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Apstrakt: Analiza ponaSanja potroSa-
Ca posebno je znaCajna u aktuelno po-
smatranoj svakodnevnici, koju odlikuju
neprestane trziSne promene. Od marke-
ting istrazivaca ocekuje se konstantno
anticipiranje buduéih trendova na trzistu,
dok ée neki od njih postaviti upravo i ge-
neracija Z. Pregledom relevantne domace
i inostrane literature uocen je istrazivacki
jaz na navedenu temu. Samim tim, pred-
met rada predstavlja ponaSanje potroSaca
generacije Z, s posebnim osvrtom na tr-
ZiSte organskih prehrambenih proizvoda.
Cilj istrazivanja jeste utvrditi korelaciju
potroSackih navika pripadnika generacije
Z sa namerom kupovine organske hrane.
Empirijsko istraZivanje sprovedeno je na
teritoriji Republike Srbije, prilikom Cega je
uzorak predstavljalo 810 ispitanika. Po-
stavljene istrazivacke hipoteze testirane
su putem statisticko-softverske platforme
IBM SPSS Statistics upotrebom Pirsono-
vog testa korelacije. Rezultati istrazivanja
ukazuju da postoji pozitivna i statisticki
znacajna korelacija izmedu potroSackih
navika pripadnika generacije Z (planiranje
obroka, sastavljanje liste namirnica, raci-
onalno odlu€ivanje i prethodno informisa-
nje) i njihove namere kupovine organske
hrane.

Kljuéne reci: ponaSanje potrosaca,
zeleni konzumerizam, generacija Z, organ-
ska hrana
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1.UvoD

Poslednjih nekoliko decenija primetni su sve brojniji problemi s kojima
se svet suocava, ukljucujuci problem globalnog zagrevanja i prirodnih ka-
tastrofa (Rengalakshmi, Viji & Ravindran, 2024). Shodno tome, koncept
odrzivog marketinga postao je jedan od krucijalnih pristupa u odrzivo-
sti Zivotne sredine. Autori Noor, Jumain, Yusof, Ahmat i Kamaruzaman
(2017) objasnjavaju zeleni konzumerizam kao odgovorno ponasanje po-
tro$aca prilikom kog potrosaci biraju proizvode koji su proizvedeni na
eticki i ekoloski prihvatljiv na¢in. Na takav nacin proizvode se i organski
prehrambeni proizvodi ¢ija kupovina moze biti snazno oruzje u borbi
protiv klimatskih promena, o¢uvanju prirodnih resursa i smanjenju za-
gadenja.

Kako izbori potro$aca na trzistu hrane mogu znacajno uticati na odr-
Zivi razvoj, neophodno je istraziti dostupnost zelenih proizvoda, kao i
spremnost potrosaca da ih kupe (Noor et al., 2017). Autori Kutnohorska
i Tomsik (2013) objasnjavaju kako je poznavanje ponasanja potrosaca os-
nova prilikom kreiranja optimalne kombinacije instrumenata marketing
miksa. Ovom prilikom, od posebne je vaznosti uzeti u obzir generaciju
Z koja ¢e u bliskoj budu¢nosti postati nosilac domacinstava. Pregledom
relevantne domace i inostrane literature uocen je istrazivacki jaz na na-
vedenu temu. Samim tim, predmet rada predstavlja ponasanje potrosa-
¢a generacije Z, s posebnim osvrtom na trzi$te organskih prehrambenih
proizvoda. Cilj istrazivanja jeste utvrditi korelaciju potro$ackih navika
pripadnika generacije Z sa namerom kupovine organske hrane.

U skladu s tim, doprinos rada ogleda se u boljem razumevanju ku-
povnog ponasanja ove grupe potrosaca kao i minimiziranju spomenutog
istrazivackog jaza u marketing literaturi. Osim toga, prakti¢ni doprinos
rada ogleda se u preporukama za kreiranje daljih marketing strategija.
Autori Biswas i Roy (2015) navode da ovakva istrazivanja mogu biti od
znacaja i za kreatore politika, ¢iji je cilj podsticanje traznje za odrzivim
proizvodima, kakva je i organska hrana.



