Loncari¢, 2010).

Na formiranje stavova potrosaca svakako utjeu i individualne karakteristike. Individualne
karakteristike je, za razliku od osobina li¢nosti, moguée iskazati u nesSto jednostavnijim
parametrima. Na sljedecoj slici prikazane su individualne karakteristike potrosaca koje utjecu

na donoSenje odluke o kupniji.
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p  ZANIMANJE
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OBILJEZ]A

.-\ - 'y
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Slika 5 Individualne karakteristike potrosaca koje utjecu na donosenje odluke o kupnji

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D. (2010). PonaSanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne
potrosnje - osobitosti, reakcije, izazovi, ograni¢enja. Rijeka: Ekonomski fakultet u Rijeci, str.

134.

Dosadasnja istrazivanja proucavala su kako razli¢ite individualne karakteristike potroSaca
utjeu na donosenje odluke o kupnji. Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) navode da je odabir
odjece, hrane i namjestaja vrlo Cesto u vezi s dobi potrosaca. Potrosaci se u razli¢itoj dobi

ponasaju na odredene nacine jer kroz zivot prolaze kroz razli¢ite faze i tranzicijske trenutke
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(ulazak u brak, dobivanje djeteta, bolesti, selidbe, razvod braka, prvi posao, napredovanja u

karijeri, smrt supruznika) koji uzrokuju pojavu novih potreba u ¢ovjekovom zivotu.

Kao $to je vidljivo iz ovoga poglavlja, proces donosenja odluke o kupnji odvija se u pet
koraka (spoznaja potrebe, traZzenje informacija, procjene alternativa, odluka o kupnji i
ponaSanje nakon kupnje), a na potroSaca kod donoSenja odluke o kupnji utje¢e niz cimbenika
od kojih su u ovome poglavlju samo odabrani ¢imbenici, a to su stavovi, percepcija i ucenje,

motivacija te osobine li¢nosti i individualne karakteristike.

3.4. Stavovi potrosaca o razli¢itim aspektima prehrane

Dosad su provedena razliCita istrazivanja kojima su se ispitivali stavovi potroSaca o razliitim
aspektima prehrane; od istrazivanja koja se bave preferencijama vezanima uz razlidite
aspekte prehrane, zaStitom potrosaa prehrambenih proizvoda, navike djece o uzimanju
prehrambenih proizvoda itd. U nastavku su prikazani najvazniji zakljucci nekih od

istrazivanja stavova o razli¢itim aspektima prehrane.

Horska, Urgeova i Prokeinova (2011) u svojem istraZivanju predstavljaju percepciju kvalitete
i izbor hrane kod potrosada u Poljskoj, Ceskoj i Slovackoj. Prema ovome istraZivanju,
naglaSeno je kako je potroSaCima cijena vazan parametar kojim se vode kod odabira
prehrambenih artikala, no zainteresirani su i za kvalitetu hrane. lako su nespremni platiti
odredenu kvalitetu, to ne znaci da za nju ne pokazuju interes. Kod odabira prehrambenih

artikala nastoje prona¢i kompromis izmedu cijene i kvalitete.

Istrazivanje percepcije potrosaa o sigurnosti hrane i o zastiti potroSaca kod kupnje
prehrambenih proizvoda proveli su Krajnovi¢, Gaspi¢ i Stipanov (2018). Na temelju njihovog
istrazivanja, dobiven je podatak da velik postotak stanovnika Republike Hrvatske svih dobnih
skupina i u svim postignutim razinama obrazovanja ne zna o svojim potrosackim pravima u
prehrambenoj industriji. Takoder, ovo je istrazivanje pokazalo da je potrebno raditi na
edukaciji potrosa¢a prehrambenih proizvoda o njihovim pravima prilikom kupnje tog

segmenta proizvoda.

Breci¢ 1 Morovi¢ (2019) utvrduju da roditelji ne percipiraju zdravu hranu neukusnom, da
treba konzumirati zdravu hranu neovisno o njezinoj nutritivnoj vrijednosti te da su im vazne

karakteristike okus hrane i razina zdravlja. ,,Rezultati istrazivanja pokazuju kako roditelji
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smatraju da djelomi¢no imaju kontrolu nad dje¢jom prehranom, moraju znati §to i kada
njihovo dijete konzumira te izbjegavaju nagradivati dijete hranom® (Brec¢i¢ i Morovi¢, 2019:

18).

Gudeljevi¢ i Jovanovi¢ (2022) na temelju istraZzivanja o navikama i stavovima o prehrani na
uzorku maturanata medicinske Skole uocavaju da ucenici Medicine $kole u Rijeci imaju
pozitivan stav o zdravoj prehrani i prihvacaju koncept zdrave prehrane. Medutim, ,,gotovo su
se svi ispitanici izjasnili da konzumiraju gotova jela i jela brze prehrane, kao Sto su pizza,

hamburger i sli¢no, njih 95,9%".

Na temelju ovog prikaza, vidljivo je da su navike koriStenja prehrambenih proizvoda i stavovi
potrosaca o prehrambenim proizvodima vrlo zanimljivo podruéje istraZivanja u kojemu se
mogu razmatrati razli¢iti aspekti s razli¢itim ciljevima. U nastavku su prikazani rezultati
odabranih dosada3njih istrazivanja stavova potrosaca o brzoj hrani te navikama konzumiranja

brze hrane.

3.5. Stavovi potrosaca o brzoj hrani i navikama konzumiranja brze hrane

Stavovi potroSaca o brzoj hrani u razli¢itoj su mjeri istraZzeni u razli¢itim zemljama. U
Republici Hrvatskoj nije provedeno mnogo istraZzivanja na ovu temu, o0dnosno,
pretrazivanjem mreznih stranica uocen je nedostatak takvih istrazivanja medu hrvatskom
populacijom. Stoga se u sljede¢em potpoglavlju prikazuju rezultati nasumice odabranih
istrazivanja o razli¢itim aspektima stavova potroSaa o brzoj hrani S naglaskom na
istrazivanja provedena u Hrvatskoj, ali navode se i rezultati odabranih istraZzivanja iz

razlicitih dijelova svijeta.

Prvi Mc'Donalds restoran na teritoriju Republike Hrvatske otvoren je 1996. godine (Kovacic,
Dzigumovi¢, 2010). Od te godine pa sve do danas, broj restorana brze hrane Mc'Donalds u
Hrvatskoj u stalnom je porastu pa se danas ovi restorani mogu naéi u gotovo svim veéim
hrvatskim gradovima. Ispitanici sa zagrebac¢kog podrucja 2010. godine pretezito su iskazivali
negativne stavove o brzoj hrani. Brzu hranu smatrali su uzrokom nastanka razli¢itih bolesti
kao Sto su kolesterol, visoki tlak i pretilost. Medutim, unato¢ tome ispitanici su pokazali da
ucestalo odlaze u restorane brze hrane, a ispitanici mlade zivotne dobi bili su ¢es¢i korisnici

restorana brze hrane (Kovaci¢, Dzigumovic¢, 2010).
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Tomi¢, Foci¢, Marijanovi¢ 1 Toplicanec (2012) proveli su istrazivanje navika hrvatskih
studenata u potrosnji brze hrane. Kroz istrazivanje su zakljucili da vecina studenata brzu
hranu konzumira nekoliko puta mjesecno, da najvise vole pizzu i prZzene krumpirice koje jedu
za rucak ili veceru. Ispitanici su imali stav da im je kod brze hrane najvazniji okus, a nije im
bilo vazno Sto se ova hrana brzo priprema. Ovo istrazivanje takoder pokazuje da stariji

ispitanici manje konzumiraju brzu hranu od mladih ispitanika.

Ljubici¢ 1 suradnici (2017) su proveli istrazivanje o konzumaciji razli¢itih vrsta hrane kod
hrvatskih ispitanika i opéenito o prehrambenim navikama. U njihovom istrazivanju skoro
polovica ispitanika (48,1%) reklo je da nikada ne jede brzu hranu, a 27,7% ispitanika reklo je
da brzu hranu konzumira jednom u tjednu. Muskarci su ¢es¢e konzumirali brzu hranu nego
zene, a na konzumaciju brze hrane ¢esce su se odlucivali stanovnici urbanih podrucja, a rjede

stanovnici ruralnih podrugja.

