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Ponasanje potrosaca na internetu
SAZETAK

Marketing i marketinske politike tvrtke uvelike u¢vrscuju pozicije tvrtki na globalnom trzistu
priblizavajuci krajnje proizvode te usluge kona¢nim potrosacima. Danas se internet koristi kao
jeftina metoda oglasavanja te analiziranja potroSatkog ponasanja zbog njegove neizostavne
uloge u svakodnevnom zZivotu ¢ovjeka. Upravo zbog toga se danas sve veéi broj istrazivanja se
fokusira na potrosacko ponasanje na internetu te nac¢in na koji internet sudjeluje u oblikovanju
istoga. Razumijevanje potrosackog ponasanja je vazno za stjecanje strateske prednosti u odnosu
na konkurentne tvrtke na danasnjim trzistima koja su suocena S izazovima velike konkurencije,
utjecaja globalizacije, inflacije, posljedica COVID-19 pandemije i cjelokupne geopoliticke
situacije u svijetu. Komunikacija s potroSac¢ima vise ne zahtijeva fizicki kontakt, a koriStenje
interneta omogucava tvrtkama da stupe u kontakt s ve¢im brojem ljudi. Ovo je promjenilo nacin
na koji se usluge i proizvodi prodaju te prezentiraju kupcima. Tradicionalne marketinske
metode se moraju prilagoditi kako bi tvrtke opstale u novom okruzenju. Istrazivanja
potrosackog ponasanja su interdisciplinarna i okupljaju brojne strucnjake iz podrucja
ekonomije, ICT-ja, psihologije i sociologije kako bi odgovorili na aktualna pitanja. Ovaj
diplomski rad ¢e prikazati pregled literature o oblikovanju potroSackog ponaSanja na internetu
te ce istraziti utjecaj COVID -19 pandemije na promjene u potrosac¢kom ponasanju na internetu

u Hrvatskoj.

Kljucne rijeci: faktori potrosnje, internet, marketing, ponasanje potrosaca



Consumer behavior on the internet
ABSTRACT

The company's marketing and marketing policies greatly strengthen the company's position on
the global market by bringing final products and services closer to final consumers. Today, the
Internet is used as a cheap method of advertising and analyzing consumer behavior due to its
indispensable role in the everyday life of a person. It is precisely for this reason that today an
increasing number of research focuses on consumer behavior on the Internet and the way in
which the Internet participates in shaping it. Understanding consumer behavior is important for
gaining a strategic advantage over competitive companies in today's markets, which are faced
with the challenges of high competition, the impact of globalization, inflation, the consequences
of the COVID-19 pandemic and the overall geopolitical situation in the world. Communication
with consumers no longer requires physical contact, and the use of the Internet allows
companies to get in touch with a larger number of people. This has changed the way services
and products are sold and presented to customers. Traditional marketing methods must be
adapted in order for companies to survive in the new environment. Consumer behavior research
is interdisciplinary and brings together numerous experts from the fields of economics, ICT,
psychology and sociology to answer current questions. This graduate thesis will present an
overview of the literature on the formation of consumer behavior on the Internet and will
investigate the impact of the COVID-19 pandemic on changes in consumer behavior on the

Internet in Croatia.

Key words: consumption factors, internet, marketing, consumer behavior
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1. Uvod

Ponasanje potroSaca na internetu je proces u kojem potrosac¢i donose odluke 0 kupnji proizvoda
pomocu interneta. Samo potrosacko ponasanje ukljuCuje prepoznavanje potraznje, te donosenje
odluke o kupnji se temelji na stalno evoluiraju¢im ocekivanjima i potrebama. I dok potrebe
izgledaju drugacije te se formiraju na razli¢ite nacine za svakog kupca ovisno i 0 njegovoj
sociodemografskoj podlozi, nova o¢ekivanja koja trenutno pokreéu ponasanje potrosaca na

internetu su vecinski jednaka diljem svijeta (Yap i sur., 2021).

Ocekivanja poput dostupnosti proizvoda, transparentnosti isporuke, pristupacne korisnicke
sluzbe, mogucénosti dostave 1 odnedavno prakti¢ne kupnje utjecu na to kako potrosaci donose
odluke o kupnji artikala na internetu (te utjeCu na to hoce li ostati stalni potroSaci unutar
odredene tvrtke nakon $to izvr$e kupnju). Kada je nastupila pandemija COVID-19, dogodio se
procvat internet trgovine. Mnoge trgovine su postale fizicki nedostupne kupcima ili su se
izbjegavali odlasci u iste kako bi se sprijecile zdravstvene posljedice. Potrosaci su masovno
zamoljeni da ostanu kod svojih kuc¢a. Posljedice socijalne izolacije bile su odgovorne za porast
potro$nje putem internetske trgovine kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj (Skara, 2020). Pri
samom pocetku pandemije, internetska trgovina se borila s izazovom da odgovori na pove¢anu
potraznju. Proizvodi su se rasprodavali rekordnom brzinom, zalihe su se smanjivale ili su

potpuno nestale, a brza otprema i dostava su kasnile (Rogers i Cosgrove, 2020).

Zajedno s povetanom potraznjom za proizvodima, takoder je doSlo do transformacije u
ocekivanjima potroSaca o tome $to bi iskustvo kupnje na mrezi trebalo ukljucivati. Nova su
o&ekivanja stvorila razli¢ite trendove u ponaganju potro$aca na internetu. Cak i kad su fizicke
trgovine ponovno pocele otvarati svoja vrata, velika veéina potrosaca nastavila je koristitio
usluge internetske kupovine za nabavku proizvoda ili usluga. Potrosaéi su otkrili pozitivne
komponente online kupnje u kojima su uzivali, a koje nisu bile dostupne u tradicionalnom
iskustvu kupnje izvan mreze. Ova pozitivna iskustva kupnje putem interneta dodatno su
potaknula nove trendove u ponasanju potrosaca te su ucvrstila procvat internetske kupovine

medu razli¢itim generacijama potrosaca (PTI, 2020).

Pristupi koji objasnjavaju ponaSanje potroSaca dijele se u tri skupine (Yeung i Yee, 2012).
Psihicki pristup kupovini se temelji na odnosu psihe i ponasanja potrosaca. Socioloski pristup
je posvecen reakcijama potrosaca u razli¢itim situacijama ili promatra kako na ponasanje utjecu
razne drustvene prilike, drustveni lideri. Posljedn;ji je ekonomski pristup koji je temeljen na

osnovnim znanjima mikroekonomije u kojoj potrosaci definiraju svoje zahtjeve. Potom dolazi



do suceljavanja interesa potrosaca i trgovanja na trzistu. Socioloski pristup ponasanju je takoder
prouzrokovan promjenama unutar drustva. Kupovna mo¢ se tako smatra kao dio cjelovitosti

samoaktualizacije pojedinca (Khubachandani i sur., 2020).

S psiholoskog i socioloskog aspekta jasno je kako ljudi nisu isti i nemaju svi ljudi istu situacije
koja moze rezultirati s negativnim ucincima poput ekonomske ili bilo koje druge krize. U
kriznim vremenima pojavljuju se novi trendovi u ponasanju potrosaca. Najvazniji ¢imbenici
koji modeliraju ponasanje potro$aca u krizi su stav prema riziku i percepcija rizika. Stav o riziku
odrazava potroSaCevu interpretaciju u vezi sa sadrzajem rizika i1 koliko mu se ne svida sadrzaj
tog rizika. Percepcija rizika odraZzava tumacenje Sanse da potroSa¢ bude izloZen rizicnom

sadrzaju (Keane i Neal, 2021).