Nakon prikazanog predmeta (problema), cilja i do-
prinosa rada u uvodnom poglavlju, sledi sistematski
pregled domace i inostrane literature kako bi se pri-
kazao teorijski okvir koji prethodi empirijskom istra-
zivanju autora. U prvom delu pregleda fokus je na
konceptu odrzivog marketinga i organskim prehram-
benim proizvodima, dok je u drugom delu pregleda
fokus na karakteristikama pripadnika generacije Z.
Sprovedeno empirijsko istrazivanje autora prikazano
je kroz segment metodologije istrazivanja, dobijenih
rezultata i njihove diskusije. U okviru zaklju¢nih raz-
matranja opisani su nedostaci studije, kao i preporuke
za dalja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Potrosaci se na dnevnom nivou susre¢u s odluka-
ma o izboru prehrambenih proizvoda ¢ija potrosnja
predstavlja neizostavan deo njihove svakodnevnice.
Osim toga, kupovne odluke na trzi$tu hrane izuzetno
su vazne zbog uske povezanosti s odrzivos¢u Zivotne
sredine (Su, Tsai, Chen & Lv, 2019). Autori Tobler, Vi-
sschers i Siegrist (2011) navode da procesi proizvod-
nje i transporta hrane mogu uvecati ve¢ postojece
ekologke probleme, kao §to su erozija poljoprivred-
nog zemlji$ta, emisija Stetnih gasova i sli¢ni. Stoga se
podsticanje zelenog konzumerizma na trzistu hrane
smatra jednim od sredstava za kretanje ka odrzivom
razvoju (Su et al., 2019).

Prema autorima Kamenidou, Stavrianea i Bara
(2020), zeleni konzumerizam na trzi$tu hrane pred-
stavlja podskup odrzivog ponasanja potrosaca kojim
se zadovoljavaju njihove potrebe uz istovremenu bri-
gu o zivotnoj sredini. Kako bi se podsticalo opisano
ponasanje potrosaca, neophodno je razumeti per-
cepciju istih o odrzivim prehrambenim proizvodima
(Jakubowska, Dabrowska, Pachotek & Sady, 2024).
Medutim, autori Khalil, Ismail i Ghalwash (2021) tvr-
de da se zeleni konzumerizam kao istrazivacka oblast
jo$ uvek razvija. Trziste hrane svedoci o sve snaznijem
zelenom trendu koji predstavlja potro$nju organskih
prehrambenih proizvoda (Vo & Laukkanen, 2021).

Kupovina organskih prehrambenih proizvoda $i-
rom sveta je sve zastupljenija tokom poslednje dve
decenije (Massey, O’Cass & Otahal, 2018), dok veci-
na trzi$ne traznje datira iz Severne Amerike i Evrope
(Nagy, Lakner & Temesi, 2022). Odabir ovakvih proi-
zvoda oslikava ekolosko ponasanje potrosaca na trzi-
$tu hrane, s obzirom da su isti proizvedeni na eticki i
ekologki prihvatljiv nacin (Su et al., 2019). U skladu s
tim, organska proizvodnja pomaze u odrzavanju bi-
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odiverziteta (Pawar, Choudhari, Choudhari, Wagh,
More & Ramanathan, 2022), poboljsavajuci kvalitet
vazduha, vode, zemljista i dobrobiti Zivotinja (Chau-
ke & Dubh, 2019). Organski prehrambeni proizvodi ne
podrzavaju pesticide, herbicide, hormone rasta, sin-
teticka dubriva, zracenja i ostale vidove genetske mo-
difikacije (Pereira, Silva, Sobreira & Oliveira, 2022).
Prema autorima Vo i Laukkanen (2021), potrosnja
ovakvih proizvoda predstavlja nacin Zivota potro$aca,
dok autori Ali, Alam i Ali (2021) navode da savreme-
ne potrosace sve vise privlaci i briga za zdravljem kao i
ukus hrane koja je proizvedena prirodnim procesima.