Bilandzija (2015) usporeduje prehrambene navike studenata nutricionizma i studenata ostalih
studija te zakljucuje da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu studenata nutricionizma
koji konzumiraju brzu hranu i ostalih studenata koji konzumiraju brzu hranu. Rakocija (2017)
zakljucuje da potrosaci s podrucja Karlovacke Zupanije konzumiraju brzu hranu (svi
ispitanici u uzorku), a da ju se najces¢e konzumira za rucak ili kao meduobrok, da je cijena
jako vazna kod odabira hrane i da se uz brzu hranu najceS¢e konzumiraju gazirana pica i

voda.

Istrazivanje provedeno medu indijskim potrosa¢ima, koji su tradicionalno bili skloni
konzumaciji tradicionalne hrane, pokazalo je da je za poslovne subjekte koji su na trZiSte
stavljali brzu hranu bilo vrlo izazovno. Medutim, zbog promjena u nacinu Zivota stanovnika
tradicionalna domaca hrana u sve se ve¢oj mjeri zamjenjuje brzom hranom pa je industrija
brze hrane jedna od vodecih industrija u suvremenoj Indiji. Indijski potrosaci brze hrane
spremni su potroSiti viSe novca, no zauzvrat o¢ekuju kvalitetniju hranu i pobolj$ani jelovnik
jer vecinu obroka jedu izvan svojih domova pa hrana koju konzumiraju mora biti zdrava i
hranjiva. Osim toga, najvazniji zahtjevi ispitanika oko objekata brze prehrane odnose se na
ljubaznost posluge, proSirenje prostora u koji je moguce sjesti i pojesti obrok te vezano za

bolje i kvalitetnije marketindke aktivnosti (Gunday, Kethan, Basha, 2023).
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4. ANALIZA PREFERENCIJA POTROSACA NA TRZISTU BRZE HRANE

4.1. Problem i cilj istraZzivanja

Glavni problem ovog istrazivanja lezi u nedovoljnom saznanju o klju¢nim ¢imbenicima koji
utjecu na potrosacki odabir brze hrane te na nedostatku informacija o njihovim stavovima,
preferencijama i ocekivanjima. Stoga, kako bi se bolje razumjelo ponaSanje potroSaca na
trZiStu brze hrane, potrebno je analizirati njihove preferencije i ¢imbenike koji utjeCu na

njihov izbor.

Glavni cilj ovog istrazivanja je analizirati 1 razumjeti preferencije potroSaca na trziStu brze
hrane. Kroz dubinsko istrazivanje i prikupljanje relevantnih podataka, istrazivanje ce
identificirati klju¢ne ¢imbenike koji utjeCu na odluke potrosaca pri odabiru brze hrane.
Takoder, istrazivanje ¢e imati za cilj ispitati vaznost razli¢itih atributa brze hrane, kao $to su
kvaliteta hrane, cijena, brzina usluge, raznolikost ponude, ambijent i druge karakteristike.
Kroz analizu preferencija potroSaca, istrazivanje ¢e pruziti vrijedan uvid ponudacima brze
hrane i prehrambenoj industriji kako bi prilagodili svoju ponudu potrebama i zeljama ciljane

publike te ostvariti konkurentske prednosti na trzistu.

4.2. Metode i izvori prikupljanja podataka

Istrazivanju preferencija potroSaca o brzoj hrani provedeno je putem anketnog upitnika u
rujnu 2023. godine koji se sastoji od 23 pitanja, na uzorku od 140 ispitanika. Potrebni podaci
skupljeni su putem drustvenih mreza Facebook, Instagram, WhatsApp i Viber profila sa Sireg

podrucja prebivanja ispitanika. Istrazivanje se sastoji od Cetiri djela.

Prvi dio istrazivanja odnosi se na demografske podatke ispitanika kao Sto su spol i dob te
opcenito pitanje koje se odnosi na ucestalost konzumacije brze hrane. U drugom dijelu
anketnog upitnika postavljena su pitanja koja se odnose na stavove potrosaca o brzoj hrani na
koja su odgovarali samo ispitanici koji konzumiraju brzu hranu, dok je 10 ispitanika (7,1%)
koji ne konzumiraju brzu hranu isklju¢eno iz daljnjeg odgovaranja. Pitanja se odnose na
dostupnost brze hrane, asocijacije vezane uz restorane brze hrane, aspektima brze hrane

prema vaznostima, utjecaju brze hrane na zdravlje, promjenama u zdravlju i tjelesnoj
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kondiciji potrosaca nakon ucestale konzumacije brze hrane, pretrazivanju online recenzija ili
ocjena drugih potrosaca prije konzumacije, dostupnosti informacija o nutritivnoj vrijednosti
obroka te utjecaju pojave dostavnih sluzbi kao Sto su Wolt, Bolt i Glovo na povecanje

narucivanja brze hrane.

U tre¢em dijelu anketnog upitnika postavljena su pitanja koja se odnose na preferencije
potro$aca o brzoj hrani, odnosno ispitivalo ih se gdje najé¢es¢e konzumiraju brzu hranu, koju
vrstu brze hrane najcesce narucuju, koje je njihovo omiljeno pice tijekom konzumacije brze
hrane, sklonost biranju brze hrane s manje kalorija i manjom koli¢inom masti. Takoder, pitani
su 1 biraju li brzu hranu kao nacin suo€avanja s emocionalnim problemima ili stresom te

konzumiraju li ¢eS¢e brzu hranu u restoranu ili koriste dostavu brze hrane.

Zadnji, Cetvrti dio anketnog upitnika odnosi se na ocekivanja potrosac¢a o brzoj hrani koja
obuhvacaju pitanja o konzumaciji brze hrane iz bioloskog uzgoja, trendovima ishrane kao Sto
su zdrave, vegetarijanske ili bezglutenske opcije obroka, ocekivanja o ekoloskim standardima
u vezi s ambalazom i recikliranjem, higijenskim standardima, posebnim ponudama,
popustima ili lojalnim programima te kakva su njihova o¢ekivanja vezana za atraktivno i

udobno okruzenju prilikom konzumacije obroka.

Prikupljeni podaci obradeni su statistickom analizom u programskom paketu Google Docs.
Nakon $to su obradeni, podaci su prikazani u obliku grafikona te je svaki grafikon dodatno

objasnjen.

26



4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Demografski podaci

U prvom pitanju ispitanici su oznacavali svoj spol. U anketnom upitniku, pod pitanjem spol
ispitanika, 1 je oznacavao Zenski spol, a 2 muski spol. Na sljedecoj slici prikazani su

odgovori ispitanika.

Spol
140 odgovora

® Zensko
@® Musko

Slika 6 Spol

U istrazivanju je sudjelovalo 140 ispitanika, od kojih su ve¢inom Zenske osobe, odnosno njih
98 (70%) te 42 muske osobe (30% ).

U sljedecem pitanju ispitivala se dob ispitanika. Kod tog pitanja, kategorije ponudenih dobnih
skupina bile su: od 18 do 25 godina, od 26 do 35 godina, od 36 do 45 godina, od 46 godina
do 55 godina te viSe od 55 godina. Odgovori na ovo pitanje prikazani su sljede¢om slikom.
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Dob
140 odgovora

® od 18 do 25 godina
@ od 26 do 35 godina

= od 36 do 45 godina
) @ od 46 godina do 55 godina
A @ vise od 55 godina

62,9%

Slika 7 Dob ispitanika
Dob ispitanika najéesce je izmedu 26 i 35 godina, odnosno njih 88 (62,9%) je te dobi, Sto
ukazuje da mladi potrosaci Cesto biraju fast food kao opciju prehrane. U konzumaciji brze
hrane, sudjeluju ispitanici dobne skupine izmedu 18 do 25 godina, njih 24 (17,1%), zatim
slijede ispitanici u dobi od 36 do 45 godina, 16 ispitanika (11,4%) te od 46 do 55 godina, 7
ispitanika (5%). Dobna skupina u kojoj se nalaze ispitanici s vise od 55 godina je skupina s
najmanjim brojem ispitanika, odnosno njih 5 (3,6%), ukazuju da konzumacija brze hrane

medu starijom populacijom nije toliko rasprostranjena.

