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SAZETAK

Predmet ovog diplomskog rada su vrednujuéi kriteriji i uklju¢enost potroSaca pripadnika
generacije Z u kupnji ¢okoladnih proizvoda. Cokoladni proizvodi su prehrambeni konditorski
proizvodi koji su dostupni na razli¢itim prodajnim mjestima te unutar kategorije postoje
razli¢ite vrste proizvoda. Na danasnjem trziStu, sve znacajniju skupinu potroSaca, tvore
pripadnici generacije Z. Utjecaj ove generacije na trziStu je sve veéi, a preferencije i navike
njenih pripadnika, u potro$nji, razlikuju se od prethodnih generacija. Stoga je potrebno
istraziti ponaSanje ovih potroSata i u kategoriji cokoladnih proizvoda. Proucavanje
vrednujuéih kriterija i ukljucenosti potrosaca, pripadnika ove generacije, prilikom odabira
proizvoda, korisno je marketinskim stru¢njacima kako bi mogli uspjesno osmisliti
marketinSke aktivnosti koje su usmjerene prema ovom trziSnom segmentu. Za potrebe ovog
diplomskog rada distribuiran je online anketni upitnik namjernom, prigodnom uzorku od 102
ispitanika. Radi se 0 punoljetnim pripadnicima generacije Z koji su u posljednja tri mjeseca
kupili neki ¢okoladni proizvod te konzumiraju Cokoladne proizvode. Dobiveni rezultati
upucuju na izrazeniju afektivnu i situacijsku potrosacku ukljucenost ispitanika, pripadnika
generacije Z, dok se istovremeno ispitanici u ve¢ini ne slazu s tvrdnjama vezanim za trajnu i
kognitivnu ukljuéenost. Nadalje, okus i kvaliteta proizvoda najvazniji su vrednujuéi kriteriji
potrosaca, pripadnika generacije Z, prilikom odabira ¢okoladnih proizvoda, no ovi potrosaci
uvijek nastoje posti¢i najbolju vrijednost za novac i stoga cesto odabiru ¢okoladne proizvode
koji su na snizenju. Unato¢ tome, pripadnicima generacije Z cijena nije najvazniji kriterij
odabira promatrane Kkategorije proizvoda te se ne odlucuju za najjeftinije Cokoladne
proizvode. Marka ¢okoladnog proizvoda pokazala se vaznijom od ambalaze i zemlje porijekla

u slucaju promatrane kategorije proizvoda.

KLJUCNE RIJECI: vrednujuéi kriteriji, potroadeva ukljuenost, generacija Z, ¢okoladni

proizvodi, cokolade, ponasanje potrosaca



SUMMARY

The subject of this thesis is the evaluation criteria and involvement of Generation Z
consumers in the purchase of chocolate products. Chocolate products are confectionery food
items available at various retail locations, and within the category, there are different types of
products. In today's market, an increasingly significant group of consumers is made up of
members of generation Z. The influence of this generation on the market is increasing, and the
preferences and consumption habits of its members differ from those of previous generations.
Therefore, it is necessary to investigate the behavior of these consumers in the category of
chocolate products. Studying the evaluative criteria and involvement of consumers, members
of this generation, when choosing a product, is useful for marketing experts so that they can
successfully design marketing activities aimed at this market segment. For the purposes of
this thesis, an online survey questionnaire was used, and a purposive sampling procedure was
applied (n = 102 respondents, adult members of Generation Z who had purchased a chocolate
product in the past three months and consume chocolate products). The results show the
prevailing affective and situational consumer involvement of the respondents, members of
generation Z, while at the same time, most respondents disagree with statements related to
enduring and cognitive involvement. Furthermore, taste and quality are the most important
evaluation criteria of consumers, members of generation Z, when choosing chocolate
products, but they always strive to get the best value for money, often selecting chocolate
products that are on sale. Despite this, price is not the most important selection criterion of
members of generation Z, and they do not choose the cheapest chocolate products. The brand
of the chocolate product is more important to them than the packaging or the country of origin

in the case of the observed product category.

KEYWORDS: evaluation criteria, consumer involvement, Generation Z, chocolate products,

chocolate, consumer behaviour
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada su vrednujuci kriteriji i ukljucenost pripadnika generacije Z pri
kupnji ¢okoladnih proizvoda. Budu¢i da pripadnici generacije Z predstavljaju sve znacajniju
skupinu potrosaca cilj rada je razumjeti navike i preferencije ove generacije pri kupnji
¢okoladnih proizvoda. S obzirom na njihovu kupovnu mo¢, takvi proizvodi se kupuju i mogu
imati utjecaj na trziSte (Bencsik i sur., 2019). Uzev$i u obzir potrebu za dubljim
razumijevanjem ponasanja mladih potroSaca u kupnji, njihove Kriterije odabira i uklju¢enost u
kategoriju proizvoda, cilj rada je istraziti koji su dominantni vrednujuéi kriteriji prisutni u
slu¢aju potrosaca pripadnika generacije Z prilikom njihova odabira cokoladnih proizvoda, kao
1 kakva je njihova prevladavajuca ukljucenost kada je promatrana kategorija proizvoda u
pitanju. Dobiveni podaci potom mogu pruziti korisne smjernice marketinskim struénjacima u

konditorskoj industriji, u kreiranju marketinskih strategija.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe ovog rada koriSteni su sekundarni izvori podataka kao $to su knjige iz podrucja
ponaSanja potroSac¢a i marketinga, te znanstveni i stru¢ni ¢lanci koji su dostupni putem
bibliografskih baza, kao $to su Proquest, Hréak Portal, Science Direct i pazljivo birane
internetske stranice. Navedeni izvori pruzaju brojne informacija o marketin$kim strategijama,
potrosackim trendovima i ponaSanju potrosaca. Na temelju sekundarnih podataka izradena je

teorijska osnova za provedbu primarnog istrazivanja.

Primarni podaci prikupljeni su putem anketnog upitnika izradenog putem Google-ovog alata
za izradu anketnih upitnika. Tvrdnje koristene u anketnom upitniku preuzete su iz relevantnih
znanstvenih ¢lanaka (npr. Magsood i Javed, 2019, Elarbah i Shebli, 2020, Konya i Gergely,
2016). Uzorak ispitanika sastavljen je od punoljetnih pripadnika generacije Z, odnosno
potrosaca u dobi od 18 do 27 godina koji su i potrosaci cokoladnih proizvoda te koji su u

posljednja tri mjeseca kupili neki ¢okoladni proizvod.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad koncipiran je u Sest osnovnih dijelova.

Nakon uvodnog dijela o predmetu i cilju rada, izvorima podataka i metodama prikupljanja te
sadrzaja i strukture rada, u drugom poglavlju daje se pojmovno odredenje koncepta
ukljucenosti potrosaca u kupnju te opis njezine uloge u kupovnoj odluci potrosaca. Takoder,
objasnjene su osnovne vrste potrosacke ukljucenosti, konkretno,trajna ukljucenost, situacijska

ukljucenost, kognitivna ukljucenost i afektivna ukljucenost.

U sklopu treceg poglavlja objasnjeni je pojam ,vrednujuci kriteriji te njihova uloga u
kupovnom procesu. Nadalje, objasSnjena su temeljna 1 vanjska obiljeZja proizvoda kao tipovi
vrednuju¢ih kriterija i analizirana su znanstvena istraZzivanja o vrednuju¢im Xkriterijima

potroSaca pri kupnji cokoladnih proizvoda.

Cetvrto poglavlje opisuje pripadnike generacije Z, njihovo odredenje i karakteristike te

ponasanje u kupnji cokoladnih proizvoda.

U petom poglavlju pod nazivom ,,Empirijsko istrazivanje vrednujucih kriterija i ukljuenosti
potrosaca pripadnika generacije Z u kupnji ¢okoladnih proizvoda™ opisuje se provedeno
istrazivanje. Uz to, naveden je cilj i metodologija istrazivanja, opisuje se metoda prikupljanja
podataka, te se nakon toga analiziraju rezultati istrazivanja uz raspravu i ogranicenja

istrazivanja.

Rad zavrSava zaklju¢nim razmatranjima. Zatim slijede popisi koriStene literature, tablica i
grafickih prikaza, kao i zivotopis autorice diplomskog rada. U dodatku na kraju rada prilozen

je anketni upitnik koji je koriSten u istrazivanju.



2. UKLJUCENOST POTROSACA

2.1. Pojmovno odredenje ukljuc¢enosti potrosa¢a u kategoriju proizvoda i njezina uloga u
kupovnom procesu
Ukljucenost predstavlja potroSacev osobni interes u kupnji ili pri odabiru odredene kategorije
proizvoda. Uloga ukljucenosti potrosaca je vazna zbog toga §to upucuje na nacin odlucivanja
potrosaca u kupnji (Engel, Blackwell, Miniard, 1995). Kupnje se razlikuju, stoga se odluke ne
donose na isti nacin svaki put. Prema Garbarski (1999) konac¢ni oblik procesa odlu¢ivanja
ovisit ¢e o vrsti 1 sloZzenosti potrosacke odluke. Prvo, potrosacke odluke odreduju ¢imbenici
koji su povezani s proizvodom. Na primjer, koja je vrsta proizvoda u pitanju, kolika je njezina
cijena i koli¢ina, njezina marka i na¢in koriStenja. Drugo, odreduju ih i ¢imbenici koji su
direktno vezani za potrosaca, na primjer, potrosacevo dosadasnje iskustvo, znanje o proizvodu
1 kategoriji proizvoda, osobne preferencije itd. I tre¢e, potrosacke odluke odreduju ¢imbenici

koji su povezani sa situacijom, na primjer, vremenski pritisak, cilj kupnje i tako dalje.

Potrosacka ukljuc¢enost shvaéena je kao individualna vaznost potrosaca prema odredenom
proizvodu te se temelji na njegovim potrebama, vrijednostima i interesima (Michaelidou,
Dibb, 2008).

Ukljucenost je povezana i s brojnim drugim marketin§kim konceptima kao §to su percipirani
rizici, pretrazivanje informacija, lojalnost markama, oglasavanje itd. te predstavlja obradu
svih tih informacija i na kraju donosenje odluke (Quester, Lim, 2003). Kako navodi Akbari
(2015), ovisno o kategoriji proizvoda potrosace moze karakterizirati visoka i niska razina
ukljucenosti te se ovisno 0 promatranim trziSnim segmentima razlikuju i promocijske
aktivnosti. Postoje potrosaci koji su visokoukljuceni u kupnju i oni posvecuju SVOju pozornost
odredenom proizvodu, usluzi ili situaciji te prikupljaju i obraduju informacije, dok ostali
potrosaci s niskom razinom ukljucenosti te iste informacije Smatraju irelevantnima i

nebitnima (Solomon, 2012).

Prema Durmaz (2014), istrazivanja pokazuju da su U situacijama dugotrajnog rjeSavanja
problema i visoke ukljucenosti, potroSaci prolazili kroz slozeni kognitivni proces. Kognitivni
proces uklju¢uje veliku koli¢inu napora te razmatranja raznih opcija. To su rijetke situacije i
najcesce se radi o proizvodima koji se kupuju rijetko ili po prvi put te podrazumijevaju i
odredene kupovne rizike koje potrosa¢ percipira, poput financijskih, drustvenih i psiholoskih

rizika. Kako bi potrosac¢i smanjili navedene rizike, oni se koriste strategijama poput procesa
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trazenja informacija. Drugim rije¢ima, potroSaci dodatno pretrazuju informacije, te tako
njihovo ponasanje determinira razina paznje, percepcije i napora usmjerenih prema

prikupljanju §to vise informacija (Durmaz, 2014).

Prema Smyczek (2012) postoje trajna i situacijska ukljucenost. S jedne strane, trajna
ukljucenost potrosaca odnosi se na dugoro¢ni interes prema odredenom proizvodu ili
kategoriji proizvoda. S druge strane, Smyczek (2012) tvrdi da, prema nekim autorima,
situacijska ukljuCenost vezana je samo uz proizvode koje potroSaci kupuju rijetko i u
specifiénim kupovnim situacijama. Kod svakodnevnih i Siroko dostupnih proizvoda, proces
donosenja odluke se pojednostavljuje te je potrosaceva ukljuc¢enost niska; tako je na primjer
potrosaceva ukljucenost u kategoriju Cokoladnih proizvoda niska (Del Prete, 2020). Osim
toga, potrosaci imaju pristup veé postoje¢im informacijama koje su pohranjene u njihovoj

memoriji i koje su im dovoljne za donosenje odluka (Smyczek, 2012).

Osim trajne i situacijske ukljucenosti, uklju¢enost se dijeli na kognitivnu ukljucenost i
afektivnu ukljucenost (Kim, Haley, Gi-Yong, 2009). Laurent i Kapferer (1985) ih nazivaju
racionalnom i emocionalnom uklju¢enosti. Osim racionalnog razmisljanja i pazljivog
odluc¢ivanja koje karakterizira kognitivnu uklju¢enost, potrosaci se prilikom kupovne odluke
vode i emocionalnim aspektom, to jest, Ozer i Giiltekin (2012) navode da emocionalno
uzbudenje moze biti osnovni potroSacki motiv u nekim kategorijama proizvoda poput knjiga,
igara, hrane, odjece, sportskih aktivnosti i moze rezultirati hedonistickom kupnjom. Navedena
kupnja ima vecée znacenje od samog posjedovanja proizvoda. Osim toga, emocije utjeu na
kupnju, na primjer kada potrosa¢ voli kupovati poklone i to ga Cini sretnim, njegova
ukljucenost i motiviranost da donese najbolju mogué¢u kupovnu odluku je veéa nego kada

proizvod kupuje sebi (Segev, Shoham, Ruvio, 2013).

Ukljucenost potroSaca se moze definirati i podijeliti u viSe vrsta, no prema Kesi¢ (2006) ona
se dijeli na cetiri osnovna oblika, a to su trajna ukljucenost, situacijska ukljucenost,

kognitivna ukljucenost i afektivna ukljucenost.

U sljede¢im potpoglavljima detaljnije ¢e se objasniti ove vrste ukljucenosti.

2.2. Trajna ukljucenost potrosaca

Trajna ukljucenost, kako navodi Kesi¢ (2006) je dugotrajan interes potrosaca za odredenom

markom gdje su pojedinci trajno ukljuéeni $to znaci da zele postati stru¢njaci u specificnom
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podru¢ju koje dugorotno prate. S druge strane, Richins i Bloch (1992) tvrde da trajna
ukljucenost predstavlja dugoro¢nu povezanost pojedinca s odredenom vrstom proizvoda koja
se manifestira kroz opsezno pretrazivanje informacija, dobro poznavanje marke i stvaranje

lojalnosti prema proizvodu ili nekoj marki.

Dakle, pojedinac stvara psiholosku povezanost s proizvodom, §to odrazava koliko je taj
proizvod viden kao relevantan (Laurent, Kapferer, 1985). Trajna uklju¢enost proizlazi iz
percepcije da je proizvod povezan sa srediSnjim vrijednostima s kojima se pojedinac
identificira 1 koje oznacuju njegovu individualnost (Arora, 1982). Takoder, takva ukljucenost
opisuje se kao varijabla individualne razlike, koja predstavlja i potencijal uzbudenosti
potrosaca, a koju uzrokuje neki proizvod ili aktivnost, to jest koliko potrosa¢ definira Svoj
identitet nekim proizvodom te koliko ga on ispunjava. Konkretno, kod trajne uklju¢enosti, ta
se osobna vaznost za pojedinca pojavljuje jer pojedinac povezuje proizvod s predodzbom 0

sebi i pripisuje proizvodu odredene hedonisti¢ke karakteristike (Higie, Feick, 1989).

Kako navode Houston i Rothschild (1978), trajna uklju¢enost je razli¢ita za svakog pojedinca
i prikazuje opéu 1 trajnu zainteresiranost za kategoriju proizvoda (prema Kim, Haley i Gi-
Yong, 2009). Takoder, Houston i Rothschild (1978) tvrde kako je trajna uklju¢enost niska za
veéinu proizvoda jer su grupe entuzijasta za odredene vrste proizvoda ve¢inom u manjini.

Osim trajne postoji i situacijska uklju¢enost koja se opisuje u sljede¢em potpoglavlju.
2.3. Situacijska ukljucenost potrosaca

Za razliku od trajne ukljucenosti, situacijska ukljuCenost predstavlja kratkotrajni proces u
kojem pojedinac postaje uklju¢en u neku situaciju, obi¢no u odluku o kupnji (Mittal, 1989).
Prema Michaelidou i Dibb (2008), ovdje se radi o prikupljanju informacija zbog kupnje neke
kategorije proizvoda, a ne specificno jednog proizvoda neke marke. Nakon $to je kupnja

obavljena, situacijska se uklju¢enost smanjuje ili potpuno nestaje.

Situacijska ukljuc¢enost odrazava privremene osjecaje ukljucenosti koji se javljaju u slucaju
pojave odredene situacije, a takva se ukljucenost povecava kada potroSa¢ uocava odredene
rizike (Houston, Rothschild, 1977). Osnovno svojstvo ove vrste uklju¢enosti je da predstavlja
mentalno stanje potroSaca u obliku privremenog stresa zbog kupnje nekog proizvoda. Znadi,
zbog rizika i zabrinutosti u kupnji, raste i situacijska uklju¢enost kod potrosac¢a. Definicije
prikazuju ovaj oblik ukljucenosti kao pitanje intenziteta, odnosno stupnja, koli¢ine ili razine

interesa, motivacije ili uzbudenja potrosaca prilikom prikupljanja informacija (Michaelidou,
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Dibb, 2008).

Kapferer i Laurent (1985) tvrde da kako bi se razlikovala trajna i situacijska ukljucenost,
potrebno je naglasiti sljedece: naime, trajna uklju¢enost moZe oObuhvacdati i situacijsku
ukljucenost, no suprotno nije moguce. Richins i Bloch (1986) koriste izraz ,,vremensko
trajanje” kako bi razlikovali trajnu i situacijsku ukljucenost, naglasavajuci da je situacijska
ukljucenost privremeno stanje koje je odredeno karakteristikama neke situacije. Situacijska
ukljucenost se definira i kao razina intenziteta situacije koja izaziva uklju¢enost kod potrosaca
(Beatty, Smith, 1983). Medutim, ovo tumacenje podrazumijeva da pojedine karakteristike
proizvoda nemaju znacajan utjecaj na potrosaca ve¢ situacija u kojoj se nalazi. No, Antil
(1984) se suprotstavlja ovoj tvrdnji, sugerirajuci da ukljuéenost proizlazi iz osobnog znacenja

ili vaznosti koje pojedinac pripisuje odredenim karakteristikama proizvoda.

