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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

Prehrambena industrija, koja se definira kao gospodarska grana koja se bavi preradom
poljoprivrednih proizvoda za potrebe ljudi, jedna je od klju¢nih sastavnica svakog
suvremenog gospodarstva danaSnjice pa tako 1 hrvatskog. Jedna je od najvaznijih
gospodarskih grana te je dio preradivacke industrije koja je, prema broju zaposlenih i
prihodima koje stvara, najvaznija u Hrvatskoj. Cak i u kriznim poslovnim uvjetima, kakvi su
u hrvatskom gospodarstvu prisutni gotovo puno desetljece, tocnije od kraja 2008. godine,
prehrambena industrija uspjela je zadrzati stabilnost poslovanja. To upucuje na vecu otpornost
prema smanjenju osobne potroSnje i opem padu gospodarske aktivnosti, u odnosu na neke

druge djelatnosti’.

Primarna ljudska potreba za hranom odreduje prehrambenu industriju kao strateSku granu u
gotovo svim zemljama svijeta. Stoga, iako je prisutna prakticki od samih pocetaka
covjecanstva, pomalo iznenaduje Cinjenica da je procvat dozivjela tek industrijskom
revolucijom i novim izumima obrade hrane. Prehrambena industrija danas zauzima oko 10%
ukupnog svjetskog BDP-a ili izrazeno u dolarima, 6 milijardi americkih dolara. Od navedenog
iznosa 1,4 milijarde dolara otpadaju na proizvodnju SAD-a, dok se na drugom mjestu nalaze

drzave &lanice Europske unije s nesto manje od milijardu dolara®,

Znacaj prehrambenog sektora za industrijski razvoj Hrvatske je velik. Osim u¢inaka na BDP,
zaposlenost i izvoz, poti¢e i razvoj ostalih ekonomskih sektora, posebno poljoprivrede i
turizma®. Prihodi od prehrambene industrije u 2012. godini iznosili su 30 milijardi kuna®*. U
okviru prehrambene industrije postoje njeni brojni segmenti, a jedna od grana je i konditorska
industrija ¢iji se proizvodi dijele se na kakao proizvode, bombonske proizvode, gume za
7vakanje te brasneno-konditorske proizvode®. U svjetskim razmjerima, konditorska industrija
zemalja EU drzi primat ispred SAD-a. Prema podacima za 2013. godinu u oko 13 000
kompanija usko vezanih uz konditorsku industriju diljem EU zaposleno je preko 330 000

! Aralica, Z. (2014.): Konkurentnost hrvatske prehrambene industrije, Zagreb: Ekonomski institut.

2 ,2013-2014 Data & Trends of the European food and drink industry“, FoodDrinkEurope, svibanj 2014,
Brussels.

® Buturac, G., Vizek, M. (2014.): Makroekonomska analiza izvozne konkurentnosti prehrambene industrije RH,
Zagreb.

* http://www.eizg.hr/hr-HR/Sektorske-analize-o-prehrambenoj-industriji-868.aspx

> http://smallbusiness.chron.com/analysis-confectionery-industry-70206.html



ljudi. GodiSnje se proizvede 11.5 milijuna tona proizvoda 1 ostvari promet od 66 milijardi
eura. Ukoliko se usporeduju podaci iz prethodnih godina, zamjetan je konstantan rast ovoga
sektora, ¢ak i u godinama svjetske ekonomske krize. To je dobar pokazatelj stabilnosti i
rezistentnosti sektora na op¢a ekonomska kretanja®. Promatrajuéi konditorsku industriju SAD-
a, moze se do¢i do zakljucka da za svako novo radno mjesto u konditorskoj industriji stvara se
dodatnih 7 radnih mjesta u povezanim industrijama. To dovodi do brojke od 465 000 radnih
mjesta koje direktno i indirektno stvara konditorska industrija. Godis$nji promet iznosi 35

milijardi dolara’.

Konditorska industrija jedna je od najvaznijih grana hrvatske prehrambene industrije jer
izmedu ostalog za svoju proizvodnju koristi domace sirovine i1 ambalazni materijal.
ZapoSljava znaCajan broj djelatnika, a na neizravan nacin pomaze u zaposljavanju
stanovni§tva u poljoprivredi, prometu i trgovini®. Njen razvoj povlagi sa sobom i razvoj
trgovine, logistike, oglasivacke industrije, te prate¢ih industrija koje proizvode sirovine za
proizvodnju konditorskih proizvoda (Secer, brasno, masti...) 1 razliite ambalazne materijale
(papirnate omotnice, folije, kartonske kutije...). Ujedno, uloga konditorske industrije u
ukupnom hrvatskom gospodarstvu naglasena je i kroz znacajan izvoz domacih konditora na
trziSte regije. Koli€inski se izvozi oko 50% proizvodnje od cega preko 60%, odnosno 72
milijuna od ukupnih 120 milijuna dolara otpada na drzave bivSe Jugoslavije. Zanimljivo je da

hrvatska konditorska industrija izvozi viSe proizvoda nego ih prodaje na domacem trzistu’.

Znacaj konditorske industrije za gospodarstvo Hrvatske 1 njena rezistentnost u uvjetima
negativnih ekonomskih kretanja otkrivaju istrazivacki problem c¢ija je osnovna bit moguce
postojanje specificnih determinanti potraznje promatrane industrije. U empirijskom dijelu
rada, istraZivanjem trzi$ta anketnim upitnikom nastojat ¢e se ispitati faktori utjecaja potraznje
za konditorskim proizvodima. Ti rezultati pruzit ¢e uvid u vaznost i odnose izmedu pojedinih

determinanti kao i njihovu povezanost s ponudom konditorske industrije.

® http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-Facts-and-

figures.html#. WFgIS31Xok2

7 http://www.candyusa.com/data-insights/state-of-the-confectionery-industry/

& http://www.jatrgovac.com/2009/05/napredak-konditorske-industrije-samo-kroz-jaci-izvoz/
*hitp://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITO
RSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf


http://www.jatrgovac.com/2009/05/napredak-konditorske-industrije-samo-kroz-jaci-izvoz/

1.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj razli¢itih determinanti na potraznju za konditorskim
proizvodima. Potraznja je odnos izmedu razli¢itih mogucéih cijena nekog proizvoda i/ili usluge
i koliGine te robe koju potrosaci Zele i sposobni su kupiti u nekom razdoblju'®. Na potraznju
za konditorskim proizvodima utjeGu razne determinante poput: cijene dobra, dohotka,

supstituta, ukusa i preferencija potrosaca te samih oc¢ekivanja potroSaca.

Radom ¢e se pokusati dokazati koji utjecaji u veéoj mjeri odreduju povecanje potroSnje
odnosno potraznje za konditorskim proizvodima, kako se potraznja za konditorskim
proizvodima mijenja s obzirom na socio-demografski profil stanovnistva i kako percepcija o
konditorskim proizvodima utjece na potraznju za istim. Metodom anketnog upitnika testirat
¢e se hipoteze i dobiveni rezultati ¢e dati jasniju sliku o faktorima utjecaja potraznje za

konditorskim proizvodima na podruc¢ju Republike Hrvatske.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Uzimajuéi u obzir navedeni problem 1 predmet istrazivanja, te polazec¢i od definicije hipoteze
kao znanstvene pretpostavke postavljene za objasnjenje neke pojave koju treba provjeriti i

dokazati da bi postala vjerodostojna znanstvena teorija ili zakon, postavljene su sljedece

hipoteze:

H 1: Cijena konditorskih proizvoda utjeCe na potraznju za konditorskim proizvodima.

Ocekuje se da porast cijene konditorskih proizvoda vodi smanjenju potraznje za istima i
obrnuto. Prema zakonu potraznje ljudi kao racionalna bic¢a su sklonija (i sposobnija) kupiti

vecu koli€inu pri nizoj cijeni.

H 2: Dohodak pojedinca utjeée na potraznju za konditorskim proizvodima.

Ocekuje se da dohodak pojedinca ima pozitivan uc¢inak na potraznju za konditorskim
proizvodima. Dohodak se kao determinanta potraznje povezuje s ¢injenicom da ¢e kupci velik
broj dobara i usluga kupovati u koli¢inama koje ¢e zavisiti od visine njihova dohotka. Za
vec¢inu takvih dobara koli¢ina potraznje e rasti s porastom dohotka. Takva dobra zovemo

normalna dobra i u njih ubrajamo konditorske proizvode.

19 http://limun.hr/main.aspx?id=10162&Page=3



H 3: Osvijestenost o proizvodu utjece na potraznju za konditorskim proizvodima.

Uz cijenu proizvoda i dohodak potrosaca istice se joS jedan ¢imbenik a to je marketinski miks,
u kojem su za izbor potroSaca kljuéne promocija i distribucija. Marketinski stru¢njaci ulazu
velike napore i novCana sredstva u promociju proizvoda ¢ime nastoje stvoriti i poboljsati
njegov imidz. Razni oblici reklamiranja i ambalaze osmisljeni su da bi privukli potrosace i
stvorili asocijacije uz odredeni proizvod. Za ocekivati je da ¢e potrosaci biti skloniji kupnji

proizvoda koje prepoznaju, odnosno o kojima su vise informirani'*.

H 4: Oscilacije u razini potraznje za konditorskim proizvodima sezonskog su karaktera.

Jedno od bitnih obiljezja potrosnje konditorskih proizvoda je sezonski karakter. Prisutan je
kod svih vrsta konditorskih proizvoda, ali kod kakao proizvoda, zbog klimatskih uvjeta je
najizrazeniji. Za ocekivati je da ¢e se u prvom i zadnjem kvartalu kalendarske godine
potrazivati veca koli¢ina konditorskih proizvoda i povecati potrosnja $to zbog klimatskih
uvjeta, ali 1 zbog bozi¢no-novogodisnjih blagdana tijekom kojih je cjelokupna potrosnja
povecana. U tom razdoblju se konditorski proizvodi cCesto kupuju u svrhu prigodnog
darivanja. Suprotno pak tijekom ljetnih mjeseci konditorska potro$nja jest na najnizoj razini
jer se u tom periodu viSe troSe zamjenski proizvodi (supstituti) kao $to su sladoled, sezonsko

voce 1 sl.

H 5: Postoje razlike u kupnji konditorskih proizvoda prema demografskim obiljeZjima.

Razli¢iti demografski pokazatelji razlicito utje€u na potraznju za konditorskim proizvodima.
Istrazivanja pokazuju da se Zene 1 muskarci razlikuju u stavovima i kupovnom ponaSanju te
da dob i stupanj obrazovanja takoder utje¢u na kupovno ponaSanje potrosaca'?. Slijedom
navedenog ovom hipotezom ¢e se ispitati postojanje takvih razlika na hrvatskom trziStu

konditorskih proizvoda.

1 Furaiji, F., Latuszynska, M., Wawrzyniak, A. (2012) An Empirical Study of Factors Influencing Consumer
Behavior in the Electric Appliances Market, Contemporary Economics, Vol.6, Issue 3, str. 76-86.
2 Underhill, P. (1999), Why we buy: science of shopping, New York: Simon&Schuster.



1.4. Ciljevi istrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja je utvrditi na koji nacin i kako razli¢iti ekonomski i demografski
¢imbenici utjeu na potraznju za konditorskim proizvodima. Istrazivanjem trziSta te

anketiranjem potrosaca pruzit ¢e se uvid u eventualno postojanje korelacije determinanti.

Teorijskim dokazima poblize ¢e se prikazati ekonomska i statisticka obiljezja hrvatske

konditorske industrije te najvaznija poduzeca unutar te grane.
Ekstenzivnim istrazivanjem nastojat ¢e se do¢i do sljedecih ciljeva:

Istraziti hrvatsku konditorsku industriju.

Ispitati utjecaj cijene na potraznju za konditorskim proizvodima.

Ispitati utjecaj visine dohotka na potraznju za konditorskim proizvodima.

Ispitati postoji li razlika u kupnji konditorskih proizvoda s obzirom na spol pojedinca.

Ispitati postoji li razlika u kupnji konditorskih proizvoda s obzirom na dob pojedinca.

o o~ w b -

Ispitati postoji li razlika u kupnji konditorskih proizvoda s obzirom na stupanj
obrazovanja pojedinca.
7. Ispitati utjecaj osvijeStenosti potrosaca o konditorskim proizvodima na kupnju istih.

8. Istraziti sezonalno kretanje potraznje za konditorskim proizvodima.

1.5. Metode istrazivanja

Znanstvena metoda je skup razli¢itih postupaka kojima se znanost koristi u znanstveno-
istrazivaCkom radu, a koji omogucuju da se predmet istrazivanja shvati, znanstveno istrazi i

objasni te da se pomoéu njih dode do znanstvenih spoznaja i istina™.

Teorijski dio rada se temelji na prikupljanju i analiziranju relevantne stru¢ne i znanstvene
literature te dolazenju do novih spoznaja na temelju dosadasnjih empirijskih analiza. U izradi

teorijskog dijela koriste se sljede¢e metode znanstveno-istrazivackog rada:

e Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili ocrtavanja cinjenica,

procesa 1 predmeta u prirodi i drustvu te empirijskih potvrdivanja njihovih odnosa i

3 http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/ZNANSTVENA_METODA pdf.



veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanj a'*,

e Metoda komparacije - postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava,
procesa i odnosa, odnosno utvrdivanje njihove slicnosti u ponaSanju i intenzitetu
razlika medu njima. Ova metoda omoguéuje istraziva¢ima da dodu do raznih
uopc¢avanja, novih zakljucaka, koji obogacuju spoznajuls.

e Metoda analize - postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti putem
raS¢lanjivanja slozenih misaonih tvorevina (pojmova, sudova i zakljucaka) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove, te izuCavanje svakog dijela za sebe 1 u odnosu na
druge dijelove, odnosno cjeline pri tome se zanemaruju one pojave, svojstva i odnosi
koji, na odredenom stupnju istrazivanja, otezavaju ispitivanje predmeta izucavanja.
Ova metoda omogucava uocavanje, otkrivanje i izu¢avanje znanstvene istine®.

e Metoda sinteze - je postupak znanstvenog istrazivanja i objasnjavanja stvarnosti
putem spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u sloZene, i sloZenijih u jo§ sloZenije,
povezujuci izdvojene elemente, pojave, procese i1 odnose u jedinstvenu cjelinu u kojoj
su njezini dijelovi uzajamno povezani.

e Metoda indukcije — sistematska i dosljedna primjena induktivnog nacina
zakljucivanja. Induktivni nacin zakljucivanja ima veliko znaCenje u znanosti.
Omogucuje da se, na temelju pojedinacnih ¢injenica i saznanja, dolazi do uopcavanja i
formiranja zakonitosti, odnosno spoznaje novih ¢injenica i novih zakonitosti.

e Metoda dedukcije je sustavna i dosljedna primjena deduktivnog nacéina zaklju¢ivanja.
Omogucuje da se na temelju op¢ih sudova, odnosno op¢ih logickih obiljezja izmedu
pojmova, izvode pojedinacni sudovi, zakljucci i tvrdnje, odnosno otkriju spoznaje ili

dokazu nove &injenice, nove zakonitosti ili znanstvene istine®’.

Empirijsko istrazivanje se provodi pomocu ankete S§to podrazumijeva skup postupaka i
tehnika pomocu kojih se pobuduju, prikupljaju i analiziraju izjave ljudi sa svrhom da se

dobije uvid u njihove stavove, misljenja, preferencije i socio-demografski profil*®.

“http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIV
ANJA pdf.

> Zelenika, R. (2000.): Metodologija i Tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 339.

'® http://hr.wikipedia.org/wiki/Sinteza

' https://loomen.carnet.hr/mod/book/view.php?id=50221&chapterid=4110

*® http://hr.wikipedia.org/wiki/Anketa



Anketom dobiveni podaci obraditi ¢e se u statistickom programu SPSS (eng. Statistical

Package forthe Social Sciences) koji je prilagoden ekonomskim istrazivanjima.

1.6. Doprineos istrazivanja

Doprinos istrazivanja ogleda se u prosirenju znanja o konditorskoj industriji i proizvodima
koje proizvodaci plasiraju na trziste, to¢nije o tome kako potrosaci gledaju na iste i vrednuju

ih u odnosu na razli¢ite ekonomske 1 socioloske prilike.

Pregledom domace i strane literature omogucit ¢e se bolje razumijevanje jedne od najvaznijih
grana prehrambene industrije, a s obzirom na to da su u Republici Hrvatskoj istrazivanja ovog
tipa jo$ uvijek vrlo rijetka, radom se ocekuje doprinos literaturi. Empirijskim dijelom
istrazivanja tj. dobivenim rezultatima anketnog upitnika doci ¢e se do spoznaje o razlozima
kupnje konditorskih proizvoda. Istrazivanje trzista i1 preferencija potroSaca na ovakav nacin
moze posluziti 1 proizvodacima, to¢nije marketinskom timu poduzeca, ali i drugim
istraziva¢ima kao referentna toc¢ka u izradi sli¢nih radova te svima onima koje zanima ova

problematika.

1.7. Struktura diplomskog rada

Rad je podijeljen na 5 medusobno povezanih dijelova ukljucuju¢i uvod i1 zakljucak.

U uvodnom dijelu razradit ¢e se problem istrazivanja, predmet i ciljevi koji se Zele postici.
Takoder ¢e se predstaviti hipoteze, znanstveni doprinos istraZivanja te struktura rada kao i

metode istraZivanja koje su primijenjene.

Drugi dio odnosi se na teoretski pregled literature vezane za rad. Poblize ¢e se opisati

ekonomski pojmovi potraznje, elasti¢nosti potraznje i determinante potraznje.

Tre¢i dio rada fokusira se na predstavljanju konditorske industrije. Iznijet ¢e se podaci o
konditorskoj industriji i trzi$tu na svjetskoj razini, te na razini Hrvatske. Hrvatsko konditorsko
trziSte obradit ¢e se uvidom u poslovnu aktivnost domacih konditora, njihove proizvodne i

prodajne udjele.

U cetvrtom dijelu iznose se rezultati vlastitog istrazivanja, pojasnjava metodologija

prikupljanja i obrade rezultata te ukazuje na relevantne rezultate istraZivanja.

10



U zaklju¢nom, petom poglavlju se na temelju ve¢ postoje¢ih spoznaja, informacija, te znanja
steCenih tijekom izrade rada, kao i rezultata prethodnih istrazivanja i vlastitog anketnog

istrazivanja donose konkretni zakljucci kojima se testiraju postavljene hipoteze.