4.3.2. Ucestalost konzumacije brze hrane

Pod pitanjem: ,,Koliko cesto konzumirate hranu?“, ispitanici su imali izbor izmedu Sest
odgovora: pod 1 ne konzumiran brzu hranu, 2 jednom tjedno, 3 dva - tri puta tjedno, 4

jednom mjese¢no, 5 do pet puta mjesecno te 6 vise od 5 puta mjeseéno. Odgovori na ovo

pitanje prikazani su na sljedecoj slici.
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Koliko ¢esto konzumirate brzu hranu?
140 odgovora

@ ne konzumiram brzu hranu
@® jednom tjedno
dva - tri puta tjedno
® jednom mjeseéno
@ do pet puta mjeseéno
@ vise od 5 puta mjeseéno

Slika 8 Ucestalost konzumacije brze hrane

Vecina ispitanika konzumira brzu hranu jednom u tjednu, njih 48 (34,3%), zatim slijede
ispitanici s konzumacijom brze hrane jednom mjesecno, njih 37 (26,4%), do 5 puta mjesecno
23 ispitanika (16,4%) konzumira brzu hranu, dva do tri puta tjedno 18 ispitanika (12,9%)
konzumira brzu hranu, dok 10 ispitanika (7,1%) ne konzumira brzu hranu. Najmanji broj
ispitanika, njih 4 (2,9%) konzumira brzu hranu do 5 puta mjesecno, dok 10 ispitanika (7,1%)

je odgovorilo da ne konzumira brzu hranu $to ih iskljucuje iz daljnjeg rjeSavanja ankete.

4.3.3. Stavovi potrosaca o brzoj hrani

Drugi dio anketnog upitnika sadrzi pitanja kojima su se ispitivali podaci o stavovima
potrosaca o brzoj hrani, kojega su rjesavali ispitanici koji su na prethodno pitanje odgovorili s

potvrdnim odgovorom, odnosno da konzumiraju brzu hranu.

Prvo pitanje koje se odnosi na stavove potrosaca glasi: ,,Kako biste ocijenili dostupnost brze
hrane na Vasem podru¢ju?*, a u tom pitanju ispitanici su mogli odabrati izmedu Cetiri opcije,
dok je odgovor pod brojem 1 oznacavao nije dostupno, 2 slabo dostupno, 3 dostupno, a 4

previSe dostupno. Odgovori su prikazani na sljedecoj slici.
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Kako bi ste ocijenili dostupnost brze hrane na Vasem podrucju?
140 odgovora

@ Nije dostupno

@ Slabo dostupno
Dostupno

@ Previse dostupno

Slika 9 Dostupnost brze hrane

Najveci broj ispitanika, njih 83 (59,3%) smatra kako je brza hrana dostupna na njihovom
podrucju, dok njih 47 (33,6%) smatra kako je brza hrana previSe dostupna na njihovom
podru¢ju. Daljnjih 8 (5,7%) ispitanika je odgovorilo kako smatra da je brza hrana na
njihovom podrucju slabo dostupna, dok najmanje ispitanika, njih 2 (1,4%) smatra kako brza

hrana nije dostupna na njihovom podrucju.

Na pitanje ,,Koje su VaSe glavne asocijacije vezane uz restoran brze hrane?* ispitanicima je
bilo ponudeno Sest odabira, od kojih su dva odabira bila negativna: visoko kalori¢na hrana 1
niska prehrambena vrijednost, a Cetiri pozitivna: cjenovna prihvatljivost, brza priprema,
zasitan obrok i jednostavna konzumacija. Ispitanici su imali moguénost izabrati maksimalno

tri odgovora. Odgovori na pitanja prikazani su na sljedec¢oj slici.
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Koje su Vase glavne asocijacije vezane uz restoran brze hrane? Odaberite maksimalno tri odgovora.
140 odgovora

Visoko kalori¢na hrana 92 (65,7 %)

Cjenovna prihvatljivost 36 (25,7 %)

Niska prehrambena vrijednost 49 (35 %)

Brza priprema 110 (78,6 %)

Zasitan obrok 58 (41,4 %)

Jednostavna konzumacija 96 (68,6 %)

0 25 50 75 100 125

Slika 10 Glavne asocijacije vezane uz brzu hranu

Prema prikupljeni podacima, tri odgovora s najviSe odabira kao glavne asocijacije vezane za
restoran brze hrane bili su: brza priprema koju je odabralo 110 ispitanika (78,6%),
jednostavna konzumacija koju je odabralo 96 ispitanika (68,6%) te visoko kalori¢na hrana
koju je odabralo 92 ispitanika (65,7%). Od tri odgovora s najviSim brojem odabira, prva dva
odabira odnose se na pozitivne asocijacije, dok se zadnji odabir odnosi na negativnu
asocijaciju. Zatim slijede odgovori: zasitan obrok kojega je odabralo 58 ispitanika (41,4%),
niska prehrambena vrijednost kojega je odabralo 49 ispitanika (35%) te na zadnjem mjestu

cjenovna prihvatljivost kojega je odabralo 36 ispitanika (25,7%).

Na pitanje: ,,Ocijenite aspekte brze hrane prema vaznosti: okus, nutritivna vrijednost,
raznovrsnost, brza priprema, cijena.” ispitanici su svoje odgovore birali po stupnju vaznosti
gdje je odabir pod 1 oznacavao ,,uopée mi nije vazno“, 2 ,nije mi vazno“, 3 ,niti mi je
vaznom, niti i nije vazno“, 4 ,,vazno mi je* i 5 ,,u potpunosti mi je vazno*. Na sljedecoj slici

prikazani su odgovori ispitanika.
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Ocijenite aspekte brze hrane prema vaznosti: okus, nutritivna vrijednost, raznovrsnost, brza priprema, cijena.

80
I Uopce minije vazno [ Nije mi vazno Niti mi je vazno, niti mi nije vazno [l Vazno mije [l U potpunosti mi je vazno
60

40

20

Okus Nutritivna vrijednost Raznovrstnost Brza priprema Cijena

Slika 11 Aspekti brze hrane prema vaznosti
Odgovori ispitanika na ovo pitanje prikazuju se prosjeCnim ocjenama pa slijedi izraCun

prosjecne ocjene svakog aspekta brze hrane na dvije decimale:

[] Okus je ocijenjen prosje¢nom ocjenom 4,37

[] Nutritivna vrijednost je ocijenjena prosjeénom ocjenom 2,46
[] Raznovrsnost je ocijenjena prosje¢nom ocjenom 3,72

[] Brza priprema je ocijenjena prosje¢nom ocjenom 3,91

[] Cijena je ocijenjena prosje¢nom ocjenom 3,70

Na pitanje: ,,Kakav je Va$ stav o utjecaju brze hrane na zdravlje?* ispitanicima su bila
ponudeno tri odabira, gdje je odabir 1 oznafavao pozitivan, 2 pozitivan s umjereno

konzumacijom i 3 negativan. Slijedi prikaz rezultata odgovora na ovo pitanje.
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Kakav je Va$ stav o utjecaju brze hrane na zdravlje?
140 odgovora

@ Pozitivan
@ Pozitivan s umjerenom konzumacijom
Negativan

Slika 12 Stav o utjecaju brze hrane na zdravlje

Na temelju provedenog istrazivanja o utjecaju brze hrane na zdravlje, ispitanici razlicito
percipiraju utjecaj brze hrane na njihovo zdravlje. Velika vecina ispitanika, odnosno njih 87
(62,1%), izrazila je pozitivan stav s umjerenom konzumacijom brze hrane. Ovi podaci
ukazuju na to da umjerena konzumacija brze hrane ne mora nuzno imati negativan utjecaj na
zdravlje, posebno ako se kombinira s fizickom aktivno$¢u i uravnotezenom prehranom. S
druge strane, 52 ispitanika (37,1%) izrazilo je negativan stav 0 brzoj hrani, Sto ukazuje na
Siroko rasprostranjeno misljenje da prekomjerna konzumacija brze hrane moze biti Stetna za
zdravlje, dok je samo jedan ispitanik (0,7%) izrazio pozitivno misljenje o brzoj hrani. Ovaj
rezultat ukazuje da pozitivan stav o brzoj hrani ipak postoji kod pojedinaca.