Situacijska uklju¢enost ovisi o samoj situaciji u kojoj se potrosa¢ nalazi (Wright, 2016). Tako
pri kupnji skupih dugotrajnijih proizvoda i poklona potrosa¢ pazljivo prikuplja informacije i
stvara alternativne izbore kako bi donio najispravniju kupovnu odluku (Kesi¢, 2006).
Prikupljanje informacija i promisljanje o kupnji karakterizira i kognitivnu ukljuc¢enost, koja se

opisuje u nastavku.
2.4. Kognitivna uklju¢enost potrosaca

Kognitivna uklju¢enost podrazumijeva psiholoski racionalni aspekt koji je potrosa¢u od
osobne vaznosti jer od njega zahtijeva ve¢i stupanj ucenja i prerade informacija (Celsi i
Olson, 1988). Kognitivna uklju¢enost prema Park i Young (1983) podrazumijeva utjecaj
kognitivnih elemenata, pomo¢u kojih na kraju potrosa¢ dolazi do odabira proizvoda.
Kognitivni elementi, prema Celsi i Olson (1988), oznacuju ciljeve i vrijednosti potrosaca dok
Zaichkowsky (1985, navedeno u Michaelidou i Dibb, 2008) za kognitivne elemente Koristi

izraze poput interesa, potreba i vrijednosti.

Nadalje, kognitivna uklju¢enost podrazumijeva funkcionalne ili utilitarne koristi koje potrosac
razmatra prilikom odabira proizvoda. Potrosaé¢ racionalizira i usporeduje dostupne opcije te
pritom ne odlucuje emocionalno. Na primjer, pri kupnji kucanskih aparata, najvise ce
usporedivati funkcionalne koristi koje potom olakSavaju usporedbu raznih marki te
usporedbu troskova kojima ¢e se trebati izloziti prilikom odabira proizvoda (Wijaya, Tezuka,
2013). Medutim, mnogi proizvodi ne nude samo utilitarne prednosti ve¢ podrazumijevaju

kombinaciju utilitarnih i hedonistickih koristi. Na primjer, pri odabiru ¢okolade, okus i
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slatkoca ¢okolade su hedonisti¢ke koristi, dok su cijena i dostupnost utilitarna obiljezja tog

proizvoda (Del Prete, Samoggia, 2020).

Kona¢no, ova vrsta ukljuCenosti najéeS¢e je prisutna u procesu kupnje percipiranih
kompliciranih inovacija, ¢ija kupnja zahtijeva dublje razmisljanje 0 proizvodu (Blythe, 1997).
Kognitivnu ukljuc¢enost najbolje prikazuju i primjeri kupnje vrjednijih i skupljih proizvoda
(Kesi¢, 2006). Suprotno kognitivnoj ukljucenosti, postoji i afektivna ukljucenost cija se

obiljezja opisuju u sljedecem potpoglavlju.
2.5. Afektivna ukljucenost potrosaca

Znanstvenici su suglasni da emocije imaju velik utjecaj na donosSenje odluka (Smyczek,
2012). No, emocije ne treba promatrati kao homogenu kategoriju jer je potrebno razmisljati o
njihovoj kompleksnosti u procesu donosenja odluka. Afektivna uklju¢enost potrosaca vezana
je uz emocionalnu povezanost i osjecaje koje potrosac¢ iskazuje prema odredenom proizvodu i
za razliku od kognitivne ukljucenosti, prilikom afektivne uklju¢enosti potrosaca, fokus je
stavljen na hedonisticke prednosti koje se ostvaruju uslijed KkoriStenja proizvoda

(Michaelidou, Dibb, 2008).

Hedonisticka vrijednost je emocionalna, uglavnom nematerijalna i kao takva otezava
potrosacu usporedivanje jedne marke s ostalim markama (Babin, Darden, Griffin, 1994). Na
primjer, odabir i koriStenje parfema ukljucuje potroSacev ponos njegovog nosenja te osobni
osjecaj podudarnosti mirisa i potrosaceva karaktera. Takoder, primjeri afektivne uklju¢enosti
odnose se i na odabir usluga, na primjer, odabir restorana zbog ambijenta, osobne povezanosti
s djelatnicima i izborom hrane. Hedonisti¢cku vrijednost ne moraju svi pojedinci dozivjeti na
isti nacin. Upravo zbog toga, kompleksnost emocija, mentalnih dojmova i iskustva ce

potaknuti potrosaca na odabir i preporuku (Pallas, Groening, Mittal, 2014).

Izvori u literaturi ukazuju da je afektivna uklju¢enost vodena emocijama, te je svjesno
subjektivno psihicko stanje koje pojedinac razvija kroz razli¢ita iskustva i raspolozenja
(Pfister, Bohm, 2008). Potrosa¢ moze prolaziti kroz pozitivna ili negativna afektivna stanja.
Istrazivanja pokazuju da pozitivne i negativne emocije utjeCu na potroSaca time §to stvaraju
zelju za odredenim proizvodima (Pilska, Nesterowicz 2016). Potro$acevo pozitivno afektivno
stanje ocituje se kroz zadovoljstvo i radost, dok se s druge strane, negativno afektivno stanje
o¢ituje kroz tjeskobu ili krivnju (Verhagen i Dolen, 2011). Prema, Giiltekin i Ozer (2012)

afektivna uklju¢enost potrosac¢a bit ¢e visa kada su hedonisti¢ke vrijednosti u pitanju.



Zaklju¢no, potroSacka ukljucenost shvacena je kao individualna vaznost potroSaca koju on
usmjerava prema odredenom proizvodu te upuéuje na nacin odlu¢ivanja potroSaca u kupnji
(Michaelidou, Dibb, 2008). Uklju¢enost je povezana s marketinskim konceptima kao §to su
percipirani rizici, pretraZzivanje informacija, lojalnost markama, oglaSavanje i kao takva bitna

je za bolje razumijevanje ponasanja potrosaca.

U sljedecem poglavlju opisat ¢e se vrednujuci kriteriji koji se javljaju u procesu odluc¢ivanja o

kupniji te njihova uloga u navedenom procesu.



3. VREDNUJUCI KRITERIJI U PROCESU KUPNJE

3.1. Pojmovno odredenje vrednujuc¢ih Kriterija i njihova uloga u kupovnom procesu

Proces odlucivanja o kupnji je slozeni proces i podrazumijeva nekoliko odluka koje potrosac
mora donijeti. Nakon spoznaje potrebe i trazenja informacija dolazi u fazu vrednovanja
alternativa, to jest odreduje i procjenjuje takozvane vrednujuce kriterije temeljem kojih ¢e

mo¢i razmatrati ponudena rjeSenja i na kraju se odluciti za kupnju (Kesi¢, 2006).

Kriteriji vrednovanja su standardi i specifikacije koje potroSa¢ primjenjuje pri odabiru
proizvoda ili marke, odnosno karakteristike kojima se koristi prilikom ocjenjivanja razli¢itih
alternativa (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006). Prema Prasadu (2009), oni nisu
jednaki za sve potrosace te se broj i vrsta vrednujucéih kriterija mijenja ovisno o proizvodu.
Stoga je tesko nabrojati sve vrednujuée kriterije, no postoji nekoliko osnovnih kriterija koji se
najCesce razmatraju u kupnji vecine proizvoda. Prema Kesi¢ (2006) to su cijena, marka,
zemlja porijekla, jamstvo, prodajno mjesto, specificna obiljezja vezana uz proizvod te

prijeprodajne i poslijeprodajne usluge.

Navedena obiljezja utjeu na percepciju kvalitete i troSka te na percepciju vrijednosti
proizvoda (Gutman i Alden, 1985). Uz to, vrednujuci kriteriji se najée$¢e koriste prilikom
kupnje trajnih i skupih proizvoda, a manje pri kupnji proizvoda $iroke potrosnje (Engel,

Blackwell, Miniard, 1995).

S obzirom da se vrednujuci kriteriji mogu javiti u obliku temeljnih (unutrasnjih) i vanjskih
obiljezja proizvoda, u sljede¢em potpoglavlju objasnit ¢e Sto pojedina obiljezja

podrazumijevaju.

3.2. Temeljna i vanjska obiljeZja proizvoda kao tipovi vrednujuéih Kriterija

Obiljezja proizvoda su glavne marketinske varijable koje utjecu na odluke o kupnji kod
potrosaca. Dijele se na temeljna 1 vanjska obiljezja (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2006) te predstavljaju konkurentsko sredstvo na trzistu.

Prema Gutmanu i Aldenu (1985), temeljna obiljeZja su sastavni, fizi¢ki dio proizvoda te ih se
ne moze mijenjati i njima se ne moze manipulirati bez fizicke promjene proizvoda. Nadalje,
radi se o vidljivim znacajkama proizvoda koje potrosa¢ uocava te potom donosi racionalne i

objektivne zakljucke. No, Cesto se ova obiljezja vezu i uz nevidljive znacajke koje utjecu na
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potrosaca, kao §to su okus 1 miris proizvoda. Prema istrazivanjima, pri koristenju ,,slijepog
testa okusa‘“ rezultati su pokazali da potrosac¢i zapravo ne raspoznaju razlike u okusu nekih
proizvoda bez prisutnosti vanjskih pokazatelja (Gee, 2010). Uocavanjem razlika, potrosaé

usporeduje kvalitetu proizvoda.

Gerber i Bothma (2008) navode da je pokazatelj kvalitete bilo koji podrazaj kojega potrosaé
prima jednim od svojih pet osjetila. S druge strane, potroSaci ¢esto ne mogu sami izmjeriti
stvarnu kvalitetu nekog proizvoda zbog nedostatka znanja i opreme. Neka istrazivanja
pokazuju da potrosaci percepciju kvalitete formiraju na temelju obje vrste obiljeZja, ali prema
Dodds, Monroe i Grewal (1991) vanjski pokazatelji, poput marke i cijene, imaju veci utjecaj

na odluku potrosaca.

Vanjska obiljeZja proizvoda za razliku od temeljnih obiljezja nisu fizicki dio proizvoda, to jest
oni ne ¢ine njegovu fizi¢ku strukturu. Vanjska obiljezja se prema Gerberu (2008) dijele na
cijenu, marku proizvoda i zemlju porijekla, dok neki autori navode kvalitetu, ugled
proizvodaca te marketinSke aktivnosti poput oglasavanja kao obiljezja koja utje¢u na odabir

proizvoda i ponasanje potrosaca (Oblak, Pirc Barc¢i¢, Klari¢, Kitek Kuzman, Groselj, 2017).

Cijena je vrednujuéi kriteriji koji je znacajan svim potroSac¢ima neovisno o kategoriji
proizvoda koju razmatraju te potrosaci imaju tendenciju odabiranja proizvoda nizih cijena
(Ramya, Ali, 2016). Ovisno o potroSacevom dohodovnom razredu, cijena moze biti vise ili
manje vazan vrednujuéi kriteriji. Cijena za svakog potroSaca oznacava koli¢inu novca koju je
spreman odvojiti za proizvod. Prema Monroe i Grewal (1991), osim §to potrosaci cijenu
percipiraju na razliite nacine, ona takoder ukazuje i na kvalitetu proizvoda. Naime, vise
cijene ukazuju na visu kvalitetu te je namjera kupnje takoder veéa. No prema Smyczek
(2012), paradoksalno potrosa¢ zeli kupiti proizvod po najnizoj cijeni I istovremeno dobiti
proizvod najvise kvalitete. Upravo zbog toga, svaki potroSac ima cjenovni rang kojim se vodi.
Ako cijena prelazi odredeni prihvatljivi rang potrosaca, smanjuje se njegova namjera kupnje
proizvoda. Prema Smyczek (2012), ako potros$a¢ kupuje proizvod, a ne poznaje marku, tada
¢e cijena tog proizvoda znatno utjecati na njegovu percepciju o kvaliteti tog proizvoda. Prema
Nagle 1 Holden (1995) potrosa¢ donosi odluku o kupnji na temelju ve¢ postojecih informacija
u vlastitoj memoriji, te na temelju percipirane cijene, to jest one cijene koja bi po njemu bila
realna cijena tog proizvoda. Takoder, Dodds, Monroe i Grewal (1991) navode da svaki
potro$a¢ ima gornju i donju granicu cijene. Gornja cijena je ona za koju potrosa¢ smatra da je

previsoka i da nije prihvatljiva, dok je donja cijena ona koja mu govori da je proizvod lose
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kvalitete. Thaler (1985) je primijetio da potrosa¢ postize dvije vrste zadovoljstva kada kupuje
proizvod. Prvo je ve¢ spomenuto, zadovoljstvo proizvodom i njegovom kvalitetom, a drugo je
takozvano zadovoljstvo transakcijom, drugim rije¢ima "sklapanjem dobrog posla”. Takvo
uvjerenje se razvija kada potrosa¢ usporeduje pla¢enu cijenu s referentnom cijenom, to jest, s
cijenom konkurentnog proizvoda koji potroSa¢ smatra najboljom alternativom. Nadalje,
Istrazivanja pokazuju da je potroSac vise zadovoljan ako za istu cijenu dobije vise manjih
umjesto jednog veceg proizvoda, ako je u cijenu ukljué¢eno jamstvo i/ili neka druga dodatna

usluga, te ako je cijena proizvoda snizena (Smyczek, 2012).

Marka je vrednujuéi kriterij koji je takoder znacajan potroSaima. PotroSaci stvaraju sliku
kvalitete kada prepoznaju odredenu marku (Dodds, Monroe, Grewal, 1991). Marka nije samo
ime i1 simbol, za potroSace; to je i nacin Zivota, emocija, status, kvaliteta i tako dalje. Ako je
potrosa¢ lojalan odredenoj marki, vlasnik marke ostvaruje brojne pogodnosti. Na primjer,
lojalni potrosaci spremni su platiti viSu cijenu, doprinose pozitivnom imidzu marke i1 ne
usporeduju je s konkurentskim markama, ¢ime sebi pojednostavljuju proces donosenja odluka
0 kupnji. Prema definiciji koju iznose Gerber i Bothma (2008), imidz marke je ono kako
potrosaci dozivljavaju marku. Imidz marke ima klju¢nu ulogu kod potrosaca u odluci hoce li
kupiti proizvod ili koristiti uslugu te hoce i, ako je zadovoljan s prvom kupnjom, ponoviti
svoju kupnju. PotroSace koje vode emocije poput zadovoljstva i srece te su im takvi ¢imbenici
najvazniji, nece biti skloni promjeni marke (Magsood, Javed, 2019). No s druge stane, kako
navodi Smyczek (2012), neki potrosaéi ¢e svejedno isprobati novu marku kada naidu na
podrazaj koji je dovoljno jak da im privuce paznju (npr. u slu¢aju kada se nova marka istice
na pomno odabranim pozicijama na polici prodajnog mjesta ili ako se uzorak neke marke
moze besplatno isprobati). Neki kupci mijenjaju marke iz dosade jer nisu dovoljno lojalni i
kategorija proizvoda im nije dovoljno vazna (Blythe, 1997). Upravo zbog toga, izlaganje na
prodajnom mjestu, cijena i ambalaZa su vazna obiljeZja koja mogu utjecati na prepoznatljivost

marke kod potrosaca (Smyczek, 2012).

S druge strane, autori kao $to su Kim, Han i Park (2001) navode da je marki potrebno izgraditi
osobnost kako bi se na taj nafin potrosaci s njom poistovjetili i lakSe izrazili. lzgradnji
osobnosti marke pridonose razli¢ite aktivnosti poput marketinske komunikacije, unapredenja
prodaje, drustvenog doprinosa i odnosa s javno$¢u. Osobnost marke nije lako stvoriti, no kada

se jednom stvori, ona je dugoro¢na i stvara lojalnost (Kim, Han i Park, 2001).
Zemlja porijekla je uz cijenu i marku vrednujuéi kriterij pomocu kojeg potroSaci formiraju
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svoju sliku o kvaliteti proizvoda (Kesi¢, 2006). Prema Elarbah i Shelbi (2020), ovisno o
zemlji gdje je proizveden proizvod, potrosa¢ stvara asocijacije povezane s kvalitetom tog
proizvoda. Tako na primjer, ovisno o trzistu, malezijski potrosa¢i preferiraju proizvode
zapadnih inozemnih marki u odnosu na lokalne marke zbog simboli¢kog drustvenog znaéenja
kojeg oni percipiraju kao proizvode vise kvalitete, modernosti, novosti i tako dalje. Takoder,
zemlja porijekla kao vrednujuci kriteriji vise utjece na potrosace prilikom odabira luksuznih

ili skupljih proizvoda nego pri kupnji svakodnevnih proizvoda (Kala, Chaubey, 2016).

Wijaya i Tezuka (2013) navode kako zemlja porijekla nije najutjecajniji vrednujuéi kriteriji,
no ovisno o kategoriji proizvoda potrosaci Cesto traze navedenu informaciju prije kupnje. Uz
to, Smyczek (2012) navodi da za razliku od etnocentri¢nih, postoje i neetnocentri¢ni potroSaci
koji takoder ne obracéaju pozornost na zemlju porijekla proizvoda te koriste druge kriterije za
odabir proizvoda. Izmedu ostalog, postoji vrsta stava koja se naziva "potroSacki
internacionalizam”. Autori (Wijaya i Tezuka, 2013) navedeni stav definiraju kao potrosacevo
svjesno odluc¢ivanje na kupnju inozemnih proizvoda. Proizvodi proizvedeni u inozemstvu
tretiraju se kao bolji, a ponekad ¢ak i kao prestizni proizvodi te odrazavaju status osobe koja
ih posjeduje. S druge strane, ako potrosa¢ nema informacije o nekom proizvodu ili marki
proizvoda, on donosi zaklju¢ke na temelju zemlje porijekla. Navedeni efekt autori nazivaju
,halo efekt“. Ako zemlja porijekla proizvoda ima pozitivan imidz, tada se potroSac lakse
odlucuje za proizvod te ga brze prihvaca; stoga je lakSe takve proizvode plasirati na trziSte

(Ani¢, Mihi¢, 2015).

Vrednujuéi kriterij poput kvalitete vazan je za potrosaca jer pridonosi njegovom zadovoljstvu.
Potrosac¢ percipira kvalitetu kao omjer vrijednosti proizvoda i zadovoljenih potreba. Kada je
potrosac zadovoljan proizvodom, on uz njega veze pozitivne emocije i iskustva te je spreman
na ponovnu kupnju i preporucuje proizvod drugima. Kvaliteta je kljucan Kkriteriji u stvaranju
lojalnosti kod potrosaca (Kotler, Armstrong, 2016). Drugi autori uz kvalitetu, spominju i
recenzije te preporuke drugih potrosaca, kao kriterije koji takoder imaju utjecaj na odabir
proizvoda (Biswas, Labrecque, Lehmann, Markos, 2014). Nadalje, Shekhar i Raveendran
(2013) ambalazu proizvoda nazivaju kao ,,tihog prodavaca“ te smatraju da su marketinske
aktivnosti povezane s ambalazom vazan kriteriji odabira kod potrosaca. Za kraj, Kesi¢ (2006)
navodi kako su usluge jamstva te ostale prijekupovne i poslijekupovne usluge vazni kriteriji
odabira potrosaca te su potrosaci zadovoljniji ako su navedene usluge ukljucene u cijenu

razmatranog proizvoda.
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Vrednujuci kriteriji ovise o potrosacu i vrsti proizvoda. U sljede¢em potpoglavlju analizirani

su vrednuju¢i kriteriji kod potrosaca pri kupnji, specificno, cokoladnih proizvoda.