Na kraju rada daje se uvid u cjelokupnu koristenu literaturu, izvore, tablice i grafikone, kao i

primjer anketnog upitnika na temelju kojeg je provedeno anketno istrazivanje.
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2. TRZISNA POTRAZNJA
2.1. Pojam potraznje

Potraznja se definira kao koli¢ina nekog dobra, proizvoda ili usluge koju su kupci spremni
kupiti u odredenom vremenu i na odredenom trziStu u ovisnosti od cijene tog dobra, cijene
drugih povezanih dobara 1 raspolozivog dohotka®®. Potrosaci prema zakonu potraznje
reagiraju racionalno na promjene cijena, stoga su skloniji potrazivati vecu koliinu pri nizoj
cijeni, odnosno manju koli¢inu nekog dobra pri visoj cijeni. U grafickom obliku potraznju je
moguée prikazati uz pomo¢ krivulje potraznje koja spaja razli¢ite kombinacije cijena i
pripadajucih koli¢ina potraznje za nekim dobrom, a zbog obrnuto proporcionalne veze izmedu

cijene 1 koli¢ine potraznje negativnog je oblika?.

S obzirom na broj trziSnih subjekata razlikuje se individualna 1 ukupna tj. trziSna potraznja.
Individualna potraznja je potrazivana koli¢ina pojedinca, domacinstva, poduzeca ili nekog
drugog trziSnog subjekta na odredenom trzisStu dok zbroj svih individualnih potraznji za
nekim proizvodom ili uslugom ¢ini ukupnu trzZiSnu potraznju. Ukupna trZiSna potraznja
ukljucuje kona¢nu potraznju 1 potraznju poluproizvoda. U konacnu potraZznju ubraja se
potraznja potrofackih dobara te potraZnja za investicijskim dobrima®. Do promjena u
potraznji moze do¢i na dva razli¢ita na¢ina. Kao Sto je prikazano na slici 1. razlikuju se
promjene u koli¢ini potraznje te promjene u potraznji. Promjena u koli¢ini potraZznje oznac¢ava
promjenu koli¢ine nekog dobra koju je pojedinac voljan i sposoban kupiti kao odgovor na
promjenu njegove cijene i manifestira se na grafu kao pomak uzduz krivulje potraznje, od
jedne tocke do druge. Promjenu u potraznji oznaCava promjena koli¢ine potraznje koja je
nastala kao rezultat promjene bilo koje utjecajne veliine (osim cijene) i manifestira se na

grafu pomakom krivulje u lijevo ili desno od prvotno prikazanog oblika®.

19 Bakalar, J., “Mikroekonomija”, Sveuciliste u Mostaru, Sarajevo, HKD Napredak, 1996., str. 33.
2 pavi¢,L., ,Mikroekonomija: teorija i praksa“, Ekonomski fakultet Split, Split, 2015., str. 44, 47.
2 Bakalar, J., loc. cit.

22 pavié L, Beni¢ D., Hashi L., ,Mikroekonomija“, Ekonomski fakultet Split, Split, 2007. str. 38.
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Slika 1: Krivulje potraZnje: a) promjene u Koli¢ini potraznje, b) promjene u potraznji

CIJENA(P)
o

0 1|0 2IO 3'0 46 5'0 60 0 100 20 30= 240 =50 60
KOLICINA (Q) KOLICINA (Q)

1ZVOR: Pavié,l., ,,Mikroeckonomija: teorija i praksa“, Ekonomski fakultet Split, Split, 2015., str. 50.

2.2. Determinante promjena potraznje

Kao S$to je ve¢ spomenuto, na promjene u potraznji, odnosno na pomake cijele krivulje
potraznje mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici odnosno determinante. Uz cijenu koja predstavlja
osnovni ¢imbenik promjena u koli€ini potraznje, na pomake krivulje potraznje utjecu sljedece

determinante®:

= dohodak potrosaca,

= cijene povezanih dobara,

= ukusi i preferencije potroSaca,
» broj stanovnika,

= ocekivanja potroSaca.

Dohodak se kao determinanta potraznje povezuje s ¢injenicom da ¢e kupci ve¢inu dobara i
usluga kupovati u koli¢inama koje ¢e zavisiti od visine njihova dohotka. Poznato je iz
vlastitog ponaSanja i svakodnevnog iskustva da povecanje dohotka omogucava povecanje
potraznje koli¢ine 1 asortimana pojedinih dobara, a moze utjecati i na kupovinu novih dobara
koja se s nizim dohotkom nije mogla ostvariti®*. Isto tako ukoliko dode do pada kupovne moci
pojedinca past ¢e i njegova potraznja. Dobra kod kojih potraznja raste s porastom dohotka

nazivaju se normalnim dobrima. Nasuprot tome, postoje i inferiorna dobra za koja je

23 Pavic, 1., op. cit., str. 52.
% Bakalar, J., op. cit., str. 34.
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karakteristi¢no da potraznja opada s porastom dohotka. Primjer koji se moze navesti za takvu
vrstu proizvoda je povrée kupljeno u trgovackim lancima koje je najcesce jeftinije i1

nekvalitetnije u odnosu na povrée iz organskog uzgoja.

Cijene povezanih dobara kao determinanta potraznje mogu se promatrati u zavisnosti od toga
u kakvom su odnosu povezano i promatrano dobro. S obzirom na taj odnos, moze se govoriti
0 dvije vrste dobara, a to su supstituti i komplementi. Supstitutima se smatraju ona dobra koja
se mogu uspjesno medusobno zamjenjivati u potrosnji. Ako poraste cijena jednog supstituta
dolazi do porasta potraznje za drugim supstitutom. Komplementima nazivamo ona dobra koja
se nadopunjuju u potro$nji. Kod komplementarnih dobara, ukoliko poraste cijena jednog
dobra to nece rezultirati samo padom potraznje za tim dobrom nego i1 za drugim dobrom s

kojim je to dobro u komplementarnom odnosu.

Ukusi i preferencije utjeCu na povecanje ili smanjenje potraznje za odredenim dobrima. Moze
se re¢i da za dobrima koja su u skladu s prevladavaju¢im ukusom potroSaca vlada povecani
interes, odnosno potraznja raste i obrnuto. Najcesce su to dobra odredenog brenda, kozmetike,

automobila itd.

Broj stanovnika utjeCe na promjene u potraznji jer s porastom broja stanovnika kod veéine
dobara dolazi do porasta potraznje. Isto tako, ukoliko se smanji broj stanovnika kod vecine

dobara smanjiti ¢e se potraznja.

Ocekivanja potrosaca kao determinanta potraZnje povezana su s ocekivanjima u pogledu
razine dohotka 1 cijena u buduc¢nosti. Ako pojedinac ocekuje ve¢i dohodak u buducnosti, bit
¢e skloniji potrositi visSe danas nego ako u buduénosti ocekuje manji dohodak. To isto se moze
primijeniti i na cijene, Sto znaci da ¢e potrosaci biti spremni kupiti vecu koli¢inu nekog dobra

v . , . .. . , .25
ako se ocekuje da ¢e njegova cijena rasti u buduénosti.

Inicijalni faktori koji pokre¢u potraznju su potrebe i ukusi potroSaca. Potreba je osjecaj
nedostatka nekog dobra iz kojeg proizlazi zahtjev za dobrima kojima se taj nedostatak moze
otkloniti da bi se konkretna potreba mogla zadovoljiti. Potreba uvijek prethodi potraznji, s tim
da sve potrebe ne moraju biti predmet potraznje®. Na temelju slike 2 moze se vidjeti da pri
donosenju odluke o kupovini primarno postoji potreba za dobrom. Na odluku jo§ utjece i

raspolozivi dohodak, cijene 1 iz toga proizlazi plan kupovine te se kupovina realizira.

% pavi, 1., op. cit., str. 53.
% Bakalar, J., op. cit., str. 35.
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Slika 2: Donos$enje odluke o kupovini

POTREBE POZNAVANJE POSTOJECE ZNANJE O
SVOJSTVA ROBE DOHODAK CIENE TEDENCIJAMA NA
TRZISTU
POPIS ZELJENIH KOLICINA PROCJENA BUDUCIH CIJENA
\ 4
PLAN POTROSNJA

!

RASPORED NOVCANIH IZNOSA ZA KUPOVINU DOBARA

Izvor: Izrada autora prema: Bakalar, J., “Mikroekonomija”, Sveug¢iliste u Mostaru, Sarajevo, HKD Napredak,

1996., str. 35.

Navedene determinante mogu pomicati krivulju potraznje ulijevo ili udesno §to je vidljivo na
slici 3. Ukoliko dode do porasta dohotka potrosaca (normalna dobra), pada cijene
komplementarnih dobara, porasta ukusa potroSaca, oCekivanja porasta cijene promatranog
dobra ili dohotka u buduénosti, krivulja potraznje ¢e se pomaknuti udesno odnosno do¢i ¢e do
porasta potraznje. Ukoliko dode do smanjenja dohotka potrosa¢a (normalna dobra) ili
njegovog porasta (inferiorna dobra), pada cijena supstituta, ocekivanja pada cijene
promatranog dobra ili dohotka u buduénosti, u tom slucaju ¢e se krivulja potraznje pomaknuti

. A L Y . 27
ulijevo odnosno do¢i ¢e do smanjenja potraznje”’.

7 pavi¢,1., op. cit., str. 54.
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Slika 3: Pomaci Kkrivulje potraZnje: a) pomaci krivulje prema gore, odnosno rast

potrazZnje , b) pomaci krivulje prema dolje, odnosno pad potraznje

CIJENA (P)
CIJENA (P)

P=4 P=4

0 Q=20 Q=40 e - Q=20 Q™0 kouemac

1ZVOR: Pavié,l., ,,Mikroeckonomija: teorija i praksa‘“, Ekonomski fakultet Split, Split, 2015., str. 53.

2.3. Elasti¢nost potraznje

Uz pojam potraznje usko se veze i koncept elastiCnosti potraznje. Elasti¢nost potraznje
predstavlja relativnu promjenu zavisne varijable u odnosu na relativnu promjenu bilo koje
nezavisne varijable. Elasticnost mjeri relativne promjene stoga je svejedno u kojim ¢e se
mjernim jedinicama izraziti vrijednost zavisne i nezavisne varijable.
U pokazatelje elasti¢nosti potraznje spadaju:

= cjenovna elastiCnost potraznje

* dohodovna elasti¢nost potraznje i

= ukrStena elasticnost potraznje.

2.3.1. Cjenovna elasti¢nost potraznje

Cjenovnom elasti¢nosti potraZznje mjeri se postotna promjena koli¢ine potraznje ukoliko se
cijena promijeni za odredeni postotak. Formula koja se koristi za izra¢un cjenovne elasti¢nosti
glasi:
%AQ
P~ %aAP

Cjenovna elasti¢nost linearne krivulje potraznje se mijenja uzduZz krivulje i njen pokazatelj je

uvijek negativnog predznaka zbog obrnuto proporcionalne veze izmedu koli¢ine potraznje i
cijene. Valja spomenuti tri slucaja u kojima elasti¢nost potraznje dovodi do promjene u

koli¢ini potraznje a to Su:
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= Ep=1, promjena cijene za 1% dovodi do promjene u koli¢ini potraznje za 1%, c.p.
= Ep>l, promjena cijene za 1% dovodi do promjene u koli¢ini potraznje za vise od 1%,
c.p.
= Ep<l, promjena cijene za 1% dovodi do promjene u koli¢ini potraznje za manje od
1%, c.p.
Na slici 4 prikazana je cjenovna elasticnost posebnih krivulja potraznje gdje se vidi da u
prvom sluc¢aju postoji potpuna neosjetljivost koli¢ine potraznje na promjenu cijene i tada se
radi 0 savrseno neelasticnoj potraznji. U tom je slu¢aju Ep=0. S druge strane, postoji slucaj
kada je koli¢ina potraznje potpuno osjetljiva na cijenu S§to oznaCava savrseno elasticnu
potraznju gdje je Ep= -co.

Slika 4: Cjenovna elasti¢nost posebnih krivulja potraznje

Y Ly
< <
& 10+ Z 10+
% D 3
8+ 8+
EPZO EP:—OO
(S SR NN — 6
Df
44 . SRS
. 21
0O 10 20 30 40 50 0 10 20 30 40 50
KOLICINA (Q) KOLICINA (Q)

1ZVOR: Pavi¢,l., ,,Mikroekonomija: teorija i praksa“, Ekonomski fakultet Split, Split, 2015., str. 120.

. Dy . -y ¥t 1128,
Determinante koje utjecu na cjenovnu elasti¢nost potraznje su”:

e dostupnost bliskih supstituta

e nuznost za Zivot

e udio dobra u proracunu

e vrijeme potrebno za prilagodbu.
Supstituti su ona dobra koja se mogu medusobno uspje$no zamjenjivati u potrosnji, a veéu
cjenovnu elasti¢nost ¢e imati ona dobra koja imaju bliske supstitute u odnosu na one koji ih
nemaju. Takoder moze se re¢i da ¢e cjenovna elastiCnost biti veca §to je kvaliteta supstituta
veca. Dva su dobra savrSeni supstituti ukoliko je njihova cjenovna elasti¢nost beskonacna i za

njih je karakteristicno da i najmanje povecanje cijene dovodi do pada u koli€ini potraznje jer

28 Pavi¢, |., op. cit., str. 122.
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¢e u tom slucaju pojedinac biti skloniji kupnji supstitucijskog dobra. Nuznost za Zivot kao
determinanta utjeCe na cjenovnu elasticnost u smislu da ona dobra koja su nuznija za zivot
imaju manju cjenovnu elasticnost, a vrijedi i obrnuto. Udio dobra u proracunu Kao
determinanta utjece na cjenovnu elasti¢nost potraznje u smislu da ona dobra koja imaju veci
udio u proracunu tj. Sto se veci postotak proracuna trosi na to dobro, imaju vecu cjenovnu
elasticnost. Vrijeme potrebno za prilagodbu moze se promatrati kroz dugi i kratki rok.
Opcenito se moze rec¢i da dugi rok predstavlja vrijeme koje je potrebno za potpunu prilagodbu
nakon promjene cijene, a kratki rok je bilo koje vremensko razdoblje koje je kra¢e od dugog
roka. Kolika ¢e biti duljina izmedu kratkog 1 dugog roka ovisi o karakteristikama dobra, a
cjenovna elasti¢nost ¢e biti veca §to bude duze vremena potrebno za prilagodbu novonastalim

uvjetima®.
2.3.2. Dohodovna elasti¢nost

Dohodovna elasti¢nost potraznje pokazuje odnos postotne promjene u koli¢ini potraznje i

postotne promjene u dohotku $to se moze izraziti preko formule:

%AQ
E, =
'™ oAl

U odnosu na cjenovnu elasti¢nost potraznje, dohodovna elasti¢nost nije tako precizna mjera iz
razloga Sto se dohodak moze poimati na razli¢ite nacine. Izracunom dohodovne elasti¢nosti
moze se vidjeti kolika ¢e biti postotna promjena koli¢ine potraznje ukoliko se dohodak
promijeni za jedan posto. Ukoliko porast dohotka dovede do porasta koli¢ine potraznje,
predznak koeficijenta dohodovne elasticnosti ¢e u tom slucaju biti pozitivan 1 takva dobra
nazivaju se normalnim dobrima. S druge strane, ukoliko porast dohotka dovede do pada
koli¢ine potraznje u tom slucaju ¢e predznak koeficijenta dohodovne elasti¢nosti biti
negativan i takva dobra nazivaju se inferiornim dobrima. Unutar skupine normalnih dobara
razlikuju se dvije karakteristi¢ne skupine, a to su luksuzna dobra te nuzna dobra. Za luksuzna
dobra karakteristicno je da porast dohotka od jedan posto ¢e dovesti do porasta koli¢ine
potraznje za viSe od jedan posto dok kod nuznih dobara porast dohotka od jedan posto ce

dovesti do porasta potrazivane koli¢ine za manje od jedan posto.

Neke od determinanti dohodovne elasti¢nosti su°’:

2 pavi¢, 1., op. cit., str. 137.
% pavi¢, 1., op. cit., str. 140.
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= vrsta potrebe koju dobro zadovoljava
= razina dohotka u zemlji i

= vrijeme potrebno za prilagodbu.

S obzirom na vrstu potrebe koju dobro zadovoljava, bilo da je ono normalno ili inferiorno,
porast ili smanjenje relativnog udjela moze biti razlicito, Sto stvara razliku izmedu dobara u
pogledu njihove dohodovne elasti¢nosti. Razina dohotka u zemlji kao determinanta
dohodovne elastiCnosti proizlazi iz toga S§to se u nekim zemljama odredena dobra se
svrstavaju u skupinu luksuznih dobara, a u nekim drugim zemljama ta ista dobra mogu
pripadati skupini normalnih ili nuznih dobara. Kao primjer moze se dati osobni automobil koji
bi u nekoj siromasnoj zemlji pripadao skupini luksuznih dobara, dok bi se u nekoj bogatoj
zemlji smatrao normalnim ili ¢ak nuznim dobrom. Vrijeme potrebno za prilagodbu kao
determinanta utje¢e na dohodovnu elasti¢nost na nacin da se potrosaci postupno prilagodavaju
promjenama dohotka, te kao i u slucaju cjenovne elasti¢nosti, dohodovna elasti¢nost biti ¢e

veéa u dugom roku.

2.3.3. Ukrstena cjenovna elasti¢nost potraznje

Ukrstena cjenovna elasti¢nost potraznje pokazuje reakciju potrosaca u potraznji za jednim
dobrom ukoliko dode do promijene cijene drugog dobra. Graficki se prikazuje pomakom
Citave krivulje potraznje za razliku od cjenovne krivulje potraznje koja se prikazuje pomakom
uzduz krivulje potraznje. UkrStena cjenovna elasticnost potraZznje moZe se izracunati preko

formule:

o %00y
T oAPy,

Dva su dobra povezana dobra ukoliko je ukrStena cjenovna elasti¢nost potraznje razli¢ita od
nule, a ako je ukrStena cjenovna elasti¢nost jednaka nuli tada se kaze da su dva dobra potpuno
nezavisna. Na temelju predznaka koeficijenta ukrStene cjenovne elasti¢nosti potraznje moze
se zakljuciti u kakvoj su vezi cijena i koliCina potraznje i s obzirom na to moze se vidjeti
mogu li se dobra zamjenjivati ili upotpunjavati u potrosnji. Pozitivan predznak znaci da je
porast cijene jednog dobra doveo do porasta koli¢ine potraznje za drugim dobrom i obrnuto.
Negativan predznak znaci da je porast cijene jednog dobra doveo do pada koli¢ina potraznje

za drugim dobrom i obrnuto. Komplementarna dobra su ona dobra koja se upotpunjavaju u
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svojoj potrosnji 1 njihova vrijednost pokazatelja cjenovne elasti¢nosti je negativna dok se
dobra cija je vrijednost pokazatelja ukrStene cjenovne elastiCnosti pozitivna nazivaju
supstitutima 1 za njih je karakteristicno da se mogu medusobno zamjenjivati u potrosnji.
Koliko ¢e biti jaka veza izmedu supstituta, odnosno komplemenata moze se vidjeti preko
veli¢ine koeficijenta ukrStene cjenovne elasticnosti potraznje. Takoder valja spomenuti da ¢e
promjena cijene dobra X izazvati promjenu drugacijeg intenziteta u koli¢ini potraznje dobra Y

u odnosu da se promatra utjecaj promjene cijene dobra Y na koli&inu potraznje za dobrom X',

1 pavig, 1., op. cit., str. 141, 142.
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3. KONDITORSKA INDUSTRIJA

Prvo potpoglavlje konditorske industrije odnosi se na svjetsku konditorsku industriju u kojem
¢e se dati uvid u kretanje potros$nje kroz godine, zatim uvid u nacine podjele konditorske
industrije u smislu vrste proizvoda, a potom i prikaz najvaznijih svjetskih proizvodaca. U
okviru Europske konditorske industrije prikazat ¢e se potros$nja, proizvodnja te izvoz
konditorskih proizvoda iz EU. Drugo potpoglavlje odnosi se na hrvatsku konditorsku
industriju u kojem ¢e se dati glavne znacajke hrvatskog konditorskog trziSta u smislu
potrosnje kroz godine, uvoza i izvoza konditorskih proizvoda te ¢e se dati prikaz najvaznijih

hrvatskih konditora.