Uprkos primetnom porastu trzi$ne traznje, organ-
ski prehrambeni proizvodi nisu u potpunosti prihva-
¢eni od strane potrosaca s obzirom na nedovoljnu in-
formisanost o prednostima i razlikama u odnosu na
konvencionalne (Massey et al., 2018). Znanje potro-
$aca predstavlja osnovu prilikom dono$enja racional-
nih odluka na trzistu (Jakubowska et al., 2024), dok
je stav potro$aca najvazniji prediktor kupovne name-
re organskih prehrambenih proizvoda (Rana & Paul,
2017). Autori Noor et al. (2017) potvrduju da ove di-
menzije igraju vaznu ulogu prvenstveno u konceptu
zelenog marketinga. Takode, autori Pali¢, Cogoljevi¢,
Nikitovi¢ i Vujic¢i¢ (2019) primecuju da velikom broju
trenutnih potrosaca u Republici Srbiji nedostaju po-
trebne informacije pomocu kojih mogu doneti kva-
litetnije kupovne odluke na trzi$tu hrane. U skladu s
tim bi i procenat potrosaca koji kupuje organsku hra-
nu mogao biti visi u buducnosti (Aertsens, Verbeke,
Mondelaers & Van Huylenbroeck, 2009), uzimajuc¢i u
obzir da ¢e u bliskoj budu¢nosti nosilac domacinstava
postati generacija Z koja je jedna od najvise informi-
sanih generacija ikada.

Pripadnici generacije Z rodeni su izmedu 1997. i
2012. godine (Nguien & Vo, 2023), te ih mnogi auto-
ri nazivaju i post-milenijalcima. Takode, u marketing
literaturi generaciju Z moguce je prepoznati i pod na-
zivima kao $to su “internet generacija’, “Google ge-
neracija’ i “nova tiha generacija’ (Ozkan & Solmaz,
2017), koji opisuju karakteristiku informisanosti ove
generacije. Autori Sudarevi¢, Kosti¢ i Jevti¢ (2024) na-
vode da su informacije od ovakvih potrosaca udaljene
svega jedan klik na internet globalnoj mrezi. Post-mi-
lenijalci su odrasli u svetu koji je povezan u svakom
trenutku, $to nije bilo dostupno nijednoj drugoj gene-
raciji potro$aca (Turner, 2015). Kako ¢e upravo post-
milenijalci biti najdinamicniji akteri na svetskom trzi-
$tu kroz nekoliko godina, neophodno je izanalizirati
njihove trenutne stavove (Ozkan & Solmaz, 2017) i
preferencije po pitanju prehrambenih proizvoda, uzi-
majudi u obzir da su godine starosti jedan od glavnih



faktora koji mogu uticati na izbor hrane (Aydemir,
Okan & Takim, 2023).

Nova generacija potrosaca menja do sada poznate
obrasce potrosnje (Grigoreva, Garifova & Polovkina,
2021), dok se vecina istrazivanja fokusira i dalje na
generaciju Y ostavljajudi istrazivacki jaz u dostupnoj
literaturi (DZever, Tati¢, Matkovski & Dokié, 2024).
Buducdi trzi$ni lideri se delom iseljavaju iz roditeljskih
domova, $to razvija Sansu kreiranja novih potrosac-
kih navika (Kymalainen, Seisto & Malila, 2021). Mladi
potrosaci ve¢ sada iskazuju Zelju za odrzivim razvo-
jem (Khalil et al., 2021), kao i drustveno odgovornim
ponasanjem (Vehapi & Miti¢, 2021). Autori Nguien i
Vo (2023) objasnjavaju da je generaciji Z blizak odrzi-
vi nacin zivota s obzirom da aktivno usvajaju organ-
ske prehrambene proizvode. Medutim, autori takode
navode da su faktori koji uticu na njihovu kupovnu
nameru jo$ uvek nepoznati, zbog ¢ega je neophod-
no posvetiti se dodatnim istrazivanjima na ovu temu
kako bi se trzi$na traznja dodatno podsticala.