Promjene u potroSackom ponaSanju koje proizlaze iz ekonomske krize mogu biti ublazene i
karakteristikama li¢nosti. Ove karakteristike osobnosti uklju¢uju dimenzije poput stupnja u
kojem su potrosaci neskloni riziku, svjesni vrijednosti i materijalisti. Ranije studije pokazale su
promjene u ponasanju potrosaca u vrijeme Krize sa zna¢ajnim promjenama u obrascu korisnosti.
U literaturi su identificirani trendovi koji tijekom nastaju tijekom krize te ukljucuju

pojednostavljenje potraznje zbog ograni¢ene ponude (Arora i Grey, 2020).

Ovaj diplomski rad ¢e prikazati pregled literature koji ¢e dati teorijski prikaz ponaSanja
potroSaca te potroSackih navika na internetu. Analizirat ¢e se promjene u potroSackom
ponasanju za vrijeme COVID - 19 pandemije u svijetu i u Republici Hrvatskoj. U
istrazivaCkom dijelu rada ¢e se prikazati rezultati ankete o promjenama u potroSackom
ponasanju na internetu medu ispitanicima. Ispitivanje je bilo dobrovoljno, a ispitanici su na
Likterovoj skali bodovali svoje slaganje s navedenim tvrdnjama koje su ispitivale njihove
potrosacke navike na internetu. Rezultati ankete su usporedeni u odnosu na dob, spol, primanja

te zajednicu unutar koje ispitanici zive.

U raspravi je prikazana usporedna analiza dobivenih rezultata sa slicnim istraZivanjima.
Zakljucak je objedinio najvaznije ¢injenice te prikazao rezultate dobivene analizom podataka
nakon provedenog istrazivanja. Vaznost proucavanja potroSackog ponaSanja moze pomoci
ekonomskom razvitku zemalja, ali i pomo¢i tvrtkama prilikom odgovora na trziSnu potraZnju,
a samim time i1 njithovom opstanku te optimizaciji buduceg poslovanja. Klju¢ uspjeha
internetskih trgovina je razumijevanje evoluiraju¢ih i slozenih navika koje postavljaju
potrosaci. Za tvrtke, ispunjavanje i nadmasivanje oc¢ekivanja kupaca definiranih trendovima

potrosakih navika koje se stalno razvijaju, pomazu u stvaranju najboljeg moguceg iskustva za



krajnjeg potroSaca. Praenje ponaSanja potroSa¢a na internetu sastavni je dio uspjeha
internetske trgovine. Tvrtke i istraziva¢i moraju razumjeti trendove ponasanja potroSaca pri

kupnji kako bi povecali broj potrosaca, zadrzali njihovu lojalnost i povecali vlastite prihode.



2. Pregled literature

2.1. Potrosacko ponasanje

Ponasanje potrosaca je podrucje koje se Cesto proucava u ekonomiji. Analizom potroSackog
ponasanja se pokuSavaju objasniti potrosacki izbori i njihove odluke u kontekstu vlastitih
ograni¢enih prihoda i percipirane koristi koju potrosac¢i imaju od raznih dobara i usluga koje su
ponudene na trzistu. Percepcija koristi koju potrosac¢i individualno vrednuju, dobivena od

proizvoda ili usluge, u ekonomiji se naziva korisnost (Adams-Prassl i sur., 2020).

Tijekom prethodnih desetljeca, razvijene su brojne teorije 0 ponasanju potrosaca. Jedna od
prvotnih teorija je naglasila ograni¢enost prihoda kod potrosaca. Takoder, naglasava se kako
kod ljudi postoji znacajno $iri spektar zelja nego §to im prihodi dopustaju. ljudi ograniceni i da
su njthove Zelje prakti¢ki neogranic¢ene, Sto znaci da su potrosaci primorani odabrati ciljano
robu ili usluge koje si mogu priustiti, ovisno o vlastitim prioritetima. Ove odluke potroSaci
donose svjesno ili podsvjesno, a stupanj napora potrosaca da donese najbolje odluke povecavat
¢e se s vaznoscu 1 vrijednos$¢u proizvoda koji kupuje. Proucavanje ponasanja potrosaca takoder
ukljucuje analize potraznje koja koliCina trazenog proizvoda ili usluge postoji na trziStu po

razli¢itim cijenama (Ficurin, 2021).

Dok je najvazniji ¢imbenik u odredivanju potraznje za proizvodom njegova cijena, drugi
¢imbenici kao Sto su dohodak, ukus potroSaca, brend, kvaliteta, fizicki izgled ili neke druge
karakteristike proizvoda ¢e takoder utjecati na odluku koju ¢e potroSac donijeti. Na izbore i
odluke potrosaca znacajno utjecu informacije koje su im dostupne te marketinski napori tvrtki.
Druga odrednica ponasanja potrosaca je njihova osobnost i utjecaj drustva. DruStveni Cimbenici

imaju znac¢ajan utjecaj na izbor potrosaca (Kirk i Rifkin, 2020).

Kako bi bio u toku, marketinski tim mora razumjeti odnos izmedu procesa koji ukljucuje
razmisljanje o kupnji i donoSenja kona¢ne odluke o kupnji. Nacin da se identificiraju ¢imbenici
koji utjecu na potrosaca je istrazivanje kupovnog ponasanja potroSaca. Znanje o preferencijama
potroSata moze dugoro¢no osigurati uskladivanje trenutnih marketinskih strategija s
preferencijama potrosaca (Krause i sur., 2001). Osim toga, istrazivanje trzista takoder pomaze
u razumijevanju proslih trendova i predvidanju budué¢ih trendova (Minton i Cabano, 2021).
Analizom kupovnog ponasanja potro$aca mogu se dobiti detaljniji uvidi kako bi se poboljsali
proizvodi i usluge, promijenile cijene i1 predlozili novi marketinski kanali koji su kljucni za
ispunjavanje te zadovoljavanje potreba i preferencija kupaca. Stoga je vazno poslovnu politiku

tvrtki prilagoditi ponasanju potrosaca. Pravilan odgovor na zahtjeve trziSta je klju¢ uspjeha
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marketinskih strué¢njaka. Iako je dobro razumijevanje kupovnog ponasanja klju¢no za uspjesan
poslovni pothvat, ono je slozenije nego $to se Cini. To je zato §to ¢imbenici, kao $to su kulturna,
drustvena, osobna i psiholoska pozadina, snazno utjecu na kupovno ponasanje potrosaca. AKo
marketinski strué¢njaci imaju pristup tim uvidima, mogu predvidjeti buduce trendove i zahtjeve

za preferencijalnim proizvodima ili uslugama prema potrosa¢ima (Lovri¢, 2021).
2.2. Promjene u potrosackom ponasanju

Razumijevaju¢i kako se potroSaci odlucuju za proizvod, tvrtke mogu popuniti praznine na
trziStu 1 identificirati proizvode koji su potrebni i1 proizvode koji su zastarjeli. Proucavanje
ponasanja potrosaca takoder pomaze marketinSkim stru¢njacima da odlu¢e kako predstaviti
svoje proizvode na na¢in koji stvara maksimalan u¢inak na potroSace. Razumijevanje ponasanja
potrosaca pri kupnji klju¢no je za zadrzavanje klijenata i ostvarenje profita tvrtki (Mehrolia i
sur., 2021). Analiza ponasanja potrosaca trebala bi ukljuéiti proucavanje misljenja potroSaca o
alternativnim ili sli¢cnim brendovima i proizvodima. Takoder, trebali bi se analizirati vanjski i
unutarnji ¢imbenici koji utje¢u na to kako potrosaci biraju izmedu razli¢itih opcija. Podjednako
je znacCajan i vanjski utjecaj okruzenja potrosaca (prijatelji, obitelj, mediji itd.), a unutarnji i
vanjski ¢imbenici mogu utjecati na njihovo ponasanje. Ovi ¢imbenici se mogu svesti u nekoliko

kategorija koje uklju¢uju (Laato i sur., 2020):

- Osobne ¢imbenike - na interese i misljenja pojedinca moze utjecati demografija (dob, spol,

kultura itd.),

- Psiholoske ¢imbenike - odgovor pojedinca na marketinsku poruku ovisit ¢¢ 0 njegovim

percepcijama i stavovima i

- Drustvene ¢imbenike - obitelj, prijatelji, razina obrazovanja, drustveni mediji i prihodi utje¢u

na ponaSanje potrosaca.