3.1. Svjetska konditorska industrija

3.1.1. Znacajke svjetskog konditorskog trzista

industrije, a poduzeéa unutar konditorske industrije natjeCu se neprestanim ulaganjima u
oglasavanje 1 promociju, novim proizvodima, inovacijama, kvalitetom te snizavanjem
troSkova proizvodnje. Broj konditorskih proizvodaca i prodavaca odrazava popularnost
konditorskih proizvoda te pruza uvid u razne poslovne moguénosti unutar industrije. Prema
,Census Bureau“ u 2010. godini registrirano je 3.365 konditorskih prodavaonica i
prodavaonica oraSastih plodova u SAD-u, viSe od 1.100 poduzeca koja proizvode cokoladu i
slastice od kakaa i viSe od 400 poduzeca koja proizvode ostale slatki$e koji nisu cokoladni. Ta
poduzeca zaposljavaju oko 53.000 zaposlenika. U Americi, u 2010. godini, potroSnja slatkiSa
po glavi stanovnika iznosila je 11,2 kg*. Iako potrosaci kupuju konditorske proizvode
tijekom cijele godine, na potraznju utjece 1 sezonski faktor, primjerice odredeno blagdansko
razdoblje. U prilog tome govori 1 podatak kako je za vrijeme Valentinova, BozZi¢a, Uskrsa itd.

u 2013.12014. godini zabiljeZen rast potraznje za konditorskim proizvodima od oko 8,5%.

Ukupna godiSnja prodaja u SAD-u je znatno iznad 30 milijardi $, raste za oko 3% svake
godine od Cega na Cokoladu otpada vise od 50%. Potrosaci trose u prosjeku 93$ po osobi

svake godine za ove poslastice, te se svake godine na trziSte uvede oko 3.000 novih proizvoda

%2 http://smallbusiness.chron.com/analysis-confectionery-industry-70206.html
% http://www.candyusa.com/data-insights/state-of-the-confectionery-industry/
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stoga ne iznenaduje Cinjenica da se na konditorsku industriju gleda kao na industriju koja je

otporna na recesiju®*.

S obzirom da je potros$nja po glavi stanovnika u SAD-u dosegla stalnu razinu, neminovno je
da ¢e vecina globalnog rasta u narednim razdobljima do¢i s podrucja Isto¢ne Azije. Do rasta
prodaje konditorskih proizvoda u Kini doslo je ve¢inom zbog bombonskih proizvoda koji
dominiraju trzistem. Ocekuje se da otprilike samo jedna Cetvrtina rasta proizade zbog porasta
potraznje za ¢okoladnim proizvodima, a razlog tome je cijena bombonskih proizvoda, koja je
upola manja od cijene ¢okoladnih proizvoda u Kini i upravo to ¢ini tu kategoriju proizvoda
puno prihvatljivijom ogromnom broju stanovnika. Uvozni i internacionalni brandovi u Kini su
izrazito popularni jer se na njih gleda kao na pouzdane proizvode narocito u pogledu kvalitete

i sigurnosti®®.

Prema podacima Euromonitora, u 2014. godini globalna prodaja iznosila je 198 milijardi $ §to
je porast od 4 milijarde $ u odnosu na 2013. godinu. Zapadna Europa je vodeca na globalnoj
razini prodaje konditorskih proizvoda sa 62,9 milijarde $ u 2014. godini®*. Na ameri¢kom
trziStu u 2015. godini prodaja je dosegla 34,9 milijardi $, a ocekuje se da ¢e do 2020. godine
dosegnuti 38,1 milijardu $*’. U 2014. godini Istona Azija je pretekla Sjevernu Ameriku i
time postala drugo najvece konditorsko trziste na globalnoj razini, iako je jos uvijek daleko od

lidera, Zapadne Europe.

Analiziraju¢i drzave kao zasebna konditorska trzista, SAD je najvece trziSte s prodajom od
31,6 milijardi $ u 2014. godini $to je otprilike dvostruko vise od Kine koja se nalazi na
drugom mjestu, dok je Ujedinjeno Kraljevstvo na tre¢em mjestu. Na ¢etvrtom mjestu se nalazi
Rusija s 13.4 milijarde $, a na petom Njemacka s 12.9 milijardi. Indija je najbrze rastuce
svjetsko trziste slastica®®. Na tom istom trZi§tu u razdoblju od 2008. do 2012. obujam prodaje
je porastao za 21%. Prognozira se da ¢e godi$nja stopa rasta od 2014.-2019. iznositi 9%.
Temeljna poslovna strategija vodecih tvrtki u Indiji je pokretanje malih 1 jeftinih verzija
cokolada poznatih konditorskih brandova, ukljuc¢uju¢i i multinacionalne kompanije Nestle i

Mondelez.

* http://smallbusiness.chron.com/analysis-confectionery-industry-70206.html

% Mars je vodeéa konditorska tvrtka u Kini, s trzi$nim udjelom od 19% u 2014. godini, najvise zahvaljujuci
popularnosti gume za zvakanje Wrigley's.

* http://blog.euromonitor.com/2014/07/new-confectionery-data-what-is-it-telling-us.html

¥ https://www.statista.com/topics/2709/confectionery-industry/

% http://blog.euromonitor.com/2014/07/new-confectionery-data-what-is-it-telling-us.html
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Konditorsku potro$nju moze se pratiti i po skupinama proizvoda kao Sto su cokoladni
odnosno kakao proizvodi, gume za zvakanje, te bombonski proizvodi kako je prikazano na
slici 5 gdje se vidi da viSe od polovice potrosnje otpada na kakao proizvode, trec¢ina od

ukupne potrosnje se trosi na bombonske proizvode, a 14% predstavlja guma za Zvakanj e*.

Slika 5: Struktura svjetske konditorske potro$nje po u grupama proizvoda u 2009.

godini

Svjetska potro$nja po grupama proizvoda

m Kakao proizvodi
® Bombonski proizvodi

Gume za zvakanje

1ZVOR: Izrada autora prema: http://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/global-chocolate-market-
164.html

Na trzisStu SAD-a uz navedene kategorije uvodi se u razmatranje joS jedna a to su prutiéi sa
zitaricama na koje otpada 9,8% od ukupne potros$nje. Nadalje, iz slike 6 mozZe se vidjeti da
struktura konditorske potro$nje u SAD-u se podudara sa strukturom potro$nje na svjetskoj
razini gdje kakao proizvodi takoder imaju najveéi udio zatim slijede bombonski proizvodi,

gume za zvakanje, a najmanje se proizvoda trosi iz kategorije pruti¢i sa zitaricama.

% http://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/global-chocolate-market-164.html
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Slika 6: Postotak konditorske potro$nje po grupama proizvoda u SAD-u u 2015. godini

Konditorska potroSnja po grupama
proizvoda u SAD-u

9,80%

10,30% _ _
m Kakao proizvodi

® Bombonski proizvodi
Gume za zvakanje

Prutiéi sa zitaricama

1ZVOR: Izrada autora prema: http://timesofkabul.com/6289/united-states-sugar-confectionery-market-2017-

cadbury-chupa-chups-ferrero-kraft-mars-nestle-perfetti-van-melle/

Cokolada se dijeli u tri temeljne trziine kategorije, a to su mlije¢na, tamna i bijela ¢okolada.
Ukupno je u 2010. godini od prodaje svih vrsta ¢okolade ostvareno 83,2 milijarde $, a samo
od mlije¢ne ¢okolade je ostvareno 42,6 milijarde $ i time ona predstavlja najveci segment u
kategoriji cokolade. Navedeno se moze vidjeti na slici 7 gdje je uz udio mlije¢ne cokolade od
51% u ukupnoj prodaji ¢okolade prikazan i udio tamne ¢okolade od 31% te najmanji udio od
18% koji se odnosi na bijelu ¢okoladu. Za tamnu ¢okoladu se ocekuje da ¢e imati najvecu
godisSnju stopu rasta zbog visokog udjela kakaa i njegovog pozitivnog utjecaja na zdravlje

pojedinca®.

“0 http://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/global-chocolate-market-164.html
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Slika 7: Svjetska potrosnja ¢okolade prikazana prema trZiSnim kategorijama ¢okolade u

2010. godini

Udjeli u prodaji prema trzi§nim
kategorijama cokolade

B Tamna ¢okolada
= Mlijecna cokolada

Bijela ¢okolada

1ZVOR: Izrada autora prema: http://www.marketsandmarkets.com/Market-Reports/global-chocolate-market-
164.html.

Stopa rasta bombonskih proizvoda je mnogo manja u odnosu na ¢okoladne proizvode iako je
ukupna prodaja porasla za 1,4 milijarde $ i dosegla 65,5 milijardi $ u 2014. godini
zahvaljujuéi ve¢inom rastu u Latinskoj Americi 1 Istocnoj Aziji. Zbog sve vece brige za
dentalno zdravlje kategorija guma za Zvakanje ne pokazuje stope rasta, samo Sse unutar
kategorije povecava prodaja guma za zvakanje bez Secera u odnosu na gume za zvakanje sa
Se¢erom. Ukupna prodaja guma za zvakanje u SAD-u je iznosila 24,6 milijardi $ u 2014.

godini.

Konditorski proizvodi sadrze visoke razine Secera, sladila, masti i ugljikohidrata, a mogu
povecati rizik i pojavu dijabetesa, karijesa i drugih zdravstvenih problema®. Slastice su
opcenito siromasne mikronutrijentima, ali bogate kalorijama i ugljikohidratima. Zbog svega
navedenog javlja se potreba potrosaca za ,,zdravijim* slasticama. Mnoge prehrambene tvrtke
su stoga najavile promjene u proizvodnji, to jest razmatraju prilagoditi recepturu svojih
proizvoda da izbace umjetne sastojke i pojednostavne krajnji proizvod koriste¢i prirodne
Suplemente42. Ipak, navedeni problemi nisu zna¢ajno utjecali na smanjenje prodaje cokolade,

niti se zbog navedenog povecalo trziSte za proizvode bez Se¢era. Potraznja za proizvodima bez

! http://smallbusiness.chron.com/analysis-confectionery-industry-70206.html
*2 https://www.statista.com/topics/2709/confectionery-industry/
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dodanog Secera se udvostrucila u razdoblju od 2011. do 2012. godine. Takvi proizvodi sadrze

prirodne zasladivace umjesto Secera npr. steviu, agavin sirup itd.

3.1.2. Pregled najvaznijih svjetskih konditora

Vecinu konditorskih trzista u svijetu kontrolira nekolicina multinacionalnih kompanija kao $to
su Nestle, Mars, Ferrero, Mondelez i Hershey. Navedene kompanije razlikuju se po Sirini
svog proizvodnog asortimana s tim da Nestle kao najve¢i prehrambeni koncern na svijetu u
svojoj ponudi osim konditorskih proizvoda nudi i pregrst ostalih prehrambenih proizvoda dok
su ostale navedene kompanije vise fokusirane na proizvodnju konditorskih proizvoda. Osim
prema asortimanu, ove kompanije razlikuju se i prema teritorijalnoj prisutnosti Sto je
prikazano na slici 8. gdje se moze vidjeti da je kompanija Hershey ponajviSe usmjerena na
trziste Sjeverne Amerike, iako svoje proizvode izvozi diljem svijeta. Ostale kompanije su
najvise prisutne na trziStu Europe, a prije svega se to odnosi na trziSte Zapadne Europe.
Takoder se moze uociti da su kompanije Mondelez i Nestle za razliku od ostalih jako prisutne
na trziStu Latinske Amerike. Jo§ se moZe spomenuti da se najmanje proizvoda plasira na

trziSta Bliskog Istoka 1 Afrike na ¢ija trZiSta ¢ak svi i ne izvoze.

Slika 8: Trzis$ni udio vodecih svjetskih konditora na globalnom trZzistu 2015. godine

100%
90% +—
80%
70% +—
60% +—
50% +—

% Market Share

30% +—

Mars Inc Mondelez Nestlé SA Ferrero Group Hershey Lindt

W Western Europe M Asia Pacific B North America
W Latin America M Eastern Europe W Middle East and Africa

M Australasia

1ZVOR: http://www.candyindustry.com/articles/86907-euromonitor-mars-mondelez-vie-for-top-confectionery-

maker-in-the-world.
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Na temelju maloprodajnih rezultata u SAD-u, zaklju¢no s 8. listopada 2016., trziStem
okolade te zemlje dominiraju dvije kompanije: Hershey i Mars®. Trzisni udjel Hershey-a
kao $to je prikazano na slici 9, iznosi oko 45%, Sto je gotovo za tre¢inu vise od udjela Marsa.

Na tre¢em mjestu s osjetno nizim trziSnim udjelom od oko 5% je europska kompanija Nestle.

Slika 9: Trzi$ni udjeli najznac¢ajnijih kompanija na trZiStu ¢okolade SAD-a u 2016.

godini

US Chocolate Market Share
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1ZVOR: https://www.fool.com/investing/general/2013/12/03/heres-why-hershey-is-a-wonderful-business.aspx.

* https://www.statista.com/topics/2709/confectionery-industry/
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FERRERO

Ferrero je osnovao Pietro Ferrero 1946. godine u gradu Alba u Italiji. Jedna je od vodecih
svjetskih kompanija koja se bavi proizvodnjom konditorskih proizvoda. Prisutna je u 53
zemlje, a njihovi se proizvodi prodaju u vise od 160 zemalja diljem svijeta te zaposljavaju
vise od 34 000 stalnih i privemenih radnika®®. Ferrero predstavlja jednu od vodeéih svjetskih
kompanija u segmentu proizvodnje konditorskih proizvoda koja se moze pohvaliti globalno
jakim robnim markama te modernom i uinkovitom industrijskom organizacijom®. Na slici
10 prikazan je konditorski asortiman Ferrera gdje se vide njegove poznate marke kao $to su:

Nutella, Kinder, Tic Tac, Ferrero Rocher, Giotto, Mon Cheri itd.

Slika 10: Konditorski asortiman Ferrera

1ZVOR: http://lwww.ferrerocareers.com/about-ferrero.
NESTLE

Nestle je vode¢a prehrambena tvrtka na svijetu. Osnovao ju je Henri Nestle, 1866. godine.
Tvrtka zaposljava oko 330.000 ljudi i posjeduje 468 tvornica u 86 zemalja diljem svijeta, a u
asortimanu proizvoda koje nude imaju vise od 2.000 robnih marki, kako globalnih tako i
lokalnih. Osim konditorskih proizvoda imaju raznovrstan i ostali asortiman prehrambenih
proizvoda poput: instant kave Nescaffe, instant juha Maggi, majoneze i senfa Thomy, djecje

hrane, sladoleda itd*®. U 2015. godini zarada Nestlea je iznosila 87 milijardi $*'. Na slici 11

*“ http://www.ferrerocareers.com/about-ferrero

* http://www.atlantic.hr/hr/distribucija/brandovi/ferrero/

“® http://www.nestle.com/aboutus

*T https://www.express.hr/ekonomix/10-kompanija-koje-su-vlasnici-svega-sto-kupujete-8467
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prikazan je dio konditorskog asortimana Nestlea, a neki od njihovih najpoznatijih

konditorskih proizvodi su : Kit Kat, Nestle Dessert, Lion, Aftereight, Cipiripi i Smarties.

Slika 11: Konditorski asortiman Nestlea

1ZVOR: http://www.confectionerynews.com/Manufacturers/Nestle-says-cutting-sugar-in-confectionery-a-
difficult-task.

MARS

Kompanija Mars je svjetski proizvoda¢ ¢okolade i slatkisa. Osnovao ju je Franklin Clarence
Mars. Danas je kompanija Mars treca najveca americka tvrtka koja je u potpuno privatnom
vlasniStvu. Mars je i danas u stopostotnom vlasnistvu obitelji Mars. Najpoznatiji proizvodi te
kompanije su ¢okoladice Bounty, Twix, Mars, Snickers, Milky Way, gume za Zvakanje Orbit
5, Hubba Bubba, Juicy Fruit te bomboni M&M's i Skittles*®, a na slici 12 prikazani su neki od
tih proizvoda. U 2015. godini zarada ove kompanije je iznosila 33 milijarde $* te se Mars
moze pohvaliti da proizvodi Sest od dvadeset najprodavanijih svjetskih cokoladnih marki, od
kojih je pet dostupno na hrvatskom trzistu, a to su: M&M’s, Mars, Milky Way, Twix i

Snickers™.

*8 http://www.dnevno.hr/ekalendar/na-danasnji-dan/tko-je-bio-osnivac-cokoladnog-carstva-mars-1883-6 7073/
* https://www.express.hr/ekonomix/10-kompanija-koje-su-vlasnici-svega-sto-kupujete-8467

%0 http://www.poslovni.hr/kompanije/nijedna-marsova-cokolada-do-kraja-2013-na-trzistu-nece-imati-vise-od-
250-kalorija-230865
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Slika 12: Konditorski asortiman Marsa

1ZVOR: https://www.dreamstime.com/editorial-stock-image-heap-mars-snickers-milky-way-bounty-twix-

chocolate-can-paphos-cyprus-november-candies-all-candies-manufactured-image83548454.