Na pitanje: ,,Jeste li primijetili promjene u svom zdravlju ili tjelesnoj kondiciji zbog Ceste
konzumacije brze hrane?“, ispitanici su imali mogucnost dva odabira, dok je odabir 1

oznacavao da, 2 ne. Odgovori su prikazani na slici.
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Jeste li primijetili promjene u svom zdravlju ili tjelesnoj kondiciji zbog ceste konzumacije brze

hrane?
140 odgovora

® Da
® Ne

Slika 13 Promjene u zdravlju i tjelesnoj kondiciji

Prema prikupljenim rezultatima istraZzivanja, u aspektu utjecaja ¢este konzumacije brze hrane
na zdravlje i tjelesnu kondiciju, moze se zakljuciti da postoji znacajna povezanost izmedu
ceste konzumacije brze hrane i negativnih promjena u zdravlju i tjelesnoj kondiciji. Iako je 75
ispitanika (53,6%) odgovorilo sa ,,ne*, veliki broj ispitanika, njih 65 (46,4%) su odgovorili sa
,»da®, sto ukazuju na to da redovitom konzumacijom brze hrane dolazi do Stetnih uc¢inaka na

zdravlje i tjelesnu kondiciju.

Na pitanje: ,,Jeste li primijetili promjene u svom zdravlju ili tjelesnoj kondiciji zbog Ceste
konzumacije brze hrane?”, ispitanici su imali mogucénost tri odabira, dok je odabir 1

oznacavao da, 2 ne, 3 ponekad. Odgovori na pitanje vide se na sljedecoj slici.

Jeste li skloni pretrazivanju online recenzija ili ocjeni drugih potroSaca prije nego $to odaberete

restoran brze hrane?
140 odgovora

@® Da
® Ne

@ Ponekad

Slika 14 Sklonost pretrazivanja recenzija ili ocjena drugih potrosaca pri odabiru restorana
brze hrane
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Na temelju prikupljenih rezultata istrazivanja o navikama pretrazivanja online recenzija ili
ocjena drugih potrosaca pri odabiru restorana brze hrane, moze se zakljuciti da vecina
ispitanika, odnosno njih 65 (46, 4%) izrazava sklonost provjeri recenzija ili ocjena prije nego
Sto odabere restoran. Dodatnih 49 ispitanika (35%) je navelo da to rade ponekad, dok je 26

ispitanika (18,6%) izjavilo da to ne ¢ini.

Prikupljeni podaci ukazuje na to da postoji znacajan broj ljudi koji smatraju online recenzije i
ocjene drugih potroSaca vaznim faktorom pri odabiru restorana brze hrane te da online
reputacija i iskustva drugih korisnika igraju znacajnu ulogu u njihovoj odluci, $to moze

utjecati na poslovanje restorana brze hrane.

Na pitanje: ,,Jeste li zadovoljni dostupnim informacijama o nutritivnoj vrijednosti obroka u
restoranu brze hrane?“, ispitanici su imali moguénost tri odabira, dok je odabir 1 oznacavao

da, 2 ne i 3 informacije nisu dostupne. Sljedeca slika prikazuje odgovore na ovo pitanje.

Jeste li zadovoljni dostupnim informacijama o nutritivnoj vrijednosti obroka u restoranu brze hrane?
139 odgovora

@ Da
® Ne

Informacije nisu dostupne

Slika 15 Dostupnost informacija o nutritivnoj vrijednosti brze hrane

Prema prikupljenim podacima rezultati istraZivanja o zadovoljstvu dostupnih informacija o
nutritivnoj vrijednosti obroka u restoranu brze hrane, moze se zakljuciti da vecina ispitanika,
odnosno njih 66 (47,5%), nije zadovoljna dostupnim informacijama. Manji broj ispitanika,
odnosno njih 41 (29,5%) izjavilo je da informacije nisu dostupne, dok je 33 ispitanika (23%)

izrazilo zadovoljstvo dostupnim informacijama.

Zadovoljni ispitanici cijene moguc¢nost donosenja informiranih odluka o svojoj prehrani, dok
oni koji nisu zadovoljni ili nemaju dostupne informacije mogu biti ograni¢eni u svojoj

sposobnosti da odaberu zdravu opciju obroka.
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Na pitanje: ,,Smatrate li da pojava dostavnih sluzbi (Wolt, Bolt, Glovo) utjece na Vase
povecéanje konzumacije brze hrane?*, ispitanici su imali moguénost tri odabira, dok je odabir

1 oznacavao ,,da“, 2 ,,ne“ i 3 ,,ne znam“. Slika prikazuje odgovore na ovo pitanje.

Smatrate li da pojava dostavnih sluzbi (Wolt, Bolt, Glovo) utjece na Vase povecanje konzumacije

brze hrane?
140 odgovora

® Da
® Ne

Ne znam

Slika 16 Utjecaj pojave dostavnih sluzbi

Na temelju rezultata istraZivanja o utjecaju dostavnih sluzbi poput Wolt, Bolt i Glovo na
konzumaciju brze hrane, moze se zakljuciti da postoji podijeljeno misljenje medu
ispitanicima. Vecina, odnosno 61 (43,6%) ispitanika, izrazila je vjerovanje da su dostupnost
ovih dostavnih sluzbi utjecale na njihovo povecanje konzumacije brze hrane. To sugerira da
su dostupne dostave brze hrane putem tih platformi privukle odredeni broj ljudi koji sada
¢es¢e narucuju brzu hranu iz udobnosti svojih domova ili radnih mjesta. Dok je 65 ispitanika
(46,4%) odgovorilo s ,,ne“, sto ukazuje na to da dostavne sluzbe nisu znacajno utjecale na
poveéanje konzumacije brze hrane. Rezultati toga mogu biti da su ispitanici unato¢
dostupnosti dostavnih sluzbi, zadrzali svoje prehrambene navike ili smatraju kako dostava
hrane utjece na kvalitetu i svjezinu hrane tijekom dostave. Najmanji broj ispitanika, njih 14
(10%) nije bilo sigurno ili nije znalo kako bi odgovorili na pitanje, §to moze znaciti da postoji
nedoumica ili da utjecaj dostavnih sluzbi na njihovu konzumaciju brze hrane nije jasno

definiran za ovu skupinu.
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4.3.4. Preferencije potroSaca o brzoj hrani

Tre¢i dio anketnog upitnika obuhvaéa niz pitanja kojima su se prikupili podaci o
preferencijama potrosaca u vezi s brzom hranom. Ovaj dio istrazivanja je prikupilo
infomacije o razli¢itim navikama konzumacije brze hrane, ukljucujuéi preferencije u odabiru
restorana, obroka i pi¢a. Takoder, postavljena su pitanja koja su istrazivala koliko su
potroSaci skloni birati brzu hranu s manje kalorija i manjom koli¢inom masti te koriste li brzu
hranu kao nacin suo¢avanja s emocionalnim problemima ili stresom. Nadalje, ispitanicima su
postavljena pitanja biraju li dostavu ili konzumaciju brze hrane na licu mjesta, pruzajuci tako
dublji uvid u raznolikost prehrambenih navika i preferencija potroSaca u vezi s brzom
hranom. Rezultati ovog dijela upitnika omogucéit ¢e bolje razumijevanje kompleksnosti

potroSackih preferencija i ponasanja u kontekstu brze hrane.

Ispitanicima je postavljeno pitanje o mjestu gdje najéesé¢e konzumiraju brzu hranu, pruzajuéi
im Cetiri opcije za odabir. Opcija 1 predstavljala je lokalni fast food, opcija 2 odnosila se na
McDonald's, opcija 3 na KFC, dok je opcija 4 oznacavala Burger King. Na slici se nalazi

prikaz odgovora na ovo pitanje.

Gdje najceSce konzumirate brzu hranu?
140 odgovora

@ Lokalni fast food

@ McDonald's
KFC

@ Burger King

Slika 17 Preferirana mjesta za konzumaciju brze hrane
Na pitanje gdje ispitanici naj¢eS¢e konzumiraju brzu hranu, moze se zakljuciti da je
najpopularniji izbor medu ispitanim osobama, s 81 odgovorom (58,3%) bio McDonald's.
Lokalni fast food restorani takoder su privukli znacajan broj ispitanika, s 40 odgovora
(28,9%), dok su Burger King i KFC su imali manji broj odgovora, sa 6 (4,3%) i 4 ispitanika
(2,9%).
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Prikupljeni podaci ukazuje na to da McDonald's dominira kao preferirani izbor za brzu hranu
medu ispitanicima, dok su lokalni fast food restorani takoder zadrzali znacajnu popularnost.
Razlike u preferencijama mogu biti rezultat razli¢itih faktora, ukljuc¢ujuéi dostupnost

restorana, marketinske strategije ili osobne sklonosti potrosaca.