Marketinske kampanje uvelike utje¢u na odluke o kupnji. Ako se rade pravilno i redovito, s
pravom marketinskom porukom, tvrtke mogu uvjeriti potroSace postanu i ostanu lojalni brendu
ili se odluce za skuplje alternative (Mathur i sur., 2006). Marketinske kampanje koje se provode
online, kao $to su Facebook ili Instagram oglasi, mogu se koristiti kao podsjetnici za proizvode
/ usluge koje je potrebno redovito kupovati ili koje su od interesa za kupce. Dobra marketinska
poruka, dostavljena kupcu u pravo vrijeme, moze utjecati na impulzivnu kupnju. Ekonomski
uvjeti igraju veliku ulogu ukoliko se kupci odluc¢uju na kupnju skupljih proizvoda. Poznato je
da pozitivno gospodarsko okruzenje ¢ini potroSace samouvjerenijima i spremnijima na kupnju

bez obzira na njihove financijske obveze. Proces donosenja odluke kod potrosaca je dulji za
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skupe kupnje i na njega moze utjecati viSe osobnih ¢imbenika u isto vrijeme (Pantano i sur.,

2020).

Na ponaSanje potrosaca takoder mogu utjecati osobni ¢imbenici: svidanja, nesvidanja,
prioriteti, moral i vrijednosti. U industrijama kao $to su moda ili hrana, osobna su misljenja
posebno moéna. U prehrambenoj industriji tako se moze pratiti porast trenda cruelty — free
veganskih proizvoda ili porast potraznje za namirnicama iz domaceg uzgoja. Slicno, u industriji
mode, kupci se sve ¢eS¢e odlucuju za proizvode koji su napravljeni u skladu s teznjama za
ocuvanjem okoliSa te odbacuju proizvode koji su produkt takozvane brze mode (Rogers i
Cosgrove, 2020).

Pritisak okoline takoder utjeCe na ponaSanje potrosaca. Ono $to ¢lanovi obitelji, Skolski kolege,
najblizi rodaci, susjedi 1 poznanici misle ili rade moZe igrati zna€ajnu ulogu u potroSackim
odlukama. Odabir brze hrane umjesto domacih jela, primjerice, samo je jedna od takvih
situacija. Stupanj obrazovanja i drustveni ¢imbenici takoder mogu utjecati na promjene u
potroSackom ponasSanju. Kupovna mo¢ te financijska situacija mozda ima najznacajniji utjecaj
na potroSacko ponasanje. Proizvod bi mogao biti izvrstan, marketing bi mogao biti na mjestu,
ali ako si potrosa¢ financijski ne moze priustiti proizvod, neée ga Kupiti. Segmentiranje
potroSaca na temelju njihove kupovne sposobnosti pomaze marketinskim stru¢njacima da

odrede kvalificirane potrosace i postignu bolje rezultate (Naeem, 2020).



3. Internet i potroSacko ponasanje

3.1. Utjecaj interneta na potroSacko ponasanje

U danasnjem svijetu u kojem potrosa¢i imaju mnogo mogucnosti pri odabiru odredenog
proizvoda ili usluge, mnoge tvrtke se jo$ uvijek bore da odrze korak sa zahtjevima i
zadovoljstvom potrosaca (United Nations, 2021). Preference te Zelje novih generacija se
mijenjaju, a ovo rezultira tranzicijom u zahtjevima potrosaca. Prisutnost interneta transformira
okruzenje u kojem potrosaci kupuju putem platforme drustvenih medija. Sve veéa popularnost
platformi drustvenih medija poput Facebook - a, Twitter - a, Instagram - a, WhatsApp - a i
YouTube - a omogucuje potrosacima praktiénu komunikaciju. Drustveni mediji mijenjaju
ponasanje potrosaca i nacin na koji donose odluke. Utvrdeno je da drustveni mediji utjecu na
interakciju izmedu potrosaca i1 prodavaca koja odreduje ponasSanje, svijest i stavove potrosaca

(Sarmento i sur., 2019).

Opcenito govoreci, trend internetske trgovine je u velikom porastu posljednjih godina razvojem
interneta i zbog lake dostupnosti koriStenja interneta. Jednostavan pristup internetu nagnao je
potrosace da kupuju putem interneta, a online kupnja je tre¢a po veli¢ini popularna aktivnost
na internetu nakon koristenja e-poste i pregledavanja weba. Globalno, najces¢i internetski kupci
su Njemci i Britanci. Knjige, zrakoplovne karte/rezervacije, odje¢a/obuca, videi/igre i ostali

elektroni¢ki proizvodi najpopularniji su artikli koji se kupuju na internetu (Sneath i sur., 2009).

Putem elektroni¢kog marketinga i internetske komunikacije, poduzeca koordiniraju razli¢ite
marketinSke aktivnosti kao $to su istraZivanje trziSta, razvoj proizvoda, informiranje kupaca o
znaCajkama proizvoda, promocijama, korisnickim uslugama i povratnim informacijama
kupaca. Internet se Kkoristi kao medij za komunikaciju i elektronicku trgovinu. Koristenje
interneta moze povecati ili poboljSati vrijednost, kvalitetu 1 atraktivnost pruzanja korisnicke
podrske i tako dovesti do veéeg zadovoljstva potrosaca (Teisl i sur., 1999). Online kupovina
postaje sve prakti¢nija i iz dana u dan ima sve veéu popularnost. Uz internetsku kupnju nisu
povezane samo koristi, ve¢ i rizik. Opcenito govoreéi internet korisnici izbjegavaju online
kupnju zbog moguce prijevare s kreditnom karticom, nedostatka privatnosti, rizika neisporuke,

nedostatka jamstva kvalitete roba i usluga (Prentice i sur., 2021).

Vlasti smisljaju razli¢ite pravnopoliticke poteze kako bi smanjili rizik uklju¢en u internetsko
poslovanje. S druge strane, internetska trgovina i ponasanje potrosaca se vrlo brzo mijenja zbog
mnogih prednosti povezanih s kupnjom na internetu. Prednosti ukljuCuju nize troSkove

transakcija i vremenski manje potrebnog pretrazivanja u usporedbi s drugim vrstama kupovine.
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Putem interneta potrosac¢i mogu kupovati brze, imati pristup vise alternativama i mogu naruciti
proizvode i usluge uz usporednu najnizu cijenu. Stoga su trgovci pazljivo analizirali stavove
potrosaca i ponasanju prema online kupnji, a danas tvrtke trose milijarde dolara kako bi proucile

navike online kupaca (Gordon — Wilson, 2021).