3.1.3. Europska konditorska industrija

Unutar drzava Europske unije postoji udruga industrija ¢okolade, keksa i slatkisa, skra¢enim
nazivom CAOBISCO. Udruga je osnovana je 1959. godine u Parizu, a od 1985. ima sjediste u
Bruxellesu. Osnovana je s ciljem zaStite konditorskih interesa u tijelima EU 1 sluzi kao
platforma za dijalog i komunikaciju s Europskim institucijama po pitanju znanosti, uvozne
politike 1 problema odrzivosti. Prema podacima CAOBISCO-a u 2013. godini zaposleno je
viSe od 330.000 ljudi u konditorskoj industriji u Europi §to predstavlja rast od 5.5 % u odnosu
na 2010. godinu. Europska konditorska industrija ima izniman utjecaj na zaposlenje u
poljoprivredi, prodaji i prijevoznom sektoru. Rast u industriji je realiziran putem ulaganja i
inovacija, $to predstavlja veliki doprinos ukupnom europskom BDP-u. Europska konditorska
industrija sastoji se od 12.708 tvrtki ukljucujuéi tisu¢e malih i srednjih obiteljskih poduzeéa i
multinacionalnih kompanija koje posluju u cijeloj Europi. U 2013. godini zajedno je
proizvedeno 11.5 milijuna tona proizvoda, a u odnosu na 2009. godinu proizvodnja je porasla
za 19.8 % S$to pokazuje da se sektor vrlo dobro oporavlja od gospodarske krize. Uspjeh
konditorske industrije temelji se najviSe na brzorastu¢em izvozu: unutar posljednjih 5 godina
izvoz u drzave izvan EU povecao se za vise od 40% i dosegao 1,87 milijuna tona u 2013.
godini. Zahvaljuju¢i dobroj reputaciji i globalno prepoznatoj kvaliteti, EU proizvodaci
plasiraju svoje proizvode diljem svijeta, a tri najveca izvozna trziSta su SAD, Rusija i

W . 1
Svicarska®®.

%! http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-Facts-and-
figures.html#. WKmKr_lySyK

30



Slika 13 prikazuje trend potros$nje konditorskih proizvoda u EU za razdoblje od 2012.-2014.
po kategorijama proizvoda. Iz grafikona je vidljivo da potrosnja u prikazane tri godine
stagnira. Ukoliko se promatra kroz kategorije proizvoda, trend je isti, potroSnja u svim
kategorijama zanemarivo varira u sve tri godine. NajviSe proizvoda se tro$i iz kategorije
brasneno-konditorskih proizvoda kojih je u 2014. godini potroseno 4084,3 milijuna tona.
Zatim slijedi potro$nja ¢okoladnih proizvoda koja je u 2014. godini iznosila 2534,3 milijuna

tona te bombonskih proizvoda ¢ija je potrosnja te iste godine iznosila 1623,4 milijuna tona.

Slika 13: Potros$nja konditorskih proizvoda u EU

EUROPEAN CONSUMPTION TREND (‘000 TONS)

2,486,615

Sugar Confectionery Chocolate Confectionery Fine Bakery Wares

1ZVOR: http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-Facts-and-
figures.html#. WKtUBPIySyK.

Slika 14 prikazuje trend proizvodnje konditorskih proizvoda u EU za razdoblje od 2012.-
2014. godine po kategorijama proizvoda. Iz grafikona je vidljivo da kao i u prethodnom
slu¢aju potroSnje i proizvodnja u prikazane tri godine stagnira. Ukoliko se promatra kroz
kategorije proizvoda, trend je isti, proizvodnja u svim kategorijama zanemarivo varira u sve
tri godine. Najvise proizvoda se proizvodi u kategoriji brasneno-konditorskih proizvoda kojih
je u 2014. godini bilo proizvedeno 4334,5 milijuna tona. Zatim slijedi proizvodnja ¢okoladnih
proizvoda koja je u 2014. godini iznosila 2876,5 milijuna tona te bombonskih proizvoda kojih

je u 2014. godini proizvedeno 1725,3 milijuna tona.
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Slika 14: Proizvodnja konditorskih proizvoda u EU

EUROPEAN PRODUCTION TREND (‘000 TONS)
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1ZVOR: http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-Facts-and-
figures.html#.WKtUBPIySyK.

Na slici 15 je prikazan izvoz konditorskih proizvoda iz EU od 2009.-2014. godine. 1z slike je
vidljivo da izvoz stalno raste iz godine u godinu po stabilnoj stopi. Ukupni izvoz 2009. godine
iznosio je 1282,7 milijuna tona, a 2014. godine iznosio je 1951,3 milijuna tona. To je porast
od 52,18%. Ako se navedeni iznosi ras€lane po kategorijama proizvoda takoder se vidi
konstantan rast svih kategorija. Najve¢i dio izvoza otpadao je na brasneno-konditorske
proizvode koji su u 2014. godini iznosili 979 milijuna tona odnosno oko 50% od ukupnog
izvoza koji je u 2014. iznosio 1951,3 milijuna tona, zatim ga je slijedio izvoz ¢okolade koji je
¢inio 35% ukupnog izvoza te izvoz bombonskih proizvoda na koji je otpalo 15% ukupnog

izvoza.
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Slika 15: 1zvoz konditorskih proizvoda iz EU

SUGAR CONFECTIONERY, CHOCOLATE & FINE BAKERY WARES EU EXPORTS (2009 - 2014) IN METRIC TONS
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1ZVOR: http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-Facts-and-
figures.html#. WKtUBPIlySyK.

Na slici 16 prikazano je deset najveéih trzista na koja EU konditori izvoze svoje proizvode.

Najvise se proizvoda izvozi na trziste SAD-a i to 13,5% od ukupnog EU izvoza zatim slijedi

Svicarska na ¢&ije se trziste izvozi 8,9% ukupnog EU izvoza te se na tre¢em mjestu nalazi

Rusija sa 8,6% ukupnog EU izvoza.

Slika 16: Deset najvecih izvoznih trZi$ta europskih konditora u 2014. godini
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1ZVOR: Izrada autora prema: http://caobisco.eu/caobisco-chocolate-biscuits-confectionery-europe-page-52-
Facts-and-figures.html#.WKtUBPlySyK .
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3.2. Hrvatska konditorska industrija

3.2.1. Znacajke hrvatskog konditorskog trzista

Hrvatska konditorska industrija smatra se jednom od najvaznijih grana hrvatske prehrambene
industrije. Jedinstvena je po tome Sto nikada nije imala velike gubitke i isti¢e se po svojim
poslovnim rezultatima koji su ostvareni usprkos krizi i teskim uvjetima poslovanja. U samoj
konditorskoj industriji zaposleno je vise od 3.500 radnika, a u domacoj proizvodnji sirovina
koje utrosi konditorska industrija zaposleno je vise od 6.000 radnika®®. Vaznost konditorske
industrije oCituje se u ¢injenici da koristi gotovo iskljucivo domace sirovine, veliki je potrosac
ambalaznih materijala, izravno zaposljava znacajan broj radne snage, a neizravno omogucuje
zaposlenost stanovniStva u poljoprivredi, prometu i trgovini. Uloga konditorske industrije u
hrvatskom gospodarstvu naglaSena je i kroz znac¢ajan izvozni uspjeh domacih konditora na

trziSta regije 1 svijeta.

Hrvatsku konditorsku industriju ¢ine svi konditorski proizvodaci koji nude svoje proizvode na
trziStu Republike Hrvatske, a naj¢esca klasifikacija konditorskih proizvoda u Hrvatskoj je na
sljede¢e cCetiri kategorije: kakao proizvodi, bombonski proizvodi, gume za Zzvakanje i
brasneno konditorske proizvodi kao $to je 1 prikazano na slici 17°%. Od sve &etiri kategorije
jedino se gume za Zvakanje ne proizvode u Hrvatskoj ve¢ se mogu isklju¢ivo naci proizvodi iz

uvoza.

%2 http://www.professional.hr/stipan-bilic-konditorsku-industriju-unistava-nelojalna-konkurencija-ali-i-izlazak-
iz-cefte-394.aspx
53http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITO
RSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.
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Slika 17. Konditorski asortiman

KONDITORSKI ASORTIMAN

KAKAD BOMBONSKI GUMA ZA BRASMENO-
PROIZVODI PROIZVODI ZVAKANIE KONDITORSKI

| Cokoladne table I I Tvrdi bom boni | | Sa seéerom | I Keksi |
Cokoladni prutiéi | Pusienibomboni | | Berzecen | | Cajnapeciva |
Bombomjere I Karam ele I I Vafl I
I Kakao instanti I I Gum eni bom boni I Sland asortim an
(prutiéi, krekesi,
I Erem proizvodi flips)

| Cokoladni draze I

1ZVOR: Nastavni radni materijali, dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/O1M/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITOR
SKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.

U Hrvatskoj je u 2014. godini djelovalo Cetrnaest proizvodaca konditorskih proizvoda kod
kojih je bilo zaposleno 2.192 radnika. Najznacajnijim predstavnicima hrvatske konditorske
industrije smatraju se: Kras, Koestlin, Kandit i Zvecevo. Sve su to proizvodaci koji imaju
snazne brandove te kontinuirano izvoze oko 50% svoje proizvodnje. Najdominantniji u svim
kategorijama je Kra$ na kojeg otpada gotovo polovica domace proizvodnje™. U konditorsku
industriju se kontinuirano ulaze ¢emu u prilog govori podatak da je unatrag petnaestak godina
na investicije potroseno vise od 730 milijuna kuna od ¢ega je samo u 2013. godini investirano
oko 124 milijuna kuna. Unato¢ posljedicama krize te smanjenoj potro$nji s razvojnim
projektima i ulaganjima se nije stalo. Tako je 2013. godine Kras investirao vise od 20 milijuna
kuna u nove linije, redizajn i marketinske aktivnosti. Zvecevo je paralelno u nove linije ulozio
viSe od 40 milijuna kuna, a Kandit je krajem te iste godine krenuo u realizaciju strateSkog
projekta, izgradnju nove tvornice povrSinom velike oko 23.000 Cetvornih metara Cija

vrijednost premaSuje 150 milijuna kuna®>.

> http://www.jatrgovac.com/2015/12/kras-lider-u-hrvatskoj-konditorskoj-djelatnosti/
% http://www.poduzetnistvo.org/news/hrvatski-slatkisi-vani-su-hit-ali-kod-kuce-ih-topi-strana-konkurencija
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Budu¢i da uvijek postoje op¢i 1 zajednicki interesi koje svaki konditor mora rjeSavati osnivaju
se udruge zbog toga da te interese ne rjesava svatko za sebe i na razlicite nacine. Najznacajniji
hrvatski konditori poput Krasa, Koestlina, Zveceva, Cedevite i Podravke jos su 1991. godine,
osnovali zajednicku tvrtku Kondin da bi unaprijedili razvoj hrvatske konditorske industrije te
zajednickim nastupom lakSe pregovarali sa trgovackim lancima i dobavlja¢ima sirovina®®. Na
europskoj razini u smislu djelovanja i ciljeva udruge moze se povuéi paralela s udrugom
CAOBISCO. Problem koji ¢esto navode u Kondinu je taj $to su domace sirovine, Secer, biljne
masnoce, mlijeko, brasno i slicno ¢ak 1 do 30% skuplje nego Sto te proizvode placaju

inozemni konditori Sto u konacnici dovodi i do skupljih finalnih proizvoda57.

U posljednjih dvadesetak godina doSlo je do znacajnog porasta potrosnje konditorskih
proizvoda u Hrvatskoj. Ukupna potro$nja konditorskih proizvoda 1989. godine je iznosila
49.970 tona. U zadnjih 25 godina potro$nja je porasla s 49.970 tona na 95.361 tonu u 2013.
Sto dovodi do zakljucka da se konzumacija gotovo dvostruko povecala. U skladu s tim 1
prosjecna potros$nja konditorskih proizvoda po glavi takoder biljezi kontinuirani rast, porasla
je sa 11.4 kg koliko je iznosila 1989. na 19 kg u 2009. godini te je u 2013. godini iznosila
21.8 kg po stanovniku®®.

Od 2000. godine pocinje znacajno rasti uvoz konditorskih proizvoda koji se u velikoj mjeri
odrazio na povecanje potros$nje. Sa 42.988 tona u 2000. godini, potro$nja je narasla na 72.397
tona u 2004. godini, Sto predstavlja rast od gotovo 70%. U 2010. godini potroSnja je narasla
na 83.855 tone, §to je skoro pa 100% rast u odnosu na 2000. godinu, a u 2013. godini je
zabiljeZen rast od oko 13% u odnosu na 2010. godinu te je potroSnja te godine iznosila 95.361
tona. Prodaja domacih konditorskih proizvoda je u 2004. godini iznosila 34.375 tona, 31.284
tona u 2009. godini te 26.733 tona u 2013. godini*®. Iz ovih podataka se mozZe uociti da se
domaci konditori ne mogu drzati u korak sa sve jacom inozemnom konkurencijom jer iako
potrosnja iz godine u godinu raste, prodaja domacih proizvoda na domacem trzistu biljezi ¢ak

blagi pad.

% http://www.vecernji.hr/kompanije-i-trzista/kondin-savez-konditora-za-pregovore-s-trgovcima-25000

> http://www.jatrgovac.com/2010/02/konditori-na-rast-uvoza-od-64-posto-odgovaraju-izvozom/

%8 http://www.poduzetnistvo.org/news/hrvatski-slatkisi-vani-su-hit-ali-kod-kuce-ih-topi-strana-konkurencija
*http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITO
RSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.
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Slika 18: Prodaja konditorskih proizvoda u tonama na hrvatskom trzistu u 2009. godini

Izvor: Kondin

Prodaja konditorskih proizvoda u
tonama na hrvatskom trzistu u 2009. godini

PRODAJA NA DOMACEM TRZISTU 1Zvoz

UKUPNA
PROIZVODI DOMACA
PROIZVODNJA

Kakao proizvodi 19.584 9.949 16.656 26.605 7.966 2356

DRZAVE BIVSE

JUGOSLAVUE | OSTALEZEMLIE

Bomboni 6.639 3.000 4.667 7667 2782 827

Keksi 18.938 10.577 16.538 27.115 4525 3.989

Vafli 15.809 7.758 13.832 21.590 3.995 3.845

Gume za Zvakanje - - 1124 1.124

UKUPNO 60.970 31.284 52.817 84.101 19.268 11.017

1ZVOR: http://www.jatrgovac.com/2010/12/odlicni-u-gostima-gubimo-na-domacem-terenu/

Proizvodnja na domadéem trzistu, prodaja te izvoz domacih proizvoda u 2009. godini prikazani
su na slici 18 gdje se vidi da je ukupna domaca proizvodnja te iste godine iznosila 60.970 tona
od Cega je najvise proizvedeno kakao proizvoda i to 19.584 tona. Njih po koli¢ini proizvodnje
slijede keksi, zatim vafli te bombonski proizvodi, a gume za Zvakanje se ne proizvode u
Hrvatskoj ve¢ se uvoze. Od ukupne domace proizvodnje oko 50% je plasirano u izvoz od
Cega je na drzave bivse Jugoslavije izvezeno 19.268 tona proizvoda, a u ostale zemlje 11.017
tona proizvoda. Te iste godine na domacem trziStu se prodalo 31.284 tona proizvoda, a
uvezeno je 52.817 tona proizvoda $to u konacnici €ini ukupnu prodaju konditorskih proizvoda

u Hrvatskoj od 84.101 tona proizvoda.

Distribucija konditorskih proizvoda se uglavnom odvija putem prodaje veletrgovcima i
trgovcima na malo, te rjede kroz vlastite prodajne objekte. Prodaja u vlastitim prodajnim
objektima predstavlja siguran izvor gotovine i osigurava bolji nadzor nad prodajom, ali u
odnosu na ukupnu prodaju domacih konditora zauzima neznatan udio te u vecini slucajeva
predstavlja dopunu primarnim vrstama distribucijskih kanala. Prodaja putem klasi¢ne
trgovacke mreze kljuéni je nacin distribucije konditorskih proizvoda. Ulazak stranih
trgovackih lanaca poput Lidla, Kauflanda, Metroa itd. rezultirao je zaoStravanjem
konkurencije na hrvatskom maloprodajnom trziStu te je potakao domace trgovce male i

srednje veli¢ine da se udruze. Naime, stvaranje takvih trgovackih grupacija kao §to su NTL,
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Ultra, Gastro grupa, omogucilo je uspostavljanje jedinstvene nabave i distribucije te da

. uq - o e ] . » 60
zajedni¢kim nastupom prema dobavljac¢ima povecaju svoju pregovaracku mo¢™".

Domaci proizvodaci su tijekom 2013. godine proizveli 53.032 tone konditorskih proizvoda,
od Cega su na inozemnim trziStima prodali 26.374 tone konditorskih proizvoda, odnosno u
izvoz je plasirano 50% proizvodnje. U okviru zemalja iz cijele Europe uz Hrvatsku jedino
konditorske industrije Belgije i Svicarske biljeze ovako veliki udio izvoza u odnosu na svoju
ukupnu  godisnju proizvodnju®. Prema podacima iz 2008. godine najvise je izvezeno
konditorskih proizvoda na trziste BiH i to 43%, zatim na trziSte Slovenije oko 17%, te na

trziSte Srbije oko 13% ukupnog izvoza®.

Slika 19: Izvoz konditorskih proizvoda po kategorijama proizvoda u 2009. godini

Izvoz po kategorijama proizvoda

m Kakao proizvodi
Bomboni
m Keksi

Vafli

1ZVOR: Izrada autora prema: http://www.jatrgovac.com/2010/12/odlicni-u-gostima-gubimo-na-domacem-

terenu/

Gledajuci po kategorijama proizvoda, na slici 19 se moZe vidjeti kojih se grupa proizvoda
najvise izvozi. Prema podacima iz 2009. godine najvise je izvezeno kakao proizvoda, zatim
keksa i vafla a najmanje bombonskih proizvoda. Te iste godine ukupno je izvezeno 30.285
tona proizvoda od cega je 64% od ukupnog izvoza plasirano na trziSta drzava bivSe

Jugoslavije, a 36% na ostale zemlje. U 2016. godini kompanija Kra$ je zabiljezila rast izvoza

%%http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITO
RSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.

% http://www.poduzetnistvo.org/news/hrvatski-slatkisi-vani-su-hit-ali-kod-kuce-ih-topi-strana-konkurencija

82 http://www.jatrgovac.com/2009/05/napredak-konditorske-industrije-samo-kroz-jaci-izvoz/
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http://www.jatrgovac.com/2010/12/odlicni-u-gostima-gubimo-na-domacem-terenu/
http://www.jatrgovac.com/2010/12/odlicni-u-gostima-gubimo-na-domacem-terenu/

koji u ukupnoj prodaji time iznosi gotovo 50%. TrziSta na koja je ostvaren znacajan rast

izvoza su Saudijska Arabija, Kanada, Njemacka, Austrija, Slovacka i Svicarska®.