3.3. Pregled odabranih znanstvenih istraZivanja o vrednujué¢im kriterijima potrosaca u
kupnji ¢okoladnih proizvoda
Kod kupnje ¢okoladnih proizvoda potrosa¢i uzimaju u obzir razli¢ite vrednujuce kriterije
(Massaglia 1 sur., 2023). Naime, prema Brack (2022) cokoladni proizvodi su vrsta
konditorskih prehrambenih proizvoda te se takva industrija definira kao industrija koja
proizvodi i nudi proizvode koji nisu neophodni za zivot. Postoje razne podjele konditorskih
proizvoda, no najces¢e su to kategorije Cokoladnih proizvoda, peciva, zvakaéih guma,
sladoleda i tako dalje. Za potrebe ovog diplomskog rada, kategorija konditorskih proizvoda

koja ¢e se proucavati je kategorija ¢okoladnih proizvoda.

Sa Sirokim rasponom ponude proizvoda i porastom dostupnih informacija poveéava se utjecaj
vrednujucih kriterija kod potrosaca. Prema Massaglia i sur. (2023) glavni vrednujuéi kriteriji
kojeg potrosaci razmatraju prilikom kupnje cokoladnih proizvoda je vrsta cokolade. Potrosaci
odabiru preferiranu vrstu ¢okolade, na primjer, tamnu, mlije¢nu ili bijelu cokoladu te unutar te
kategorije usporeduju ostale vrednujuce kriterije. Prema Shekhar i Raveendran (2013)
potroSaci najviSe odabiru mlije¢nu ¢okoladu kao preferiranu vrstu ¢okolade. Potom, vazan
vrednujudi kriterij je marka. Iako potrosaci proucavaju marke kada je rije¢ o luksuznim
proizvodima, nekim potroSa¢ima su marke proizvoda svakodnevne potrosnje takoder vazne.
Odabirom neke marke proizvoda potrosaci se povezuju s odredenim stilom Zivota i socijalnim
statusom (Keever, O'Rourke, Diffley, 2021). Kako bi pokazali svoj drustveni utjecaj, te tako
utjecali na svoj drustveni imidz, potrosa¢i mogu koristiti odredene marke proizvoda. Takoder,
potro$a¢ marku ¢okoladnog proizvoda povezuje s njenom kvalitetom te je spreman platiti visu

cijenu ako prepozna njenu kvalitetu (Del Prete, Samoggia, 2020).

Uz marku, potrosac¢ima je vazan kriteriji arome ili kvalitete okusa. Naime, okus ima znacajnu
ulogu za potroSace te se prema Brack (2022) smatra najvaznijim Kriterijem odluke. lako se
cokolada smatra proizvodom koji se veZe uz nezdravu prehranu, jer je visokokalori¢na,
zdravstveni faktor nije vazan Kriteriji odabira. Oznake ¢okoladnih proizvoda s referencom ili
sazetkom informacija o zdravijim nutritivnim vrijednostima zapravo imaju negativan utjecaj
na potrosaca (Del Prete, Samoggia, 2020). Opcenito, potrosa¢i Smatraju da su organski i ru¢no
radeni ¢okoladni proizvodi zdraviji, no €esto se percipiraju kao proizvodi koji nisu ukusni.

Potrosaci vise vole ¢okoladne proizvode koji su zasladeni SeCerom nego zasladivacem, a to
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ukazuje da im je vazno da ¢okoladni proizvod ima dobar okus (Del Prete, Samoggia, 2020).

Potom, slijede kriteriji poput informacija o proizvodnji i cijeni. Navedeni konditorski
proizvodi spadaju u jeftiniju kategoriju proizvoda, ali se mogu kupiti i po visokoj cijeni.
Ovisno o potrosacevom raspolozivom dohotku, on odlucuje koju ¢e razinu cijene odabrati.
Utjecaj cijene na kupnju ¢okoladnih proizvoda kod potrosaca varira. Istrazivanja pokazuju da
su potrosaci pod razli¢itim utjecajem cijene ovisno o dobi, spolu, prihodu i obrazovanju (Del
Prete, Samoggia, 2020). Upravo Del Prete i Samoggia (2020) navode cijenu kao najvazniji
vrednujudi kriteriji medu potroSacima ¢okoladnih proizvoda. Takoder, autori navode da cijena
ne mora odredivati kvalitetu proizvoda ve¢ da na to vise utjeCe zemlja porijekla. No zemlja
porijekla i zemlja proizvodnje nisu sinonimi te ovi autori navode da zemlja proizvodnje
ovisno o kategoriji proizvoda moZe imati snazniji utjecaj na kupovnu odluku. Ipak, zemlja
porijekla ima snazan utjecaj na kupovne odluke potrosaca, jer navodenje odredene zemlje
porijekla moze poboljsati percepciju kvalitete Cokoladnih proizvoda. S druge strane,
istrazivanja pokazuju da, u slucaju proizvoda koji podrazumijevaju nisku razinu potroSaceve
uklju¢enosti, kao §to je neki ¢okoladni proizvod, potrosaci pridaju veéu vaznost Kriterijima
koji se mogu lakse procijeniti, poput marke i cijene (Del Prete, Samoggia, 2020). Navedeni
autori takoder napominju da stariji potroSac¢i opCenito te Zene pridaju pridaju vecu vaznost

zemlji porijekla nego muskarci i op¢enito mladi potrosaci.

Na kraju, prema Massaglia i sur. (2023) najmanje vazni vrednujuci kriterij prilikom odabira
¢okoladnog proizvoda je ambalaza. S druge strane, Tiara i sur. (2021) upravo navode da
razli¢iti elementi dizajna ambalaze, poput boje i tipa slova, utjeCu na potrosacevu odluku 0
kupnji ¢okoladnih proizvoda. Takoder, Shekhar 1 Raveendran (2013) navode da je ambalaza
klju¢na u privlacenju mladih potrosaca kada je rije¢ o kupnji na trziste tek uvedenih, novih
¢okoladnih proizvoda te da potrosa¢i obracaju pozornost na proizvodne oznake. Konacno,
Brack (2022) navodi da i oglasavanje ¢okoladnih proizvoda ima klju¢nu ulogu u donosenju

kupovne odluke u slu¢aju odredenih trzi$nih segmenata.

Potro$a¢ima je okus najvazniji vrednujuci kriterij te ovisno o skupini potroSaca, cijena igra
vaznu ulogu. Tesko je nabrojati sve vrednujuce kriterije te oni mogu imati individualnu
vaznost ovisno o potrosacu, koje je generacijske skupine, koji su mu prihodi i tako dalje. U

nastavku je opisana generacija Z te njena obiljezja.
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4. OBILJEZJA PRIPADNIKA GENERACIJE Z KAO POTROSACA

4.1. Pojmovno odredenje generacije Z

Prema Dolot (2018), generacije se definiraju kao prepoznatljiva skupina ljudi koja dijeli
godine rodenja S vaznim zivotnim i povijesnim dogadajima u kritiécnim fazama razvoja
pojedinca. Odrastanje i zivljenje tijekom specificnih razdoblja, kao Sto su razne ekonomske i
povijesne okolnosti, te izloZenost istim dogadajima poput kulturnih i ekoloskih promjena,
zajedno s utjecajem slicnih tehnologija, mogu biti dovoljni da oblikuju nac¢in razmisljanja,
donosenja odluka i ponaSanja kod ljudi (Dolot, 2018). Tako teorija generacijske kohorte kaze
da ¢e generacija pojedinaca koji dijele iste politicke, ekonomske 1 druStvene dogadaje,

tijekom ranih faza zivota, razviti slicna uvjerenja, vrijednosti i ponaSanja (Inglehart, 1977).

Generacija Z definira se kao skupina ljudi rodena nakon 1996. i prije 2010. godine (Mitchell,
2019). Postoji vise definicija generacije Z te viSe razliCitih naziva za ocu generaciju, poput
iGeneracija, post-milenijalci i tako dalje, no najkoriSteniji izraz je generacija Z i najc¢esca
definicija navodi da se radi o prvoj generaciji djece rodene u 21. stoljecu (Keever, O'Rourke,
Diffley, 2021). Generaciji Z prethode Milenijalci, rodeni izmedu 1981. i 1995. godine, a
nakon nje dolazi generacija Alfa, koja je jo§ u nastajanju, radi se o djeci rodenoj od 2010.
godine do danas (McCrindle, 2018).

Generacija Z je kreativna, nezavisna, samodostatna, ambiciozna, s instinktivnom sposobnoscu
pregovaranja i sklonos¢u prema poduzetnistvu. Uz to, drustveno su osvijeSteni i tehnicki
pismeni, visokoobrazovani, mobilni i neprestano izlozeni velikim koli¢inama informacija
(Mitchell, 2019). Oni su vrlo u¢inkoviti u obavljanju vise radnji odjednom te u vrlo kratkom
vremenu mogu kriti¢ki procijeniti situaciju (Weise, 2019). Ova generacija koristi digitalne

medije kako bi se izrazila i ostala povezana s drugim ljudima.

Nadalje, pet makrotrendova postaje vidljivo u vrijednostima koje definiraju ovu skupinu.
Potrosaci generacije Z su globalni gradani te vole putovati, aktivisti su i borci za jednakost,
osvijesteni o klimatskim promjenama $to se onda odrazava pri njihovoj potrosnji i kupnji.
Zatim, razmisljaju i teze stvaranju bolje buduénosti te su pobornici novih tehnologija (Keever,
O'Rourke, Diffley, 2021). Takoder, zele osigurati bolju kvalitetu zivota uz S$to manju
potros$nju prirodnih resursa i Stetnih materijala, te teze smanjenju emisija otpada i zagadujucih

tvari koje bi mogle ugroziti potrebe buduéih generacija (Koren, 2015).

Generacija Z rodena je s modernom tehnologijom te su od rodenja kontinuirano izlozeni
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komunikaciji raznih marki pomocu digitalne tehnologije. To ih €ini svjesnijima i otvorenijima
prema inovativnim komunikacijskim strategijama viSe od bilo koje druge generacije
(Bassiouni, Hackley, 2014). Njihovo iskustvo s tehnologijom stvorilo je autonomnog i
osnazenog potrosaca koji predstavlja duboku generacijsku promjenu U ponasanju potroSaca

(Keever, O'Rourke, Diffley, 2021).

4.2. Karakteristike ponasanja pripadnika generacije Z

Kupovna mo¢ generacije Z postaje sve znacajnija jer njezini pripadnici ulaze u poslovno
razdoblje Zivota gdje grade karijeru i jaCaju svoju financijsku mo¢ (Keever, O'Rourke,
Diffley, 2021). Danasnje doba potrosacima donosi veliku moguénost izbora raznih proizvoda,

te je zbog toga njihovo ponasanje zanimljivo, ali i nuzno kontinuirano istrazivati.

Prema Engel, Blackwell, Miniard (1995), ponasanje potrosaca definirano je onim
aktivnostima koje su izravno ukljucene u raspolaganje proizvodom ili uslugom, konzumiranje
te pribavljanje istog, ukljuc¢ujuéi i odluke koje prethode tim aktivnostima, te onima koje ih

slijede.

Tijekom kupovnog procesa, potrosac¢i prolaze kroz osnovnih pet faza odlu¢ivanja o kupnji.
Prva faza je spoznaja problema ili potrebe. Ovisno o potrebi ili problemu potrosa¢ moze imati
drugacije ponasanje. Tako na primjer, ako potrosa¢ problem zeli rijeSiti kupnjom nekog
proizvoda, to zahtjeva novc¢ane resurse; ako ih nema, onda odustaje od proizvoda (Kotler i
sur., 2006).

Druga faza je traZzenje informacija koje nastupa nakon spoznaje potrebe. Prema Kesi¢ (2006)
trazenje informacija moze biti interno ili eksterno. Interno podrazumijeva situaciju kada
potrosa¢ pretrazuje informacije koje ve¢ posjeduje u memoriji, a eksterno podrazumijeva
situaciju u okviru koje potrosa¢ nema dovoljno informacija te trazi informacije iz drugih
izvora poput ¢asopisa, internetskih stranica, misljenja drugih osoba i sliéno (Mukh, Suryasen,
2021). Iako su svakodnevno izlozeni druStvenim mrezama, raznim informacijama te
nametnutim ponasanjima, prodava¢i opéenito nemaju previSe utjecaja na generaciju Z i
njihove odluke. Pripadnici generacije Z, naime, sami odabiru svoje utjecajne osobe, to jest,
osobe Cije ¢e stavove zauzeti i Cije misljenje ¢e vrijediti. Tako na primjer, utjecajne osobe
mogu biti iz njihove okoline i naj¢escée su to obitelj i prijatelji, ali mogu biti i poznate osobe
koje prate (Bae, Pyun, Lee, 2010). Takoder, pripadnici generacije Z utje¢u na obiteljske

potrosacke odluke koje obuhvacaju kupnju namirnica, tehnologije, odjece, automobila i tako
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dalje (Keever, O'Rourke, Diffley, 2021).

Mladi potrosaci, koji predstavljaju generaciju Z, prikupljaju opsezne informacije o marki ili
proizvodu prije nego Sto ga kupe ili preporuce drugima (Brack, 2022). VaZzna su im pitanja
drustveno odgovomih praksa i zastite okoliSa. Generacija Z pokazuje promjenu ponasanja
prema etickim markama i ekoloski prihvatljivim proizvodima. Proizvode s naglasenim
informacijama o odrzivosti i transparentnosti, na primjer u procesu proizvodnje i ambalaze,

spremni su platiti vise (Mitchell, 2019).

U kontekstu trece faze kupovnog procesa, prema Feri (2020), potrosa¢i generacije Z
vrednujuce kriterije procjenjuju na specifican nacin. Tako, potroSaci generacije Z kvalitetu
marke osobno prosuduju te marki ¢esto nisu lojalni. Prilikom odabira proizvoda, preferirat ¢e
autenticnost i1 personalizaciju. Vazni su im Kkriterij kvalitete i prakticnosti te sigurnost

koristenja nakon kupnje proizvoda (Keever, O'Rourke, Diffley, 2021).

Faza kupnje kod generacije Z postaje brza i jednostavnija. Nemaju strah od online kupnje jer
su tehnoloski obrazovani te se sluze online placanjima. Mobilne telefone ne koriste samo za
kupnju, ve¢ i za trazenje informacija, zabavu, komunikaciju i ostalo (Tunsakul, 2020). Oni
dozivljavaju kulturne i drustvene trendove na globalnoj razini, za razliku od bilo koje
generacije prije. Potrosaci generacije Z su zbog razvijene tehnologije povezani s vr$njacima
diljem svijeta te stvaraju digitalne zajednice oko zajednickih interesa (Keever, O'Rourke,
Diffley, 2021).

I za kraj, poslijekupovno ponaSanje je bitno zbog toga Sto potrosa¢ spoznaje jesu li njegova
ocekivanja ispunjena ili nadmasena te ako je zadovoljan hoce li ponoviti svoju kupnju. S
druge strane, ako je ishod nezadovoljstvo, to vodi do razocarenja i pripadnici generacije Z

Cesto dijele svoja negativna iskustva s ostalima (Bae, Pyun, Lee, 2010).

Durmaz (2014) navodi kako mladi potrosaci obi¢no kupuju da bi postigli osjeéaj srece i nisu
previse zabrinuti zbog miSljenja drugih. Zbog specifi¢nih kupovnih navika i ponaSanja ove
skupine, marketinski stru¢njaci moraju prilagoditi svoje pristupe i razviti strategije koje su
usmjerene na generaciju Z. Glavni izazovi i ciljevi su privuci paznju, pruziti iskustvo te

stvoriti lojalnost medu mladim potrosac¢ima generacije Z.

4.3. Ponasanje potrosaca generacije Z u kupnji ¢okoladnih proizvoda

Generacija Z nastavlja ono $to su milenijalci, generacija prije njih zapoceli, a to je vidljiva
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promjena u ponasanju potroSaca zbog utjecaja medijske povezanosti i novih prehrambenih
navika (Dasmarinas i sur., 2020). Del Prete i Samoggia (2020) takoder navode da su
prehrambene navike opcenito vazne pri odabiru hrane. Naime, generacija Z voli ukusnu i
uzbudljivu hranu. Zapravo, pripadnici generacije Z imaju tendenciju konzumirati hranu koja
se lako priprema, nije preskupa, koja je ukusna, nutritivno bogata, dostupna, estetski privlacna
te pakirana na ekoloski prihvatljiv nacin, preferirajuci pritom namirnice koje su im poznate iz
djetinjstva ili koje potjecu iz politi¢ki prihvatljivih zemalja (Dasmarinas i sur., 2020). Trziste
¢okoladnih proizvoda je viSedimenzionalno okruZenje u kojem se mogu identificirati aspekti
poput emocije i hedonizma (Massaglia i sur., 2023). Neke vrste ¢okoladnih proizvoda su
luksuzni proizvodi koje si potroSaci priuste radi osobnog zadovoljstva (Del Prete, 2020).
Shekhar (2013) navodi kako je obi¢na cokolada proizvod koji vole sve generacije i sve dobne

skupine.

Osim $to ¢okoladni proizvodi pruzaju osjecaj zadovoljstva, potroSaci ih smatraju i vrstom
nagrade. Cesto je nagradivanje razlog kupnje okoladnih proizvoda, a time se posljedi¢no
aktiviraju osjecaji poput srece i olaksanja (Feri, 2020). Medutim, postoje i sukobljena
misljenja o tome kako pozitivna i negativna raspolozenja mogu utjecati na potrosacke odluke.
Feri (2020) navodi da pozitivna raspolozenja ceS¢e poti¢u kupnju zdravije hrane ili
eksperimentiranje s novim proizvodima, dok negativna raspoloZenja cesto vode odabiru
proizvoda koji se percipiraju nezdravom hranom ili hrane ¢ijom konzumacijom potrosaci
mogu posti¢i osje¢aj utjehe. Prema Feri (2020), potrosaci generacije Z navode da njihovo
raspoloZenje moze utjecati na njihove kupovne odluke. Tako na primjer, ako se osje¢aju pod
stresom, odabiru proizvode poput ¢okolade. Potom Cesto osjecaju zaljenje i krivnju nakon
kupnje takve hrane. Osjecaj krivnje je pojacan kada potrosaéi percipiraju negativne posljedice
kupnje takvih proizvoda, poput zdravstvenih rizika, prekomjerne potrosnje novca ili
povecanja tjelesne tezine. Dakle, iako cokoladni proizvodi poti¢u zadovoljstvo, istovremeno
pruzaju osjecaj krivnje zbog moguéih negativnih posljedica. Negativne emocije poput tuge,
potiStenosti i nesigurnosti navode potroSace generacije Z na kupnju ovakvih proizvoda. S time
se slazu autori Elfhag, Tholin i Rasmussen (2008), koji navode da se potreba za slatkim javlja
kada su potrosaci tuzni ili pod stresom. Opcenito, generacija Z donosi odluke pri ¢emu je
prisutna dvojaka ukljucenost, jedna je afektivne prirode, na primjer okus cokoladnog
proizvoda, a druga je kognitivno orijentirana, na primjer Secer koji utjee na njihovo zdravlje
(Feri, 2020).