Prilikom podsticanja traznje za odrzivim proizvo-
dima neophodno je izvrsiti proces segmentacije pri-
padnika generacije Z (Rengalakshmi et al., 2024), na
osnovu uocenih razlika u ekoloskoj osve§¢nosti, sta-

vovima o visoj ceni odrzivih proizvoda, mogu¢im ko-
ristima i sli¢no (Su et al,, 2019). Uz to, autori Tigan et
al. (2021) i Kranjac, Vapa-Tankosi¢ i Knezevi¢ (2017)
predlazu konstantnu analizu uticaja socio-demograf-
skih karakteristika potro$aca na njihovu kupovnu
nameru organskih prehrambenih proizvoda, kao i
uticaj lokalnih kulturnih vrednosti. Prema autorima
Kamenidou, Mamalis, Pavlidis i Bara (2019), obrazo-
vani potrosaci iskazuju visi nivo sklonosti ka odrzivim
izborima hrane.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje sprovedeno je na prigodnom
uzorku sa teritorije Republike Srbije tokom oktobra
meseca 2024. godine. S obzirom na predmet rada, on-
lajn upitnik popunilo je ukupno 810 pripadnika gene-
racije Z sa teritorije grada Subotice, Novog Sada, Kra-
gujevca i Vranja. Kreirani upitnik sastojao se iz dva
dela, od kojih je prvi deo obuhvatao pitanja vezana za
socio-demografske karakteristike ispitanika i njihove
kupovne navike na trzi$tu organskih prehrambenih
proizvoda, prikazane u tabeli 1.

Tabela 1: Socio-demografske karakteristike ispitanika i njihove kupovne navike na trzistu organskih prehrambenih

proizvoda

Pol:

Zenski i 633 78.1%
Muski 177 21.9%
Grad 555 68.5%
Mesto stanovanja: Selo 810 162 20%
Prigradsko naselje 93 11.5%
Zivim u studentskom domu 139 17.2%
Zivim samostalno u iznajmljenom/ 171 91.1%
sopstvenom prostoru
Zivotni aranzman: Zivim s cimerom u iznajmljenom/ 810 133 16.4%
sopstvenom prostoru
Zivim s roditeljima 345 42.6%
Drugo 22 2.7%
Nikada 53 6.6%
Kupovina organskih Retko 219 21.1%
prehrambenih proizvoda: F:onekad 810 350 43.3%
Cesto 159 19.7%
Redovno 28 3.5%
Sveze povrée 161 21.27%
Sveze voce 270 35.67%
Organski prehrambeni proizvodi Mlekoi mlecni proizvodi 757 136 17.97%
koji se najcesce kupuju: Zitarice 39 5.15%
Meso 122 16.12%
Drugo 29 3.83%

lzvor: Istrazivanje autora

PotroSacke navike generacije Z na trziStu organskih prehrambenih proizvoda
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Tabela 2: Konstrukti znadajni za istraZivanje

Potrosacke navike (Purchase Behavior)

Bio/la bih spreman/na da posetim nekoliko razliitih prodavnica u potrazi za organskom hranom.