Stav potrosaca prema online kupnji odnosi se na njihovo psiholoski stav kojim utjecu na vlastito
videnje smisla kupnje putem interneta. Proces analize kupovnog ponasanja koje se odvija preko
interneta je sli¢an tradicionalnom kupovnom ponaSanju. Na primjer, potrosa¢ prepoznaje
potrebu za kupnjom nekog proizvoda (knjige), upucuje se na internet kako bi kupio proizvod
online i poc€inje potrazivati informacije i sve alternative. Na kraju, potrosaci obavljaju kupnju
koja najbolje odgovara njihovim trenutnim potrebama, uzimajuci u obzir vlastite mogucnosti
(Eroglu i sur., 2022).

3.2. Online marketing

Nedavna literatura i izvjestaji tokom pandemije COVID — 19 su pokazali kako je percipirana
nestaSica proizvoda znacajno utjecala na izbor potrosaca. Od pocetka izbijanja COVID - 19
pocetkom 2020. godine, potrosaci su pokazali ponaSanje u vezi s nakupljanjem zaliha. Ovo je
ponasanje znacajno odstupalo od njihovog uobic¢ajenog ponasanja pri kupnji. Daljnja posljedica
je bila manje pristupa¢nosti prodajnih prostora, a U kombinaciji s veCcom zabrinuto$¢u potroSaca
za zdravlje, dogodio se gotovo trenutni porast potraznje za alternativnim kanalima distribucije
(Guthrie i sur., 2021). Neocekivani propisi koji su hametnuli socijalno distanciranje dodatno su
utjecali na omiljene kanale tradicionalne kupnje kod potrosaca. Na primjer, dok je internetska
kupovina namirnica u posljednjem desetljecu biljezila stabilan, iako ogranicen rast, znacajno
se unaprijedila tijekom krize pandemije COVID-19. Takoder, stariji i digitalno manje upuceni
potrosaci su poceli otkrivati i uzivati u online kupnji, pozdravljajuéi sigurnost koju nudi

tehnologija (del Rio-Chanona i sur., 2020).

Uz ubrzanje online maloprodaje, druge mogucnosti distribucije u kojima nije potrebna fizicka
ljudska interakcija su dobile na popularnosti. Protuepidemijske mjere i poziv na izlazak iz kuce
samo u najhitnijim slu¢ajevima donijele su povecan broj narudzbi za dostavu krajnjim

korisnicima i rast ovog posla od nekoliko desetaka posto (Chriscaden, 2020).

Chopra i sur. (2020) isti¢u da su potrosaci preispitali svoje kupovne navike i pritom otkrili
koristi od usluga koje nikada prije nisu koristili. Na primjer, neki potrosaci su presli na online
kupnju, otkrivajuéi sigurnost i prednosti dostave na kuénu adresu, preuzimanja u trgovini i

mogucnosti bezgotovinskog placanja. Nadalje, autori su primijetili da neocekivani propisi vlade
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koji namecu socijalno distanciranje dodatno imaju velik utjecaj na kanale kupnje koje su
potrosaci ranije preferirali. Tako je kupovina putem interneta, za vrijeme pandemije, postala
najbrze rastu¢a upotreba interneta. Vecina online potrosaca, medutim, koristi informacije

prikupljene na internetu za kupnju izvan mreze.

Hampson i McGoldrick (2013), su podijelili korisnike interneta u dvije skupine usporedujuci
navike kupovine. Prva skupina su kupci, odnosno ljudi koji kupuju online. Drugu skupinu su
nazvali internetskim preglednicima, a definirali su ih kao skupinu ljudi koji samo pretrazuju
internet u svrhu kupovine. Preglednost i pretrazivanje interneta je Cesto lakse od tradicionalne
maloprodaje. Putem interneta potroSac¢i mogu jednostavno pretrazivati kataloge proizvoda, a
tradicionalne trgovine je ¢esto tesko fizicki posjetiti zbog udaljenosti ili obaveza. Prakti¢nost je
jedna od najvaznijih prednosti online kupovine. Potrosac¢i putem internetske kupnje mogu
jednostavno usporediti cijenu s onom u tradicionalnoj trgovini. Neki istraziva¢i naglaSavaju
kako postoji diskriminacija izmedu online kupaca i onih koji ne kupuju na mrezi, kupci na mrezi
su viSe zabrinuti za prakti¢nost, vrijeme spremanja i odabira, dok su kupci koji nisu na mrezi

zabrinuti za sigurnost, privatnost i vrijeme isporuke (Kennett-Hensel i sur., 2012).
3.3. Online analize trzista

Studija koju su proveli Martin i suradnici (2020) pokazuje da veca kvaliteta web stranica moze
snazno utjecati na kupce da kupuju online. Dizajn web stranice, pouzdanost, ispunjenost web
stranice, Korisnicka sluzba, sigurnost i privatnost web stranice najatraktivnije su znacajke koje
utje¢u na percepciju potroséa prilikom online kupnje. Sto je veca kvaliteta web stranice, to
Cesce potrosa¢ namjerava kupovati putem interneta. Kvaliteta web dizajna ima vazan utjecaj na
potrosacki izbor elektronickih trgovina. Studija pokazuje znafajnu vezu izmedu online
aktivnost kupnje i znaCajke web stranice. Znacajke dizajna web stranice mogu se smatrati
motivacijskim ¢imbenikom koji moze stvoriti pozitivne ili negativne osjecaje s web stranicom.
Studija koju su proveli zakljucila je da ukoliko je web stranica kvalitetno dizajnirana, moze
pomo¢i do provodenja ¢esc¢ih i uspjesnih transakcija. Takoder, moZe pomoci privuci kupce da
ponovno posjete web stranice. Medutim, znacajke web stranica loSije kvalitete mogu omesti

internetsku kupovinu.

Istrazivac¢i kao $to su Mark i suradnici (2016) su zakljucili su da je velik dio korisnika interneta
ozbiljno zabrinut za sigurnost. Sigurnost je jo§ jedan dominantan ¢imbenik koji utjeCe na

potrosace da kupuju online. Sigurnost transakcija u online kupnji dobiva sve vise pozornosti.



Sigurna i osigurana transakcija novca povecava povijerenje i smanjuje transakcijski rizik
(Minton i Cabano, 2021).

1995. godine Ujedinjeno Kraljevstvo je uvelo opciju zastete od prijevara prilikom elektronicke
kupnje. Kasnije su Europa i Singapur uveli zastitu elektronskih transakcija (SET). Sigurnost
ostaje jedan od atributa koji ograni¢ava kupnju na webu. Postoji veliki segment internetskih
kupaca koji ne vole kupovati na internetu zbog razmisljanja 0 sigurnosti svojih osjetljivih
informacija (United Nations, 2021).

Demografija online kupaca je jo§ jedan vazan aspekt. Demografske razlike u pogledu dobi,
spola, prihoda i obrazovanja potencijalno mogu dovesti do razlika u donosenju odluka prilikom
online kupovine. Tvrtke mogu koristiti ponasanje potrosata da ostanu relevantne
razumijevanjem na¢ina na koji potrosaci stupaju u interakciju s tvrtkom i nacina kako se to
moze poboljsati. Razumijevanje ponasanja potroSaca vrijedan je alat za pruzatelje proizvoda i
usluga. Ono tvrtkama omogucuje povecanje prodaje identificiranjem svog ciljnog trzista,
odredivanjem potreba tog trziSta i razvojem proizvoda i usluga koji zadovoljavaju te potrebe.

Ove informacije pomazu u stvaranju inovacija koje su privla¢ne potrosacima (Pezerovi¢, 2020).