Vrednujuéi kriteriji poput marke cokoladnog proizvoda potrosac ¢esto uzima u obzir jer za
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njega marka predstavlja parametre kvalitete i okusa (Del Prete, 2020). Feri (2020) navodi da
potrosaci generacije Z Cesto povezuju marku s kvalitetom. Tako na primjer, povezuju Lindt
¢okoladu s njenom zemljom porijekla 1 stvaraju pozitivne osjeCaje na pomisao okusa
navedene ¢okolade. Potrosaci generacije Z ¢okoladu percipiraju kao proizvod za uzivanje te
se za njezinu kupnju uglavnom odlucuju zbog njenog okusa (Brack, 2022). Najces¢e odabiru i
preferiraju cokoladu bez punjenja, a potom slijede punjene cokolade s raznim okusima.
Raznolikost se postize dodavanjem posebnih sirovina poput orasastih plodova ili aroma voca.
Svakom zamislivom kombinacijom moguce je stvoriti novo, drugacije iskustvo koje potom
moze privuéi generaciju Z jer prema Keever i sur. (2021), ovi potrosaci ne traze samo
proizvod ve¢ 1 iskustvo, uspomenu i emociju. Nadalje, Brack (2022) navodi da potroSaci,
pripadnici generacije Z, vole kupovati ¢okoladne proizvode koje poznaju i prije svega
prepoznaju. Suprotno tomu, Shekhar (2013) navodi da mladi potrosaci nisu lojalni markama
te vole eksperimentirati. Okus je ¢imbenik koji najvise povecava lojalnost odredenom
proizvodu, a unapredenje prodaje i oglasavanje su pokretacki ¢imbenici koji bi potroSace
mogli navesti da izaberu drugu marku (Del Prete, 2020). Feri (2020) navodi da kada je rijec o
generaciji Z, da se ne zna puno o utjecajnim ¢imbenicima ponasanja i kupnje, no navodi da
oni potrosaci koji su svjesno ili nesvjesno izlozeni oglasnim porukama odredenih marki
razvijaju pozitivne osjeCaje prema tim proizvodima. IstraZivanja pokazuju da mladi
preferiraju atraktivan dizajn ambalaZe ¢okolade, no da on nije glavni ¢imbenik pri odabiru
proizvoda (Shekhar, 2013). Ova uklju¢enost zauzvrat doprinosi planiranom impulzivnom
ponasSanju. Stoga marketinski plan onih koji se bave prehrambenom industrijom mora biti
usmjeren na oglaSavanje na drustvenim mrezama kako bi postigao najveéu korist

(Dasmarinas, 2020).

Kao S§to je ranije spomenuto, Cokolada je proizvod koji se uglavnom konzumira za
zadovoljstvo, no ¢esto se kupuje kao poklon. Del Prete (2020), navodi da u oba konteksta,
cijena nije prvi kriterij odabira koji utjeCe na ponasanje potroSaca pri kupnji cokolade. No
time se protivi Koren (2015) koja navodi da je cijena najvazniji kriterij odabira. Feri (2020)
takoder navodi da je, uz cijenu 1 marku, ambalaza vazan ¢imbenik koji pospjeSuje odabir
potroSaca. PotroSaci generacije Z biraju ¢okoladne proizvode zbog elegancije i sofisticiranosti
ambalaze. Osobne karakteristike ¢esto se prikazuju i u odabiru proizvoda, tako ako potrosac
za sebe smatra da je uredan, odabrat ¢e ambalazu koja je jednostavnija i koja ima zlatne
elemente. Istrazivanja pokazuju da se generacija Z poistovjecuje s izgledom proizvoda te ¢e

izabrati odreden dizajn ovisno o njegovom zivotom stilu. Tako, s druge strane, potroSace
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generacije Z privlaci pakiranje proizvoda koje izgleda organski i1 Sareno, §to ga asocira na
dobro zdravlje. Takoder Feri (2020) navodi da zelena ambalaza Cini proizvode zdravijim i

privlaénijim.

Cokolada i ostali ¢okoladni proizvodi su tradicionalno percipirani kao prehrambeni proizvodi
iskuSenja. S druge strane, oni su dio prehrane ljudi koji brinu za zdravlje te ih uz sportske

dodatke svakodnevno koriste (Massaglia i sur., 2023).

Zdravstveni aspekt ¢okolade i cokoladnih proizvoda nije od velike vaznosti za potrosace (Del
Prete, 2020). Prema Bencsik (2019), na zdravstveno osvijeSteno ponaSanje mladih znacajno
utjeCu stavovi 1 ponaSanja koja preuzimaju od roditelja. No, mladi su skloni promjenama 1

sami mogu puno uciniti za o¢uvanje svog zdravlja.

Brack (2022) navodi kako generacija Z vodi racuna o tjednom unosu koli¢ine konditorskih
proizvoda te da se jednom tjedno nagradi njihovom konzumacijom. S time se slaze Del Prete
(2020), koja navodi da pakiranje i veli¢ina proizvoda igraju temeljnu ulogu u odabiru
¢okoladnih proizvoda kod pripadnika generacije Z. S druge strane, Feri (2020) tvrdi da
generacija Z konzumira Cokoladne proizvode CeS¢e, na primjer, prilikom uéenja, te kao
meduobrok. Takoder, zanimljivo je da pripadnici generacije Z €esto ukljucuju cokoladu ili

keks u svoje svakodnevne obroke.

Zaklju€no, ponaSanje generacije Z pri odabiru Cokoladnih proizvoda je sloZzeno te ovisi o
brojnim ¢imbenicima, kao §to su ukljucenost potrosaca, socijalni i zdravstveni aspekti koje

uzimaju u obzir, utjecaj medija te individualne preferencije koje svaki potrosa¢ ima.

U nastavku rada prikazuju se i interpretiraju rezultati anketnog istrazivanja provedenog za

potrebe izrade ovog diplomskog rada, a €iji je cilj osigurati bolje razumijevanje ponasanja

potrosaca, pripadnika generacije Z, u kupnji ¢okoladnih proizvoda.
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5.  EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE VREDNUJUCIH KRITERIJA
I UKLJUCENOSTI POTROSACA PRIPADNIKA
GENERACIJE Z U KUPNJI COKOLADNIH PROIZVODA

5.1. Cilj istraZivanja

Pripadnici generacije Z ulaze u poslovno razdoblje zivota gdje grade karijeru i ostvaruju
financijsku mo¢. Kao potrosaci, generacija Z na specifican nacin procjenjuje vrednujuce
kriterije kod kupnje proizvoda te zbog odrastanja uz internet i druStvene mreZze imaju

definirane stavove i utjecajne osobe (Keever, O'Rourke, Diffley, 2021).

Dok je istrazivanje kupnje ¢okoladnih proizvoda u doma¢im radovima jo$ uvijek nedovoljno
zastupljeno, u drugim zemljama postoji izrazeniji interes za ovu kategoriju prehrambenih
proizvoda, §to je vidljivo iz brojnih znanstvenih radova koji su upravo doprinijeli izradi ovog
rada. Opcenito, konditorski proizvodi podlijezu zakonima te prema ,,Pravilniku o kakau i
¢okoladnim proizvodima®“ (NN, 73/2005-1440, 2005.), ¢okoladni proizvodi podrazumijevaju
¢okoladni prah, cokoladni napitak, zasladeni kakao, tamnu, mlijecnu, bijelu i punjenu cokoladu

te bombonijere, ¢okoladne deserte ili praliné i ostalo.

Brojni marketinski stru¢njaci, koji na vrijeme Zele istraziti preferencije generacije Z kako bi ih
privukli te postigli njihovu lojalnost, ve¢ danas ih drze u fokusu jer njihov osobni dohodak
raste svake godine i kroz nekoliko godina ¢e generacija Z postati glavna i dominantna skupina
potrosaca (Quester, Lim, 2003). Analiza ponaSanja potro$aca generacije Z pri kupnji
¢okoladnih proizvoda moze biti od znacajne koristi za marketinske stru¢njake u oblikovanju

strategija usmjerenih na ovaj segment potroSaca.

Glavni cilj istrazivanja, provedenog za potrebe ovog rada, bio je utvrditi tip i razinu
ukljuCenosti potrosaca u kategoriju cokoladnih proizvoda te identificirati klju¢ne kriterije
njihova odabira promatrane proizvodne kategorije. Konkretno, istrazivanje je obuhvatilo
razli¢ite vrste ukljucenosti, ukljucujuéi trajnu, situacijsku, kognitivnu i afektivnu ukljucenost.
Takoder, cilj je bio identificirati koji su to kriteriji najvazniji za potroSace prilikom odabira
¢okoladnih proizvoda, zapravo, koji kriterij izmedu cijene, marke, zemlje porijekla, okusa,
sastava, kvalitete i ambalaze, dominira. Takvi podaci mogu pomo¢i marketinskim stru¢njacima
u okviru promatrane industrije u boljem razumijevanju kupovnih navika segmenta potrosaca

koji pripadaju generaciji Z.
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5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade diplomskog rada provedeno je jednokratno empirijsko istrazivanje, na
namjernom prigodnom uzorkom od 109 ispitanika. Kao instrument istrazivanja koriSten je
anketni upitnik izraden pomocu alata Google Forms. Upitnik je osigurao anonimnost

ispitanika, a podaci su prikupljeni u srpnju 2024. godine.

U upitniku je koristena Likertova skala s pet stupnjeva, pri ¢emu su tvrdnje preuzete iz
relevantnih domacih i inozemnih znanstvenih radova (Im, Ha, 2011.; Lichtenstein, Ridgway,
Netmeyer, 1993.; Segev, Shoham, Ruvio, 2013.; Zaichkowsky, 1985.; Durmaz, 2014.; Bae,
Pyun, Lee, 2010.; Ani¢, Piri Rajh, Rajh, 2010.; Tiara, Nurfadilah, Nelloh, 2021.; Sproles,
Kendall, 1986.; Koren, 2015.; Elarbah, Shebli, 2020.; Dasmarinas, Palisoc, Reyes, Roman,
Abelgas, 2020.; Magsood, Javed, 2019). U anketnom upitniku ukupno se nalazilo 76 pitanja i

tvrdniji.

Na samom uvodu anketnog upitnika, vidljiv je naslov anketnog istrazivanja i poruka
istraziva¢a koja se sastoji od objasnjenja svrhe istrazivanja, potom objasnjenja §to su
¢okoladni proizvodi, koliko ¢e popunjavanje anketnog upitnika trajati, izjava da se garantira
da ¢e se podaci koristiti iskljuCivo za potrebe diplomskog rada te da ¢e odgovori biti
anonimni i prikazivati ¢e se samo skupno, u vidu postotaka ili/i aritmeti¢kih sredina. Na
kraju je vidljiva zahvala i kontakt, odnosno e-mail istrazivaca te je dana tvrdnja:
»ProCitao/pro€itala sam 1 razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem
sudjelovati u ovom istrazivanju. “ kojom ispitanik potvrduje da je razumio upute i da se slaze
s uvjetima anketnog istrazivanja. Ukoliko je ispitanik ovdje odgovorio s ,,Ne“, anketa je za

njega bila zavrsena te se njegovi odgovori ne prikazuju u rezultatima istrazivanja.

Upitnik se sastojao od ukupno 76 pitanja i tvrdnji zatvorenog i otvorenog tipa. Prva tri
pitanja su bila pitanja eliminacijske prirode. Prvo pitanje ,,Jeste li punoljetni pripadnik
generacije Z, odnosno jeste li rodeni izmedu 1997. i 2005. godine?*, bilo je prvo
kvalifikacijsko pitanje, te ako je odgovor na njega bio negativan, upitnik nije bilo potrebno
dalje popunjavati, odnosno za ispitanike koji su na ovo pitanje odgovorili opcijom ,Ne®,
sudjelovanje u provedbi ankete odmah je bilo zavrSeno. Uz njega, kvalifikacijska pitanja su
bila i ,,Jeste li u posljednja tri mjeseca kupili neki ¢okoladni proizvod?* te ,,Konzumirate li
cokoladne proizvode?*; ako su odgovori na ova pitanja bili ,,Ne*, onda je, ponovno, anketa
za te ispitanike bila zavrsena. Ako je ispitanik pozitivno odgovorio na sva tri kvalifikacijska

pitanja, bio je preusmjeren na drugi dio anketnog upitnika, koji se sastojao od 68 tvrdnji. Za

22



svaku tvrdnju ispitanici su trebali odrediti stupanj slaganja koriste¢i Likertovu ljestvicu od 1
do 5, gdje su brojevi oznacavali sljedeée: 1 — uopée se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se
slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem. Prvih 27 tvrdnji bile su
usmjerene na uklju¢enost potrosaca generacije Z u kupnju ¢okoladnih proizvoda i omogucile
su identificiranje dominantnog tipa ukljucenosti, bilo da je rije¢ o trajnoj, situacijskoj,
kognitivnoj ili afektivnoj ukljucenosti. U ovom dijelu upitnika ispitivale su se vrste
ukljucenosti, te je postavljeno 27 tvrdnji. Ispitanici su u tom dijelu anketnog upitnika trebali
izraziti svoj stupanj slaganja s pojedinom tvrdnjom koristenjem Likertove ljestvice od pet
stupnjeva. Ove su tvrdnje preuzete iz radova ¢iji su autori: Im, Ha (2011.), Lichtenstein,
Ridgway, Netmeyer (1993.), Segev, Shoham, Ruvio (2013.), Zaichkowsky (1985.), Durmaz
(2014.). Treca skupina tvrdnji ukljucivala je 41 tvrdnju kojima su se analizirali kriteriji
temeljem kojih pripadnici generacije Z ocjenjuju cokoladne proizvode prilikom njihova
odabira. Kriteriji koji su razmatrani u upitniku bili su marka proizvoda, kvaliteta, zemlja
porijekla i cijena, okus, dizajn proizvoda te ambalaza i ekoloska prihvatljivost ambalaze. Ove
su tvrdnje preuzete iz radova ¢iji su autori: Bae, Pyun, Lee (2010.), Ani¢é, Piri Rajh, Rajh
(2010.), Tiara, Nurfadilah, Nelloh (2021.), Sproles, Kendall (1986.), Koren (2015.), Elarbah,
Shebli (2020.). U ovom dijelu anketnog upitnika, tvrdnje su takoder mjerene putem
Likertove ljestvice od pet stupnjeva no, postavljena su i pitanja otvorenog tipa poput: ,,Koju
marku ¢okoladnih proizvoda najvise kupujete?* gdje je ispitanik mogao samostalno upisati
marku koja nije ponudena. Posljednjih pet pitanja anketnog upitnika se odnosilo na opce
informacije o ispitaniku, to jest, postavljeno je pet pitanja vezanih uz demografska obiljezja
ispitanika (spol, dob, zadnji stupanj postignutog obrazovanja, ukupni mjesecni prihodi
kucéanstva te trenutni radni status). Zbog potencijalne osjetljivosti na pitanje o ukupnim

mjeseCnim prihodima kuc¢anstva, uvedena je opcija ,,ne znam/ne Zelim odgovoriti®.
U nastavku su prikazani rezultati istrazivanja.

5.3. Rezultati istraZivanja

Na pocetku anketnog upitnika postavljena su tri kvalifikacijska pitanja kako bi se iz
istrazivanja iskljucili ispitanici koji ne pripadaju generaciji Z, koji u posljednja tri mjeseca
nisu kupili ¢okoladni proizvod te koji ne konzumiraju ¢okoladne proizvode. U nastavku su
prikazani rezultati dobiveni anketnim istrazivanjem. Uz tvrdnje vezane uz ukljucenost
potrosaca 1 vrednujuce kriterije u kupnji ¢okoladnih proizvoda, postavljena su i pitanja

vezana za dob ispitanika, stupanj njihovog postignutog obrazovanja, trenutni radni status i
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ukupni mjeseéni prihod kucanstva. U istrazivanje su uklju¢eni potro$aci, pripadnici generacije

Z na podru¢ju Republike Hrvatske.

Na kvalifikacijsko pitanje ,,Jeste li punoljetni pripadnik generacije Z, odnosno jeste li rodeni
izmedu 1997. 1 2005. godine?* od 109 ispitanika, njih 108 je odgovorilo s ,,Da‘* dok je jedna
osoba odgovorila ,,Ne“ te je za tog ispitanika sudjelovanje u anketnom istrazivanju zavrsilo.
Drugo kvalifikacijsko pitanje glasilo je: ,,Jeste li u posljednja tri mjeseca kupili neki ¢okoladni
proizvod?*, od 108 ispitanika, njih 102 je odgovorilo odabirom opcije ,,Da*, dok je njih 6
zavrsilo s popunjavanjem anketnog upitnika zbog odabira odgovora ,,Ne“ na navedeno
pitanje. Konacno, na kvalifikacijsko pitanje ,,Konzumirate li ¢okoladne proizvode?*, svih

preostalih 102 ispitanika odgovorilo je opcijom ,,Da®.

Sveukupno su 102 ispitanika nastavila popunjavati anketni upitnik te su time ¢inili i kona¢nu

veli¢inu uzorka istrazivanja. U tablici 1 prikazana je struktura uzorka prema spolu.

Tablica 1. Spol ispitanika (n=102)

SPOL .
ISPITANIKA Broj ispitanika Postotak
M 30 29,4%
7 72 70,6%

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici 1 vidljiva je struktura uzorka prema spolu. Od 102 ispitanika, 70,6% uzorka ¢inile su

zene, dok su 29,4% uzorka ¢inili muskarci.

Tablica 2 prikazuje strukturu dobi ispitanika.

Tablica 2. Dob ispitanika (n=102)

DOB Broj
ISPITANIKA ispitanJi ka | Postotak
18 3 2.9%
19 7 6,9%
20 16 15.7%
21 9 8,8%
22 5 5,9%
23 9 8,8%
24 21 20,6%
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25 20 19,6%

26 10 9,8%

27 1 1%

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema tablici 2 najvec¢i dio ispitanika ima 24 godine odnosno njih 21(20,6%), potom u dobi od
25 godina je 20 (19,6%) ispitanika te je u dobi od 20 godina, ukupno 16 (15,7 %) ispitanika.
Nadalje, 7 ispitanika ima 19 godina (6,9%), potom, njih 9 ima 21 godinu (8,8%), 6 ispitanika
ima 22 godine (5,9%), 9 ispitanika ima 23 godine (8,8%) i 10 ispitanika je u dobi od 26
godina (9,8%).

Najmladih ispitanika u dobi od 18 godina ima 3 (2,9%), a samo je jedna osoba (1%) koja ima

27 godina. Prosjecna dob svih ispitanika je priblizno 22,8 godina.

Takoder, ispitanici su trebali navesti stupanj svojeg zavrSenog obrazovanja, a njihovi

odgovori dani su u tablici 3.