SHOP1 Planiram svoje obroke i kupovinu hrane unapred.
SHOP2 Pravim listu namirnica koje Zelim da kupim pre samog odlaska u kupovinu.
SHOP3 Retko kad kupujem impulsivno.
SHOP4 Uglavnom prikupljam informacije o prehrambenim proizvodima pre njihove kupovine.
Namera kupovine (Intention to Purchase)
INTL Zainteresovan/a sam za kupovinu organskih prehrambenih proizvoda.
INT2 Nameravam da kupim organske prehrambene proizvode u narednih mesec dana.
INT3
INT4 Osec¢am da je organska hrana vredna dodatnog truda.
INT7

Zeleo/la bih da redovno kupujem organsku hranu u narednom periodu.

lzvor: Istrazivanje autora

Dominantan profil osnovnog uzorka predstavlja-
ju ispitanici zenskog pola, Cije se prebivaliste nalazi u
gradskom naselju i to kod roditelja. Modus iz skupa
podataka o godinama starosti pripadnika generacije
Z je 20 i predstavlja najcesce pojavljivanu vrednost, s
obzirom da su ispitanici veéinski odabrani kao uni-
verzitetski studenti.

Drugi deo kreiranog upitnika obuhvatao je 16
konstrukata u okviru kojih su ispitanici izrazili stepen
slaganja putem Likertove skale sa 98 datih tvrdnji (od
ocene 1, koja je predstavljala apsolutno neslaganje, do
ocene 5, koja je predstavljala apsolutno slaganje). Na
osnovu pregleda relevantne domace i inostrane litera-
ture, 2 konstrukta su odabrana i prikazana u tabeli 2
kao znacajni za istrazivanje (potrosacke navike i na-
mera kupovine).

Slika 1:

U skladu s tim, kreiran je istrazivacki model kako
bi se utvrdila korelacija potrosackih navika pripadni-
ka generacije Z sa namerom kupovine organske hrane.

Na osnovu kreiranog istrazivackog modela, po-
stavljene su sledece hipoteze:

H, - Planiranje obroka i namirnica generacije Z
(SHOP1) u pozitivnoj je i statisticki znacajnoj korelaciji
s namerom kupovine organskih prehrambenih proizvo-
da (INT).

H, - Sastavljanje liste namirnica generacije Z
(SHOP2) u pozitivnoj je i statisticki znacajnoj korelaciji
s namerom kupovine organskih prehrambenih proizvo-
da (INT).

H, - Donosenje racionalnih odluka na trzistu gene-
racije Z (SHOP3) u pozitivnoj je i statisticki znacajnoj

Potrosacke navike:
Istrazivacki
model p N
H;
SHOP1 <
N J
s ~
4
SHOP2 H,
; :\)

e ~ /
SHOP3 H

Namera kupovine:
INTI, INT2, INT3, INT4, INT7

~ /

e a
SHOP4 <

- J

lzvor: IstraZivanje autora
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korelaciji s namerom kupovine organskih prehrambe-
nih proizvoda (INT).

H, - Prikupljanje informacija o prehrambenim pro-
izvodima pre njihove kupovine generacije Z (SHOP4) u
pozitivnoj je i statisticki znacajnoj korelaciji s namerom
kupovine organskih prehrambenih proizvoda (INT).

Postavljene hipoteze testirane su putem statisti¢-
ko-softverske platforme IBM SPSS Statistics, dok su

Tabela 3: Rezultati Pirsonovog testa korelacije

rezultati istrazivanja kao i diskusija prikazani u nared-
nom delu rada.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA
I DISKUSIJA

Prema vrsti varijabli koje su obuhvacene, hipoteze H ,
H,, H, i H, testirane su Pirsonovim testom korelacije.

Coporea et Ry N ke

SHOP1

INTL LY
o SR e
SR e g
S e
(o e

SHOP4 LS

INT4

St 300%+

U Statistiéi?iir::g:jna veza I:;plg:?;\?agl
L8 | Y Statistiéi?iirtzg:jna veza ':Lpg:?;fagz
LYY Statistiéi?iirgg:jna veza I:Lpg:?;\?ags
el Statistiéi(i)iir::g:jna veza I::epg:?hz\?a‘g

** Korelacija je znacajna na nivou 0.01 (2-tailed).
lzvor: Istrazivanje autora
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Cilj navedenog testiranja predstavljala je analiza prav-
ca i snage veze izmedu dve varijable unutar hipoteza,
prikazanih u tabeli 3.