Prema podacima iz 2013. godine udjel domacih konditorskih proizvoda na domacem trzistu
iznosi porazavajucih 28%. U Hrvatskoj je u 2013. godini udio stranih proizvoda bio veci od
72% od ukupno ostvarene prodaje konditorskih proizvoda Sto je izrazito veliki postotak u
odnosu na ostale zemlje u EU gdje uvozni proizvodi ne podmiruju viSe od 30% konditorskih
proizvoda. U vecini europskih zemalja glavnina vlastite proizvodnje (oko 70%) prodaje se na
domadem trzistu uz iznimke Belgijanaca i Svicaraca koji na domacéem trZi$tu prodaju vise od
80% iz vlastite konditorske proizvodnje®. Za potrebe proizvodnje konditorska industrija
uveze sirovina, opreme i sitnog materijala u vrijednosti od 60 milijuna $. Hrvatska
konditorska industrija u proizvodnji koristi oko 70% domacih sirovina i oko 30% uvoznih, a u

uvozu je najzastupljeniji kakao koji se ne proizvodi u Hrvatskoj®.

Slika 20: Uvoz konditorskih proizvoda

Uvoz konditorskih proizvoda

Godina Kolicinau Vrijednostu Vrijednost

tonama UsD 1tuUSD
2004. 38.022 113.051.909 2.973,33
2005. 42.341 121.931.335 2.879,75
2006. 46.390 141.458.738 3.049,34
2007. 50.789 174.072.152 3.427,36
2008. 55.080 209.989.398 3.812,44
2009. 54.000 - -
2010. 53.755 280.601.100 -

1ZVOR: Nastavni radni materijali, dostupno na:
http://web.efzg.hr/dok/O1M/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITOR
SKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.

Slika 20 prikazuje kretanje uvoza konditorskih proizvoda u razdoblju od 2004.-2010. godine.
Na temelju slike moze se zakljuciti da je uvoz u promatranim godinama porastao za 40%.

Primjerice, u 2004. godini uvezeno je 38.022 tona konditorskih proizvoda da bi koli¢ina

8 http://www.agrobiz.hr/agrovijesti/strana-trzista-zasladila-poslovanje-konditora-u-prvoj-polovici-godine-2438.

% http://www.poduzetnistvo.org/news/hrvatski-slatkisi-vani-su-hit-ali-kod-kuce-ih-topi-strana-konkurencija

65 . ; : e ; ; . ; ; i D
http://www.professional.hr/stipan-bilic-konditorsku-industriju-unistava-nelojalna-konkurencija-ali-i-izlazak-

iz-cefte-394.aspx.
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uvezenih proizvoda u 2010. godini dosegla 53.755 tona. Tako velik uvoz ide na Stetu domacoj
industriji.

Prema podacima iz 2008. godine najviSe se proizvoda uvozi iz zemalja Europske unije,
konkretno, iz Njemacke se uvozi 25% od ukupnog uvoza, zatim iz Poljske 16%, pa slijedi
Italija sa 15% ukupnog izvoza®. Valja spomenuti i da u vrijednosnoj strukturi, udjel uvoza iz
zemalja Europske unije u ukupnom uvozu je veéi nego u koli¢inskoj strukturi jer se iz tih
zemalja najceS¢e uvoze kvalitetniji te skuplji konditorski proizvodi. Gledajuéi po
kategorijama proizvoda, na hrvatskom trziStu uvoz je potpuno eliminirao domacu proizvodnju
guma za zvakanje zbog gotovo monopolskog polozaja Wrigleya u toj grupi proizvoda. U
kategoriji bombonskih proizvoda prodaja uvoznih proizvoda veéa je od domace za 49%, a

uvoznih se &okolada proda &ak 80% vise®”.

Kako bi domac¢i proizvodaci postigli udio od 70% domaceg trziSta po uzoru na druge
zapadnoeuropske drzave potrebno je uvesti mjere koje bi zastitile domacu proizvodnju i
proizvodace. Dobrobiti koje bi proizasle iz toga po procjenama su dodatnih 15 tisu¢a hektara
poljoprivrednih povrSina angaziranih za potrebe konditorske industrije te posljedicno tome

stvaranje tisu¢a novih radnih mjesta®,

% http://www.jatrgovac.com/2009/05/napredak-konditorske-industrije-samo-kroz-jaci-izvoz/
®"http://web.efzg.hr/dok/OIM/tsliskovic/STRATE%C5%A0KA%20ANALIZA%20HRVATSKE%20KONDITO
RSKE%20INDUSTRIJE-2012.pdf.

% http://arhiva.nacional.hr/clanak/96582/gorki-zivot-hrvatskih-kraljeva-cokolade
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3.2.2. Pregled najznacajnijih hrvatskih konditora
KRAS

Poduzece Kras$ je najveca hrvatska tvrtka koja se bavi proizvodnjom konditorskih proizvoda
te ujedno jedna od najveéih u jugoisto¢noj Europi ¢ija godiSnja proizvodnja premasuje
koli¢inu od 33.000 tona konditorskih proizvoda, od kojih oko polovicu uspjesno izvoze na
svjetska trzista. Osnovana je 1911. godine. Posjeduje dvije tvornice, Miru, najvecu tvornicu
keksa i vafla u Prijedoru i Karolinu, tvornicu za proizvodnju keksa, vafla i slanica, u
Osijeku. Od pocetaka proizvodnje do danas, Kra$ proizvodi tri grupe konditorskih proizvoda:
kakao proizvode, kekse 1 vafle te bombonske proizvode. Glavni pokreta¢ rasta izvozne
prodaje su trziSta srednje i istocne Europe na kojima je kompanija tradicionalno prisutna, te
zadnjih godina sve znacajniji porast izvoza na trziSta zapadnoeuropskih zemalja i SAD-a.
Kra$§ se moze pohvaliti sa brandovima poput Bajadere, Griotte deserta, Dorina ¢okolade,
Zivotinj skog carstva, Domacice, Napolitanki, Kiki bombona, koji su osim na domacem trzistu

omiljena slastica i brojnih potroaca diljem svijeta®.

Slika 21: Logo Krasa

1ZVOR: http://www.kras.hr/en/photogallery/show-20-kras-dd.
KANDIT

Kandit je poznata osjecka konditorska tvrtka koja se bavi proizvodnjom ¢okolade, bombona 1
krem proizvoda. 2011. godine dolazi do promjena u vlasnickim strukturama te je Kandit
integriran u poslovni sustav Mepas grupe. Znacaj dio ukupne proizvodnje izvoze na strana
trziSta, kontinuirano ulazu u nove tehnologije 1 razvoj novih proizvoda. Nude raznovrstan
asortiman proizvoda od kojih su najpoznatiji bomboni Mentol zeleni, Cokolada za kuhanje i

Rum ploéicam.

* http://www.kras.hr/
7% http://www.kandit.hr/
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Slika 22: Logo Kandita

Kandit

1ZVOR: http://www.kandit.hr/.

KOESTLIN

Koestlin je hrvatska tvornica keksa i vafla osnovana 1905. godine sa sjediStem u Bjelovaru.
Osnovao ju je Dragutin Wolf 1905. godine. Broj zaposlenih je oko 50, a dnevno se proizvede
oko 500 kg proizvoda. Koestlin zauzima prvo mjesto u izvozu keksa i vafla na podrucju bivse
Jugoslavije, a u Hrvatskoj zauzima prvo mjesto u prodaji keksa, a drugo u prodaji vafla.
Koestlin oko 50% ukupne proizvodnje izvozi na strana trzi$ta, osobito u Sloveniju, BiH,
Makedoniju, SAD, Svedsku, Kanadu itd. te u svom asortimanu nudi vi§e od &etrdeset

. ey, . .71
proizvoda u oko osamdeset razlicitih pakiranja'~.

Slika 23: Logo Koestlina

‘tin
eRHLn

1ZVOR: http://www.koestlin.hr/home.
ZVECEVO

Zvecevo se razvilo se iz firme "Stock Cognac Medicinal" koju je u PoZegi osnovala talijanska
firma Stock 1921. godine. Tvornica je u pocetku proizvodila samo alkohol, a s proizvodnjom
cokolade zapocinje 1925. godine. Stvorili su prvu ¢okoladu s rizom u svijetu ,,Mikado®.
Svjetski je poznata i priznata, te se izvozi na trziSta diljem svijeta; na podrucje Sjeverne
Amerike, Australije, Novog Zelanda, Austrije, Njemacke, Madarske, pa cak i Svicarske.

Dokaz o vrhunskoj kvaliteti Zvecevo proizvoda su brojne nagrade, priznanja u zemlji i

" http://www.koestlin.hr/home
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inozemstvu, stotine medalja 1 odlikovanja za kvalitetu proizvoda, te viSe zlatnih medalja
svjetske institucije za ocjenjivanje kakvoée’?,

Slika 24: Logo Zveceva

ZVECEVO

—1921
1ZVOR: http://www.zvecevo.hr/.

Navedeni proizvodaci ¢ine ve¢inu ponude konditorskih proizvoda u hrvatskim trgovinama, no
osim njih postoji i ¢itav niz manjih proizvodaca koji svoje mjesto na trzistu traze kroz trzisSne
niSe. Rastuca potraznja za kvalitetnijim namirnicama i inovativnijim proizvodima ucinile su
ovaj segment trzista iznimno kompetitivnim. Primjerice, proizvodaci kao $to su ,,Nadalina“ ili
,Dupin ¢okolade™ nude u potpunosti ru¢no proizvedene slastice i eksperimentalne okuse
mijeSajudi tradicionalne domace namirnice poput smokava, lavande, roga¢a s vrhunskom

¢okoladom.

72 http://www.zvecevo.hr/
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE DETERMINANTI POTRAZNJE ZA

KONDITORSKIM PROIZVODIMA

4.1. Karakteristike uzorka istrazivanja

Nakon $to je teorijski predstavljena konditorska industrija na svjetskoj razini te na razini
Hrvatske u poglavlju koje slijedi ¢e se prikazati rezultati vlastitog istrazivanja. Predmet
istrazivanja ovog rada bio je ispitati utjecaj razli¢itih determinanti koje utjecu na potraznju za
konditorskim proizvodima. IstraZivanje je provedeno putem metode anketiranja koja
podrazumijeva postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju podaci,
stavovi, informacije i miSljenja o predmetu istraiivanja73. Istrazivanjem je ukupno
obuhvacéeno 86 osoba, a provodilo se u veljac¢i 2017. godine. Anketni upitnik je podijeljen u
papirnatom obliku te je ispunjen vlastoru¢no. Svrha i cilj primarnog istrazivanja je testirati
istrazivacke hipoteze da bi se dobila jasnija slika o determinantama utjecaja potraznje za

konditorskim proizvodima.

Radi lakSeg razumijevanja samog anketnog upitnika i obrade podataka, anketni upitnik je
podijeljen u tri dijela. Prvi dio upitnika odnosi se na demografska pitanja 0 samom ispitaniku
kao §to su spol, dob, dostignuti stupanj obrazovanja te osobni mjese¢ni dohodak. Drugi dio
odnosi se na ucestalost kupovine 1 konzumacije konditorskih proizvoda te na preferenciju
ispitanih s obzirom na domace ili strano podrijetlo proizvoda. U tre¢em dijelu upitnika
sudionicima je pri davanju odgovora ponudena ljestvica od jedan do pet kako bi izrazili
koliko se slazu s navedenim tvrdnjama pri ¢emu ocjene predstavljaju sljedece: 1- u potpunosti
se ne slaZzem, 2- ne slaZzem se, 3- niti se slaZem niti se ne slazem, 4- slazem se, 5- U potpunosti

se slazem. Nakon $to su svi podaci prikupljeni, statisticki su obradeni u programu SPSS.

U istrazivanju u kojem je ukupno sudjelovalo 86 ispitanika, 55 ispitanika je bilo Zenskog
spola, odnosno 64%, dok je 31 ispitanik muskog spola $to izraZzeno u postocima ¢ini 36%.

Struktura ispitanika je prikazana u tablici 1 te na grafi¢kom prikazu 1.

7 Zelenika, R. (2000.): Metodologija i Tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 336.
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Tablica 1: Spol ispitanika

Spol Frekvencija Postotak Kumulativni postotak
Muski 31 36,0 36,0
Zenski 55 64,0 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Grafic¢ki prikaz 1: Struktura ispitanika prema spolu

Spol

® Muski

= Zenski

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Iz tablice 2 te grafickog prikaza 2 moze se uociti da najveéi broj ispitanika pripada dobnoj
skupini od 26-35 godina, odnosno 29,1% anketiranih spada u navedenu dobnu skupinu. Zatim
slijedi dobna skupina od 36 do 45 godina u koju spada 26,7% anketiranih ispitanika te dobna
skupina od 46 do 55 godinu u koju spada 22,1% anketiranih. Dobnu skupinu od 56 do 65
godina ¢ini 14% anketiranih, a zanimljivo je da je najmanji broj anketiranih najmlade te
najstarije zivotne dobi. Naime, svega 5,8% ispitanih je iz dobne skupine od 16 do 25 godina a
samo 2 ispitanika ¢ine posljednju skupinu od 66 godina i viSe, Sto izraZeno u postotcima ¢ini
2,3%. Na temelju ovih podataka moze se uociti da najveci broj ispitanih pripada srednjoj

odrasloj dobi.
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Tablica 2: Dob ispitanika

Kumulativni
Dob Frekvencija Postotak postotak

16-25 5 5,8 5,8
26-35 25 29,1 34,9
36-45 23 26,7 61,6
46-55 19 22,1 83,7
56-65 12 14,0 97,7

66 i vise 2 2,3 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Graficki prikaz 2: Struktura ispitanika prema dobi

Dob
5,80%

2,30% /_
16-25

m 26-35
W 36-45
46-55
56-65

66 i vise

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Promatrajuéi ispitanike s obzirom na stupanj obrazovanja iz tablice 3 te grafickog prikaza 3
moze se uociti da najveci broj ispitanih i to njih 37, odnosno 43% ima visoku stru¢nu spremu.
Nadalje, slijede ispitanici sa zavrSenom srednjom stru¢nom spremom, njih 28 odnosno 32,6%
te visokom stru¢nom spremom, njih 19, odnosno 22,1%. Samo jedan ispitanik ima zavrSen
specijalisti¢ki studij, a isto tako jedan ispitanik ima zavrSen doktorski studij. Valja spomenuti
da je u ponudenim kategorijama bilo i osnovno obrazovanje, a s obzirom na gore navedene
podatke vidljivo je da svi ispitanici imaju veéi stupanj obrazovanja i u skladu s tim nema

rezultata za tu kategoriju.

46



Tablica 3: Dostignut stupanj obrazovanja

Kumulativni

Dostignut stupanj obrazovanja Frekvencija Postotak postotak
SSS (srednja struéna sprema) 28 32,6 32,6
VSS (visa stru¢na sprema) 19 22,1 54,7
VSS (visoka stru¢na sprema) 37 43,0 97,7
Specijalisticki studij 1 1,2 98,8
Doktorat 1 1,2 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Graficki prikaz 3: Struktura ispitanika prema dostignutom stupnju obrazovanja

Dostignut stupanj obrazovanja
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1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Posljednji segment prvog dijela upitnika koji je vezan za demografska obiljeZja ispitanika

odnosi se na osobni mjese¢ni dohodak. Najvise ispitanika, konkretno njih 33, odnosno 38,4%

ima mjese¢ni dohodak od 5000 do 6999 kn, a najmanje, svega 1 ispitanik ima dohodak koji

premasuje 9000 kn. 1z tablice 4 te grafickog prikaza 4, preko kumulativnog postotka moze se

uociti da gotovo polovica anketiranih, njih 48,8% ima osobni mjese¢ni dohodak ispod 5000

kn dok dohodak od 7000 do 9000 kn ima 10 anketiranih, odnosno 11,6%.
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Tablica 4: Osobni mjese¢ni dohodak

Kumulativni

Osobni mjese¢ni dohodak Frekvencija Postotak postotak
Do 2000 kn 11 12,8 12,8
2000-4999 kn 31 36,0 48,8
5000-6999 kn 33 38,4 87,2
7000-9000 kn 10 11,6 98,8
Vise od 9000kn 1 1,2 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Graficki prikaz 4: Struktura ispitanika prema osobnom mjese¢nom dohotku
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1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Tablica 5 prikazuje ucestalost kupovine konditorskih proizvoda. MozZe se uociti da najveéi

broj ispitanika, nesto malo manje od polovice, odnosno 47,7% konditorske proizvode kupuje

na tjednoj bazi. Malo viSe od trecine ispitanika, 33,7% njih se izjasnilo da konditorske

proizvode kupuju svaki dan, a najmanji broj je onih Sto konditorske proizvode kupuju na

mjesecnoj bazi, takvi ispitanici ¢ine 18,6%.

Tablica 5: Ucestalost kupovine konditorskih proizvoda

Kumulativni
Konditorske proizvode kupujete Frekvencija Postotak postotak
Na dnevnoj bazi 29 33,7 33,7
Na tjednoj bazi 41 47,7 81,4
Na mjesecnoj bazi 16 18,6 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istraZivanju.
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Graficki prikaz 5: Struktura ispitanika prema ucestalosti kupovine konditorskih proizvoda

Konditorske proizvode kupujete

= Na dnevnoj bazi
= Na tjednoj bazi

[JNa mjesecnoj
bazi

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Bez obzira §to najveci broj ispitanika konditorske proizvode kupuje na tjednoj bazi, iz tablice
6 je vidljivo kako najveci postotak ispitanika, i to 64%, konditorske proizvode konzumira
svaki dan, nakon ¢ega slijede ispitanici koji konzumiraju konditorske proizvode na tjednoj
bazi i €ine tre¢inu od ukupnog broja ispitanika, konkretno 32,6%. Svega 3 ispitanika, odnosno

3,5%, izjasnilo se kako konditorske proizvode konzumiraju na mjesecnoj bazi.

Tablica 6: Ucestalost konzumiranja konditorskih proizvoda

Kumulativni
Konditorske proizvode konzumirate Frekvencija Postotak postotak
Na dnevnoj bazi 55 64,0 64,0
Na tjednoj bazi 28 32,6 96,5
Na mjesecnoj bazi 3 3,5 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.
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Graficki prikaz 6: Struktura ispitanika prema ucestalosti konzumiranja konditorskih

proizvoda

Konditorske proizvode konzumirate

3,50%

m Na dnevnoj bazi
= Na tjednoj bazi

Na mjesecnoj

bazi

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Sljede¢e pitanje odnosi se na preferenciju kupovine konditorskih proizvoda domacih ili

stranih proizvodaca. Prema tablici 7, najveci broj ispitanika, odnosno 66,3% opredijelio se za

domace proizvodace, a za strane proizvodace se opredijelilo 29 ispitanika, odnosno 33,7%.

Tablica 7: Preferencije potroSaca s obzirom na domace ili strano podrijetlo proizvoda

Kumulativni
Preferirate kupovinu konditorskih proizvoda: Frekvencija Postotak postotak
Domacih proizvodaca 57 66,3 66,3
Stranih proizvodaca 29 33,7 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istraZivanju.
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Graficki prikaz 7: Struktura ispitanika s obzirom na preferenciju kupovine konditorskih

proizvoda domacih ili stranih proizvodaca
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1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

4.2. Testiranje istrazivackih hipoteza

U ovom dijelu rada testirat ¢e se postavljene hipoteze koje glase:

H1: Cijena konditorskih proizvoda utjece na potraznju za konditorskim proizvodima.
H?2: Dohodak pojedinca utjece na potraznju za konditorskim proizvodima.