Ucinkoviti marketinSki stru¢njaci mogu koristiti ovo znanje za usmjeravanje svoje strategije i
poboljsanje na¢ina na koji prodaju svoje proizvode i usluge svojoj ciljnoj publici. Ako potrosaci
imaju odredene navike pri donosenju odluka o kupnji, njihovo razumijevanje daje prednost nad
konkurencijom jer omogucuje tvrtkama da u¢inkovitije dosegnu svoje ciljno trziste (Pullman i

sur., 2009).

Lakse je utvrditi kako ¢e se potrosaci ponasati u odredenim okolnostima ako postoje podaci iz
kojih se mogu povu¢i. Podaci o ponasanju potroSaca ukljuCivat ¢e obrasce ponaSanja iz
proslosti, misli i osjeCaje o markama te misli o pros§lim iskustvima. Postoji mnos$tvo
istrazivackih metoda za prikupljanje podataka o ponasanju potroSaca. Mogu se koristiti
samostalno ili medusobno u razli¢itim kontekstima. Neke od najces¢ih metoda prikupljanja

podataka su (Rogers i Cosgrove, 2020):

— Povrat e informacije kupaca - citanje komentara koje ostavljaju klijenti mogu istaknuti
probleme ili zelje koji se ponavljaju. Primjer bi bio ostavljanje kartica s komentarima na
stolovima restorana ili pokraj vrata.

— Mjesta s misljenjima - postoje web stranice trecih strana koja angaziraju ljude da pregledaju
robne marke i web-mjesta i ponude svoja objektivna misljenja. To moze biti od pomo¢i u

prikupljanju podataka o percepciji marke na anoniman nacin.
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— Ankete - online ankete prikupljaju misljenja potrosaca i mogu se provoditi na zabavan
na¢in. Mnoge drustvene platforme, poput Facebooka ili Google — ove opcije formuliranja
anketnog upitnika olaksavaju provodenje anketnih upitnika.

— Fokusne grupe / online paneli - Fokusna grupa je organiziranija metoda za otkrivanje $to
potrosaci osjecaju i misle o tome. Najkorisniji su za odredene usluge ili proizvode, kao §to

je nova stavka izbornika.

Osim osobnih 1 Cesto nesvjesnih ¢imbenika koji utjeCu na kupovno ponasanje, izlozenost
kupaca marketingu tvrtke takoder moze utjecati na kupnju. Online trgovci mogu utjecati na
ovaj proces koristenjem razli¢itih marketinskih alata — od tradicionalnih do onih suvremenijih
poput kanala druStvenih mreza. Koriste¢i ih, mogu stvoriti jedinstveno web iskustvo —
kombinaciju informacija, emocija, online funkcionalnosti i drugih ¢imbenika vezanih uz

najpoznatiji marketinski koncept 4P (Rogers i Crosgrove, 2020).

Danas postoje brojna marketinska softverska rjesenja koja pomazu tvrtkama u postizanju veceg
broja konverzija. Jedno od tih rjeSenja je 1 softver za generiranje potencijalnih klijenata. To je
automatizirani alat koji pomaze u stjecanju potencijalnih kupaca na mrezi. Buduci da online
potroSaci nemaju priliku isprobati ili testirati proizvod kao $to mogu u fizickim trgovinama,
njihovo internetsko iskustvo treba ispuniti na drugaciji nacin. To je trenutak kada dobar sadrzaj
web stranice dolazi na scenu - ne samo pisani, ve¢ i audio i video. Postoje i neke tehnicke tocke
koje treba uzetiu obzir kao $to su brzina web stranice, organizacija i postupak odjave (Sarmento

i sur., 2019).

Naravno, opéenito postoje tri ¢imbenika koji ¢e vjerojatno stvoriti nove potroSacke navike. To
su javna politika, na razini EU-a i nacionalnoj razini u odabranoj zemlji, digitalna tehnologija i
njezin razvoj te demografske promjene. Kirk i Rifkin (2020) tvrde da je povijest pokazala da
krizna vremena Cesto rezultiraju velikim promjenama u cijelom drustvu. Kako su se potrosaci
pocCeli nositi s pandemijom, razli¢ito su reagirali na akcije robnih marki. Prema teoriji
psiholoskog ugovora, potroSaci sklapaju psiholoSke ugovore s markama koje podrzavaju na
temelju implicitnih obecanja za koja vjeruju da ih je marka dala. Moguce je da robne marke s
visokom drustveno-odgovornom pozicionirano§¢u mogu biti posebno podlozne kaZznjavanju
potroSaca ako se smatra da su iznevjerile svoja obecanja o pozicioniranju. Na primjer, u
nedavnom posebnom istrazivanju Ujedinjenih naroda (2021) na 12 000 potrosaca diljem
svijeta, dvije treCine potrosaca izjavilo je da ¢e na njihove buduce odluke o kupnji snazno
utjecati nacin na koji robne marke reagiraju na pandemiju. IstraZivanje je provedeno u ozujku
tijekom prvog vala pandemijske krize. Nalazi pokazuju da je jedna trecina ispitanika vec
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aktivno presla s brenda na temelju onoga §to su smatrali neprikladnim odgovorom na krizu.
Osim toga, istrazivanje Yap i suradnika (2021) pokazalo je da potrosaci diljem svijeta razli¢ito

mijenjaju lojalnost pri kupnji.

Trgovci na malo i lokalne sluzbe svjesni su da ¢e njihovi odgovori na izvanredne situacije
dramati¢no utjecati na njihovo poslovanje, ali pokusavaju se prilagoditi jer imaju vrlo malo
vremena za poduzimanje radnji. Trenutna situacija utjecala je na poslovanje diljem svijeta. Na
primjer, Zivkovi¢ (2020) navodi da su potrosa¢i duboko zabrinuti zbog utjecaja COVID-19,
kako iz zdravstvene tako 1 iz ekonomske perspektive. Nalazi spomenutog istrazivanja pokazali
su da su kupnje bile usmjerene na najosnovnije potrebe. Ljudi su kupovali svjesnije, kupovali
lokalno i ¢esc¢e se odlucivali za digitalnu trgovinu. Kako bi si olaksali socijalnu izolaciju,

potrosaci su koristili internet za povezivanje, razonodu, kupovinu, uéenje i igru, a vjerojatno ¢e

......

Kako je internetska kupnja postala standardni dio Zivota ljudi, pokazalo se da je optimizacija
internetskih trgovina neophodna pri pruzanju jedinstvenog i o¢ekivanog korisni¢kog iskustva.
Sve u svemu, klju¢ni cilj prilikom oblikovanja online kupovine je osigurati zadovoljstvo
potroSaca. Pozitivno korisnicko iskustvo moze rezultirati ve¢om prodajom, a negativno moze
dovesti do definitivnog gubitka kupca. Dakle, nedvojbeno je da ¢e bolje korisni¢ko iskustvo

povedati stope kupnje online (Skara, 2020).
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4. Utjecaj COVID - 19 na potrosacko ponasanje na internetu

4.1. Utjecaj COVID — 19 na potrosacko ponasanje na internetu u svijetu

COVID - 19 je poremetio nacin na koji su ljudi dozivljavali vlastitu svakodnevnicu u cijelome
svijetu. Milijuni ljudi pogodeni su zarazom, a financijska kriza je dovela do mnogobrojnih
otkaza i gubitaka. Dok su gubitak ljudskih zivota, zanimanja i sredstava za zivot mozda
najevidentniji u¢inci COVID-19, gubitak rutinskog drustvenog i ekonomskog zivota tijekom
duljeg razdoblja imat ¢e brojne dugotrajne ucinke na ljude. Nametanje izolacije i mjera
socijalnog distanciranja je dovelo do povecanja mentalnog izgaranja te naruSavanja mentalnog
zdravlja ljudi (Zivkovié, 2020). Psihologke promjene prouzrokovane nepoznanicom i
nepredvidivom krizom prouzrokovale su promjene 1 u potroSackom ponasanju pojedinaca, ali 1
velikih tvrtki. Stalni strah od infekcije i ograni¢eno kretanje su doveli do toga da su ljudi postali
svjesniji vaznosti oCuvanja zdravlja te promjena u zivotnim stilovima i prehrambenim
navikama. Prijavljene preliminarne studije takoder sugeriraju da priroda i opseg utjecaja
COVID - 19 nije slican kod svih gradana i ovisi 0 njihovom financijskom statusu, dobi, statusu

stanovanja i drugim sociodemografskim varijablama (Skara, 2020).