Tablica 3. Stupanj obrazovanja (n= 102)

Broj
STUPANJ OBRAZOVANJA ispitanika Postotak
Osnovna Skola 0 0,0%
Srednja $kola 53 52%
Preddiplomski sveu¢ilisni 0
studiji 35 34.2%
Diplomski sveucili$ni studiji 11 10,8%
Diplomski struéni studiji 1 1%
Specijalisticki 0
ooslijediplomski studiji 0 0,0%
Magisteriji znanosti 2 2%
Doktorat znanosti 0 0,0%

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema tablici 3, vidljivo je da je najvec¢i postotak ispitanika zavrsio srednju $kolu, njih 53
(52%), zatim slijede ispitanici sa zavrSenim preddiplomskim sveuc¢ilisnim studijima, njih 35
(34,2%), te njih 11 (10,8%) ima zavrSeni diplomski sveucili$ni studij, dok je diplomski stru¢ni

studiji zavrSio jedan ispitanik (1%). | na kraju, magisteriji znanosti imaju dva ispitanika (2%).

25



Ispitanici koji imaju samo osnovnoskolsko obrazovanje ili su zavrsili specijalisticki

poslijediplomski studij ili su pak postigli stupanj doktora znanosti, nisu bili obuhvaceni

uzorkom u ovom istrazivanju.

U nastavku, u tablici 4, vidljivi su rezultati istrazivanja vezani uz trenutni radni status
ispitanika.

Tablica 4. Radni status ispitanika (n=102)

RADNI STATUS ispiltaar:ijka Postotak
Student/ica 78 76,5%
Zaposlen/a 20 19,6%

Nezaposlen/a 4 3,9%

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema tablici 4, najveci broj ispitanika, njih 76,5%, su studenti, zatim ih slijede zaposleni,

njih 19,6%, a samo njih 3,9% je nezaposleno.

Odgovori vezani uz ukupne mjese¢ne prihode ku¢anstva, prikazani su u tablici 5.

Tablica 5. Ukupan mjese¢ni prihod kuéanstva (n=102)

UKUPAN Broj

MJESECNI PRIHOD ispitanika AL

KUCANSTVA
Do 500 eura 8 7,8%
501 do 1000 eura 13 12,8%
1001 do 2000 eura 17 16,7%
2001 do 3000 eura 24 23,5%
Ne znam/ne Zelim odgovoriti 40 39,2%

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema strukturi ukupnih mjese¢nih prihoda kucanstva koja je prikazana u tablici 5, najveéi
broj ispitanika, njih 40 (39,2%) ne zna ili ne Zeli odgovoriti na pitanje o prihodima kuéanstva.
Potom, slijede ispitanici koji imaju prihod kuéanstva od 2001 do 3000 eura, njih 23,5%.
Nakon toga, slijede ispitanici koji imaju prihod kuéanstva od 1001 do 2000 eura (16,7%), a
zatim ispitanici koji imaju ukupan mjeseéni prihod kucéanstva od 501 do 1000 eura (12,8%).
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Na kraju, 7,8% ispitanika ima ukupne mjese¢ne prihode ku¢anstva do 500 eura.

U tablici 6 prikazani su rezultati istrazivanja ukljuCenosti potrosaca pripadnika generacije Z

prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda. Navedene su tvrdnje kojima se mjerila ukljucenost

potrosaca te su navedeni i rezultati stupnja slaganja ispitanika s pojedinom tvrdnjom.

Tablica 6. Ukljucenost potrosaca pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih

proizvoda — distribucije frekvencija

Tvrdnje

Trajna ukljucenost

Redovito pratim novosti vezane za
¢okoladne proizvode.

27,5%

39,2%

26,4%

5,9%

1%

Velik dio svojih kupovnih aktivnosti
posvecujem pracenju $to je novoga u
kategoriji ¢okoladnih proizvoda.

32,4%

36,3%

23,4%

6,9%

1%

Kada trebam kupiti neki ¢okoladni
proizvod, odmah to¢no znam u kojoj
specijaliziranoj prodavaonici taj proizvod
mogu pronaci.

53,9%

33,3%

8,9%

2,9%

1%

Kontinuirano se informiram o kategoriji
¢okoladnih proizvoda.

44.2%

34,2%

15,7%

5,9%

0%

Rado pomazem drugima pruzaju¢i im
informacije o razli¢itim vrstama
cokoladnih proizvoda.

34,3%

24,5%

27,5%

12,7%

1%

Za brojne cokoladne proizvode ja ¢u, za
razliku od vecine ljudi, bolje znati rec¢i gdje
ih treba kupovati, kako bi se ostvarila
najbolja kupnja.

38,2%

31,4%

13,7%

13,7%

3%

Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi,
ljudi me smatraju stru¢njakom za tu
kategoriju proizvoda.

55,9%

31,4%

10,7%

2%

0%

Opcenito, sebe smatram osobom koju
zanima kategorija cokoladnih proizvoda.

44.2%

34,2%

15,7%

5,9%

0%

Situacijska ukljucenost

Na kupnju ¢okoladnog proizvoda se
odlucujem tek kada prouc¢im sve dostupne
informacije o tom proizvodu kojeg
namjeravam kupiti.

43,1%

36,3%

14,7%

4,9%

1%

Kada dodem na prodajno mjesto, pazljivo
odlucujem koji bih ¢okoladni proizvod
mogao/la kupiti.

7,8%

12,8%

22,5%

45,1%

11,8%

27




Obicno razmatram koji cokoladni proizvod
zelim kupiti 1 prije dolaska na prodajno
mjesto.

14,7%

15,7%

33,3%

28,5%

7,8%

Ve¢ i prije odlaska na prodajno mjesto,
tocno znam koji ¢u ¢okoladni proizvod
odabrati.

6,9%

14,7%

38,2%

30,4%

9,8%

U pravilu, kupnju nekog cokoladnog
proizvoda razmatram tek kada mi on
zatreba.

9,8%

18.6%

18.6%

41,2%

11,8%

Kognitivna ukljucenost

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda
pazljivo usporedujem njihove
karakteristike kako bih donio/donijela
najbolju kupovnu odluku.

26,5%

22,6%

25,5%

17,6%

7,8%

Prije kupnje nekog cokoladnog proizvoda,
procitam recenzije o tom proizvodu koji
namjeravam kupiti.

45,1%

34,3%

12,7%

5,9%

2%

Kada odabirem neki cokoladni proizvod,
provodim dosta vremena u traZzenju
informacija o tom proizvodu (npr. o
njegovoj cijeni, marki, kvaliteti).

43,1%

32,3%

15,7%

6,9%

2%

Obilazim nekoliko prodajnih mjesta prije
nego se odlu¢im za kupnju odredenog
¢okoladnog proizvoda.

58,8%

30,4%

6,9%

3,9%

0,0%

Kupnju ¢okoladnog proizvoda nikako ne
obavljam na brzinu.

35,3%

38,2%

21,6%

4,9%

1%

Ulazem mnogo truda u traZzenje informacija
o ¢okoladnim proizvodima.

54,9%

31,4%

8,8%

3,9%

1%

Pazljivo promisljam o tome koji cokoladni
proizvod odabrati.

29,4%

24,5%

27,4%

16,7%

2%

Afektivna ukljucenost

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda,
volim razmisljati o tome kako ¢u biti
zadovoljan/na s

njima.

7,8%

6,9%

25,5%

48,0%

11,8%

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda jako
mi je vazno kako ¢u se osjecati nakon §to
ih konzumiram.

7,8%

12,7%

32,4%

36,3%

10,8%

Kupujem ¢okoladne proizvode kako bih se
oraspolozio/la.

5,9%

6,9%

23,5%

35,3%

28,4%
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Raduje me pomisao o kupnji cokoladnih

proizvoda 49% | 10,8% | 22,6%

38,2% | 23,5%

Za mene je kupnja ¢okoladnih proizvoda

0, 0, 0,
ugodna aktivnost. 7.8% 6,9% | 22,6%

39,2% | 23,5%

Biranje ¢okoladnih proizvoda mi je 8.8% 11.8% | 22.6% | 36,3% | 20.5%
zabavno.
Kupnja ¢okoladnih proizvoda pruza mi 6.9% 78% | 343% | 28.4% | 22.6%

veliko zadovoljstvo.

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici 7 prikazane su aritmeticke sredine rezultata istrazivanja ukljucenosti potrosaca

pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda.

Tablica 7. Uklju¢enost potrosaca pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih

proizvoda — aritmeti¢ke sredine

Tvrdnie ARITMETICKA
J SREDINA

Trajna ukljucenost
Redovito pratim novosti vezane za ¢okoladne proizvode. 2,14
Velik dio svojih kupovnih aktivnosti posvecujem pracenju §to je novoga

e : : 2,08
u kategoriji ¢okoladnih proizvoda.
Kada trebam kupiti neki ¢okoladni proizvod, odmah to¢no znam u kojoj 164
specijaliziranoj prodavaonici taj proizvod mogu pronaci. '
Kontinuirano se informiram o kategoriji ¢Cokoladnih proizvoda. 1,83
Rado pomazem drugima pruzajuci im informacije o razli¢itim vrstama
¢okoladnih proizvoda. 2,22
Za brojne Cokoladne proizvode ja ¢u, za razliku od veéine ljudi, bolje
znati re¢i gdje ih treba 3,88
kupovati, kako bi se ostvarila najbolja kupnja.
Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi, ljudi me smatraju stru¢njakom za 159
tu kategoriju proizvoda. '
Op¢enito, sebe smatram osobom koju zanima kategorija ¢okoladnih 183

proizvoda.
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Situacijska ukljucenost

Na kupnju ¢okoladnog proizvoda se odlucujem tek kada prouc¢im sve

dostupne informacije o tom proizvodu kojeg namjeravam kupiti. 184
Kada dodem na prodajno mjesto, pazljivo odluc¢ujem koji bih cokoladni 340
proizvod mogao/la kupiti. '
Obi¢no razmatram koji cokoladni proizvod Zelim kupiti i prije dolaska na 599
prodajno mjesto. '
Vec 1 prije odlaska na prodajno mjesto, toéno znam koji ¢u ¢okoladni 322
proizvod odabrati. '
U pravilu, kupnju nekog cokoladnog proizvoda razmatram tek kada mi on 397
zatreba. '
Kognitivna uklju¢enost
Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda pazljivo usporedujem njihove 558
karakteristike kako bih donio/donijela najbolju kupovnu odluku. '
Prije kupnje nekog ¢okoladnog proizvoda, procitam recenzije o tom 185
proizvodu koji namjeravam kupiti. '
Kada odabirem neki ¢okoladni proizvod, provodim dosta vremena u
trazenju informacija o tom proizvodu (npr. o njegovoj cijeni, marki, 1,92
kvaliteti).
Obilazim nekoliko prodajnih mjesta prije nego se odlu¢im za kupnju

¥ : 1,56
odredenog ¢okoladnog proizvoda.
Kupnju ¢okoladnog proizvoda nikako ne obavljam na brzinu. 2,01
Ulazem mnogo truda u trazenje informacija o ¢okoladnim proizvodima. 1,65
Pazljivo promisljam o tome koji ¢okoladni proizvod odabrati. 2,37
Afektivna ukljucenost
Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, volim razmisljati o tome kako ¢u 349

biti zadovoljan/na s njima.
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Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda jako mi je vazno kako ¢u se 3.30
osjecati nakon §to ih konzumiram. '

Kupujem ¢okoladne proizvode kako bih se oraspolozio/la. 3,61
Raduje me pomisao o kupnji ¢okoladnih proizvoda. 3,65
Za mene je kupnja ¢okoladnih proizvoda ugodna aktivnost. 3,64
Biranje ¢okoladnih proizvoda mi je zabavno. 3,48
Kupnja ¢okoladnih proizvoda pruza mi veliko zadovoljstvo. 3,52

Izvor: vlastito istrazivanje

Tvrdnje vezane za potrosacevu ukljucenost su preuzete od autora Bae, Pyun i Lee (2010), a
kroz Likertovu ljestvicu od 5 stupnjeva, gdje je 1 oznacavalo ,,uopée se ne slazem*, 2 ,ne
slazem se®, 3 ,,niti se slazem, niti ne slazem®, 4 ,slazem se“, a 5 ,,u potpunosti se slazem* se

mjerio stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama.

TRAJNA UKLJUCENOST. Na prvu tvrdnju vezanu za trajnu ukljuéenost: ,,Redovito pratim
novosti vezane za Cokoladne proizvode.”, ispitanici se u prosjeku ne slazu (vrijednost
aritmeticke sredine je 2,14), odnosno njih 27,5% se uopce ne slaze te se njih 39,2% ne slaze,
tvoreci zajedno vecéinu od 66,7%, a u potpunosti ih se slaze samo 1%. Sli¢an rezultat vidi se i
kod tvrdnje ,,Velik dio svojih kupovnih aktivnosti posvecujem pracenju S$to je novoga u
kategoriji cokoladnih proizvoda.“, gdje je 32,4% ispitanika odgovorilo da se uopce ne slaze te
36,3% da se ne slaze, tvore¢i u vecinu od 68,7%. Na tvrdnju je ponovno samo 1% ispitanika
odgovorilo da se slaze u potpunosti. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom ,,Kada trebam
kupiti neki ¢okoladni proizvod, odmah to¢no znam u kojoj specijaliziranoj prodavaonici taj
proizvod mogu pronaci.”“ (vrijednost aritmeticke sredine je 1,64) njih cak 53,9%, te njih
33,3% se ne slaze, a s tvrdnjom se sveukupno slaze samo 3,9% ispitanika (2,9% njih koji se
slazu te 1% njih koji se slazu u potpunosti). Za tvrdnju da se kontinuirano informiraju o
kategoriji ¢okoladnih proizvoda 44,2% ispitanika odgovorilo je da se uopce ne slaze 1 34,2%
njih da se ne slaze, a niti jedan ispitanik nije odgovorio da se slaze u potpunosti. S tvrdnjom
»Rado pomazem drugima pruzajuéi im informacije o razli¢itim vrstama c¢okoladnih

proizvoda.”, ispitanici se vecinski uopce ne slazu (34,3%) te ne slazu (24,5%). Sli¢na
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statistika vidi se 1 kod tvrdnje ,,Za brojne cokoladne proizvode ja ¢u, za razliku od veéine
ljudi, bolje znati re¢i gdje ih treba kupovati, kako bi se ostvarila najbolja kupnja.“, gdje je
38,2% ispitanika odgovorilo da se uopée ne slazu te njih 31,4% da se ne slazu. Ispitanici se u
prosjeku ne slazu s tvrdnjom ,,Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi, ljudi me smatraju
stru¢njakom za tu kategoriju proizvoda.“ (vrijednost aritmeticke sredine je 1,59) njih cak
55,9% odgovorilo je da se uopce ne slazu te niti jedan ispitanik nije odgovorio da se slaze u
potpunosti, a slaze se njih samo 2%. Na tvrdnju ,,Opcenito, sebe smatram osobom koju
zanima kategorija ¢okoladnih proizvoda®, nitko nije odgovorio da se u potpunosti slaze, a
vecinom se ne slazu s navedenom tvrdnjom, ¢ak njih 34,2% se ne slaZe, a njih 44,2% se uopce

ne slaze.

SITUACIJSKA UKLJUCENOST. Ispitanici se veéinski ne slazu s tvrdnjom da se na kupnju
¢okoladnih proizvoda odlucuju tek kada prouce sve dostupne informacije o proizvodu kojeg
namjeravaju kupiti, odnosno 43,1% ispitanika se uopce ne slaze, a 36,3% se ne slaze, tvoreci
zajedno 79,4%. Samo 1% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom. S tvrdnjom ,,Kada
dodem na prodajno mjesto, pazljivo odlucujem koji bih ¢okoladni proizvod mogao/la kupiti.*,
45,1% se ispitanika slaze, a 22,5% niti se slaze niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom. S
navedenom tvrdnjom se 7.8% ispitanika uopce ne slaze, a 12.8% se ne slaze, tvoreci zajedno
20,6% ispitanika. U prosjeku su ispitanici neutralni oko tvrdnje ,,Obi¢no razmatram koji
cokoladni proizvod zelim kupiti i prije dolaska na prodajno mjesto.” (vrijednost aritmeticke
sredine je 2,99) odnosno najveéi postotak ispitanika (33.3%) odgovorio je da se s tvrdnjom
niti slaze niti ne slaze. O tvrdnji da vec¢ i prije odlaska na prodajno mjesto, to¢no znaju koji ¢e
¢okoladni proizvod odabrati, 38,2% ispitanika se s tvrdnjom niti slaze niti ne slaze, a ostala
vecina ispitanika odgovorila je da se slaze (30,4%). Ispitanici se u prosjeku slazu s tvrdnjom
,»U pravilu, kupnju nekog cokoladnog proizvoda razmatram tek kada mi on zatreba“
(vrijednost aritmeticke sredine je 3,27), slaze se 41,2% ispitanika, a 18,6% se ne slaze te se

isti postotak ispitanika niti slaZe, niti ne slaze.

KOGNITIVNA UKLJUCENOST. Tvrdnja ,,Prilikom kupnje &okoladnih proizvoda pazljivo
usporedujem njihove karakteristike kako bih donio/donijela najbolju kupovnu odluku.“, ima
ne slaze 1 25,5% ispitanika se niti slaze, niti ne slaze, a samo 7,8% ispitanika se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. Ispitanici se ne slazu s tvrdnjom ,,Prije kupnje nekog ¢okoladnog proizvoda,
procitam recenzije o tom proizvodu koji namjeravam kupiti.*, to jest, njih 45,1% se uopée ne
slaze, a 34,3% ne slaze, tvore¢i zajedno vec¢inu od 79,4% ukupnih ispitanika. Takoder, s
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tvrdnjom ,,Kada odabirem neki Cokoladni proizvod, provodim dosta vremena u trazenju
informacija o tom proizvodu (npr. o njegovoj cijeni, marki, kvaliteti).“, uopce se ne slaze
43,1% ispitanika, dok se 32.3% ne slaze, a samo 2% ispitanika se u potpunosti slaze.
Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom ,,Obilazim nekoliko prodajnih mjesta prije nego se
odlu¢im za kupnju odredenog ¢okoladnog proizvoda* (vrijednost aritmeticke sredine je 1,56),
58,8% ispitanika koji se uopce ne slaze i 30,4% onih koji se ne slazu. Niti jedan ispitanik nije
odgovorio da se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom. S tvrdnjom ,,Kupnju ¢okoladnog
proizvoda nikako ne obavljam na brzinu®, njih 38,2% ispitanika se ne slaze, a 35,3% se uopce
ne slaze, dok samo 1% ispitanika potpuno podrzava ovu tvrdnju. Tvrdnja da se ulaze mnogo
truda u trazenju informacija o ¢okoladnim proizvodima takoder pokazuje ve¢insko neslaganje,
s 54,9% ispitanika koji se uopce ne slazu i samo 1% koji se u potpunosti slaze. Na tvrdnju
»Pazljivo promisljam o tome koji ¢okoladni proizvod odabrati, 29,4% ispitanika se uopce ne
slaze, dok se 27,4% niti slaze, niti ne slaze. Samo 2% ispitanika potpuno se slaze s ovom

tvrdnjom, a 16,7% se slaze.