U anketom upitniku postavljeno je pitanje o preferencijama potrosaca u odabiru hrane u
restoranima brze hrane. Ispitanicima je pruzeno 10 opcija, od kojih su imali mogucnost
odabrati najviSe Cetiri: odgovor 1 oznacavao je pizzu, 2 kebab, 3 cevapciéi, 4 salata, 5
burger, 6 sendvié, 7 tortilja, 8 krumpiri¢i, 9 sladoled i 10 kola¢. Sljedeéa slika prikazuje

rezultate odgovora na pitanje.

Koju vrstu hrane najéescée narucujete u restoranu brze hrane? Odaberite maksimalno cetiri

odgovora.
140 odgovora

Pizza 91 (65 %)
Kebab

Cevapgici

59 (42,1 %)
34 (24,3 %)
Salata 12 (8,6 %)
Burger 103 (73,6 %)
Sendvi¢
Tortilja
Krumpiri€i
Sladoled

Kolaé

57 (40,7 %)
66 (47,1 %)
19 (13,6 %)

0 25 50 75 100 125

Slika 18 Preferirane vrste hrane

Na temelju rezultata ankete o preferencijama u odabiru brze hrane u restoranima,
najpopularniji medu ispitanicima je burger, s odabirom od 103 ispitanika (73,6%). Pizza
takoder ima visok broj odabira, s 91 ispitanikom (65%) koji ju preferiraju. Krumpiriéi su
takoder Cest izbor, sa 66 ispitanika (47,1%) koji ih naj¢es¢e narucuju, dok je kebab popularan
kod 59 (42,1%) ispitanika. Tortilja je takoder dobila znacajan broj odabira, s 57 (40,7%)
odgovora. Manje popularne opcije medu ispitanicima bile su: ¢evapcic¢a kojega je odabralo
34 ispitanika (24,3%), sladoled 19 ispitanika (13,6%), salate 12 (8,6%), sendvi¢a 5 ispitanika
(3,6%) i kolaca 4 ispitanika (2,9%).
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Raznolikost preferencija u odabiru brze hrane medu ispitanicima pokazuje kako burger i
pizza dominiraju kao najces¢i izbori. RazliCite vrste brze hrane privlace razliite skupine
potrosaca, Sto je vazan faktor za restorane brze hrane prilikom prilagodbe svojih ponuda 1

strategija.

U anketi je postavljeno pitanje o omiljenom picu koje ispitanici konzumiraju uz brzu hranu.
Ispitanicima je pruzeno sedam opcija za odabir, pri ¢emu je prvi izbor oznacavao ,Ne
naruc¢ujem pice”, a zatim su slijedile opcije: 2 Coca-Cola, 3 Coca-Cola Zero, 4 prirodni sok, 5

voda, 6 mineralna voda te 7 neko drugo pice. Slijedi prikaz odogovora na pitanje.

Koje je Vase omiljeno pice koje konzumirate uz brzu hranu?
140 odgovora

@ Ne narucujem pice

@ CocaCola
Coca Cola Zero
A @ Prirodni sok
® Voda

@ Mineralna voda
@ Neko drugo pice

Slika 19 Preferirane vrste pic¢a

Rezultati ankete o omiljenim pi¢ima koje ispitanici Kkonzumiraju uz brzu hranu,
najpopularnije pi¢e medu ispitanicima je Coca-Cola, buduc¢i da ju je odabralo 41 (29,3%)
ispitanika. Coca-Cola Zero takoder ima znacajan broj odabira s 19 (13,6%) ispitanika koji
preferiraju tu opciju. Voda je takoder ¢est izbor, s 20 (14,3%) ispitanika koji je navode kao
svoje omiljeno pi¢e uz brzu hranu. Opcija ,,ne narucujem pice* i prirodni sok su podjednako
popularni, s 18 (12,9%) ispitanika koji su odabrali svaku od tih opcija. Ostale opcije, poput
»heko drugo pi¢e” kojega je odabralo 14 ispitanika (10%), dok je manje zastupljeno pica

medu ispitanicima bila mineralna voda koju je odabralo 10 ispitanika (7,1%).

Prikupljeni podaci ukazuje na raznolikost pi¢a koja se konzumiraju uz brzu hranu, pri ¢emu
SuU najcesci izbori gazirana pica poput Coca-Cole i Coca-Cole Zero, ali i voda ima znacajno
mjesto medu preferencijama potroSaca. Restorani brze hrane mogli bi razmotriti raznolikost

ponude pic¢a kako bi zadovoljili razli¢ite ukuse svojih gostiju.
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Na pitanje: ,,Jeste li skloni birati brzu hranu s manje kalorija i manjom koli¢inom masti?“,
ispitanicima je pruzena mogucnost odabrati jedan od tri odgovora: 1 da, 2 ne i 3 ponekad. Na

sljedecoj slici prikazani su odgovori na ovo pitanje.

Jeste li skloni birati brzu hranu s manje kalorija i manjom koli¢inom masti?
140 odgovora

® Da
@ Ne
Ponekad

Slika 20 Sklonost biranju brze hrane s manje kalorija i manjom koli¢inom masti

Najveéi broj ispitanika, njih 62 (44,3%), izrazio je da povremeno biraju brzu hranu s manje
kalorija i manjom koli¢inom masti. Ovi podaci ukazuju da postoji svijest o prehrambenim
izborima i znacaju unosa manje kalori¢ne hrane medu ovim ispitanicima, ali da to nije njihov
uvijek odabrani izbor. Nadalje, 60 (42,9%) ispitanika je odgovorilo s ,,ne“, Sto ukazuje na to
da veliki broj ispitanika obi¢no ne uzima u obzir kalorijski sadrzaj ili koli¢inu masti pri
izboru brze hrane. Manji broj ispitanika, njih 18 (12,9%), je odgovorio s ,,da“, Sto ukazuje na
to da razmisljaju o svom zdravlju i biraju brzu hranu s nizim kalorijama i mastima. Postoje
razliCiti pristupi prehrambenim izborima u kontekstu brze hrane, pri ¢emu neki povremeno

razmatraju nutritivne aspekte, dok drugi to ¢ine rijetko ili nikada.

Na pitanje: ,,Koristite li brzu hranu kao na¢in suocavanja s emocionalnim problemima ili
stresom? ispitanicima su ponudena tri odabira, 1 je oznacavao da, 2 ne i 3 ponekad. Slika

prikazuje odgovore na pitanje.
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Koristite li brzu hranu kao nacin suocavanja s emocionalnim problemima ili stresom?
140 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad

Slika 21 Konzumacija brze hrane u stresnim situacijama

Najveéi broj ispitanika, njih 89 (63,6%), izjavio je da ne koriste brzu hranu kao sredstvo
suoCavanja s emocionalnim problemima ili stresom. Podaci ukazuju na to da vecina
ispitanika ima druge metode za upravljanje emocionalnim izazovima ili stresom, a brza hrana
nije njihov primarni izbor u takvim situacijama. S druge strane, 40 ispitanika (28,6%) izjavilo
je da ponekad koristi brzu hranu kao naéin suofavanja s emocionalnim problemima ili
stresom. Ovi podaci ukazuju na to da postoji odredeni broj osoba koji povremeno odabire
brzu hranu kako bi se nosili sa stresom ili emocionalnim potesko¢ama. Manji broj ispitanika,
njih 11 (7,8%), priznaje da koristi brzu hranu kao sredstvo suofavanja s emocionalnim
problemima ili stresom. lako je ovo manji postotak, vazno je napomenuti da takvo ponaSanje

moZe imati negativne posljedice za zdravlje i prehrambene navike.

U anketi je postavljeno pitanje o preferencijama izmedu koriStenja dostave brze hrane i1
konzumacije brze hrane u restoranu, pruzajuci ispitanicima dvije opcije za odabir. Prva opcija
oznacavala je ,,Dostava brze hrane“, dok je druga opcija bila ,,Radije jedem u restoranu®.