Na osnovu dobijenih rezultata Pirsonovog testa
korelacije prihvacene su prethodno postavljene hipo-
teze H, H, H, i H, s obzirom da postoji statisticki
znacajna korelacija (koeficijent p iznosi 0.000, $to osli-
kava vrednost nizu od granice znacajnosti koja iznosi
p < 0.05). Samim tim, planiranje obroka i namirnica
generacije Z, sastavljanje liste namirnica, dono$enje
racionalnih odluka na trziStu i prikupljanje informa-
cija o prehrambenim proizvodima pre njihove kupo-
vine pozitivno i direktno je povezano s namerom ku-
povine organskih prehrambenih proizvoda. Pozitivni
predznak koeficijenta r ukazuje da ¢e povecanje jedne
od varijabli uticati na povecanje druge.

Sli¢ne rezultate prikazali su i autori Kranjac et al.
(2017) prema ¢ijoj su studiji potrosaci najvise naklo-
njeni kupovini organskog voca i povréa, kao §to je
prikazano i u ovom radu. Takode, prema studiji au-
tora Stearns i Rabinowitz (2021), studenti su bili na-
klonjeni kupovini prehrambenih proizvoda koji su
im bili od pomo¢i u tranziciji ka zdravijem nacinu
zivota. Dakle, marketing istrazivac¢ima je od velikog
znacaja informacija ko kupuje organsku hranu, ali i
zasto je ona njihov izbor (Monier-Dilhan & Berges,
2016). Autori Aertsens et al. (2009) tvrde da socio-
demografske karakteristike potrosaca imaju ograni-
¢en uticaj na donos$enje odluka, dok su pozitivna ili
negativna uverenja potrosaca o organskoj hrani dosta
jaci prediktor. Osim toga, autori Chauke i Duh (2019)
tvrde da je potrebno analizirati ponasanje potrosaca
i nakon ¢ina kupovine, te utvrditi njihovu spremnost
da preporuce organske prehrambene proizvode svom
okruzenju.

Tako pripadnici generacije Z vaze za jedne od najvi-
$e informisanih, u studiji autora Vehapi i Miti¢ (2023)
znacajan deo ispitanika pogres$no je definisao hranu
koja je proizvedena organskim putem.

Bez obzira $to mladi potrosaci pokazuju sve vece
interesovanje u pogledu kupovine odrzivih proizvo-
da (Khalil et al., 2021), nesto visa cena proizvoda se
ipak navodi kao moguca barijera (Vega-Munoz, Gil-
Marin, Contreras-Barraza, Salazar-Sepulveda i Losa-
da, 2022). Studija autora Pali¢ et al. (2019) zakljucuje
na osnovu studentskog uzorka da je cena organske
hrane izuzetno vazan faktor, s obzirom na Zivotni
standard u Republici Srbiji. Studija autora Vehapi i Sa-
botic (2021) otkriva da svega 8% ispitanika nije spre-
mno platiti vi$e za organske prehrambene proizvode
u istoj zemlji.
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5. ZAKLJUCAK

Podsticanje potro$nje organskih prehrambenih proi-
zvoda predstavlja sve vazniji zadatak zelenog marke-
tinga (Bryla, 2016), s obzirom na Zeljenu tranziciju ka
odrzivom nacinu Zzivota potrosaca (Scalco, Noventa,
Sartori & Ceschi, 2017). Iako je jo$ uvek trzi$na nisa
u nastajanju (Pereira et al., 2022), tokom protekle dve
decenije zabelezeno je na globalnom nivou sve vece
interesovanje za kupovinu organske hrane (Kushvah,
Dhir, Sagar & Gupta, 2019). Samim tim, ponasanje po-
tro$aca na trzistu organskih prehrambenih proizvoda
postaje sve popularnija istrazivacka oblast. Medutim,
mali broj istrazivacke literature je fokusiran na odr-
zivo ponasanje potro$aca generacije Z (Khalil et al.,
2021), koje se razlikuje u odnosu na druge generacije
potrosaca (Skordoulis, Panagiotakopoulou, Manolis,
Papagrigoriou & Kalantonis, 2024).