AFEKTIVNA UKLJUCENOST. Ispitanici se uglavnom slazu s tvrdnjom da prilikom kupnje
¢okoladnih proizvoda vole razmisljati o tome kako ¢e biti zadovoljni s njima, odnosno 48%
ispitanika se slaze s tvrdnjom te 11,8% se u potpunosti slaze. Tvrdnja ,,Prilikom kupnje
¢okoladnih proizvoda jako mi je vazno kako ¢u se osjecati nakon Sto ih konzumiram.*,
vecinski je podijeljena na 32,4% ispitanika koji se s tvrdnjom niti slazu, niti ne slazu te 36,3%
ispitanika koji se slazu. S tvrdnjom ,Kupujem cokoladne proizvode kako bih se
oraspolozio/la.”, ispitanici se u prosjeku slazu (vrijednost aritmeticke sredine je 3,61), od
kojih je 35,3% onih koji se slazu 1 28,4% onih koji se slazu u potpunosti. Ispitanici se takoder
u prosjeku slazu s tvrdnjom ,,Raduje me pomisao o kupnji cokoladnih proizvoda. slazu
(vrijednost aritmeticke sredine je 3,65), od kojih je 38,2% ispitanika odgovorilo je da se slazu
123,5% je odgovorilo da se u potpunosti slaze. Rezultati prethodne tvrdnje gotovo se to¢no
podudaraju s rezultatima tvrdnje ,,Za mene je kupnja cokoladnih proizvoda ugodna
aktivnost.”, s kojom se 39,2% ispitanika slozilo te 23,5% sloZilo se u potpunosti. Na tvrdnju
,Biranje ¢okoladnih proizvoda mi je zabavno.*, 36,3% ispitanika je odgovorilo da se slazu i
20,5% da se slazu u potpunosti. S tvrdnjom ,,Kupnja ¢okoladnih proizvoda pruza mi veliko
zadovoljstvo.“, ispitanici ili niti slazu, niti ne slazu (34,3%) ili se slazu (28,4%), a samo 6,9%

ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom.

U tablici 8 prikazani su rezultati istrazivanja kriterija vrednovanja koje pripadnici generacije

Z koriste prilikom kupnje Cokoladnih proizvoda. Tablica sadrzi tvrdnje povezane s ovim
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kriterijima te rezultate o stupnju slaganja ispitanika s navedenim tvrdnjama.

Tablica 8. Vrednujuc¢i kriteriji pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih

proizvoda — distribucije frekvencija

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Kvaliteta

P.rlhkon.l _odablra cokoladplh prmzvoda, 3.9% 2.9% 24.5% 5004 16.7%
bitno mi je da su oni kvalitetni.

:))rt;(;?,% émpujem najkvalitetniji cokoladni 5.9% | 265% | 44.1% | 17.6% | 5.9%
U kupnji cok_(_)ladmh proizvoda pazljivo 29.4% | 26.5% | 31.4% 9.8% 2.9%
razmatram ndhOV sastav.

Kf;lda kuplm gokqladnl prm;vod, od njega 6.9% | 16.7% | 27.4% | 39.2% | 9.8%
ocekujem da je visoke kvalitete.

U kuPnjl c'okoladnf)g prmzqua 1zrazito mi 20% | 21.6% | 342% | 32.4% | 8.9%
je vazna njegova visoka kvaliteta.

U kupnji cokoladnih proizvoda nastojim

ostvariti najbolji ili savreni izbor. 2% 98% | 245% | 43,1% | 20,6%
Op(_:enlto, nastojim kuI_)ltl ¢okoladni 6.9% | 19.6% | 29.4% | 32.4% | 11.7%
proizvod najbolje kvalitete.

Ulazem velike napore da izaberem samo

one ¢okoladne proizvode koji su najbolje 22,6% | 343% | 29,4% | 11,7% 2%
kvalitete.

Cijena

8}3;;20 biram ¢okoladne proizvode najnize 19.6% | 35.3% | 34.3% | 7.9% 2.9%
Tijekom kupnje cokoladnih proizvoda

bitno mi je da ustedim novac koliko godje | 16,7% | 29,4% | 30,3% | 16,7% 6,9%
to moguce.

Prilikom kupnje Cokoladnih proizvoda, =1 1g 5o | 3505 | 33496 | 186% | 5,9%
niska cijena mi je vazan kriterij odabira.

Unaprijed odredim novc¢ani iznos koji

planiram izdvojiti za kupnju ¢okoladnih 34,3% | 275% | 23,5% | 13,7% 1%
proizvoda.

Ako je ¢okoladni proizvod na sniZenju, to 4.9% 6.9% | 22.5% 49% 16.7%

moze biti razlog da ga kupim.
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Imam omiljene marke ¢okoladnih
proizvoda, ali u vecini sluc¢ajeva kupujem
one marke koje su na snizenju.

16,7%

35,3%

25,5%

20,5%

2%

U odnosu na vecinu ljudi, ja ¢u ces¢e kupiti
marke ¢okoladnih proizvoda ¢ije su cijene
trenutno snizene.

21,6%

22,5%

30,4%

23,5%

2%

Kupujem ¢okoladne proizvode koliko je
god to moguce po snizenim cijenama.

14,7%

23,5%

24,5%

29,4%

7,9%

Moj izbor u kupnji uglavnom su jeftiniji
¢okoladni proizvodi.

19,6%

29,4%

31,4%

16,7%

2,9%

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda,
nastojim postic¢i najbolju vrijednost za
novac.

11,7%

9,8%

27,5%

33,4%

17,6%

Marka

Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi,
preferiram kupovati najprodavanije marke
tih proizvoda.

6,9%

15,7%

32,3%

37,2%

7,9%

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda
najcesce se odlucujem za poznate marke.

2%

11,7%

17,6%

55%

13,7%

Marke ¢okoladnih proizvoda koje se ¢esto
oglasavaju, obi¢no su dobar izbor.

7,9%

11,7%

28,5%

41,2%

10,7%

Jednom kad pronadem marku ¢okoladnog
proizvoda koja mi se svida, drzim se toga
odabira i u sljede¢im kupnjama.

0%

10,7%

20,6%

52%

16,7%

Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda,
marka mi je vazan kriterij odabira tih
proizvoda.

4,9%

22,5%

33,3%

30,4%

8,9%

Najvise cijenim poznate marke ¢okoladnih
proizvoda.

6,9%

14,7%

29,4%

37,3%

11,7%

Ambalaza

AmbalaZa mi je vaZan kriteriji odabira
cokoladnih proizvoda.

12,7%

19,6%

24,5%

37,3%

5,9%

Kada nisam siguran/na koji ¢okoladni
proizvod kupiti, odabirem onaj koji ima
bolju ambalazu.

12,7%

27,5%

18,6%

32,3%

8,9%

Smatram da me lijepa ambalaza
c¢okoladnog proizvoda moze potaknuti da
ga kupim.

8,9%

12,7%

14,7%

53,9%

9,8%

Privla¢na ambalaza ¢okoladnog proizvoda
moze znacajno utjecati na moj kupovni
odabir tog proizvoda.

9,8%

14,7%

24,5%

44,1%

6,9%

Samo oni ¢okoladni proizvodi koji imaju
privlaénu ambalazu, mogu biti moj
konacan kupovni odabir takvog proizvoda.

25,5%

38,3%

21,6%

10,7%

3,9%
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Radije biram ¢okoladne proizvode koji su
pakirani u ekoloski prihvatljivoj ambalazi.

19,6%

38,2%

21,6%

18,6%

2%

Kada se dvoumim izmedu dva ¢okoladna
proizvoda, odabirem onaj koji ima
naznac¢enu ekolosSku oznaku na ambalazi.

27,5%

34,3%

22,5%

13,7%

2%

EkoloSki prihvatljiva ambalaza mi je vaZan
kriteriji odabira cokoladnih proizvoda.

29,4%

33,4%

24,5%

10,7%

2%

Zemlja porijekla

Prilikom kupnje ¢okoladnog proizvoda,
zemlja porijekla tog proizvoda mi je vazan
kriterij odabira.

20,6%

34,3%

25,5%

16,7%

2,9%

Prilikom odabira ¢okoladnog proizvoda,
vazno mi je da zemlja porijekla tog
proizvoda ima pozitivan imidz.

19,6%

34,3%

27,4%

16,7%

2%

Prilikom kupnje ¢okoladnog proizvoda,
odabirem onaj Cija je zemlja porijekla
poznata po kvalitetnim proizvodima.

16,7%

29,4%

26,5%

23,5%

3,9%

Izvor: vlastito istrazivanje

U tablici 9 prikazane su aritmeticke sredine vrednujucih kriterija pripradnika generacije Z

prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda.

Tablica 9. Vrednujuéi kriteriji pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih

proizvoda — aritmeti¢ke sredine

Kvaliteta ARITMETICKA
SREDINA

Prilikom odabira ¢okoladnih proizvoda, bitno mi je da su oni kvalitetni. 3,75

Obicno kupujem najkvalitetniji cokoladni proizvod. 2,91

U kupnji ¢okoladnih proizvoda pazljivo razmatram njihov sastav. 2,30

Kada kupim cokoladni proizvod, od njega oekujem da je visoke 398

kvalitete. '

U kupnji ¢okoladnog proizvoda izrazito mi je vazna njegova visoka 393

kvaliteta. '

U kupnji ¢okoladnih proizvoda nastojim ostvariti najbolji ili savrSeni

izbor. 3,71
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Opcenito, nastojim kupiti cokoladni proizvod najbolje kvalitete.

3,22

Ulazem velike napore da izaberem samo one ¢okoladne proizvode koji

su najbolje kvalitete. 2,36
Cijena

Sto je vise moguée, ¢okoladne proizvode kupujem po snizenim 348
cijenama. ’
Obicno biram ¢okoladne proizvode najnize cijene. 2,39
Tijekom kupnje ¢okoladnih proizvoda bitno mi je da usStedim novac 268
koliko god je to moguce. ’
Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, niska cijena mi je vazan kriterij 270
odabira. ,
Unaprijed odredim nov¢ani iznos koji planiram izdvojiti za kupnju 220
¢okoladnih proizvoda. '
Ako je ¢okoladni proizvod na sniZzenju, to moze biti razlog da ga 366
kupim. '
Imam omiljene marke cokoladnih proizvoda, ali u vecini slucajeva 256
kupujem one marke koje su na snizenju. '

U odnosu na vecinu ljudi, ja ¢u ¢es¢e kupiti marke ¢okoladnih 262
proizvoda ¢ije su cijene trenutno snizene. '
Kupujem ¢okoladne proizvode koliko je god to moguce po snizenim 292
cijenama. '
Moj izbor u kupnji uglavnom su jeftiniji cokoladni proizvodi. 2,54
Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, nastojim posti¢i najbolju 335
vrijednost za novac. '
Marka

Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi, preferiram kupovati 304
najprodavanije marke tih proizvoda. '
Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda najcesce se odlucujem za 367
poznate marke. '
Marke ¢okoladnih proizvoda koje se ¢esto oglasavaju, obi¢no su dobar 335
izbor. '
Jednom kad pronadem marku ¢okoladnog proizvoda koja mi se svida, 375

drzim se toga odabira i u sljede¢im kupnjama.
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Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, marka mi je vazan kriterij 316
odabira tih proizvoda. '

Najvise cijenim poznate marke cokoladnih proizvoda. 3,32
Ambalaza

Ambalaza mi je vazan kriteriji odabira cokoladnih proizvoda. 3,04
Kada nisam siguran/na koji ¢okoladni proizvod kupiti, odabirem onaj 2.97

koji ima bolju ambalazu.

Smatram da me lijepa ambalaza ¢okoladnog proizvoda moze potaknuti 343
da ga kupim. '
Privla¢na ambalaza ¢okoladnog proizvoda moze znacajno utjecati na 324

moj kupovni odabir tog proizvoda.

Samo oni ¢okoladni proizvodi koji imaju privlaénu ambalazu, mogu biti
) . . . } 2,29
moj konacan kupovni odabir takvog proizvoda.

Radije biram ¢okoladne proizvode koji su pakirani u ekoloski

prihvatljivoj ambalaZi. 2,45
Kada se dvoumim izmedu dva ¢okoladna proizvoda, odabirem onaj koji 298
ima naznacenu ekoloSku oznaku na ambalazi. '
Ekoloski prihvatljiva ambalaza mi je vazan kriteriji odabira ¢okoladnih 593
proizvoda. '
Zemlja porijekla

Prilikom kupnje ¢okoladnog proizvoda, zemlja porijekla tog proizvoda 547
mi je vazan kriterij odabira. ’
Prilikom odabira ¢okoladnog proizvoda, vazno mi je da zemlja 547
porijekla tog proizvoda ima pozitivan imidz. '
Prilikom kupnje ¢okoladnog proizvoda, odabirem onaj ¢ija je zemlja 2 69

porijekla poznata po kvalitetnim proizvodima.

Izvor: vlastito istrazivanje

KVALITETA. S tvrdnjom ,,Prilikom odabira ¢okoladnih proizvoda, bitno mi je da su oni
kvalitetni.”, ispitanici se u prosjeku slazu (vrijednost aritmeticke sredine je 3,75), 52%
ispitanika se slaze, a njih 16,7% se u potpunosti slaze. Samo 3,9% ispitanika je odgovorilo da
se uopce ne slaze. U prosjeku ispitanici imaju neutralan stav (vrijednost aritmeticke sredine je
2,91) prema tvrdnji ,,Obi¢no kupujem najkvalitetniji ¢okoladni proizvod.“, odnosno 44,1%
ispitanika je odgovorilo da se niti slaze, niti ne slaze, njih 26,5% se ne slazu i 17,6% se slazu.

Na tvrdnju ,,U kupnji ¢okoladnih proizvoda pazljivo razmatram njihov sastav.”, 29,4%
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ispitanika odgovorilo je da se uopce ne slaze te 26,5% da se ne slaze, tvoreci zajedno vecinu
od 55,9%, a s tvrdnjom se u potpunosti slaze samo 2,9% ispitanika. S tvrdnjom ,,Kada kupim
¢okoladni proizvod, od njega o¢ekujem da je visoke kvalitete.“, slaze se 39,2% ispitanika te
se 27,4% niti slaze niti ne slaze. Ispitanici se s tvrdnjom ,,U kupnji ¢okoladnog proizvoda
izrazito mi je vazna njegova visoka kvaliteta.*, niti slazu, niti ne slazu (34,2%), a s tvrdnjom
se slaze njih 32,4% te ne slaze njih 21,6%. Prosjecno se ispitanici slazu s tvrdnjom ,,U kupnji
cokoladnih proizvoda nastojim ostvariti najbolji ili savrSeni izbor.” (vrijednost aritmeticke
sredine je 3,71), a s tvrdnjom se uopce ne slaze samo 2% ispitanika. Sli¢ni rezultati mogu se
vidjeti i kod tvrdnje ,,Opcenito, nastojim kupiti ¢okoladni proizvod najbolje kvalitete.”, gdje
je 32,4% ispitanika odgovorilo da se slaze 1 29,4% da se niti slaze, niti ne slaze, a kod
potpunog neslaganja vidi se rast na 6,9%. Tvrdnja ,,Ulazem velike napore da izaberem samo
one ¢okoladne proizvode koji su najbolje kvalitete.”, podijeljena je na 22,6% ispitanika koji
se uopce ne slazu, 34,3% ispitanika koji se ne slazu te 29,4% onih koji se niti slazu, niti ne
slazu tvore¢i tako zajedno vec¢inu od 86,3%. S ovom tvrdnjom se u potpunosti slaze samo 2%

ispitanika.

CIJENA. S tvrdnjom ,,Sto je vise moguée, Eokoladne proizvode kupujem po sniZenim
cijenama®, slaze se 36,3% ispitanika, dok se 18,6% potpuno slaze s tvrdnjom, ¢ime tvore
ukupno 54,9%. Samo 3,9% ispitanika se uopce ne slaze s ovom tvrdnjom. Na tvrdnja ,,Obi¢no
biram ¢okoladne proizvode najnize cijene, najvise je isptanika, njih 34,3% odgovorilo da se
niti slaze niti ne slaze, dok se 35,3% ne slaze se s njom i 19,6% se uopce ne slaze. Samo
10,8% ispitanika smatra da se slaze ili potpuno slaze s ovom tvrdnjom. Na tvrdnju ,, Tijekom
kupnje ¢okoladnih proizvoda bitno mi je da uStedim novac koliko god je to moguce®, njih
30,3% ispitanika se niti slaZe, niti ne slaZze s tvrdnjom dok 1h se slaze njih 16,7%, a ne slaze
njih 29,4%. Vecina ispitanika ne smatra da im je niska cijena vaZan kriterij pri odabiru
¢okoladnih proizvoda; 23,5% se ne slaze s tvrdnjom, a 33,4% je neutralno, dok samo 5,9%
izjavljuje da se potpuno slaze. S tvrdnjom ,,Unaprijed odredim novcani iznos koji planiram
izdvojiti za kupnju cokoladnih proizvoda®, u prosjeku ispitanici se ne slazu (vrijednost
aritmeticke sredine je 2,20), njih 34,3% se uopce ne slazu, a 27,5% ih se ne slazu. Samo 1%
ispitanika potpuno podrzava ovu tvrdnju. S druge strane, na tvrdnju ,,Ako je Cokoladni
proizvod na sniZenju, to moze biti razlog da ga kupim*, 49% ispitanika se slaze, a 16,7% se
potpuno slaze, Sto ¢ini ukupno 65,7% ispitanika koji se slazu s ovom tvrdnjom, dok se samo
4,9% uopce ne slaze. Tvrdnja ,Imam omiljene marke Cokoladnih proizvoda, ali u vecini

sluc¢ajeva kupujem one marke koje su na snizenju.”, podijeljena je na 35,3% ispitanika koji se
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ne slazu, 25,5% onih koji su neutralni te 20,5% onih koji se slazu, a u potpunosti se slaze 2%.
Takoder, sli¢ni rezultati se nalaze uz tvrdnju ,,U odnosu na vecinu ljudi, ja ¢éu ceSce kupiti
marke €okoladnih proizvoda ¢ije su cijene trenutno snizene.*, odnosno 22,5% ispitanika se
ne slaze, 30,4% se niti slaze, niti ne slaze te se 23,5% slaze, a u potpunosti se ponovo slaze
2%. U prosjeku su ispitanici neutralno odgovorili na tvrdnju ,,Kupujem ¢okoladne proizvode
koliko je god to moguce po snizenim cijenama. (vrijednost aritmeticke sredine je 2,9), njih
14,7% da se uopce ne slaze te ih se 7,9% u potpunosti slaze. S tvrdnjom ,,Moj izbor u kupnji
uglavnom su jeftiniji ¢okoladni proizvodi.”, ispitanici se niti slazu, niti ne slazu (31,4%), a
ostala vecina podijelila se na 29,4% onih koji se ne slazu te 16,7% onih koji se slazu.
Ispitanici se uglavnom slazu s tvrdnjom da prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda nastoje
posti¢i najbolju vrijednost za novac, odnosno njih 33,4% se slaze te se njih 17,6% u
potpunosti slaze, tvore¢i vecinu od 51%. Ostatak ispitanika ve¢inom je odgovorio da se niti

slaze, niti ne slaze (27,5%).