H3: Osvijestenost o proizvodu utjece na potraznju za konditorskim proizvodima.

HA4: Oscilacije u razini potraznje za konditorskim proizvodima sezonskog su karaktera.

H5: Postoje razlike u kupnji konditorskih proizvoda prema demografskim obiljeZjima.
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Tablica 8: Ocjene izjava ispitanika prema pretpostavljenim determinantama potraznje

DETERMINANTE 1IZJAVE MOD MEDIJAN
POTRAZNJE

Cijena utjece na Vasu odluku o kupnji
konditorskih proizvoda

Cijena je odlu¢ujuci faktor prilikom Vaseg
odabira i kupnje konditorskih proizvoda
Ukoliko dode do povecanja cijene
konditorskih proizvoda koje inace kupujete 2 2
spremni ste kupiti istu koli¢inu

Ukoliko su proizvodi koje inace kupujete

na sniZenju kupit ¢ete vise konditorskih 4 4
proizvoda nego obi¢no

Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda
koji su isklju¢ivo na snizenju

CIJENA

Ukoliko Vam se povecao dohodak tro§it

DOHODAK ¢ete viSe na konditorske proizvode u 4 3
odnosu na dosadasnju potrosnju
Ukoliko Vam se smanjio dohodak trosit

¢ete manje na konditorske proizvode u 4 4
odnosu na dosadasnju potrosnju
OSVIJESTENOST O Skloniji ste kupnji proizvoda poznatih 4 4
PROIZVODU konditorskih brendova
Skloniji ste kupnji proizvoda koji su 4 4
oglasavani putem medija
Ambalaza utjece na Vas izbor pri kupnji 4 4
konditorskih proizvoda
SEZONSKI KARAKTER Jednako Ktlp.l.Jjete kondif[prske proizvode u 3 3
svim godi$njim razdobljima
U bozi¢no-novogodi$njem razdoblju 5 4

kupujete vise konditorskih proizvoda

U bozi¢no-novogodiSnjem razdoblju

konditorske proizvode ¢esto kupujete u 5 4
svrhu prigodnog darivanja

Ljeti ste skloniji kupnji sladoleda i

sezonskog voca nego konditorskih 5 4
proizvoda

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

U tablici 8 prikazane su determinante za koje se pretpostavlja da utjecu na potraznju za
konditorskim proizvodima, a unutar svake od njih dane su izjave o kojima su ispitanici izrazili
svoje misljenje. Za potrebe ocjenjivanja koriStena je Likertova ljestvica koja se sastoji od 5
stupnjeva, gdje 1 oznacava potpuno neslaganje s izjavama, a 5 potpuno slaganje. U tablici je
takoder prikazan mod koji daje uvid u najceS¢u ocjenu kojom su ispitanici izrazili svoje
slaganje ili neslaganje s ponudenim izjavama te medijan kojim se odreduje sredina
distribucije. Preko moda, medijana te tablica koje ¢e biti naknadno predstavljene za svako od
navedenih pitanja donijet ¢e se zakljucci o utjecaju odabranih determinanti na potraznju za

konditorskim proizvodima.
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Empirijska verifikacija hipoteze H1: Cijena konditorskih proizvoda utjece na potraznju za

konditorskim proizvodima.

Da cijena utjece na odluku o kupnji konditorskih proizvoda, slaze se 47,7% ispitanika, $to u
zbroju s onima koji se u potpunosti slazu s tom tvrdnjom, a takvih je 17,4%, u konacnici
dovodi do 65,1% ispitanika koji smatraju da cijena ima utjecaja pri kupnji konditorskih
proizvoda. S tom tvrdnjom ne slaZe se 7% ispitanika, a 5,8% njih se u potpunosti ne slaze, §to

u zbroju ¢ini 12,8%. Postotak onih koji se suzdrzani po tom pitanju, iznosi 22,1% (tablica 9).

Tablica 9: Utjecaj cijene na odluku o kupnji konditorskih proizvoda

Cijena utjeCe na Vasu odluku o kupnji Kumulativni
konditorskih proizvoda Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 5 5,8 5,8
Ne slazem se 6 7,0 12,8
Niti se slazem niti se ne slazem 19 221 34,9
Slazem se 41 47,7 82,6
U potpunosti se slazem 15 17,4 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Iako ve¢ina smatra da cijena ima utjecaja na potraznju za konditorskim proizvodima, iz
sljedece tvrdnje prema tablici 10 moZe se uociti kako neSto vise od polovice, njih ukupno
54,7% se ne slaze, te se u potpunosti ne slaze da je cijena odlucujuci faktor prilikom odabira i
kupnje konditorskih proizvoda. Onih koji se niti slazu, niti se ne slazu ima 19,8%, a kod 19
ispitanika, odnosno kod 22,1% ispitanika, cijena predstavlja odlucujuéi faktor pri izboru i
kupnji konditorskih proizvoda. Najmanji postotak, svega 3,5% je onih koji se u potpunosti
slazu.

Tablica 10: Utjecaj cijene kao odluc¢ujuéeg faktora prilikom odabira i kupnje konditorskih

proizvoda

[Cijena je odlucujugi faktor prilikom Vaseg Kumulativni

odabira i kupnje konditorskih proizvoda Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 20 23,3 23,3
Ne slazem se 27 31,4 54,7
Niti se slazem niti se ne slazem 17 19,8 74,4
Slazem se 19 22,1 96,5
U potpunosti se slazem 3 3,5 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Ukoliko se poveca cijena konditorskih proizvoda koje ispitanici inace kupuju, vise od

polovice ispitanika 1 to 54,7% njih smatra kako ne bi bili spremni kupiti istu koli¢inu.
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Suzdrzanih po tom pitanju ima 16,3%, a 29% smatra kako bi bez obzira na povecanje cijene

konditorskih proizvoda koje inace kupuju i dalje kupili istu koli¢inu (tablica 11).

Tablica 11: Utjecaj povecanja cijene konditorskih proizvoda na potrazivanu koli¢inu

Ukoliko dode do povecanja cijene

konditorskih proizvoda koje inace kupujete Kumulativni

spremni ste kupiti istu koli¢inu Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 22 25,6 25,6
Ne slazem se 25 29,1 54,7
Niti se slaZzem niti se ne slazem 14 16,3 70,9
Slazem se 15 17,4 88,4
U potpunosti se slazem 10 11,6 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Vecina ispitanika, kumulativnim postotkom izrazeno ¢ak 70,9% njih se slaze te se u
potpunosti slaze da ukoliko proizvodi koje inace kupuju su na snizenju, kupit ée vise
konditorskih proizvoda nego obicno. Onih koji se niti slazu, niti se ne slazu s navedenom
tvrdnjom ima 12,8%, dok ispitanika koji se ne slazu te se u potpunosti ne slazu s navedenim,

izrazeno kumulativno ima 16,3% (tablica 12).

Tablica 12: Utjecaj smanjenja cijene konditorskih proizvoda na potrazivanu koli¢inu

Ukoliko su proizvodi koje inace kupujete na

sniZenju kupit cete vise konditorskih Kumulativni

Iproizvoda nego obi¢no Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 5 5,8 5,8
Ne slazem se 9 10,5 16,3
Niti se slazem niti se ne slazem 11 12,8 29,1
Slazem se 31 36,0 65,1
U potpunosti se slazem 30 34,9 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Da kupuju konditorske proizvode koji su isklju¢ivo na snizenju slaze se 33,7% ispitanih te se
u potpunosti slaze 11,6% Sto u zbroju daje 45,3%. SuzdrZanih odnosno onih koji se niti slazu,
niti ne slazu s navedenim ima 22,1%. S navedenom izjavom se ne slaze, te Se U potpunosti ne

slaze ukupno 32,6% (tablica 13).
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Tablica 13: Sklonost prema kupnji konditorskih proizvoda koji su isklju¢ivo na snizenju

Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda Kumulativni
koji su iskljucivo na sniZenju Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 16 18,6 18,6
Ne slazem se 20 23,3 41,9
Niti se slaZzem niti se ne slazem 15 17,5 59,3
Slazem se 25 29,1 88,4
U potpunosti se slazem 10 11,6 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Analiziraju¢i cijenu kao faktor utjecaja na potraznju za konditorskim proizvodima moze se
zakljuciti da vecina ispitanika smatra da je cijena bitna, no nije presudna pri izboru 1 kupnji
konditorskih proizvoda. Potrosaci necée biti spremni kupiti istu koli¢inu proizvoda koje inace
kupuju ukoliko poraste njihova cijena (mod i medijan kod tih izjava iznosi 2), a s druge strane
ukoliko se tim istim proizvodima snizi cijena vecina se slaze kako bi potraZzivala veéu
koli¢inu proizvoda (mod i medijan iznose 4). Najveci broj ispitanika se takoder slozio da
kupuje konditorske proizvode iskljucivo na snizenju pa stoga mod iznosi 4, dok vrijednost
medijana iznosi 3, §to znaci da je polovica ispitanika izrazila stupanj slaganja 3 i manje, dok
je druga polovica izrazila stupanj slaganja 3 i viSe (tablica 8). Iz svega navedenog moze se
zakljuciti da cijena utjeCe na potraznju za konditorskim proizvodima i stoga se prihvaca

istrazivacka hipoteza H1.

Empirijska verifikacija hipoteze H2: Dohodak pojedinca utjece na potraznju za konditorskim

proizvodima.

S obzirom da konditorski proizvodi spadaju u skupinu normalnih dobara, pretpostavlja se da
¢e potraZznja za njima rasti s povecanjem dohotka, a u prilog tome govori i podatak kako
najve¢i postotak ispitanika smatra kako bi u slucaju povecanja dohotka trosili vise na
konditorske proizvode u odnosu na dosadasnju potrosnju. Konkretno, radi se o 40,3% onih
koji se slazu te se u potpunosti slazu s navedenim. S druge strane, postotak onih koji se ne
slazu te se u potpunosti ne slazu s navedenim iznosi 38,4%, a onih koji su indiferentni po tom

pitanju ima 16,3% (tablica 14).
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Tablica 14: Utjecaj povecanja dohotka na potrazivanu koli¢inu konditorskih proizvoda

Ukoliko Vam se povecao dohodak trosit cete

viSe na konditorske proizvode u odnosu na Kumulativni

|dosadasnju potro$nju Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 14 16,3 16,3
Ne slazem se 19 221 38,4
Niti se slazem niti se ne slazem 14 16,3 54,7
Slazem se 32 32,2 91,9
U potpunosti se slazem 7 8,1 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

S misljenjem kako bi u slu¢aju smanjenja dohotka trosili manje na konditorske proizvode u
odnosu na dosadasnju potro$nju vecina ispitanika se slaze ili se u potpunosti slaze, konkretno
62,8%. Kumulativni postotak onih koji se ne slazu, te se u potpunosti ne slazu iznosi 19,7%,

dok 17,4% ispitanika se niti slaze niti se ne slaze s navedenim (tablica 15).

Tablica 15: Utjecaj smanjenja dohotka na potrazivanu koli¢inu konditorskih proizvoda

Ukoliko Vam se smanjio dohodak trosit ¢ete

manje na konditorske proizvode u odnosu na Kumulativni

dosadas$nju potros$nju Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 7 8,1 8,1
Ne slazem se 10 11,6 19,8
Niti se slazem niti se ne slazem 15 17,4 37,2
Slazem se 33 38,4 75,6
U potpunosti se slazem 21 24,4 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Najveci broj ispitanika slozio se da bi u slucaju povecanja dohotka trosili viSe na konditorske
proizvode u odnosu na dosadasnju potros$nju, dajuci toj izjavi najéeS¢u ocjenu 4. Ukupno
gledaju¢i kod te izjave polovica ispitanika je dala ocjenu 3 ili manje, a druga polovica ocjenu
3 ili viSe $to upucuje na podijeljenost misljenja ispitanih kod te izjave. S druge strane, ukoliko
se visina dohotka smanji vec¢ina ispitanika se slaze da bi smanjili koli¢inu potraZznje (mod 1
medijan iznose 4), a pretpostavka je da se konditorski proizvodi svrstavaju u luksuznija
dobra™ te stoga moze se zakljuciti da su osjetljivija na smanjenje dohotka (tablica 8). S
obzirom na navedeno moze se zakljuCiti da dohodak pojedinca utjeCe na potraznju za

konditorskim proizvodima, dakle prihvaca se hipoteza H2.

Empirijska verifikacija hipoteze H3: OsvijeStenost o proizvodu utjece na potraznju za

konditorskim proizvodima.

" Nije mjerena dohodovna elastiénost.
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Iz tablice 16 moZe se uociti da se nesto malo viSe od polovice ispitanika, konkretno 51,2%
slaze s izjavom kako su skloniji kupnji poznatih konditorskih brendova. Nadalje, slijede oni
koje se u potpunosti slazu s navedenom izjavom i oni ¢ine 31,4%. Ispitanici koji se niti slazu
niti ne slazu ¢ine 9,3%, a onih koji se ne slazu te se u potpunosti ne slazu s navedenom

izjavom kumulativno izrazeno ima 8,1%.

Tablica 16: Utjecaj poznatih konditorskih brendova na kupnju

Skloniji ste kupnji proizvoda poznatih Kumulativni
konditorskih brendova Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 2 2,3 2,3
Ne slazem se 5 5,8 8,1
Niti se slazem niti se ne slazem 8 9,3 17,4
Slazem se 44 51,2 68,6
U potpunosti se slazem 27 31,4 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Vecina ispitanika se slaze s tvrdnjom da su skloniji kupnji konditorskih proizvoda koji su
oglasavani putem medija, takvi ispitanici ¢ine 38,4%, a ukoliko to zbrojimo s ispitanicima
koji se u potpunosti slazu s navedenim u konacnici ¢emo dobiti podatak da se radi o polovici
ispitanih, to¢nije 54,7%. Kumulativni postotak od onih koji se ne slazu te se u potpunosti ne
slazu iznosi 23,3%, a postotak onih ispitanika koji se niti slazu niti ne slazu s navedenom

izjavom iznosi 22,1% (tablica 17).

Tablica 17: Sklonost prema kupnji konditorskih proizvoda koji su oglasavani putem medija

Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda Kumulativni
Kkoji su ogla§avani putem medija Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 8 9,3 9,3
Ne slazem se 12 14,0 23,3
Niti se slazem niti se ne slazem 19 22,1 45,3
Slazem se 33 38,4 83,7
U potpunosti se slazem 14 16,3 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

1z tablice 18 moze se vidjeti kakvo su miSljenje ispitanici dali za utjecaj ambalaZe pri izboru 1
kupnji konditorskih proizvoda. Vecina ispitanika se slaze da ambalaza utjece na njihov izbor
pri kupnji konditorskih proizvoda, konkretno, 56,9% ih se slaze 1 u potpunosti se slaze s
navedenim. Kumulativni postotak onih koji se ne slaZu, te se u potpunosti ne slazu iznosi

24,4%, a postotak onih koji se niti slazu, niti ne slazu iznosi 18,6%.
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Tablica 18: Utjecaj ambalaze na izbor i kupnju konditorskih proizvoda

Ambalaza utje€e na Vas izbor pri kupnji Kumulativni
konditorskih proizvoda Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 6 7,0 7,0
Ne slazem se 15 17,4 24,4
Niti se slaZzem niti se ne slazem 16 18,6 43,0
Slazem se 34 39,5 82,6
U potpunosti se slazem 15 17,4 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Pri svom izboru 1 odluci o kupnji konditorskih proizvoda potrosaci su ¢esto privuceni raznim
oblicima reklamiranja, ambalazom proizvoda, te ostalim ¢imbenicima kojima marketinski
struénjaci nastoje pridobiti Sto veéi broj potrosaca. Vecina ispitanika se slozila kako su
skloniji kupnji poznatih konditorskih brendova, kao i da ambalaza utjece na njihov izbor pri
kupnji konditorskih proizvoda te da su skloniji kupnji konditorskih proizvoda koji su
oglasavani putem medija. Naj¢e$c¢a ocjena vecine ispitanika kod sve tri izjave je 4 (tablica 8).
Slijedom navedenog, moze se zakljuciti da osvijeStenost o proizvodu utjece na potraznju za

konditorskim proizvodima, stoga se prihvacéa hipoteza H3.

Empirijska verifikacija hipoteze H4: Oscilacije u razini potraznje za konditorskim

proizvodima sezonskog su karaktera.

Da jednako kupuju konditorske proizvode u svim godis$njim razdobljima slozilo se 23,3%
ispitanika, a u potpunosti se sloZilo 8,1% ispitanika §to u zbroju daje 33,7%. Nadalje, veéinu
ispitanika, konkretno 34,9% ¢ine oni koji se niti slazu, niti ne slazu, a s navedenom izjavom
se ne slaze 26,7% ispitanika. Najmanje je onih koji se u potpunosti ne slazu s navedenim,

takvi ispitanici ¢ine 7% (tablica 19).

Tablica 19: Utjecaj godisnjih razdoblja na kupnju konditorskih proizvoda

Jednako kupujete konditorske proizvode u Kumulativni
|svim godis$njim razdobljima Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 6 7,0 7,0
Ne slazem se 23 26,7 33,7
Niti se slazem niti se ne slazem 30 34,9 68,6
Slazem se 20 23,3 91,9
U potpunosti se slazem 7 8,1 100,0
Ukupno 86 100,0

IZVOR: Izrada autora prema provedenom istraZivanju.




Da u bozi¢no-novogodisnjem razdoblju kupuju vise konditorskih proizvoda nego obicno
najveci broj ispitanika se u potpunosti slaze sto ¢ini 32,6% a 31,4% se s tom izjavom slaze $to
u zbroju daje postotak od ¢ak 64% ispitanika. Postotak onih koji se s navedenim niti slazu niti
ne slazu iznosi 19,8%, a zbroj onih koji se ne slazu te se u potpunosti ne slazu iznosi 16,3%

(tablica 20).

Tablica 20: Utjecaj bozi¢no-novogodiSnjeg razdoblja na vecu potrazivanu koli¢inu

konditorskih proizvoda

U boZi¢no-novogodisnjem razdoblju kupujete Kumulativni
vi§e konditorskih proizvoda Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 4 4.7 4.7
Ne slazem se 10 11,6 16,3
Niti se slaZzem niti se ne slazem 17 19,8 36,0
Slazem se 27 31,4 67,4
U potpunosti se slazem 28 32,6 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Osim §to u bozi¢no-novogodisnjem razdoblju kupuju viSe konditorskih proizvoda nego
obi¢no, u tom istom razdoblju cesto konditorske proizvode kupuju u svrhu prigodnog
darivanja. Da je tome tako pokazuju i podaci prikazani u tablici 21 prema kojima se u
potpunosti slaze s navedenim 39,5% ispitanika, a slaze 27,9% ispitanika §to kumulativno
izrazeno iznosi 67,4%. Svega 2 ispitanika, odnosno 2,3% se u potpunosti ne slaze s

navedenim, dok se 16,3% ne slaze. Ostalih 14% otpada na one koji se niti slazu niti ne slazu.