Odgovori na ovo pitanje prikazani su na slici.
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Birate li c¢eS¢e dostavu brze hrane ili radije jedete u restoranu?
140 odgovora

@ Dostava brze hrane
@ Radije jedem u restoranu

Slika 22 Dostava brze hrane ili konzumacija u restoranu
Ispitanici su se podijelili u dvije gotovo jednake grupe, gdje je 72 ispitanika (51,4%) izrazilo
sklonost konzumaciji brze hrane u restoranu, dok je 68 ispitanika (48,6%) ispitanika
preferiralo dostavu brze hrane. Prikupljeni rezultati ukazuju na to da postoji ravnoteza
izmedu onih koji vole uZzivati u svjeZzem obroku u restoranu te onih koji radije uzZivaju u

konzumaciji brze hrane u udobnosti svoga doma ili nekog drugog mjesta.

4.3.5. Oc¢ekivanja potrosaca o brzoj hrani

Cetvrti dio ankete fokusira se na o&ekivanja potroada u vezi s brzom hranom u kojem se
pitanje odnose na ocekivanja potroSaca brze hrane, 0dnosno o vaznosti konzumaciju hrane iz
bioloskog uzgoja, trendova restorana brze hrane u pogledu zdravijih, vegetarijanskih i
bezglutenskih opcija obroka, drustveno odgovornog poslovanja restorana, higijenskih

standarda, posebnih pogodnosti za potrosace te atraktivnost restorana za konzumaciju hrane.

Ispitanicima je postavljeno pitanje: ,,Koliko je bitno da je hrana koju konzumirate iz
bioloskog uzgoja?“ te se birali izmedu tri ponudena odgovora, gdje se prvi odabir odnosio na
,jako mi je bitno®, drugi ,,niti mi je bitno, niti mi nije bitno* te treci ,,uopée mi nije bitno*.

Odgovori su prikazani na slici u nastavku.
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Koliko je bitno da je hrana koju konzumirate iz bioloskog uzgoja?
140 odgovora

@ Jako mi je bitno
@ Niti mi je bitno, niti mi nije bitno
@ Uopce mi nije bitno

Slika 23 Konzumacija hrane iz bioloskog uzgoja
Vecina ispitanika, njih 86 (61,4%) ima neutralan stav prema vaznostima bioloskog uzgoja
hrane, dok s druge strane, 30 ispitanika (21,4%) isti¢e kako im je jako bitno da je hrana koju
konzumiraju iz bioloskog uzgoja. Najmanji broj ispitanika, njih 24 (17,1%) smatra kako im
bioloski uzgoj hrane uopce nije bitan tijekom odabira brze hrane. Rezultati ukazuju kako
postoje razlic¢ita oCekivanja potroSaca te kako vecina ne razmis$lja o tome ili konzumacija
bioloski uzgojih namirnica nije bitna, no znacajan broj potrosaca brine o svom zdravlju 1 trazi
organske opcije hrane. ,,Ocekujete li da restorani brze hrane prate trendove u ishrani, kao
Sto su zdrave opcije obroka, vegetarijanske ili bezglutenske opcije?”, sljedece je pitanje na
kojega su ispitanici odgovarali, a birali su izmedu tri ponudena odgovora: pod 1 da, 2 ne i

3 ne znam. Slijedi prikaz rezultata.

Ocekujete li da restorani brze hrane prate trendove u ishrani, kao sto su zdrave opcije obroka,

vegetarijanske ili bezglutenske opcije?
140 odgovora

® Da
@® Ne
@ Ne znam

Slika 24 Trendovi u ishrani
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Najvedi broj ispitanika, njih 75 (53,6%) ocekuju da restorani brze hrane prate trendove u
ishrani uz ponudu zdravijih, vegetarijanskih ili bezglutenskih opcija obroka. Ovi podaci
pokazuju rastu¢i interes potroSaca o zdravijem nacinu prehrane te prilagodavanju
prehrambenih navika potrosac¢a, dok manji broj ispitanika, njih 34 (24,3) nije sigurna u vezi s
pracenjem zdravijih trendove ishrane. Najmanji broj ispitanika, njih 31 (22,1%) je izjavilo da

ne oc¢ekuju pracenje prehrambenih trendove u restoranima brze hrane.

Ispitanicima je postavljeno pitanje: ,,Oc¢ekujete 1i da restorani brze hrane prate ekoloske
standarde u vezi s ambalazom 1 recikliranjem?*, s tri ponudena odgovora, gdje prvi
odgovor oznacava ,,da“, drugi ,,ne“ i tre¢i ,ne znam“. Na slici su prikazani odgovori

ispitanika.

Ocekujete li da restorani brze hrane prate ekoloske standarde u vezi s ambalazom i recikliranjem?
140 odgovora

® Da
® Ne

Ne znam

Slika 25 Ekoloski standardi restorana brze hrane

Na ovo pitanje 92 ispitanika (65,7%) je izjavilo da oCekuju od restorana brze hrane da
prate ekoloSke standarde u vezi s ambalazom i recikliranjem, dok je njih 25 (17,9%)
odgovorilo sa ,,ne“,odnosno da ne o¢ekuju od restorana brze hrane da prate ekoloske
standarde vezane uz ambalaZzu i recikliranje, a 23 ispitanika (16,4%) nije bila sigurna u

svoja ocekivanja.

Prema prikupljeni podacima mozZe se zakljuciti da potrosaci imaju veliku svijest o
ekoloskoj inicijativi unutar prehrambene industrije te kako su njihova ocekivanja visoka u

vezi s druStveno odgovornim poslovanjem fast food restorana.

Ispitanicima je postavljeno pitanje koje se odnosi na ocekivanja o higijenskim standardima

u restoranima brze hrane, gdje je ispitanicima bilo ponudeno tri odgovora, a odgovori su se
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odnosili na: 1 ,niska ocekivanja“, 2 ,nemam ocekivanja“ i 3 ,visoka ocekivanja“. U

nastavku su na slici prikazani odgovori na ovo pitanje.

Kakva ocekivanja imate u vezi s higijenskim standardima u restoranima brze hrane?
139 odgovora

@ Niska o&ekivanja
@ Nemam ogekivanja
Visoka ocekivanja

Slika 26 Higijenski standardi u restoranima brze hrane
Najveci broj ispitanika, njih 117 (83,6%) izrazilo je visoka oc¢ekivanja u vezi s higijenskim
standardima u restoranima brze hrane. Kada se radi o odabiru restorana brze hrane, ovi
podaci jasno ukazuju na vaznost Cistoe i higijene za potrosate. 18 ispitanika (12,9%),
izjavilo je da nema ocekivanja u vezi s higijenskim standardima. To moze znaliti da su
ispitanici manje osjetljivi na higijenske standarde fast food restorana ili se mozda pouzdaju u
redovite inspekcije i regulacije. Samo je ¢etvero ispitanika (2,9%) izrazilo niska oc¢ekivanja u
vezi s higijenskim standardima restoranima brze hrane. Ovi podaci pokazuju da postoje
pojedinci koji su manje zahtjevni po pitanju higijene u restoranima brze hrane ili im ona nije
bitna. Prema prikupljenim podacima moze se zakljuéiti da vecina ispitanika ima visoka

oc¢ekivanja u pogledu higijene u restoranima brze hrane.

Na pitanje: ,,Ocekujete li da restorani brze hrane nude posebne ponude, popuste ili lojalne
programe?“, ispitanici su odgovarali s da, ne ili ne znam. Slijedi prikaz odgovora na to

pitanje.
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Ocekuijete li da restorani brze hrane nude posebne ponude, popuste ili lojalne programe?
140 odgovora

® Da
® Ne

» Ne znam

Slika 27 Posebne ponude, popusti i lojalni programi
Najveéi broj ispitanika, njih 107 (76,4%) izrazilo je oCekivanje da restorani brze hrane nude
posebne ponude, popuste ili lojalne programe. Ovi rezultati ukazuju na visoki potrosacki
interes za uStedama ili dodatnim pogodnostima prilikom konzumacije brze hrane. Manji broj
ispitanika, njih 19 ispitanika (13,6%) ne o¢ekuju posebne ponude i popuste od restorana brze

hrane. Takoder, 14 ispitanika (10%) nije bilo sigurno u svojim o¢ekivanjima.

Prema prikupljenim podacima mozemo zakljuciti da potroSaci brze hrane imaju visoka

oc¢ekivanja u vezi s posebnim ponudama, popustima ili lojalnim programima.