MARKA. Za tvrdnju ,,Kada su u pitanju cokoladni proizvodi, preferiram kupovati
najprodavanije marke tih proizvoda®, vecina ispitanika izrazila je slaganje (37,2%), dok je
32,3% odgovorilo da se niti slaZze niti ne slaze. Samo 7,9% ispitanika se potpuno slozilo s
ovom tvrdnjom. Vecina ispitanika, njih 55%, slaze se s tvrdnjom ,,Prilikom kupnje ¢okoladnih
proizvoda najcesce se odluujem za poznate marke*, dok je samo 2% ispitanika izjavilo da se
uopc¢e ne slaze s njom. S tvrdnjom ,,Marke Cokoladnih proizvoda koje se cesto oglasavaju
obicno su dobar izbor®, slaze se njih 41,2%, dok se 28,5% niti slaze niti ne slaze. U prosjeku
se ispitanici slazu s tvrdnjom ,,Jednom kad pronadem marku ¢okoladnog proizvoda koja mi se
svida, drZim se toga odabira i u sljede¢im kupnjama* (vrijednost aritmeticke sredine je 3,75),
nijedan ispitanik nije naveo da se uopcée ne slaze. Tvrdnja da je prilikom kupnje ¢okoladnih
proizvoda, marka vazan kriterij odabira takvih proizvoda bila je vecinski raspodijeljena na
odgovore niti se slazem, niti se ne slazem (33,3%), slazem se (30,4%) i ne slazem se (22,5%)
tvore¢i zajedno 86,2% ukupnih ispitanika. S tvrdnjom ,,NajviSe cijenim poznate marke
¢okoladnih proizvoda.“, slaze se 37,3% ispitanika te u potpunosti slaze njih 11,7%, a uopce se

ne slaze 6,9%.

AMBALAZA. S tvrdnjom ,, Ambalaza mi je vazan kriteriji odabira ¢okoladnih proizvoda.®,
slaze se 37,3% ispitanika, a u potpunosti se slaze samo njih 5,9%. Ispitanici su bili podijeljeni
i u prosjeku neutralni (vrijednost aritmeticke sredine je 2,97) oko tvrdnje ,,Kada nisam

siguran/na koji ¢okoladni proizvod kupiti, odabirem onaj koji ima bolju ambalazu.*, odnosno
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njih 27,5% se ne slaze te 12,7% uopce ne slaze, a 32,3% ih se slaze te 8,9% u potpunosti
slaze. Sveukupno njih 40,2% odgovorilo je negativno, a njih 41,2% pozitivno. Kod tvrdnje
»omatram da me lijepa ambalaza ¢okoladnog proizvoda moze potaknuti da ga kupim.,
vecinski odgovor je bio pozitivan, odnosno 53,9% ispitanika odgovorilo je da se slaze te njih
9,8% da se slaze u potpunosti. Slicno su ispitanici odgovorili i na tvrdnju da privla¢na
ambalaza cokoladnog proizvoda moze znacajno utjecati na njihov kupovni odabir tog
proizvoda, njih 44,1% odgovorilo je da se slaze te njih 6,9% da se u potpunosti slaze. S druge
strane, na tvrdnju ,,Samo oni ¢okoladni proizvodi koji imaju privlaénu ambalazu, mogu biti
moj konacan kupovni odabir takvog proizvoda.“, ispitanici su odgovorili ve¢inski negativno,
odnosno njih 38,3% odgovorili je da se ne slaze te njih 25,5% da se uopce ne slaze. S
tvrdnjom ,,Radije biram cokoladne proizvode koji su pakirani u ekoloSki prihvatljivoj
ambalazi.”, ne slaze se 38,2% ispitanika, njih 21,6% se niti slaze, niti ne slaze, a samo 2%
ispitanika se u potpunosti slaze. Sli¢no je i kod tvrdnje ,,Kada se dvoumim izmedu dva
¢okoladna proizvoda, odabirem onaj koji ima nazna¢enu ekoloSku oznaku na ambalazi.*, gdje
se 34,3% ispitanika ne slaZe, njih 22,5% se niti ne slaZe, niti slaze 1 ponovno samo 2%
ispitanika se u potpunosti slaze. Ispitanici se u prosjeku ne slazu s tvrdnjom ,,Ekoloski
prihvatljiva ambalaza mi je vazan kriteriji odabira cokoladnih proizvoda.” (vrijednost
aritmeticke sredine je 2,23), ne slaze se 33,4% ispitanika te se njih 29,4% uopce ne slaze,

tvoreci zajedno vecinu od 62,8%, a u potpunosti se slaze tek 2% ispitanika.

ZEMLIJA PORIJEKLA. S tvrdnjom ,,Prilikom kupnje ¢okoladnog proizvoda, zemlja porijekla
tog proizvoda mi je vazan kriterij odabira.”, uopce se ne slaze 34,3% ispitanika, a njih 20,6%
se ne slaze, tvorec¢i ve¢inu od 54,9%. Za tvrdnju ,,Prilikom odabira ¢okoladnog proizvoda,
vazno mi je da zemlja porijekla tog proizvoda ima pozitivan imidz.“, ispitanici su vecinom
odgovorili da se ne slazu (34,3%) te da se niti slazu, niti ne slazu (27,4%), a samo njth 2%
odgovorilo je da se u potpunosti slaze. Tvrdnja ,,Prilikom kupnje Cokoladnog proizvoda,
odabirem onaj Cija je zemlja porijekla poznata po kvalitetnim proizvodima.”, bila je
podjednako raspodijeljena medu 29,4% ispitanika koji se ne slazu, njih 26,5% koji se niti

slazu, niti ne slazu te njih 23,5% koji se slazu.

Na grafu 1. prikazani su najvisi nov€ani iznosi izdvojeni za ¢okoladni proizvod tijekom jedne

potroSaceve kupnje.
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Graf 1. Najvisi nov¢ani iznos izdvojen za ¢okoladni proizvod tijekom jedne kupnje

Koliko ste novca dosad najvise izdvojili za neki ¢okoladni proizvod tijekom jedne kupnje? (mogu¢ je

samo jedan odgovor):
102 odgovora

® 1-3eura
® 3-6eura
6-10 eura
® 10-20 eura
@ Vise od 20 eura
® Ne sjecam se

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje ,,Koliko ste novca dosad najvise izdvojili za neki cokoladni proizvod tijekom jedne
kupnje moguce je bilo izabrati samo jedan odgovor. Kao §to je vidljivo na grafu 1, najvise
ispitanika, njih 33, odgovorilo je da je izdvojilo 6 do 10 eura. Potom, njih 28, izdvojilo je 3 do
6 eura, njih 19 izdvojilo je 10 do 20 eura, a njih 8 izdvojilo je viSe od 20 eura. Najmanji
cjenovni rang od 1 do 3 eura odabralo je samo 3 ispitanika, a njih 11 se ne sjeca koliko je

najvise novca izdvojeno za neki cokoladni proizvod tijekom jedne kupnje.

Na grafu 2. prikazane su marke ¢okoladnih proizvoda koje ispitanici najcesée kupuju.
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Graf 2. Marka ¢okoladnih proizvoda koju ispitanici najéesc¢e kupuju

Koju marku ¢okoladnih proizvoda najces¢e kupujete? (moguc je samo jedan odgovor):
102 odgovora

@ Mika

@ Dorina

@ Lindt

@ Rittersport
@ Kandit

@ Mikado

@ Jimmy @ kras
@ Kinder @ Kras napolitanke- iskljucivo samo njih

12V

Izvor: vlastito istrazivanje

Pitanje ,,Koju marku cokoladnih proizvoda najces¢e kupujete?“ bilo je i otvorenog, ali i
zatvorenog tipa, pri ¢emu je bilo moguée odabrati samo jedan odgovor. Ispitanici su se mogli
odluciti za jedan od ve¢ ponudenih odgovora ili su mogli upisati svoj odgovor. Tako je sedam
ispitanika upisalo ,,Kinder*, dvoje ispitanika upisalo je ,,Kras“, a po dva odgovora imaju i
,Jimmy* i, Rittersport koji su ve¢ bili ponudeni. Samo jedna osoba odlucila se za marku
»Mikado“. Najvise ispitanika, njih 54, odabralo je marku ,,Milka“, a za odgovor ,,Dorina“
odlucilo se njih 24. Na tre¢em mjestu je marka ,,Lindt* koju je odabralo njih 10 kao marku

¢okoladnih proizvoda koje najcesce kupuju.

Na grafu 3. prikazane su marke c¢okoladnih proizvoda koje ispitanici smatraju najboljim

odabirom.
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Graf 3. Marka ¢okoladnih proizvoda koju ispitanici smatraju najboljim odabirom

Koju marku ¢okoladnih proizvoda smatrate najboljim odabirom? (mogu¢ je samo jedan odgovor):
102 odgovora

@® Milka

@® Dorina

@ Lindt

@ Ritterspo

@ Kandit

@ Mikado @ Coksa
® Jimmy @ Bilo koja
@ Kinder @ kras

12V

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje ,,Koju marku ¢okoladnih proizvoda smatrate najboljim odabirom?*, ispitanici su
odgovorili kako je prikazano i na grafu 3, za marku ,,Milka“ odlu¢ilo se 38 ispitanika
(37,3%), potom slijedi marka ,,Lindt“ — 26 ispitanika (25,5%) i ,,Dorina®“ — 18 ispitanika
(17,6%). Uocljivo je da ispitanici smatraju da je ,,.Lindt“ bolji odabir od ,,Dorine*, no
,Dorinu“ u prosjeku ispitanici ¢eSc¢e kupuju. Nadalje, ,,Kinder” je odabralo njih 6,9%,
HRittersport™ njih 4,9% 1 ,,Mikado* njih 4, to jest 3,9% ispitanika, iako se u proslom pitanju za
marku ,,Mikado* odlucila samo jedna osoba. Jedan ispitanik odgovorio je ,,Bilo koja“ , a
jedan ispitanik upisao je ,,Coksa“ koju nije naveo u prethodnom pitanju gdje se pitalo koji

¢okoladni proizvod najceSce kupuje.

Na grafu 4. prikazani su kriteriji zbog kojih ispitanici marku ¢okoladnih proizvoda (navedenu

u prethodnom pitanju) smatraju najboljim odabirom.
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Graf 4. Kriteriji zbog kojih ispitanici marku ¢okoladnih proizvoda (navedenu u
prethodnom pitanju) smatraju najboljim odabirom

Molim Vas da odaberete sve kriterije zbog cega tu marku cokoladnih proizvoda smatrate najboljim
odabirom. (moguce je oznaciti vise odgovora):
102 odgovora

Okus

99 (97,1 %)

Sastav 33 (32,4 %)

Dizajn proizvoda
Ambalaza/Ekoloski
prihvatljiva ambalaza

31 (30,4 %)
25 (24,5 %)

Cijena 37 (36,3 %)

Marka 36 (35,3 %)

Kvaliteta 76 (74,5 %)

Zemlja podrijetla 23 (22,5 %)

0 20 40 60 80 100

Izvor: vlastito istrazivanje

Graf 4 prikazuje vrednujuée kriterije zbog Cega ispitanici generacije Z navedenu marku
¢okoladnih proizvoda smatraju najboljim odabirom. Naime, ¢ak njih 99 odlucilo se za okus
kao kriteriji odabira. Potom, njih 76 odlucilo se za kvalitetu, a na tre¢em mjestu je cijena, koju
je izabralo 37 ispitanika. Uz cijenu, 36 ispitanika odabralo je marku. Potom slijede sastav, 33
ispitanika, i dizajn proizvoda, 31 ispitanik. I na kraju, ambalazu ili ekoloski prihvatljivu
ambalazu kao kriterij je odabralo 25 ispitanika, a zemlju porijekla 23 ispitanika. Na navedeno
pitanje ispitanici su mogli izabrati viSe odgovora. Potom, kako je vidljivo na grafu 5, bilo je
postavljeno pitanje ,,Opéenito, koji od ponudenih kriterija smatrate da je Vama najvazniji
kriterij prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda?*, gdje je bilo moguce odabrati samo jedan
odgovor, pri ¢emu se 86 ispitanika (84,3%) ponovno odluéilo za okus, 8 ispitanika (7,8%) za
kvalitetu i 3 ispitanika (2,9%) za cijenu. Potom za marku samo 1 ispitanik (1%), sastav — 2
ispitanika (2%) i zemlju porijekla odabrala su takoder 2 ispitanika (2%). Dok se za ambalazu

ili ekoloski prihvatljivu ambalazu i dizajn proizvoda nitko od ispitanika nije odlucio.

Na grafu 5. prikazani su ispitanicima najvazniji kriteriji odabira ¢okoladnih proizvoda.
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Graf 5. Najvazniji kriterij odabira ¢okoladnih proizvoda

Opcenito, koji od ponudenih kriterija smatrate da je Vama najvazniji kriterij prilikom kupnje
cokoladnih proizvoda? (moguc je samo jedan odgovor):
102 odgovora

@® Okus
@ Sastav
Dizajn proizvoda
@ AmbalaZa /Ekologki prihvatljiva ambalaza
@ Cijena
® Marka
® Kvaliteta
@ Zemlja podrijetla

Izvor: vlastito istrazivanje

Zakljucno, pri kupnji cokoladnih proizvoda, potrosaci pripadnici generacije Z najvise odabiru
¢okoladni proizvod koji je dobrog okusa i koji je kvalitetan. Najpoznatije marke ujedno
smatraju 1 najboljim markama iako se ne odluc¢uju uvijek za njih. Vrednujuéi kriterij poput
zemlje porijekla, uopée nije vazan prilikom odabira ovakve vrste proizvoda u sluéaju
potroSaca, pripadnika generacije Z. Ovakvo potrosacko ponasanje karakterizira generaciju Z

jer njeni pripadnici znaju §to zele te koje proizvode biraju sukladno svom nacinu Zivota.

5.4. Rasprava

U istrazivanju potrosacke ukljucenosti te vrednujucih kriterija u kupnji cokoladnih proizvoda
inicijalno je sudjelovalo 109 ispitanika, od kojih su 102 ispitanika ¢inila kona¢nu veli¢inu
uzorka jer su u posljednja tri mjeseca kupila neki ¢okoladni proizvod te su u pitanju punoljetni
pripadnici generacije Z koji redovito konzumiraju ¢okoladne proizvode. Vecina ispitanika bile
su zene, njih 72 (70,6%). Vecina ispitanika ima srednju Skolu kao zadnji zavrSen stupanj

obrazovanja.

U prethodnom potpoglavlju, u tablicama su prikazane tvrdnje koje su izmjerene Likertovom
ljestvicom. Tvrdnje su se odnosile na potrosacevu ukljucenost i vrednujuce kriterije prilikom

odabira ¢okoladnih proizvoda.
Na temelju provedenog anketnog istrazivanja zakljuceno je kako vecina ispitanika, pripadnika
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generacije Z, ima nisku trajnu i kognitivnu ukljucenost, postojeca je situacijska ukljucenost,
ali najvisa ukljucenost pri kupnji ¢okoladnih proizvoda je afektivna. Ispitanici su u prosjeku
bili neutralni ili su slagali s tvrdnjama koje se odnose na situacijsku uklju¢enost. Najvece
slaganje je vidljivo s tvrdnjom da u pravilu, kupnju ¢okoladnog proizvoda razmatraju tek kada
im on zatreba. Nadalje, ispitanici, pripadnici generacije Z, najvise se slazu s tvrdnjama koje su
mjerile afektivnhu ukljucenost. Tako u prosjeku ispitanici prilikom kupnje Eokoladnih
proizvoda vole razmisljati o tome kako ¢e biti zadovoljni s njima te je za njih kupnja takvih
proizvoda ugodna aktivnost. To ukazuje na to da kupnja Cokoladnih proizvoda ne stvara
nelagodu kod potrosaca ve¢ se radi o ugodnoj aktivnosti te kupnju ovih vrsta proizvoda prate
pozitivni osjecaji. S druge strane, najvece neslaganje s tvrdnjama trajne ukljucenosti vidljivo
je uizjavama da za sebe smatraju da su osoba koju zanima kategorija ¢okoladnih proizvoda te
da drugima znaju pruziti informacije o razli¢itim vrstama Cokoladnih proizvoda. Iz tvrdnji
povezanih s kognitivnom uklju¢enosti, ve¢inom se ispitanici ne slazu s tvrdnjom da citaju
recenzije o tom proizvodu te ne ulazu puno truda u trazenje informacija o ¢okoladnim

proizvodima.

Sljede¢i dio istrazivanja ukljucivao je vrednujuce kriterije pripadnika generacije Z u kupnji
¢okoladnih proizvoda. Opcenito, najvazniji kriteriji odabira je okus, kvaliteta pa cijena.
Ispitanici teze ostvariti najbolji moguci izbor §to se tiCe kvalitete. Uz to, vecina ispitanika se
slaze s tvrdnjom da ako je ¢okoladni proizvod na snizenju, da to moze biti razlog njegove
kupnje. Cijena ima znacajnu ulogu u procesu kupnje ¢okoladnih proizvoda, no nije jedini
¢imbenik koji utjeCe na izbor proizvoda. Potrosaci se, u prosjeku, ne odlucuju uvijek za
jeftinije Cokoladne proizvode. Na temelju dobivenih rezultata o marki kao kriteriju odabira,
moze se zakljuciti da vecina ispitanika najviSe odabire poznate marke te kada jednom
pronadu odredenu marku cokoladnog proizvoda koja im odgovara, nje se drze i u sljede¢im
kupnjama. Ispitanici smatraju da ih privlacna ambalaza moze potaknuti na kupnju ¢okoladnih
proizvoda, ali da im ekoloski prihvatljiva ambalaza nije vazan kriteriji odabira, kao ni

informacije o zemlji porijekla.

Iako se radi o mladim ispitanicima koji su ve¢inom studenti ili zaposleni, rezultati pokazuju
da su potrosaci prosjecno najvise izdvojili 6 do 10 eura za neki ¢okoladni proizvod. lako u
kategoriju cokoladnih proizvoda spada viSe vrsta proizvoda razliCitih cijena, rezultati
pokazuju da kupovna mo¢ mladih raste te da su u moguénosti priustiti si i skuplje ¢okoladne

proizvode.
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5.5. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za daljnja istrazivanja

U provedenom istrazivanju treba uzeti u obzir nekoliko ogranic¢enja koja se namecu. Prvo
ogranienje je vezano za veli¢inu uzorka. Uzorak ukljuéuje samo 102 ispitanika, §to Cini
uzorak nereprezentativnim. Rezultati bi bili reprezentativniji kada bi broj ispitanika bio ve¢i.
Drugo ograni¢enje povezano je s prirodom samog istrazivanja, naime postoji mogucnost da
prilikom odgovaranja na upitnik ispitanici ne odgovaraju u skladu s njihovim stvarnim
ponasanjem. Uz to, buduci da su podaci prikupljeni putem anketnog upitnika, ispitanici su
mozda zbog nezainteresiranosti i duzine mjernog instrumenta nedovoljno pazljivo odgovarali
na pitanja. Takoder, postoji moguénost da su ispitanici odgovarali na pitanja bez pazljivog
Citanja, kako bi Sto prije zavrSili popunjavanje upitnika te postoji moguénost da su imali
osjecaj da se neka pitanja ponavljaju, Sto je moglo utjecati na njihovu koncentraciju i tocnost
odgovora. Uz to, jedno od ograni¢enja je prostorno, to jest ukoliko se istrazivanje provodi na
manjem prostoru, na primjer samo u odredenom gradu ili regiji, postoji velika mogucénost da

rezultati nece biti reprezentativni za cijelu drzavu i Sire.