Tablica 21: Sklonost kupovanja konditorskih proizvoda u svrhu prigodnog darivanja

U boZi¢no-novogodisnjem razdoblju

konditorske proizvode ¢esto kupujete u svrhu Kumulativni

prigodnog darivanja Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 2 2,3 2,3
Ne slazem se 14 16,3 18,6
Niti se slazem niti se ne slazem 12 14,0 32,6
Slazem se 24 27,9 60,5
U potpunosti se slazem 34 39,5 100,0
Ukupno 86 100,0

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Da su ljeti skloniji kupnji sladoleda i sezonskog vo¢a nego konditorskih proizvoda slozila se
vecina ispitanika. Najveci postotak je onih $to su se u potpunosti slozili, i on iznosi 41,9%,
zatim onih koji su se slozili, on iznosi 33,7%. Kumulativno izrazeno to iznosi 75,6%. Jednak
postotak je onih koji se niti slazu niti ne slazu te onih koji se ne slazu s navedenim i on iznosi

11,6%. Samo jedna osoba se s ovom tvrdnjom nije slozila $to je i vidljivo u tablici 22.
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Tablica 22: Utjecaj supstituta u ljetnom periodu na kupnju konditorskih proizvoda

Ljeti ste skloniji kupnji sladoleda i sezonskog Kumulativni
voca nego konditorskih proizvoda Frekvencija Postotak postotak
U potpunosti se ne slazem 1 1,2 1,2
Ne slazem se 10 11,6 12,8
Niti se slazem niti se ne slazem 10 11,6 24,4
Slazem se 29 33,7 58,1
U potpunosti se slazem 36 419 100,0
Ukupno 86 100,0

IZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.

Konditorski proizvodi potrazuju se tijekom cijele godine, no pretpostavlja se da potraznja za
njima raste za vrijeme bozi¢no-novogodisnjih blagdana te da se Cesto u tom istom razdoblju
kupuje u svrhu prigodnog darivanja. S tim se slozila vec¢ina ispitanika Sto se moze vidjeti iz
moda koji za obje izjave iznosi 5 §to znaci da se najveci broj ispitanika u potpunosti slaze s
navedenim, dok vrijednost medijana upucuje na to da je polovica ispitanika izrazila stupanj
slaganja 4 i manje, dok je polovica izrazila stupanj slaganja 4 i viSe. S druge strane, u ljetnim
mjesecima pretpostavlja se da se potraznja za konditorskim proizvodima smanjuje jer se u
tom periodu vise trose supstitutski proizvodi (sladoled, sezonsko voce itd.). Vecina ispitanika
se u potpunosti slozila da je tome tako, mod iznosi 5, a medijan 4 (tablica 8). Iz svega
navedenog moze se zakljuciti kako su oscilacije u razini potraznje za konditorskim

proizvodima sezonskog karaktera stoga se prihvaca hipoteza H4.

Empirijska verifikacija hipoteze H5: Postoje razlike u kupnji konditorskih proizvoda prema

demografskim obiljezjima.

Da bi utvrdili postoje li statisticki znacajne razlike u kupnji konditorskih proizvoda prema

demografskim obiljezjima, postavit ¢e se sljedece podhipoteze koje Ce se testirat:
H5.1. Postoje razlike u stavovima ispitanika s obzirom na spol

H5.2. Postoje razlike u stavovima ispitanika s obzirom na dob

H5.3. Postoje razlike u stavovima ispitanika s obzirom na stupanj obrazovanja

H5.4. Postoje razlike u stavovima ispitanika s obzirom na osobni mjesecni dohodak
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Statisticki znacajne razlike u stavovima s obzirom na spol ispitanika

Testiranje statisticki znacajne razlike u stavovima s obzirom na spol ispitanika testira se
Mann-Whitney U testom. Iz tablice 23 moze se vidjeti kod kojih stavova postoje statisticki
znacajne razlike, a u tablici 27 koja se nalazi u prilogu rada moze se dobiti detaljniji uvid u
razlike medu stavovima izrazene putem minimuma, maksimuma, moda i medijana. Premda
razlike u stavovima ispitanika prema spolu nisu snazno izrazene, statisticki su znacajne, stoga

se moze prihvatiti hipoteza H5.1. kao istinita.

Tablica 23: Mann-Whitney U test (spol)

MHull Hypothesis Test Sig. Decisian
T - . dependant
The distribution of Cijena utjece n f ;

4 “asu odluku o kupnji konditorski Jhgﬂim_'es gos Loiain the
proizwoda is the same across - ' .
categories of Spol. l'.':.“g'____!ttney u hypothesis.
The distribution of Cijena je Independent
odlucujuci faktor prilikam Waseg Samples Retain the

2 adabira i kupnje kanditarskih Mann- 21 null
proizwoda is the same across Mhitney U hypothesis.
categories of Spol. Test
The distribution of Ukoliko dode do
povecanja cijene konditorskih g.:;pnlagsdent- Raiect the

5 proizvada kaje inace kupujete Manlﬁ'— 073 nuIJI
spremni ste kupiti istu kalicinu is Withitn ew U ' ey
the same across categories of Tect ¥ ¥p :
Spol.

The distribution of Ukalike zu Independent

proizvodi koje indce kupujete na Sam .
: : ) h ples Retain the
4 Snizenju kupit cete vise bdann- 08 null

konditarskih proizvoda nege obicn : .

iz the same across categories of ':"l_:_ll';';;cney u hypathesis.

Spol.

The distribution of Skioniji ste kupn|['22Pendent Retain the
& iskljucivo kanditorskih proizvoda nal‘n.ﬂanrl:ll- &7 null

snizenju isthe same across ; ' g

categaries of Spol. wﬂ.;mey u e

The distribution of Ukaliko Wam se Independent

povecao dohodak trosit cete wise naEamples Retain the
E konditorske proizvode u odnosu na Mann- SA5T null

dosadasnju potrosnju is the zame  Wrhitneay U by pothesis.

across categories of Spol. Teast

The distribution of Ukoliko Wam se Independent-

smanjio dohodak trosit cete manje Samples Retain the
7 na konditorske proizvode u odnosu Mann- 23 null

na dosadasnju potresnju is the hitney U hypothesis,

zame across categories of Spal. Test

The distribution of Skioniji ste kupn|['32Pendent R eiact the
8 proizwoda poznatih konditorskih Manlﬁ'— oL nuIJI

brendowa isthe zame across Withitn ew U ' ey

categaories of Spol. Tt ¥ ¥p :
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. . dependent-
The distribution of Skloniji ste kupn q
) konditorskih proizwoda kaoji su MEETIFI_'EE nos Ejljlect iz
aglazavani putem medija is the . ' .
zame across categories of Spol. Wg"tney L eSS
I . . dependeant
The distribution of Ambalaza utjec 4 .
qg N4 “Waz izbor pri kupnji konditorskib %ﬂaar;'ﬁ_leg 287 ﬁueltlaln the
proizvoda is the zame across Wihitnew U ! hwpoth esiz
categories of Spoal. Test ¥ ¥P ’
The distribution of Jednake kupujetd S2P=ndent Fetain the
qq Henditorske proizvode u swim I‘-.ﬂanll':'u- 624 null
godisnjim razdobljima is the same Wrhitnew U ! hwpothesic
dcross categaries of Spol. Test ¥ ¥P ’
I . . Independent-
The distribution of U bozicno- :
1z novogodisnjem razdoblju kupujete Eﬂaar:fl_lﬁ Dos ﬁueljlect iz
wige konditorskih proizvoda is the Wihitnew U ! vl s
same across categories of Spol. & ¥ ¥E :
The distribution of U bozicno-
novogodisnjem razdoblju !Dl-'a'jrip?:;'ent' Raicct the
43 Renditorske proizvede cesto I]%anfu- nae nuIJI
kupujete u svrhu prigodnog darivan ; ! A
isthe same across categories of T.:ltne!.r L eSS
Spol.
The distribution of Ljeti ste skloniji & o=Perdent Fetain the
14 kupnji sladoleda i sezonskog voca I‘-.ﬂanll':'u- ps2  null
nego konditorskih proizvoda is the Wihitnew U ! hwpoth esiz
zame across categories of Spol. & ¥ ¥P ’

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

1ZVOR: Istrazivanje autora.



Statisticki znacajne razlike s obzirom na dob ispitanika

U tablici 24 prikazano je kod kojih stavova postoje statisticki znacajne razlike ispitanika s
obzirom na dob. Testiranje je provedeno putem Kruskal-Wallis testa. U tablici 28 koja se
nalazi u prilogu rada mogu se vidjeti detaljnije razlike putem pokazatelja kao Sto je
maksimum, minimum, mod i medijan.. S obzirom da postoje statistiCki znacajne razlike u

stavovima ispitanika prema dobi, moze se prihvatiti hipoteza H5.2. kao istinita.

Tablica 24: Kruskal-Wallis Test (dob)

Mull Hypaothesis Test Sig. Decision
The distribution of Cijena utjece ndndependent Retain the
1 Wasu odluku o kupnji kenditerskih - Samples 129 null
proizvoda isthe zame across Fruskal- ! hwp othesis
categories of Dob. Miallis Test wp :
The distribution of Cijena je
odlucujuci faktor prilikom Waseg ?alj;p?;sdent- Retain the
2 odabiraikupnje konditorskih Kruskpal- A600 null
proizvoda isthe same across wiallis Test hypothesis.

categories of Dob.

The distribution of Ukaliko dode do

povecanjd cijenea kanditorskih ?:;P?;Sdent' Retain the
3 proizvada koje inace kupujete KruskF.laI- 252 null
spremni ste kupiti istu kolicinu is Vitallis Test hypothesis.

the same across categories of Dob.

The distribution of Ukalika su

proizvodi koje inace kupujete na  Independent :

4 snizenju kupit cete vize Samples 320 Ejltlam the
kanditorskib praizvoda nego obicnokruskal- ! hwpothesi
izsthe same across categories of  Wallis Test vpothesis.
Crab.

The distribution of Skloniji ste kupn]ndependent Retain the

5 ishljuciva konditorskih proizvoda naSamples 374 null
snizenju is the zame across Kruskal- ! hwpothesi
categories of Dob. Wiallis Test vpothesis.
The distribution of Ukoliko Wam se
povecan dohodak trosit cete wise n%‘u;l;pf;gdent— Feject the

& konditorske proizwvode u odnosu na Kruskpal- 013 | null
dosadasnju potrosnju is the same Wiallis Test hypothesis.
across categaories of Dob.

The distribution of Ukaliko Wam se

smanjio dohodak trosit cete manje g':;pfgsdent' Fetain the
¥ nakonditorsie proizvede u odnosu Kruskpal- A07 null

na dosadasnju potrosnju is the wiallis Test hypothesis.

same across categaries of Dob.

The distribution of Skloniji ste kupn]ndependent Retain the

g proizvoda poznatih konditorskih Samples 339 null
brendowva isthe same across Kruskal- ! hwn othesis
categories of Dob. wiallis Test wp :
The distribution of Skloniji ste kupn]ndependent .

5 kanditorskib praizvoda koji su Samples 04a Ejljlectthe
oglasavani putem medija is the Fruskal- ! s
zame across categories of Dob. Miallis Test ¥ :
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The distribution of Ambalaza utjecéndependent- Retain the

10 N3 Vas izbor pri kupnji konditorskih Samples 13 null
proizvoda is the same across Kruskal- = Kobothesie
categories of Dob. Wallis Test yP .
The distribution of Jednako kupujetindependent Retain the

11 konditorske proizvode u svim Samples 434 null
godisnjim razdobljima is the same Kruskal- ' twbothasis
across categories of Dob. Wallis Test ¥P %
The distribution of U bozicno- Independent-

12 novogodisnjem razdoblju kupujete Samples 035 ﬁ: 'toﬂht
vise konditorskih proizvoda isthe Kruskal- & hypothesis
same across categories of Dob. Wallis Test 7
The distribution of U bozicno-
novogodisnjem razdoblju Independent Retain the

13 konditorske proizvode cesto Samples 260 null
kupujete u svrhu prigodnog darivanjauskal- 2 hvpothesis
is the same across categories of  Wallis Test P "
Dob.

The distribution of Ljeti ste skdoniji Independent- Retain the

14 kupnji sladoleda i sezonskog voca Samples 435 null
nego konditorskih proizvoda is the Kruskal- g Faothatle
same across categories of Dob.  Wallis Test ¥P :

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.
1ZVOR: Istrazivanje autora.

Statisti¢ki znacajne razlike s obzirom na dostignut stupanj obrazovanja ispitanika

Testiranje statisti¢ki znacajne razlike u stavovima s obzirom na dostignut stupanj obrazovanja
ispitanika testira se Kruskal-Wallis testom. Na temelju provedenog testa i iz tablice 25 moze
se zakljuciti kako nema statisticki znacajnih razlika u stavovima ispitanika prema dostignutom

stupnju obrazovanja stoga se hipoteza H.5.3. odbacuje.
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Tablica 25: Kruskal-Wallis Test (dostignut stupanj obrazovanja)

Mull Hypaothesis Test Sig. Decision
The distribution of Cijena utjece n
“asu odluky o kupnji konditorskih q;:ﬂ“—;"f;;‘-‘“t' Retain the
proizvoda is the same across Kruskpal- JE1 null
categories of Dostignut stupanj p hypothesis.
obrazowvanja. iiall =hest
The distribution of Cijena je
odlucujuci fakter prilikem Waseg  Independent Retain the
odabira i kupnje konditorskih Samples 776 null
praizvoda is the same across Kruskal- ! hwp oth esis
categories of Dostignut stupanj alliz Test ¥P .
obrazowanja.
The distribution of Ukaliko dode do
powecanja cijene konditorskih Independent :
proizvoda koje inace kupujete Samples 268 Ejitla'n due
spremni ste kupiti istu kolicinu s Kroskal- ! hwp oth esis
the zame across categories of alliz Test ¥P .
Dostignut stupanj ebrazovanja.
The distribution of Ukaliko su
proizvodi koje inace kupujete na  Independent :
snizenju kupit cete vise Samples 26 Ejltlam the
konditorskih proizvoda nego obicnakiruskal- ! hwp oth esis
isthe same across categories of  Wallis Test ¥P .
[ostignut stupanj ebrazovanja.
The distribution of Skloniji ste kupnijj
ishljucive konditorskih proizveda naga'jnip?;Sdent' Fetain the
snizenju iz the same across Kruskpal- A4 null
categories of Dostignut stupanj h hypothesis.
obrazowanja. e e
The distribution of Ukoliko WYam se
powecan dohodak trosit cete vize ndndependent Retain the
konditorsee proizwode u odnosu na Samples E76  null
dosadasnju potrosnju is the zame  Kruskal- ' hp oth asic
across categories of Destignut ralliz Test ¥P .
stupanj obrazowvanja.
The distribution of Ukoliko Wam se
smanjio dohodak trosit cete manje Independent Retain the
na konditorske proizvode o odnosu Samples a6z null
na dosadasnju potrosnju is the Fruskal- ! rmeThes
zame across categories of ralliz Test ¥P .
Lostignut stupanj obrazowanja.
The distribution of Skloniji ste kupnjj
proizvoda poznatih konditorskih g-';nip?;;ent' Fetain the
brendova isthe zame across Kruskl:éll- A3 null ]
categories of Dostignut stupan;j Wallis Test hypothesis.

obrazowvanja.
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Mull Hypothesi=s Test Sig. Decision

The distribution of Sklaniji ste k"'pn”'udependent-

konditorskih proizveda kaji su Retain the
9  oglasavani putem medija iz the Eraurg(l:'alfs 836 null

zame across categories of Wallis Test hypothesiz.

[ostignut stupanj ebrazowvanja.

The distribution of Ambalaza utjec

na as izbor pri kupnji konditorskib 'ana-ﬂ;pnlagsdent- Retain the
10 proizvoda isthe same across Kruskl:lal- AH null

categories of Dostignut stupanj : hypathesis.

obrazovanja. iallis Test

The distribution of Jednake kupujet

konditorsie proizvede u svim g-.ad;p-iegsdent- Fetain the
11 godisnjim razdebljima is the same Kruskl:;ll- 85 null

across categories of Dostignut Wiallis Test hypothesis.

stupanj obrazovanja.

The distribution of U bozicno-

nowagodisnjem razdoblju kupujete Q:;pfgsdent' Retain the
12 wige konditorskih proizvoda is the Kruskpal- A2 null

zame across categories of Wallis Test hypothesiz.

Dostignut stupanj ebrazowvanja.

The distribution of U bozicno-

novogodisnjem razdoblju Independeant- q
12 kanditorske proizvode cesto Samples 430 Eﬁltlam the

kupujete u swrhu prigodnog darivanpauskal- ! hwnoth esis

izthe same across categories of  Wiallis Test P :

Crastignut stupanj obrazowvanja.

The distribution of Ljeti ste sklaniji

kupnji sladeleda i sezonskog woca E:;pfgsdent- Fetain the
14 nego konditarskih proizvoda is the Kruskl:.lal- 4453 null

same across categories of Wallis Test hypathesis.

Crastignut stupanj obrazowvanja.

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
1ZVOR: Istrazivanje autora.



Statisticki znacajne razlike s obzirom na osobni mjese¢ni dohodak ispitanika

Da bi se utvrdilo postoji li statisticki znacajna razlika u stavovima ispitanika s obzirom na
njihov osobni mjese¢ni dohodak koristio se Kruskal-Wallis test. Iz tablice 26 moze se vidjeti
kod kojih stavova postoje statisticki znacajne razlike, a u tablici 29 koja se nalazi u prilogu
rada moze se dobiti detaljniji uvid u opaZene razlike u stavovima, izraZzene preko minimuma,
maksimuma, moda te medijana. Statisti¢ki znacajne razlike u stavovima ispitanika s obzirom

na osobni mjesec¢ni dohodak postoje, stoga se moze prihvatiti hipoteza H5.4. kao istinita.

Tablica 26: Kruskal-Wallis Test (osobni mjese¢ni dohodak)

Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Cijena utjece n
Vazu odluku o kupnji kenditarskih qs'“_:'fnp‘f:sde“' Reject the

1 proizweda is the zame across Kruskpal- 035 null
categories of Osobni mjesecni \ialliz Tast hypothesis.
dohodak.

The distribution of Cijena je
odlucujuci faktor prilikom VYaseq Independent Retain the

o odabira i kupnje konditarskih Samples 597 null
proizwoda isthe same across Kruskal- ' T
categories of Osobni mjesacni rallis Test vp ’
dohodak.