Kao posljedica ekonomskog, drustvenog i psiholoskog utjecaja COVID - 19, ljudi su
promijenili prioritete kojima su se prethodno koristili kao usmjerenje kako i gdje bi trebali
tro$iti svoj novac. Kirk i Rifkin (2020) su u svojoj studiji naglasili kako potrosaci reagiraju,
nose se i prilagodavaju ograni¢enjima nametnutim vanjskim ¢imbenicima kao $to je bila
pandemija COVID - 19. Tijekom pandemije potrosa¢i su pokazali razli¢ita neuobiCajena
ponasanja (PTI, 2020). Promjene u ponasanjima su dovele do poveéane potros$nje za osnovnim
potrepStinama (ulje, braSno, wc papir) o Cijim su nestaSicama cesto izvjestavali 1 mediji.
Takoder, kupci su smanjivali diskrecijsku potros$nju. Takoder je primije¢eno da su potrosaci
promijenili robne marke i proizvode, zamijenili potro$nju kada su zalihe popunjene i postali su
potrosace takoder su ukazale na povecanu potroSnju, ali 1 trzi$no natjecanje medu tvrkama koje
su preprodavale namirnice te zdravstvene i higijenske proizvode (Pantano, 2020). Gore
navedene promjene motivirale su istrazivace da istraze kako su se potroSaci ponasali tijekom

pandemije i razloge za takvo ponasanje.

Neka od ponaSanja izazvanth COVID - 19 koja su proucavana ukljuuju promjene u potrosnji
(Piyapromdee i Spital, 2020), impulzivnu kupnju (Naeem, 2020), gomilanje zaliha i pani¢no

kupovanje (Prentice i sur., 2021) promjene u lojalnosti prema odredenim proizvodima i robnim
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markama (Kirk i Rifkin, 2020) i promjene u preferencijama. Istrazivaci su takvo ponasanje
pripisali utjecaju COVID-19 na socioekonomski status potrosaca, promjeni nacina zivota i
utjecaju na predisponirana uvjerenja (Milakovi¢, 2021), promjenama u kupovnom okruzenju
potrosaca kao §to su nestaSice te nastalim poremecajima u ponudi i potraznji koji su dijelom
bili prouzrokovani i zatvaranjem granica. Veliku ulogu na ponasanje potrosaca imali su i
vanjski podrazaji kao $to su informacije i izloZenost na drustvenim i televizijskim medijima
(Laato i sur., 2020). COVID-19 je utjecao na raspolozivi dohodak ili dostupnost usluga i
proizvoda potrosac¢ima (Mehrolia i sur., 2021). Samim time te uvodenjem mjera samoizolacije,

kupci su bili primorani promjeniti vlastite navike potrosnje prije COVID — 19 pandemije.

Sve ove studije su pratile pomak 1 napredak internetske trgovine 1 potencijalno mogu pomoci
tvrtkama u osmisljavanju ciljanih marketinskih strategija tijekom pandemije koja je u tijeku i
nakon nje. Prilagodbe u kupovnom ponasanju ljudi zbog COVID - 19 u skladu podatcima koji
ve¢ postoje u literaturi. Ove promjene obuhvacaju promjene potrebama i preferencijama
potrosaca koje su uzrokovane dogadajima koji su okoli$ne, drustvene, bioloske, kognitivne i
bihevioralne prirode. Promjene na ekonomskom i geopolitickom planu u svijetu Cesto tjeraju
potrosace da traze stabilnost (Krause i sur., 2021) i, kao rezultat toga, pokazuju konzervativnije

i pomnije planirano ponasanje (Billore i Anismova, 2021).

Pandemija COVID-19 izazvala je promjene u potraznji potroSaca — kako u koli¢ini potrosnje,
tako i u njihovim preferencijama. Pandemija je takoder rezultirala pove¢anom potro$njom
odredenih proizvoda koji su se ili prethodno konzumirali u manjim koli¢inama ili se uopcée nisu
konzumirali (dodatci prehrani, dezinficijensi i sli¢no). Ovi ucinci Su doveli do znacajnih
pomaka prema gore u potraznji na trziStu za tim proizvodima. Primjeri uklju¢uju proizvode za
¢is¢enje i osobnu higijenu kao $to su sredstva za dezinfekciju ruku, proizvode za zdravlje i
dobrobit kao $to su vitamini, zdrava hrana i druga sredstva za jacanje imuniteta, pakiranu robu
i pi¢a, proizvoda za njegu kucanstva, svjeze i organske hrane, proizvoda za osobnu njegu i
digitalnih platformi (Avidu i Nayyar, 2020). Svi ovi proizvodi su pokazali porast potraznje
tijekom COVID-109.

Krizne situacije utjecu na zZivote ljudi na razli¢ite nacine, onemogucujuéi njihov normalan nacin
zivota. Ranije studije o poremecajima bavile su se depresijom izazvanom poremecajima,
promjenama nacina Zivota, promjenama u informacijama, svijesti i obrazovanju. Tijekom
sadasnje pandemije takoder su uo¢ene znacajne promjene u nacinu zivota i zdravstvenoj svijesti
(Chopraisur., 2020). Strah od zaraze COVID - 19 i karantene koje je nametnula vlada smanjile
su mobilnost i tjelesnu aktivnost (del Rio-Chanona i sur., 2020). Promjene u zivotnim navikama
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su posljedicno dovele do promjena u prehrambenim navikama. Medutim, nije utvrdeno da su
promjene stila zivota, svijest o zdravlju i promjene u potroSackom ponasanju koje proizlaze iz
COVID - 19 ujednacene medu ljudima iz razli¢itih socioekonomskih skupina (Laato i sur.,
2020). Porast online kupovine u svijetu dogodio se primarno u SAD — u gdje se u pojedinim
zemljama online kupovina i online potraznja za proizvodima povecala i do 1,9 puta. U prosjeku
u svijetu se, tokom 2020. godine, primijetio porast online trgovine za 5,3 %. Razlozi za
odustajanje od online kupovine su uglavnom zato §to su troskovi dostave previsoki (kod 65 %
ispitanika) (Eroglu isur., 2022). Europsko istrazivanje online kupaca je pokazalo kako ¢e 70 %
kupaca vjerojatno ¢e dodati jo$ jedan proizvod u svoju kosaricu kako bi dosegli prag besplatne
dostave. U prosjeku, europski kupci vjeruju da bi narudzbe napravljene odmah nakon 16 sati

jos uvijek trebale ispunjavati uvjete za slanje posiljke sljede¢i dan (United nations, 2021).