Stoga je sprovedeno empirijsko istrazivanje na
teritoriji Republike Srbije, prilikom cega je uzorak
predstavljalo 810 mladih ispitanika. Postavljene istra-
zivacke hipoteze H, H, H, i H, testirane su putem
statisticko-softverske platforme IBM SPSS Statistics
upotrebom Pirsonovog testa korelacije. Rezultati
istrazivanja ukazuju da postoji pozitivna i statisticki
znacajna korelacija izmedu potrosackih navika pri-
padnika generacije Z (planiranje obroka, sastavljanje
liste namirnica, racionalno odlucivanje i prethodno
informisanje) i njihove namere kupovine organske
hrane. Sprovedena studija potvrduje da informisanost
mladih potros$ac¢a i promisljeno donosenje odluka
predstavljaju vaznu ulogu u oblikovanju namera o ku-
povini na trzistu organskih prehrambenih proizvoda.

Buduca istrazivanja bi trebala utvrditi da li se po-
troSacke navike pripadnika generacije Z menjaju to-
kom vremena. Takode, buduca istrazivanja bi trebala
utvrditi korelaciju namere kupovine organske hrane s
dodatnim varijablama, kao §to su socio-demografske
karakteristike potro$aca, briga o zdravlju, psiholoski i
socioloski faktori, i druge. S obzirom da ¢e ova gene-
racija potrosaca uticati na oblikovanje buduce potros-
nje, preporuka autora jeste i analiza koliko su ovakvi
potrosaci spremni da plate za organske prehrambe-
ne proizvode (willingness to pay). Dakle, nedostatak
ovog rada predstavlja jednostavan istrazivacki model
koji bi u budu¢nosti trebalo dodatno prosiriti.

Bez obzira na navedeni nedostatak, teorijski dopri-
nos ovog rada ogleda se u minimiziranju spomenu-
tog istrazivackog jaza u marketing literaturi. Prakti¢ni
doprinos ovog rada ogleda se u znacaju koji rezultati
studije mogu imati za kreatore marketing strategija
prilikom podsticanja angazovanosti generacije Z u



pravcu odrzive potros$nje. Dodatno, rezultati istra-
zivanja mogu biti od znacaja i kreatorima razvojnih
politika prilikom podsticanja dostupnosti i pristupac-
nosti organskih prehrambenih proizvoda.
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Abstract

Generation Z consumer habits
in the organic food market

Ksenija Lekovi¢, Sanja DZever, Dunja Kostié

Consumer behavior analysis is important in today's ever-
changing marketplace, characterized by continuous trans-
formations. Marketing researchers are expected to con-
stantly anticipate future market trends, many likely to be
shaped by Generation Z. A review of relevant domestic and
international literature reveals a research gap on this topic.
Accordingly, this paper focuses on the consumer behavior
of Generation Z, with a particular emphasis on the organic
food market. This paper aims to analyze the correlation
between the consumer habits of Generation Z and their
intention to buy organic food. The empirical study was
conducted in the Republic of Serbia, involving a sample of

810 respondents. The proposed research hypotheses were
tested using the IBM SPSS Statistics software platform,
employing Pearson's correlation tests. The results indicate
a positive and statistically significant correlation between
the consumption habits of members of Generation Z (meal
planning, grocery list preparation, rational decision-mak-
ing, and prior information-gathering) and their intention
to buy organic food.

Keywords: consumer behavior, green consumerism, Genera-
tion Z, organic food
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