The distribution of Ukalike dode dao
powecanja cijene kanditarskih Independent q

5 proizwoda kaje inace kupujete Samples o EUEIJIECt iz
spremni ste kupiti istu kalicinu is Kroskal- ! b oth esis
the zame across categories of Wallis Test ¥p :
Osobni mjesecni dohodak.

The distribution of Ukaliko su
proizvodi koje inace kupujete na  Independent .

d znizenju kupit cete vise Samples 150 Eueltlam the
konditorskin proizvoda nege obicnokiuskal- ! brmoth esis
isthe same across categories of  Wallis Test ¥p :
Ozobni mjesecni dohodak,

The distribution of Skloniji ste kupnjj
ishljucivo konditorskih proizwoda nagﬁ:;pnlagsdent- Reject the

5 =nizenju iz the zame across KruskF;ll- D04 pull
categories of Osobni mjesacni wialli hypothesis.
dohiodak, LSS
The distribution of Ukalike Wam se
povecan dohodak trosit cete wise nandependent Raiact the

g kanditorske proizvode o odnosu na Samples Ol nuIJI
dozadasnju potrosnju isthe same  Kruskal- ! Gnaihesis
across categories of Osobni Wallis Test ¥p :
mjesecni dohodak.

The distribution of Ukolike Wam ze
smanjio dohodak trosit cete manje Independent- Retain the

- na konditorske proizvade u odnosy Samples 305 null
na dozsadasnju potrosnju is the Kruskal- ' e
same across categaories of Osobni Wallis Test vp '
mjesecni dohodak.

The distribution of Skloniji ste kupnjj
proizwvoda poznatih konditorskih g-';jrenp?:gdent' Retain the

2 brendova izthe same across KruskF;lI- A83 0 null
categories of Osobni mjesecni Wialli= Tast hypothesis.
dahodak.
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Mull Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Sklaniji ste kupnjj

konditarskih proizvoda kaji zu lgl";'r‘-'npf;sd‘-'”t' Retain the
9 aglasavani putem medija is the Kruﬂcpal- A0l

same across categories of Osobni Wiallis Test hypothesis.

mjesecni dohodak.

The distribution of Ambalaza utjec

na % as izbor pri kupnji konditorskih ?Sn;:lrenpnlaggdent- Retain the
10 proizwada is the zame acrosz Kruskl:;ll- 284 null

categories of Osobni mjesacni wiallic Test hypothesis.

dohodak.

The distribution of Jednako kupujet,

konditarske proizwode u svim E-'::_Ipf;sdent' Retain the
11 godiznjim razdobljima is the same Kruﬂcl:.'al- G null

across categories of O=sobni Wiallis Test hrypothesis.

mjesecni dohodak.

The distribution of U bozicno-

novogadiznjem razdoblju kupujete Isr'::_lpfggdent' Retain the
12 wize kanditarskih praizvada iz the l{ruﬂcp.'al- S0 null

zame across categories of O=sobni wialliz Test hypothesis.

mjesecni dohodak.

The distribution of U bozicno-

novagodiznjem razdoblju Indepandent- A
13 konditorske proizwvode cesto Samples O Esltlam e

kupujete u svrhu prigodnog darivanpauskal- ' tnalests

isthe same across categories of  Wallis Test vP .

Osobni mjesecni dohodak.

The distribution of Ljeti ste skloniji

kupnji sladaleda i sezonshog voca g':;p?:;ent' Retain the
14 nego konditarskih proizvoda is the Kruﬂcpal- a0 null )

same across categories of O=sobni wiallic Test hypothesis.

mjesecni dohodak.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,
1ZVOR: Istrazivanje autora.



5. ZAKLJUCAK

Glavni cilj ovoga rada bio je utvrditi kako odredene determinante utjeCu na potraznju za
konditorskim proizvodima. Konditorski proizvodaci neprestano ulazu u promociju,
oglasavanje, razvoj novih proizvoda, kvalitetu ne bi li privukli §to veéi broj potroSaca te ih
zadrzali. Uz cijenu kao osnovni faktor promjene u koli¢ini potraznje u radu se pretpostavlja da
na promjene u potraznji utjece i dohodak, osvijeStenost o proizvodu u smislu utjecaja
reklamiranja i ambalaze na potroSacev izbor pri kupnji, te da su Oscilacije u razini potraznje

za konditorskim proizvodima sezonskog karaktera.

U uvodnom dijelu rada predstavljena je konditorska industrija na svjetskoj, europskoj i
hrvatskoj razini. Na svjetskom trzistu, najveca razina prodaje ostvari se na podrucju Zapadne
Europe, zatim na Istoéno Azijskom trziStu te na trziStu Sjeverne Amerike. Promatrajuci
drzave kao zasebna konditorska trzista, SAD predstavlja najveée prodajno trziste, dvostruko
veée od Kine koja se nalazi na drugom mjestu, dok se na tre¢em mjestu nalazi trziste UK.
Indija trenutno predstavlja najbrze rastuce svjetsko trziSte konditorskih proizvoda. U
europskoj konditorskoj industriji zaposleno je preko 330 000 ljudi, godiSnje se proizvede oko
11.5 milijuna tona proizvoda, a ostvari prometa u vrijednosti 66 milijardi eura. Izvoz u
najvecoj mjeri doprinosi uspjehu europskih konditora, a najvise se proizvoda izvozi na trziste

SAD-a, Rusije i Svicarske.

Hrvatska konditorska industrija predstavlja jednu od najvaznijih grana hrvatske prehrambene
industrija, a istice se po poslovnim rezultatima koji su ostvareni usprkos krizi i teSkim
uvjetima poslovanja. U posljednjih dvadesetak godina doSlo je znacajnog porasta potrosnja
konditorskih proizvoda u Hrvatskoj tj. potroSnja se dvostruko povecala. Takvo povecanje
rezultat je rastuce koli¢ine uvoznih proizvoda koji su posljedica ulaska stranih trgovackih
lanaca na hrvatsko trziSte, a najviSe se proizvoda uvozi iz EU (Njemacke, Poljske i Italije.)
Domaci konditori ne mogu drzati korak s inozemnom konkurencijom, pa usprkos povecanoj
ukupnoj potrosnji prodaja domacih proizvoda na hrvatskom trZiStu biljezi blagi pad. Kao
najznacajniji predstavnici hrvatske konditorske industrije spomenuti su Kra§, Zvecevo, Kandit
1 Koestlin koji ¢ine ve¢inu ponude konditorskih proizvoda na hrvatskom trziStu, no uz njih
zanimljivo je i spomenuti manje domace proizvodace koji nude drugacije proizvode s
naglaskom na kvaliteti 1 rucnoj proizvodnji te time predstavljaju rastu¢i segment u

konditorskoj industriji.
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U empirijskom dijelu rada interpretirani su rezultati dobiveni statistickom obradom podataka
te su testirane istrazivacke hipoteze. Utjecaj determinanti koje su pretpostavljene da utjecu na
potraznju za konditorskim proizvodima rezultatima anketnog upitnika je potvrden.
Analiziraju¢i cijenu kao faktor utjecaja na potraznju za konditorskim proizvodima doslo se do
zakljucka da cijena utjeCe na potraznju, ali nije odlucujuéi faktor prilikom izbora i kupnje
konditorskih proizvoda stoga su u razmatranje uzete i ostale navedene determinante. Dohodak
takoder utjece na potraznju za konditorskim proizvodima. Rezultati su pokazali kako bi u
slucaju povecanja dohotka potrosaci bili spremni kupiti ve¢u koli¢inu proizvoda, a s druge
strane u slucaju smanjenja dohotka potrazivali bi manju koli¢inu proizvoda. Slaganje oko
navedenih tvrdnji se u ve¢oj mjeri odrazilo kod slucaja smanjenja dohotka Sto dovodi do
slozila kako su skloniji kupnji proizvoda poznatih konditorskih brendova, proizvoda koji su
oglaSavani putem medija, te kako ambalaza utjece na njihov izbor pri kupnji konditorskih
proizvoda. Dakle, moze se re¢i da napori marketinskih stru¢njaka imaju vaznu odluku u
konacnoj odluci o kupnji pojedinog proizvoda. lako se konditorski proizvodi potrazuju
tijekom cijele godine, rezultati istraZzivanja su pokazali kako se u boZzi¢no-novogodisnjem
razdoblju kupuje vise konditorskih proizvoda nego uobicajeno, te da se u tom razdoblju cesto
kupuju u svrhu prigodnog darivanja, dok se u ljetnom periodu kupuje visSe zamjenskih
proizvoda poput sezonskog voca, sladoleda itd. Sve navedene istrazivacke hipoteze su
prihvacene kao istinite $to zaklju¢no znaci da cijena, dohodak i osvijeStenost o proizvodu
utjecu na potraznju za konditorskim proizvodima te da su oscilacije u razini potraznje za

konditorskim proizvodima sezonskog karaktera.

Posljednjom istrazivackom hipotezom ispitalo se postoji li razlika u stavovima ispitanika
prema demografskim obiljezjima. IstraZivanjem se doSlo do zakljucka da postoje statistiCki
znacajne razlike prema spolu, dobi te osobnom mjesecnom dohotku. Razlike nisu snazno
izrazene, ali su statisticki znacajne stoga se navedene hipoteze prihvacaju kao istinite.
Gledaju¢i prema dostignutom stupnju obrazovanja nije se pokazalo da postoje statisticki

znacajne razlike u stavovima ispitanika, stoga se ta hipoteza odbacuje.
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SAZETAK

Cilj diplomskog rada bio je utvrditi kako odredene determinante utjeCu na potraznju za
konditorskim proizvodima. U radu su izloZzene teorijske spoznaje o potraznji i
determinantama koje utjeu na promjene u potraznji. Zatim je dan prikaz konditorske
industrije na svjetskoj, europskoj i hrvatskoj razini. U okviru svake od njih prikazane su
znacajke trzista, podaci o potrosnji, izvozu, uvozu konditorskih proizvoda te su predstavljeni
neki od najznacajnijih predstavnika svjetske te hrvatske konditorske industrije. Istrazivanjem
koje je provedeno putem anketnog upitnika te na temelju dobivenih rezultata koji su obradeni
u statistickom programu doslo se do zakljucka da cijena, dohodak te osvijeStenost o
proizvodu (u smislu utjecaja konditorskih proizvoda poznatih brendova, oglasavanja
proizvoda te utjecaja ambalaze na izbor i kupnju konditorskih proizvoda) utje¢u na potraznju
za konditorskim proizvodima. Takoder je dokazano da su oscilacije u razini potraznje za
konditorskim proizvodima sezonskog karaktera, sto znaci da se u bozi¢no-novogodi$njem
razdoblju kupuje vise konditorskih proizvoda nego uobicajeno, a u ljetnom periodu se vise
potrazuju supstituti. Nadalje, istrazivanjem se doslo do spoznaje da postoje statisticki
znacajne razlike u stavovima s obzirom na spol, dob i osobni mjesecni dohodak, a s obzirom

na dostignut stupanj obrazovanja nisu utvrdene statisticki znacajne razlike u stavovima.

Kljuéne rije€i: potraznja, determinante potraznje, konditorska industrija

SUMMARY

Aim of this master's thesis was to determine how certain determinants impact the demand for
confectionary goods. Theoretical aspects of demand and determinants which affect changes in
demand are followed by main characteristics of confectionary industry presented on a global,
European and Croatian level. Each market is analysed giving the insight into the statistics for
demand, supply, import and export, as well as introducing the main brands, both globally and
domestically. Research was conducted using the questionnaire and the generated data was
statistically processed using SPSS computer program. The results showed that price, personal
income and product awareness all have an impact on demand for confectionary products. Data
also showed that demand for confectionary has seasonal character, meaning that more
products are being bought during Christmas holidays, while in summer months the demand
for substitutes rises. Furthermore, the research showed that there are statistically significant
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differences in opinions considering sex, age and monthly income, which however cannot be

said for the degree of education.

Key words: demand, determinants of demand, confectionery industry
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PRILOZI RADA

PRILOG 1: Primjer anketnog upitnika

Postovani, cilj ove ankete je ispitati koji cimbenici utjecu na potraznju za konditorskim
proizvodima. U konditorske proizvode ubrajaju se kakao proizvodi, bombonski proizvodi,
gume za zvakanje te brasneno-konditorski proizvodi. Anketa je dio diplomskog rada
studentice Ekonomskog fakulteta u Splitu te ce se svi prikupljeni podaci koristiti iskljucivo u
tu svrhu. Anketa je u potpunosti anonimna, stoga Vas molimo da izdvojite malo vremena za
ispunjavanje. Unaprijed zahvaljujemo i Zelimo Vam ugodan ostatak dana.

SPOL: O
O
DOB: O]
O
O
O
O
O
DOSTIGNUT STUPANJ OBRAZOVANJA: O
O
O
O
O
O
OSOBNI MJESECNI DOHODAK: O
O
O
O
O

Muski

Zenski

16-25
26-35
36-45
46-55
56-65

661 vise

NSS (osnovno obrazovanje)
SSS (srednja stru¢na sprema)
VSS (visa struéna sprema)
VSS (visoka stru¢na sprema)
Specijalisticki studij

Doktorat

do 2000kn

2000-4999kn
5000-6999kn
7000-9000kn

vise od 9000kn

79



KONDITORSKE PROIZVODE KUPUJETE:

KONDITORSKE PROIZVODE KONZUMIRATE:

PREFERIRATE KUPOVINU KONDITORSKIH
PROIZVODA:

O

Na dnevnoj bazi
Na tjednoj bazi

Na mjesecnoj bazi

Na dnevnoj bazi
Na tjednoj bazi

Na mjesecnoj bazi

Domacih proizvodaca

Stranih proizvodaca
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Na sljedeca pitanja odgovorite zaokruzujuci broj pored svakog pitanja, prema ovom tumacu:

U potpunosti

se ne slaZem
1 2 3

U potpunosti
se slaZem

Cijena utjece na Vasu odluku o kupnji konditorskih
proizvoda

Cijena je odlucuju¢i faktor prilikom Vaseg odabira i
kupnje konditorskih proizvoda

Ukoliko dode do povecanja cijene konditorskih proizvoda
koje inace kupujete spremni ste kupiti istu kolic¢inu
Ukoliko su proizvodi koje inace kupujete na snizenju
kupit ¢ete vise konditorskih proizvoda nego obi¢no
Skloniji ste kupnji iskljuc¢ivo konditorskih proizvoda na
snizenju

Ukoliko Vam se povec¢ao dohodak troSit cete viSe na
konditorske proizvode u odnosu na dosadasnju potrosnju
Ukoliko Vam se smanjio dohodak troSit ¢ete manje na
konditorske proizvode u odnosu na dosadasnju potrosnju
Skloniji ste kupnji proizvoda poznatih konditorskih
brendova

Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda koji su
oglasavani putem medija

Ambalaza utjeCe na Va$ izbor pri kupnji konditorskih
proizvoda

Jednako kupujete konditorske proizvode u svim
godisnjim razdobljima

U bozi¢no-novogodisSnjem razdoblju kupujete vise
konditorskih proizvoda

U  bozi¢no-novogodisnjem  razdoblju  konditorske
proizvode ¢esto kupujete u svrhu prigodnog darivanja
Ljeti ste skloniji kupnji sladoleda i sezonskog voca nego
konditorskih proizvoda
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PRILOG 2: Razlike u stavovima s obzirom na demografska obiljezja ispitanika

Tablica 27: Razlike u stavovima s obzirom na spol ispitanika

N MIN MAX MOD MED
3. Ukoliko dode do poveéanja cijene konditorskih
proizvoda koje ina¢e kupujete spremni ste kupiti
istu koli¢inu
Muskarci 31 1 5 1 2
Zene 55 1 5 2 3
8. Skloniji ste kupnji poznatih konditorskih
proizvoda
Muskarci 31 2 5 5 4
Zene 55 1 5 4 4
9. Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda koji
Su oglasavani putem medija
Muskarci 31 1 5 4 4
Zene 55 1 5 4 3
12. U bozZi¢no-novogodi$njem razdoblju kupujete
viSe konditorskih proizvoda
Muskarci 31 1 5 3 3
Zene 55 1 5 5 4
13. U boziéno novogodisnjem razdoblju
konditorske proizvode ¢esto kupujete u svrhu
prigodnog darivanja
Muskarci 31 1 5 4 4
Zene 55 1 5 5 4

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.
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Tablica 28: Razlike u stavovima s obzirom na dob ispitanika

N MIN MAX MOD MED
6.Ukoliko Vam se poveéao dohodak trosit éete vise
na konditorske proizvode u odnosu na dosadasnju
potrosnju
16-25 5 3 5 3 4
26-35 25 1 5 4 4
36-45 23 1 5 4 3
46-55 19 1 4 1 2
56-65 12 1 4 2 2
66 i vise 2 2 3 2 3
9.Skloniji ste kupnji konditorskih proizvoda koji su
oglasavani putem medija
16-25 5 3 5 4 4
26-35 25 2 5 4 4
36-45 23 1 5 4 3
46-55 19 1 5 2 3
56-65 12 1 5 4 4
66 i vise 2 4 4 4 4
12.U boziéno-novogodisnjem razdoblju kupujete vise
konditorskih proizvoda
16-25 5 2 5 3 3
26-35 25 1 5 4 4
36-45 23 1 5 5 4
46-55 19 1 5 5 4
56-65 12 1 5 3 3
66 i vise 2 4 4 4 4

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.
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Tablica 29: Razlike u stavovima s obzirom na osobni mjese¢ni dohodak

N MIN MAX MOD MED
1. Cijena utjece na VaSu odluku o kupnji
konditorskih proizvoda
do 2000kn 11 1 5 4 4
2000-4999kn 31 1 5 4 4
5000-6999kn 33 1 5 4 4
7000-9000kn 10 1 5 3 3
viSe od 9000kn 1 5 5 5 5
3.Ukoliko dode do povecanja cijene konditorskih
proizvoda koje inace kupujete spremni ste kupiti
istu koli¢inu
do 2000kn 11 1 5 2 3
2000-4999kn 31 1 5 2 2
5000-6999kn 33 1 5 3 3
7000-9000kn 10 1 5 2 2
vise od 9000kn 1 1 1 1 1
5.Skloniji ste kupnji iskljuc¢ivo konditorskih
proizvoda na sniZenju
do 2000kn 11 1 5 4 3
2000-4999kn 31 1 5 4 4
5000-6999kn 33 1 5 3 3
7000-9000kn 10 1 4 2 2
vise od 9000kn 1 2 2 2 2
6.Ukoliko Vam se poveéao dohodak trosit éete vise
na konditorske proizvode u odnosu na dosadasnju
potrosnju
do 2000kn 11 1 5 4 4
2000-4999kn 31 1 5 4 4
5000-6999kn 33 1 5 1 2
7000-9000kn 10 1 5 4 4
vise od 9000kn 1 2 2 2 2

1ZVOR: Izrada autora prema provedenom istrazivanju.
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