Americka studija je pokazala kako su troskovi dostave najvazniji su dio online kupcima, zatim
brzina dostave i fleksibilnost moguénosti dostave i povrata. Europski kupci ocekuju isporuku
svoje narudzbe za 3,1 dan, dok su kupci u SAD - u spremni ¢ekati na isporuku 4,4 dana. Sto se
tice povrata robe, gotovo 53 % europskih online kupaca obi¢no ¢e vratiti proizvode ako nisu
zadovoljni, a ako ne vrate proizvod, to je uglavnom zato sto im je vracanje naporno (50 %) ili
je vracanje proizvoda skuplje od zadrzavanja istog (44 %). 56 % online kupaca u SAD — u
uvijek provjerava politiku povrata prije nego $to odluéi kupiti proizvod u internetskoj trgovini.
Glavni razlozi zaSto se ne odlu¢uju kupovati na internetu su visoki troskovi dostave (51 %),

¢ekanje robe (42 %) i poteskoce pri povratu proizvoda (40 %) (United nations, 2021).

Raznolikost prehrambenih proizvoda kupljenih na mrezi se povecala tijekom razdoblja COVID
- 19. Ovo bi moglo biti zbog koriStenja platforme od strane novih kupaca s drugacijim
preferencijama od postojecih kupaca. Klju¢no pitanje za prehrambenu industriju je u kojoj ¢e
se mjeri povecana upotreba platformi za online kupnju zadrzati nakon ukidanja ogranic¢enja

vezanih uz COVID-19 i kona¢nog smirivanja pandemije (Billore i Anismova, 2021).

Teze je procijeniti opseg trajnog prelaska na kupnju hrane putem interneta nakon sve manje
propisanih mjera. Nisu poznate nikakve znanstvene studije koje procjenjuju postojanost online
kupovine hrane nakon vrhunca pandemije, ali s obzirom na stalni porast upotrebe internetskih
platformi u nekoliko zemalja, ocekuje se da ¢e mnogi potrosaci koji su bili motivirani koristiti
internetske platforme prvi put vrijeme zbog COVID-19, nastaviti koristiti iste u buduc¢nosti, ¢ak

i ako samo povremeno (Adams — Prassl i sur., 2020).
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Ovo je vazna tema jer je mogucnost dostave hrane na kuénu adresu vazna strategija koju
pojedinci mogu Koristiti kako bi smanjili svoju vjerojatnost izlozenosti COVID - 19. Zbog
visokog rizika s kojim se suocavaju starije osobe ili osobe s kroni¢nim zdravstvenim stanjima,
potreba za izolacijom od drugih u zajednici je bitna. Moguénost dostave hrane i prehrambenih
proizvoda, teze pokretljivim osobama ili osobama s invaliditetom takoder moze znacajno

unaprijediti zivot (Milakovi¢, 2021).
4.2. Utjecaj COVID - 19 na potrosacko ponasanje u Republici Hrvatskoj

U Republici Hrvatskoj provedeno je vise razlicitih istrazivanja koja su promatrala ponasanje te
promjene u navikama potrosaca za vrijeme pandemije. Istrazivanje provedeno na 97 ispitanika,
u sklopu diplomskog rada na podru¢ju Vukovarsko — srijemske zZupanije je pokazalo promjene
potroSackog ponaSanja prilikom samog pocetka pandemije, a sukladno s podatcima u svijetu,
pokazana je impulzivna 1 visoka potraznja za osnovnim namirnicama i1 dezinfekcijskim
sredstvima prouzrokovana zabrinuto$c¢u za zdravlje te potesko¢ama prilikom odlaska u trgovine

(Vrki¢ — Nedoklan, 2021).

Istrazivanje Topolko Erceg (2021) je takoder pokazalo kako je pandemija u Hrvatskoj dovela
do porasta online trgovine. Prema rezultatima studije, potroSaci su se odlucivali za online
trgovinu zbog moguénosti kupovine u bilo koje doba dana te dostupnosti 1 proizvoda i1 usluga.
Takoder, pokazalo se kako ispitanici misle da su online trgovine povoljnije od tradicionalnih
fizickih trgovina, a sve ovo je u ovom istrazivanju bilo izrazenije kod populacije mlade Zivotne
dobi. Takoder je povecan porast za potraznjom prehrambenih namirnica online, a prethodno su
prioriteti bili bazirani na modu, zabavne i sportske sadrzaje. Potrebe potroSaca ¢e se mijenjati i
dalje, a autorica naglasava kako internetske stranice moraju efikasno odgovoriti na teznje

potrosaca koji su se ubrzano prilagodili na ponudu online trgovina.

Istrazivanje koje je provela Pezerovi¢ (2021) u sklopu diplomskog rada je pokazalo kako su se
kupci nakon zavrSetka razdoblja najstrozih mjera u najvecoj mjeri vratili starim potroSackim
navikama te da su uglavnom najvjerniji tradicionalnoj kupovini u fizi¢kim trgovinama. U
istrazivanju se pokazalo kako mlade generacije zna€ajnije viSe koriste online trgovinu za razliku
od starijih. starom na¢inu Zivota i da su dalje vjerni tradicionalnim oblicima kupovine. Pretezito
se mlade generacije odluc¢uju na online kupovinu jer im ona nije strana niti od prije. Trude se
okrenuti zdravijem nacinu zivota, tako da su viSe spremni uloZiti u proizvode vezane za

zdravlje. Isto istrazivanje je takoder u skladu s istrazivanjima provedenima diljem svijeta koja

16



su pokazala kako su potrosaci znacajnije viSe troSili na proizvode poput zdrave hrane,

vitaminskih dodataka, a manje na zabavne sadrzaje te modu.

Istrazivanje koje je provela Lovri¢ (2021) u sklopu zavr$nog rada je pokazalo je COVID — 19
utjecao na potrosacke navike gradana Republike Hrvatske. Prema provedenom istrazivanju je
pokazano kako se nacin kupovine izmedu tradicionalnog i preko interneta poceo izjednacavati,
a jos uvijek prednjaci kupovina u tradicionalnim i velikim trgovinama. Ispitanici su najvise
troSili na prehrambene proizvode te su izvijestili kako viSe novaca troSe na zdravije namirnice.
Takoder, obavljali su manji broj vecih kupovina. NajviSe proizvoda kupljenih online je iz
kategorije odjece 1 obuce koji se uglavnom kupuju s web stranica te placaju karti¢no. Ispitanici
kao 1 u ovom istrazivanju naglasSavaju kako je najve¢a prednost online kupovine u ustedi
vremena te novca. Takoder, u Hrvatskoj je zabiljeZen i1 procvat dostavljackih platformi poput

Wolt-a, Glova i drugih koji su pruzali usluge nabave namirnica i dostave obroka.

IstraZivanje koje provela Skara (2020) je pokazalo kako ispitanici uglavnom kupuju u ovisno o
vlastitim individualnim navikama. Zene su odlazile nesto e$¢e u kupovinu od muskaraca.
Razlika ovog, od sli¢nih istrazivanja, je pokazala kako se u gotovo 80 % ispitanika nije dogodila
promjena u namirnicama koje su kupovali, dapace, jedina razlika koju su ispitanici naglasili je
ucestalost odlazenja u trgovinu. Naj¢e$ce su ostali vjerni namirnicama te prodavaonicama koje
su koristili i ranije, a manji dio ispitanika se fokusirao na kupnju hrvatskih proizvoda. Ispitanici
su naglasili kako su ¢esto koristili usluge dostave na adresu koje su nudili manji prodavaci voca
i povréa na drustvenim mrezama. Vecina ispitanika nije kupovala viSe online nego u razdoblju
prije pandemije, a oni koji jesu su se izjasnili kako su to ¢inili zbog mjera ili zatvaranja trgovina.
Takoder ispitanici su naglasili kako predosjecaju strah od nadolaze¢ih ekonomskih posljedica
krize koji bi mogao negativno djelovati na njihovu spremnost Isto tako vecina ispitanika se

izjasnila da se boji nadolaze¢ih ekonomskih posljedica pandemije te kako pokusavaju Stedjeti.