Na zadnje pitanje u anketnom upitniku koje se odnosi na vaznost atraktivnog i udobnog
okruzenja tijekom konzumacije obroka, ispitanici su mogli odgovoriti s da ili ne, a odgovore

prikazuje sljedeca slika.
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Smatrate li da je vaZno da restorani brze hrane imaju atraktivno i udobno okruzenje za konzumaciju

obroka?
140 odgovora

® Da
® Ne

A

Slika 28 Atraktivno i udobno okruzZenje fast food restorana

Prema prikupljenim podacima, mozemo =zakljuciti da velika vecina ispitanika smatra
karakteristike atraktivnosti i udobnosti okruzenja izuzetno bitnom. 125 ispitanika (89,3%)
izjavilo je da smatra vaznim da restorani brze hrane pruzaju atraktivno i udobno okruzenje za
konzumaciju obroka. Ovi rezultati pokazuju da se vecina potrosaca Zeli osjecati ugodno dok
konzumiraju hranu izvan udobnosti svoje kuce. Mali broj ispitanika, njih 15 (10,7%),
odgovorilo je s ,,ne“, odnosno izjavilo da im te karakteristike nisu vazne. Ovi podaci ukazuju
na manji broj potrosaca koji su skloni prakti¢cnom i brzom konzumiranju hrane bez obzira na

okruzenje.

4.4. Diskusija

Vecina ispitanika koja je sudjelovala u ovome istraZivanju bila je u dobi od 18 do 35 godina
(80% ispitanika) te najcesée konzumiraju hranu jednom tjedno (34,3% ispitanika). Prema
tome, rezultati ovoga istrazivanja preklapaju se s rezultatima istrazivanja koje su proveli
Kovaci¢ i Dzigumovi¢ (2010), a prema kojemu su korisnici restorana brze hrane cesce

ispitanici mlade Zivotne dobi.

Takoder, rezultati istrazivanja u skladu su s istrazivanjem potroSackog ponasanja koje su
2012. proveli Tomi¢, Foci¢, Marijanovi¢ i TopliCanec, a prema kojima se osobe starije
zivotne dobi rjede odluc¢uju na konzumaciju brze hrane. Zanimljivo je pratiti slijed rezultata

istraZzivanja u razdoblju od viSe od 10 godina te vidjeti kako je brza hrana i dalje zanimljivija
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mladoj populaciji, dok je osobama starije zivotne dobi manje zanimljiva. Stoga bi bilo
zanimljivo istraziti hoce li se ovaj trend nastaviti, odnosno hoce li i kroz 50-ak godina, kada
danasnji ispitanici mlade dobi postanu ispitanici starije Zivotne dobi, hranu i dalje ceSce

konzumirati mlade osobe.

Nadalje, rezultati ovoga istrazivanja pokazali su da je 34,3% ispitanika stvorilo naviku
konzumacije brze hrane jer ju konzumiraju jednom tjedno Sto je u skladu s rezultatima
istrazivanja koje su proveli Ljubi¢i¢ i suradnici (2017), a prema kojemu je 27,7% ispitanika
reklo da brzu hranu konzumira jednom u tjednu. Navika konzumiranja brze hrane je, prema
rezultatima dobivenima u navedenim istrazivanjima, konstantna te ju je stvorila treéina
potrosaca.

Rezultati istraZzivanja pokazali su da se u restoranima brze hrane nedovoljno istiu
informacije o nutritivnoj vrijednosti hrane (informacije nisu dostupne 29,5% ispitanika, a
47,5% nije zadovoljno dostupnoséu informacija). Postoji neslaganje oko dolaska do promjena
u zdravlju ili tjelesnoj kondiciji nakon ceste konzumacije brze hrane: 53,6% nije uocilo
promjene, a 46,6% je. Na temelju tih rezultata zakljuCuje se da su potrosa¢ima brze hrane

vazne njezine nutritivne vrijednosti te da promisljaju o utjecaju brze hrane na zdravlje.

Ti su rezultati u skladu s istrazivanjem Gudeljevi¢ i Jovanovié¢ (2022) koji su na uzorku
potrosaca iz skupine maturanata zakljucili da mladi potrosac¢i imaju pozitivan stav o zdravoj
prehrani i prihvacaju koncept zdrave prehrane, odnosno da promisljaju o tome je li hrana koju
konzumiraju zdrava. Takoder, istrazivanje koje su proveli Gunday, Kethan u Basha (2023)
pokazuje da danasnji potrosaci zele zdravu i hranjivu brzu hranu. Stoga se moze zakljuciti da
¢e se trendovi u industriji brze hrane morati voditi ¢injenicom da suvremeni potrosaci brinu o
svojem zdravlju i teZe stvaranju zdravih prehrambenih navika $to bi moglo korjenito

promijeniti trendove u industriji brze hrane.

Rezultati ovog istraZzivanja pokazuju da potroSace na brzu hranu najvise asocira brza
priprema hrane i jednostavna konzumacija, a najvazniji aspekt brze hrane za ispitanike je
okus koji je prosjecno ocijenjen ocjenom 4,37, Navedeno je djelomicno u skladu s rezultatim
istrazivanja koje su proveli Tomi¢, Foci¢, Marijanovi¢ i Topli¢anec (2012) u kojemu su
ispitanici su imali stav da im je kod brze hrane najvazniji okus, a nije im bilo vazno Sto se ova

hrana brzo priprema.
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Ispitivanje oc¢ekivanja potroSaca brze hrane pokazuju da bi potrosaci voljeli da restorani brze
prehrane prate trendove kao $to su zdravi obroci, vegetarijanski obroci ili bezglutenski obroci
(53,6%). Ti su rezultati sli¢ni rezultatima iz istrazivanja koje su proveli Gunday, Kethan, i
Basha (2023) prema kojemu indijski potrosaci brze hrane danas o¢ekuju kvalitetniju hranu i

poboljsani jelovnik.

Ovo istrazivanje pokazalo je da je potrosa¢ima vazno udobno i atraktivno okruZenje u
kojemu ¢e konzumirati obroke (89,3%). Ti su rezultati slicni rezultatima istraZivanja
provedenog s indijskim potrosa¢ima brze hrane. Prema rezultatima istrazivanja koje su
proveli Gunday, Kethan, i Basha (2023), neki od vazniji zahtjevi ispitanika oko objekata brze
prehrane vezani su za na ljubaznost posluge i proSirenje prostora u koji je moguce sjesti i
pojesti obrok.

Ogranicenja istrazivanja su mali postotak ispitanika jer je u odnosu na cijelu populaciju
potroSaca u Hrvatskoj broj od 140 ispitanika vrlo mali te oblik provodenja istrazivanja.
Naime, zato S$to je istrazivanje provedeno na internetu putem druStvenih mreza, iskljuceni su

ispitanici koji ne koriste druStvene mreZe i stariji ispitanici.
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5. ZAKLJUCAK

Razumijevanje ponaSanja potroSaca omogucuje da se lakSe uocCe obrasci 1 pravila prema
kojima se potro$aci ponasaju, to jest kako donose odluku o kupnji. Danas se smatra da je
donoSenje odluke o kupnji proces koji se sastoji od pet koraka: prepoznavanja problema,
trazenja informacija, procjenjivanja mogucih odabira odnosno alternativa, donosenja odluke
o kupnji i ponasanja koje se odvija nakon kupnje. Budu¢i da je jedna od pretpostavki
ponasanja potroSaa da se na njega moze utjecati, istraZivanjem stavova potrosaca o nekoj
temi saznat ¢e se na koji je nacin moguce povecati njihovu motivaciju za kupnju neke

skupine proizvoda.

Stalne promjene trendova na trzistu jedan su od vaznijih razloga zbog kojih je vazno
istrazivati ponaSanje potrosaca, a zamjetno je da se kontinuirane i brze promjene javljaju i na
trzistu brze hrane. Objekti brze prehrane su skupina ugostiteljskih objekata u kojima se
pripremaju i posluzuju jednostavna jela, a osim u objektima brze prehrane, brza hrana ili fast
food moze se pripremati i u drugim vrstama ugostiteljskih objekata. DosadaSnja istrazivanja
pokazala su da je brza hrana pozeljan oblik prehrane, viSe kod mlade nego kod starije
populacije, ali nedostaje novijih istrazivanja o kljunim c¢imbenicima koji utjecu na
potroSacki odabir brze hrane. Informacije o stavovima, preferencijama i ocekivanjima
potrosaca brze hrane u Hrvatskoj rezultat su istrazivanja provedenih prije nekoliko godina pa
su te informacije danas zastarjele. Dakle, bilo je potrebno provesti novo istraZivanje na tu

temu.