Za daljnje istrazivanje ponasSanja potroSaca pripadnika generacije Z pri kupnji cokoladnih
proizvoda preporucuje se povecanje uzorka ispitanika kako bi se obuhvatile razliite regije i
socioekonomske skupine. Ovo ¢e omoguciti preciznije razumijevanje razli¢itih potrosackih
obrazaca i kupovnih preferencija unutar skupine. Takoder, preporucuje se primjena
kvalitativnih istrazivackih metoda, poput fokus grupa i intervjua, kako bi se dobio dublji uvid
u njihove stavove. Ove metode mogu otkriti nijanse u potroSatkom ponaSanju koje
kvantitativni podaci mozda ne pokrivaju u potpunosti. Upravo takvim metodama moguce je
minimalizirati greSke i dobiti bolji uvid u odgovore. Dodatno, intervjui licem u lice
omogucuju istrazivacu da kroz neposrednu interakciju postavlja dodatna pitanja, pojasnjava
nejasnoce 1 promatra neverbalne signale, §to moze znacajno doprinijeti razumijevanju
ispitanikovih stavova 1 misljenja. Prema Feri (2020), intervjui omogucuju dublje
razumijevanje konteksta odgovora i pruzaju priliku za razvoj povjerenja izmedu istrazivaca i

ispitanika §to moze rezultirati preciznijim i iskrenijim odgovorima.

Razni autori navode da je istrazivanje trziSta vazno kako bi se dobio precizniji uvid u
potrosace i odluke koje donose. Ovi dobiveni, indikativni rezultati mogu posluziti kao temelj
buducim istrazivanjima marketinskih stru¢njaka. Tako se u buduénosti moze istrazivati
ukljuéenost i vrednujuéi kriteriji u kupnji drugih prehrambenih proizvoda kod pripadnika

generacije Z te se njihovi rezultati mogu usporedivati s ostalim generacijskim skupinama.

48



6. ZAKLJUCAK

Glavna svrha diplomskog rada bila je identificirati vrednujuce Kkriterije te utvrditi
prevladavajuce vrste ukljucenosti potroSaca, pripadnika generacije Z, u kupnji ¢okoladnih
proizvoda. Takoder, cilj ovog diplomskog rada bio je istaknuti najvaznije spoznaje kod

kupnje ¢okoladnih proizvoda.

Opcenito, ukljuenost predstavlja potroSacev osobni interes u kupnji ili pri odabiru odredene
kategorije proizvoda, te se ona temelji na njegovim potrebama, vrijednostima i interesima.
Vrednujuce kriterije potroSaci koriste pri odabiru proizvoda 1 upravo se zbog njih potroSaci
odlucuju na odredeni proizvod. Ukljuc¢enost potrosaca i njihovo vrednovanje kriterija vazan je
aspekt marketinga jer upucuje na nacin odlucivanja potrosaca u kupnji. U sklopu diplomskog
rada proucili su se razni radovi na temu kupnje ¢okoladnih proizvoda. Takoder, za provodenje
empirijskog istrazivanja koristile su se tvrdnje raznih autora. Rezultati provedenog
istrazivanja nude bolji uvid u ponasanje potrosaca generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih

proizvoda.

Istrazivanje je pokazalo da postoji niska trajna ukljuCenost te da pripadnici generacije Z ne
prate kontinuirano ovu kategoriju proizvoda. Takoder, ne razmisljaju previse o najboljim
opcijama te ne dijele informacije s drugima. Najvise ispitanika se slagalo s tvrdnjama koje su
mjerile afektivnu ukljuéenost, iako je vidljivo i slaganje s tvrdnjama koje su mjerile
situacijsku ukljucenost. PotroSaci generacije Z ¢okoladne proizvode uglavnom kupuju tek
kada im oni zatrebaju. Kupnja ovih proizvoda im pruza zadovoljstvo te vole razmisljati kako

¢e se osjecati nakon Sto konzumiraju odabrani ¢okoladni proizvod.

Uz to, Cesto ¢e ih snizena cijena nekog cokoladnog proizvoda potaknuti na njegovu kupnju,
no ve¢inom samo ako se radi o marki, to jest, proizvodu koji su ve¢ probali 1 koji vole. Osim
toga, spremni su dati viSe novaca za Cokoladni proizvod koji oni smatraju kvalitetnim, u
odnosu na kupovanje onih najjeftinijih. Svejedno, ovi potro$a¢i nastoje posti¢i najbolju
vrijednost za novac. Najvazniji kriteriji odabira su im okus i kvaliteta, za koje su i spremni
dati viSe novaca. Pripadnici generacije Z smatraju da ih privlacna ambalaza moze potaknuti
na kupnju ¢okoladnog proizvoda, no ispitanici u manjoj mjeri pokazuju interes za ekoloski
prihvatljivu ambalazu. Takoder, zemlju porijekla ne smatraju bitnim kriterijem odabira, no
imaju odredenu koli¢inu povjerenja u zemlje poznate po kvalitetnim cokoladnim

proizvodima.
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Zakljucno, diplomski rad pruza uvid u prioritete i preferencije generacije Z prilikom kupnje
c¢okoladnih proizvoda. Unato¢ ograniCenjima istrazivanja, ovi rezultati mogu posluziti
marketin§kim struénjacima u okviru konditorske industrije kao smjernice kako bi se
poboljsalo razumijevanje generacije Z te kako bi se osmislile i usmjerile adekvatne

marketinSke poruke prema ovoj skupini potrosaca.
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izrazene komunikacijske vjestine | fleksibilnost i sposobnost prilagodavanja razli¢itim ljudimai
situacijama | timski rad | drustvene mreze | pisanje kritickih osvrta | rjeSavanje problema | podrska
kupcima | pretrazivanje podataka | organizacija vremena | kreativnost|

DIGITALNE VJESTINE
e Microsoft Office
e C(Canva

VOZACKA DOZVOLA
B kategorija

NAGRADE | POHVALE

e Pohvalaravnateljice i uciteljskog vije¢a za osvojene dvije srebrene i dvije broncane medalje na

drzavnom i jednu bron¢anu medalju na medunarodnom natjecanju sa zborom IX. gimnazije
(2018.)
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PRILOG: anketni upitnik

ANKETNO ISTRAZIVANJE O VREDNUJUCIM KRITERIJIMA I UKLJUCENOSTI
POTROSACA PRIPADNIKA GENERACIJE Z U KUPNJI COKOLADNIH
PROIZVODA

Postovani,

Za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveugilista u Zagrebu, smjer
Marketing, provodi se anketno istrazivanje o potrosacevoj ukljucenosti 1 vrednuju¢im
kriterijima potroSaca, pripadnika generacije Z prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda.

Kratko objaSnjenje istrazivanje kategorije proizvoda:

Cokoladni proizvodi podlijezu zakonima o hrani. Prema Pravilniku o kakau i &okoladnim
proizvodima (NN, 73/2005-1440, 2005.), ¢okoladni proizvodi podrazumijevaju ¢okoladni
prah, Cokoladni napitak, zasladeni kakao, tamnu, mlije¢nu, bijelu 1 punjenu cokoladu te
bombonijere ¢okoladne deserte ili praliné 1 ostalo.

Ispunjavanje anketnog upitnika je dobrovoljno i u potpunosti anonimno, a procijenjeno
vrijeme potrebno za ispunjavanje upitnika iznosi 8 do 10 minuta.

Prikupljeni podaci koristit ¢e se iskljuCivo za potrebe izrade diplomskog rada te ¢e biti
prikazivani iskljuc¢ivo skupno, 1 to u vidu postotaka i/ili aritmetickih sredina.

Zahvaljujem Vam unaprijed na Vasoj spremnosti da sudjelujete u ovom istrazivanju, na
Vasem trudu i izdvojenom vremenu!

Andela Vrdoljak — avrdoljal@net.efzg.hr

Proc¢itao/procitala sam 1 razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem sudjelovati
u ovom istraZivanju.

. Da

. Ne

Kvalifikacijska pitanja

1. Jeste li punoljetni pripadnik generacije Z, odnosno jeste li rodeni izmedu 1997.12005.

godine?
. Da
. Ne (hvala Vam na Vasoj spremnosti da sudjelujete u ovom istrazivanju, no upitnik ne

trebate dalje popunjavati)
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2. Jeste li u posljednja tri mjeseca kupili neki cokoladni proizvod?

. Da

. Ne (hvala Vam na Va$oj spremnosti da sudjelujete u ovom istrazivanju, no upitnik ne
trebate dalje popunjavati)

3. Konzumirate li cokoladne proizvode?

. Da

. Ne (hvala Vam na Vasoj spremnosti da sudjelujete u ovom istrazivanju, no upitnik ne

trebate dalje popunjavati)

PotroSaceva ukljucenost

U nastavku slijede tvrdnje za koje Vas molim da ih procitate te da na ljestviciod 1 do 5
oznacite koliko se slazete s pojedinom tvrdnjom. Znacenje brojeva je sljedece: 1 —uopce se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem

Trajna:

1. Redovito pratim novosti vezane za ¢okoladne proizvode.

2. Velik dio svojih kupovnih aktivnosti posvecujem pracenju $to je novoga u kategoriji
¢okoladnih proizvoda.

3. Kada trebam kupiti neki ¢okoladni proizvod, odmah to¢no znam u kojoj specijaliziranoj
prodavaonici taj proizvod mogu pronaci.

4. Kontinuirano se informiram o kategoriji cokoladnih proizvoda.

5. Rado pomazem drugima pruzajuci im informacije o razli¢itim vrstama ¢okoladnih
proizvoda.

6. Za brojne ¢okoladne proizvode ja ¢u, za razliku od vec¢ine ljudi, bolje znati re¢i gdje th
treba kupovati, kako bi se ostvarila najbolja kupnja.

7. Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi, ljudi me smatraju stru¢njakom za tu kategoriju
proizvoda.

8. Opcenito, sebe smatram osobom koju zanima kategorija cokoladnih proizvoda.

Situacijska (Segev, R., Shoham, A., Ruvio, A., 2013):
9. Na kupnju ¢okoladnog proizvoda se odlucujem tek kada prouc¢im sve dostupne informacije
0 tom proizvodu kojeg namjeravam Kupiti.

10. Kada dodem na prodajno mjesto, pazljivo odlucujem koji bih ¢okoladni proizvod
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mogao/la kupiti.

11. Obi¢no razmatram koji ¢okoladni proizvod zelim kupiti i prije dolaska na prodajno
mjesto.

12. Vec¢ 1 prije odlaska na prodajno mjesto, to¢no znam koji ¢u ¢okoladni proizvod odabrati.

13. U pravilu, kupnju nekog ¢okoladnog proizvoda razmatram tek kada mi on zatreba.

Kognitivna:

14. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda pazljivo usporedujem njihove karakteristike kako
bih donio/donijela najbolju kupovnu odluku.

15. Prije kupnje nekog ¢okoladnog proizvoda, procitam recenzije o tom proizvodu koji
namjeravam kupiti.

16. Kada odabirem neki ¢okoladni proizvod, provodim dosta vremena u trazenju informacija
0 tom proizvodu (npr. o njegovoj cijeni, marki, kvaliteti).

17. Obilazim nekoliko prodajnih mjesta prije nego se odlu¢im za kupnju odredenog
¢okoladnog proizvoda.

18. Kupnju ¢okoladnog proizvoda nikako ne obavljam na brzinu.

19. Ulazem mnogo truda u trazenje informacija o cokoladnim proizvodima.

20. Pazljivo promisljam o tome koji ¢okoladni proizvod odabrati.

Afektivna:

21. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, volim razmisljati o tome kako ¢u biti
zadovoljan/na s njima.

22. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda jako mi je vazno kako ¢u se osjecati nakon §to ih
konzumiram.

23. Kupujem c¢okoladne proizvode kako bih se oraspoloZio.

24. Raduje me pomisao o kupnji cokoladnih proizvoda.

25. Za mene je kupnja cokoladnih proizvoda ugodna aktivnost.

26. Biranje ¢okoladnih proizvoda mi je zabavno.

27. Kupnja ¢okoladnih proizvoda pruza mi veliko zadovoljstvo.

U nastavku slijede tvrdnje za koje Vas molim da ih procitate te da na ljestviciod 1 do 5
oznacite koliko se slazete s pojedinom tvrdnjom. Znacenje brojeva je sljedece: 1 — uopce se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U

potpunosti se slazem
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Kvaliteta:

1. Prilikom odabira ¢okoladnih proizvoda, bitno mi je da su oni kvalitetni.

2. Obi¢no kupujem najkvalitetniji Cokoladni proizvod.

3. U kupnji okoladnih proizvoda pazljivo razmatram njihov sastav.

4. Kada kupim ¢okoladni proizvod, od njega o¢ekujem da je visoke kvalitete.

5. U kupnji ¢okoladnog proizvoda izrazito mi je vazna njegova visoka kvaliteta.

6. U kupnji ¢okoladnih proizvoda nastojim ostvariti najbolji ili savrSeni izbor.

7. Opcenito, nastojim kupiti cokoladni proizvod najbolje kvalitete.

8. Ulazem velike napore da izaberem samo one ¢okoladne proizvode koji su najbolje

kvalitete.

Cijena:

9. Sto je vise moguce, ¢okoladne proizvode kupujem po snizenim cijenama.

10. Obi¢no biram ¢okoladne proizvode najnize cijene.

11. Tijekom kupnje cokoladnih proizvoda bitno mi je da uStedim novac koliko god je to
moguce.

12. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, niska cijena mi je vazan kriterij odabira.

13. Unaprijed odredim nov¢ani iznos koji planiram izdvojiti za kupnju ¢okoladnih proizvoda.
14. Ako je ¢okoladni proizvod na snizenju, to moze biti razlog da ga kupim.

15. Imam omiljene marke ¢okoladnih proizvoda, ali u veéini slucajeva kupujem one marke
koje su na snizZenju.

16. U odnosu na vec¢inu ljudi, ja ¢u ¢eS¢e kupiti marke Cokoladnih proizvoda ¢ije su cijene
trenutno snizene.

17. Kupujem cokoladne proizvode koliko je god to moguce po sniZenim cijenama.

18. Moj izbor u kupnji uglavnom su jeftiniji cokoladni proizvodi.

19. Prilikom kupnje cokoladnih proizvoda, nastojim posti¢i najbolju vrijednost za novac.

Marka:

20. Kada su u pitanju ¢okoladni proizvodi, preferiram kupovati najprodavanije marke tih
proizvoda.

21. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda najéesée se odlucujem za poznate marke.

22. Marke ¢okoladnih proizvoda koje se Cesto oglaSavaju obicno su dobar izbor.

23. Jednom kad pronadem marku ¢okoladnog proizvoda koja mi se svida, drzim se toga

odabira i u sljede¢im kupnjama.
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24. Prilikom kupnje ¢okoladnih proizvoda, marka mi je vazan kriterij odabira tih proizvoda.

25. Najvise cijenim poznate marke ¢okoladnih proizvoda.

Ambalaza:

26. Ambalaza mi je vazan kriteriji odabira ¢okoladnih proizvoda.

27. Kada nisam siguran/na koji ¢okoladni proizvod kupiti, odabirem onaj koji ima bolju
ambalazu.

28. Smatram da me lijepa ambalaza ¢okoladnog proizvoda moze potaknuti da ga kupim.
29. Privlacna ambalaza ¢okoladnog proizvoda moze znacajno utjecati na moj kupovni odabir
tog proizvoda.

30. Samo oni ¢okoladni proizvodi koji imaju privlaénu ambalaZzu, mogu biti moj konacan
kupovni odabir takvog proizvoda.

31. Radije biram ¢okoladne proizvode koji su pakirani u ekoloski prihvatljivoj ambalazi.
32. Kada se dvoumim izmedu dva ¢okoladna proizvoda, odabirem onaj koji ima naznacenu
ekoloSku oznaku na ambalaZi.

33. Ekoloski prihvatljiva ambalaza mi je vazan kriteriji odabira cokoladnih proizvoda.

Zemlja porijeka:

34. Prilikom kupnje okoladnog proizvoda, zemlja porijekla tog proizvoda mi je vazan kriterij
odabira.

35. Prilikom odabira ¢okoladnog proizvoda, vazno mi je da zemlja porijekla tog proizvoda
ima pozitivan imidZ.

36. Prilikom kupnje cokoladnog proizvoda, odabirem onaj ¢ija je zemlja porijekla poznata po

kvalitetnim proizvodima.

37. Koliko ste novca dosad najvise izdvojili za neki cokoladni proizvod tijekom jedne

kupnje? (mogu¢ je samo jedan odgovor)

a) 1-3 eura

b) 3-6 eura

C) 6-10 eura

d) 10-20 eura

e) Vise od 20 eura
f) Ne sjecam se
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38. Koju marku ¢okoladnih proizvoda naj¢esce kupujete (moguc je samo jedan odgovor):
a) Milka

b) Dorina

c) Lindt

d) Rittersport

e) Kandit

f) Mikado

g) Jimmy
h) Ostalo:

39. Koju marku ¢okoladnih proizvoda smatrate najboljim odabirom (moguc¢ je samo jedan
odgovor):

a) Milka

b) Dorina

c) Lindt

d) Rittersport

e) Kandit

f) Mikado

g) Jimmy
h) Ostalo:

40. Molim Vas da odaberete sve kriterije zbog cega tu marku cokoladnih proizvoda smatrate
najboljim odabirom? (moguce je oznaciti vise odgovora):

a) Okus

c) Sastav

d) Dizajn proizvoda

¢) Ambalaza/Ekoloski prihvatljiva ambalaza

f) Cijena

g) Marka

h) Kvaliteta

i) Zemlja podrijetla

j) Ostalo:
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41. Opcenito, koji od ponudenih kriterija smatrate da je Vama najvazniji kriterij prilikom
kupnje ¢okoladnih proizvoda? (mogu¢ je samo jedan odgovor):

a) Okus

c) Sastav

d) Dizajn proizvoda

e) Ambalaza/Ekoloski prihvatljiva ambalaza

f) Cijena

g) Marka

h) Kvaliteta

i) Zemlja podrijetla

j) Ostalo:

Op¢i podaci o ispitaniku
1. Spol:
M

v

zZ

2. UpiSite svoju navrSenu dob:

3. Zadnji zavrSen stupanj obrazovanja:
a) osnovna $kola

b) srednja skola

¢) preddiplomski sveucilisni studij

d) diplomski sveucilidni studij

e) diplomski stru¢ni studij

f) specijalisticki poslijediplomski studij
g) magisterij znanosti

h) doktorat znanosti

4. Trenutni radni status:
a) student/ica
b) zaposlen/a

C) nezaposlen/a



5. Ukupni mjesecni prihod kucanstva:
a) do 500 eura

b) 501 do 1000 eura

c) 1001 do 2000 eura

d) 2001 od 3000 eura

e) ne znam/ne Zelim odgovoriti

-

Hvala Vam na vasem vremenu i na sudjelovanju u ovom istraZivanju! ©
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