Rezultati ovog istraZzivanja provedenog na 140 ispitanika od kojih se 130 ispitanika izjasnilo
da konzumiraju brzu hranu pa su ti ispitanici sudjelovali u cijelom istraZzivanju. Najvazniji
rezultati istrazivanja pokazali su da: ispitanicima je brza hrana dostupna na podrucju
stanovanja, glavna asocijacija vezana za restoran brze hrane im je brza priprema hrane, a
prevladavaju pozitivni stavovi o brzoj hrani, ali ako se umjereno konzumira. Vecina
ispitanika je sklona pretrazivati recenzije ili ocjene drugih potroSaca prije odabira restorana
brze hrane, ali bas i nisu zadovoljni dostupnim informacijama. Nije uo¢eno da su dostavne
sluzbe, iz perspektive potrosaca, povecale konzumaciju brze hrane. Istrazivanje je dalo
informacije o preferencijama vrste hrane i pic¢a u restoranima brze hrane, ali i o njihovim

oc¢ekivanjima.
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Na primjeru upitnika za istrazivanje stavova potrosaca koji je proveden u ovome radu, uoc¢ava
se kako je danas zbog razvijene tehnologije moguce lako prikupiti podatke o percepciji
potrosaca o nekoj temi. Saznanja o ponasanju potrosaca brze hrane vazna su polazisna osnova
za donoSenje odluka o novim trendovima u podrucju brze hrane te lakSu prilagodbu

potroSacima.
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PRILOZI

Anketni upitnik: Analiza percepcije potrosaca o brzoj hrani

PosStovana/postovani,

za potrebe pisanja diplomskog rada na Specijalistickom diplomskom stru¢nom studiju

Ekonomskog fakulteta u Zagrebu provodi se istrazivanje Ciji je cilj analiza stavova,

preferencija i ocekivanja potrosaca u vezi s brzom hranom.

Sudjelovanje u anketi je anonimno, a podaci se koriste iskljuivo za potrebe pisanja

diplomskog rada.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu i sudjelovanja u anketnom upitniku!

1. Spol

Zensko
Musko

2. Dob

od 18 do 25

od 26 do 35 godina

od 36 do 45 godina

od 46 godina do 55 godina

vise od 55 godina
3. Koliko ¢esto konzumirate brzu hranu?

ne konzumiram brzu hranu
jednom tjedno

dva-tri puta tjedno
jednom mjesecno

do pet puta mjese¢no

vise od 5 puta mjese¢no
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STAVOVI POTROSACA O BRZOJ HRANI

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa negativnim odgovornom, na sljedeca pitanja ne
morate odgovarati.

Sljedeca pitanja odnose se na stavove potrosaca o brzoj hrani:

4. Kako bi ste ocijenili dostupnost brze hrane na Vasem podrucju?

Nije dostupno
Slabo dostupno
Dostupno

PreviSe dostupno

5. Koje su Vase glavne asocijacije vezane za restoran brze hrane? Odaberite maksimalno tri

odgovora.

Visoko kalori¢na hrana
Cjenovna prihvatljivost

Niska prehrambena vrijednost
Zasitan obrok

Jednostavna konzumacija

6. Ocijenite aspekte brze hrane prema vaznosti: okus, nutritivna vrijednost, raznovrsnost, brza
priprema, cijena.
Skala od 1 — 5 vaznosti: Uop¢e mi nije vazno; nije mi vazno; niti mi je vazno, niti mi nije

vazno; vazno mi je; u potpunosti mi je vazno.

Cijena

Nutritvna vrijednost
Raznovrsnost

Brza priprema

Cijena

58



7. Kakav je Vas stav o utjecaju brze hrane na zdravlje?

Pozitivan
Pozitivan s umjerenom konzumacijom

Negativan

8. Jeste li primijetili promjene u svom zdravlju ili tjelesnoj kondiciji zbog ¢este konzumacije

brze hrane?

Da
Ne

9. Jeste li skloni pretrazivanju online recenzija ili ocjeni drugih potrosaca prije nego Sto

odaberete restoran brze hrane?

Da
Ne
Ponekad

10. Jeste li zadovoljni dostupnim informacijama o nutritivnoj vrijednosti obroka u restoranu

brze hrane?

Da
Ne

Informacije nisu dostupne

11. Smatrate li da pojava dostavnih sluzbi (Wolt, Bolt, Glovo) utjece na VaSe povecanje
konzumacije brze hrane?

Da

Ne

Ne znam
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PREFERENCIJE POTROSACA O BRZOJ HRANI

Sljedeca pitanja odnose se na preferencije potrosaca o brzoj hrani:
12. Gdje najcesce konzumirate brzu hranu?

Lokalni fast food
McDonald’s
KFC

Burger King

13. Koju vrsu hrane naj¢es¢e narucujete u restoranu brze hrane? Odaberite maksimalno Cetiri

odgovora.

Pizza
Kebab
Cevap¢ici
Salata
Burger
Sendvic
Tortilja
Krumpiriéi
Sladoled
Kola¢

14. Koje je Vase omiljeno pi¢e koje konzumirate uz brzu hranu?

Ne narucujem pice
Coca Cola

Coca Cola Zero
Prirodni sok

Voda

Mineralna voda

Neko drugo pice
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15. Jeste li skloni birati brzu hranu s manje kalorija i manjom koli¢inom masti?

Da
Ne
Ponekad

16. Koristite li brzu hranu kao nacin suo¢avanja s emocionalnim problemima ili stresom?

Da
Ne
Ponekad

17. Birate 1i ¢eS¢e dostavu brze hrane ili radije jedete u restoranu?

Dostava brze hrane

Radije jedem u restoranu

OCEKIVANJA POTROSACA O BRZOJ HRANI

Sljedeca pitanja odnose se na o¢ekivanja potrosaca o brzoj hrani:
18. Koliko je bitno da je hrana koju konzumirate iz bioloSkog uzgoja?

Jako mi je bitno
Niti mi je bitno, niti mi nije bitno

Uop¢e mi nije bitno
19. Ocekujete 1i da restorani brze hrane prate trendove u ishrani, kao $to su zdrave opcije
obroka, vegetarijanske ili bezglutenske opcije?

Da
Ne

Ne znam
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20. Oc¢ekujete li da restorani brze hrane prate ekoloske standarde u vezi s ambalazom i

recikliranjem?

Da
Ne

Ne znam

21. Kakva ocekivanja imate u vezi s higijenskim standardima u restoranima brze hrane?

Niska ocekivanja
Nemam ocekivanja

Visoka ocekivanja

22. Ocekujete li da restorani brze hrane nude posebne ponude, popuste ili lojalne programe?

Da
Ne

Ne znam

23. Smatrate li da je vazno da restorani brze hrane imaju atraktivno i udobno okruzenje za

konzumaciju obroka?

Da
Ne
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‘ Curriculum Vitae

OSOBNO
Ime Ela Ruzic¢
Adresa Trg Eugena Kumicica 15, 48 000 Koprivnica
Broj telefona 099/ 7466664

E-adresa ela.ruzic@gmail.com

RADNO ISKUSTVO

Tra 2015 - Lip 2015 Radnik u prodavaonici Euroton
Euroton, Rijeka

Ruj 2016 - Lip 2016 Radnik u prodavaonici Zara
Zara, Rijeka

Tra 2017 - Ruj 2023 Poker dealer
Rijeka, Zagreb, Copenhagen, Linhenstajn, Dublin, Mendrisio, Velden, Rozvadov, Budva
Barcelona,

PROFIL

Organizirana, pedantna, odgovorna, fokusirana, brzo usvajanje znanja i viestina, spremna na timski rad.

OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

Ruj 2015 - Ruj 2019 Bac. Oec.
Veleudiliste u Rijeci, Struéni studjj Poduzetnistva, Rijeka

Stu 2020 - Ruj 2023 Student
Ekonomski fakultet u Zagrebu, MenadZment i marketing maloprodaje, Zagreb

INTERESI

Planinarenje, putovanije, viezbanje, keramika.

VJESTINE

Poznavanje Iskusan/na
engleskog jezika

Microsoft Office Iskusan/na
(Word, Excel,
Powerpoint)

Vozacka dozvola B Strucan/na
kategorije
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