Zivkovié (2020) je u svom istrazivanju pokazivala kako su kupovne navike potrosaca prije
koronavirusa uklju¢ivale odlazak u trgovinu nekoliko puta tjedno. Vecina ispitanika je naglasila
kako se su njihove kupovne navike promijenile u vrijeme korona virusa, a kako su kupovali
samo neophodne proizvode. Dio ispitanika je smanjio potro$nju na kucanstvo te su si rijetko
priustivali proizvode koji nisu bili nuzni, a odjeca je i prije 1 nakon pandemije bila glavni
proizvod koji su kupovali i kada nije bilo nuzno. Utjecaj korona virusa pokazao je kako su
gradani postali §tedljiviji i pazljiviji s novcem. Smanjile su se impulzivne kupovine te odlasci

u trgovine.
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Istrazivanje koje je provela Fi¢urin (2020) je pokazalo da medu Zenama postoji vece povjerenje
1 zainteresiranost za online kupovinu. Autorica je zaklju¢no navela kako njezini rezultati mogu
upucivati na to kako ¢e pandemija korona virusa u konacnici dovesti do razvoja veceg

povijerenja prema online kupovini.

U Hrvatskoj je takoder vrijedno spomenuti brz odgovor malih proizvodaca domacih proizvoda
koji su, u odgovoru na zatvaranje trznica, poceli vlastitu proizvodnju oglasavati online. Za
oglasavanje svojih proizvoda su koristili razli¢ite platforme poput drustvenih mreza na kojima
su oformili takozvane online trznice. Mali proizvodaci su diljem Zupanija nudili i dostave na
ku¢nu adresu, a buduci da se veci broj gradana okrenuo zdravijoj prehrani, uspjeli su oCuvati
proizvodnju 1 financijski podnijeti promjene koje su doneSene mjerama izolacije 1 zatvaranja
dijela prodajnih mjesta. Ovaj odgovor je pomogao 1 nadomjestiti nesto sporiji inozemni uvoz
koji je bio izrazeniji za samog pocetka pandemije. Naposlijetku, ovaj na¢in poslovanja ima

potencijala da se dodatno proSiri.
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5. Metodologija i rezultati istraZivanja

5.1. Vrsta istraZivanja

Provedeno je presjecno istrazivanje, a podatci koji su analizirani su prikupljani prospektivnom

metodom u razdoblju travnja do lipnja 2022. godine (29).
5.2. Metodologija i ispitanici

Istrazivanje je provedeno putem online ankete na 119 ispitanika, a od pristupnika ankete 20 %
¢ine muskarci. 80 % (95) pristupnika je Zenskog spola. Za svrhu istrazivanja je pripremljena
online anketa putem Google Forms aplikacije koja je podjeljena na druStvenim mrezama
(Facebook). Ispitanici su dobrovoljno pristupili ispunjavanju anketa te su dobili prethodne
informacije o vrsti i cilju istraZzivanja. Ankete su popunjavali samostalno, a procijenjeno
vrijeme ispunjavanja iznosilo je 20 minuta. Prvi dio anketnog upitnika su ¢inila op¢a obiljeZzja,
odnosno sociodemografski podatci o ispitaniku. Drugi dio je sastavljen za potrebe izrade ovog
rada te ispituje stavove i1 navike ljudi o potroSackom ponasSanju na internetu. Navedene su
tvrdnje, a ispitanici ovisno o slaganju s istima, ih vrednuju pomoc¢u petostupanjske Likterove
skale od od ,,Nimalo se ne slazem — 5, do ,,U potpunosti se slazem — 1* s tvrdnjom. Podatci su

statistiCki obradeni predstavljeni u sljede¢em potpoglavlju.

U istrazivanju je sudjelovalo 119 ispitanika, od kojih su 24 (20 %) muskarci te 95 (80 %) Zene.
Najvise ispitanika, njih 98 (82 %) pripada dobnoj skupini 18 — 29 godina, dok je 12 (10 %)
ispitanika u dobi od 40 do 59 godina. Najveci broj ispitanika Zivi u zajednici s partnerom i
vlastitom djecom, njih 37 (31 %). Najvisi broj ispitanika spada u kategoriju obrazovanja vise
stru¢ne spreme, njih 49 (41 %), a zatim slijede oni srednje stru¢ne spreme KV, SS, njih 47
(40%). Prema primanjima najveci broj ispitanika spada u kategoriju s primanjima izmedu 5000

~ 7999, njih 81 (68 %) (Tablica 1).

19



Tablica 1. Op¢i podatci o ispitanicima

Broj (%) ispitanika

Musko 24 (20)
Spol .
Zensko 95 (80)
18 - 29 98 (82)
Dob 30-39 8 (7)
40 - 59 12 (10)
Vise od 60 1(1)
Pri —
nmgrrpm O’blte|jl 12 (10)
(roditelji/braca/sestre)
Samostalno 19 (16)
Zivi u zajednici s... Partnerom i vlastitom djecom 37 (31)
Ci_mer(_)n_ﬁ u domu / §iroj obiteljskoj 23 (19)
zajednici
Partnerom 28 (24)
Srednja stru¢na sprema KV, SSS 47 (40)
Visa stru¢na sprema 49 (41)
Struc¢na sprema Srednja stru¢na sprema — specijalist
6 (5)
VK
Visoka struéna sprema 17 (14)
5000 - 7999 81 (68)
L Vise od 8000 20 (17)
P k
rimanja (u kunama) 3000 - 4999 10 (3)
0 - 3000 8 (7)
Ukupno 119 (100)

5.3. Rezultati istrazivanja

Tablica 2 prikazuje miSljenje o promjenama u vlastitom potrosackom ponasanju tokom

pandemije. Ispitanici su u najveem postotku upoznati s KkoriStenjem internet usluga za

kupovinu. Njih 53 (43 %) su upoznati s koristenjem internet usluga za kupovinu. S tvrdnjom

da kupovina preko interneta Stedi vrijeme izrazito se slaze 64 (54 %) ispitanika. Vecina

ispitanika, njih 46 (38 %) se izrazito ne slaze s tvrdnjom da su razoc€arani korisnickom

podrskom internet trgovina. S tvrdnjom kako od pocetka pandemije sve vise koriste usluge

internet trgovine slaze se 59 (50 %) ispitanika. S tvrdnjom da je ponuda raznovrsnija u internet

trgovinama slaze se 59 (50 %) ispitanika. S tvrdnjom kako su za vrijeme pandemije bili

zabrinuti za dostupnost proizvoda ispitanici se uglavnom niti slazu, niti ne slazu, njih 43 (36

%).
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Tablica 2. Slaganje ispitanika s tvrdnjama

Broj (%) ispitanika

Tvrdnja L ) 5 y ; .
Prije pandemije sam bio 51 1o
upoznat s koriStenjem internet (43) 23 (19) 19 (16) 13 (12) 12 (10) (100)

usluga za kupovinu

Mislim da kupovina uz pomo¢ 10(8) 35(29) 44(37) 19 (16) 11 (9) 119

interneta Stedi novac. (100)
Vracanje artikala kupljenih 40 119
preko interneta me odbija od 37(31) 18(15) 12(10) 12(10)
. (34) (100)

takve vrste kupovine.
Kupovma. p.reko mternetavjev 11(9) 22019 39(33) 32(27) 15(12) 119
prekomplicirana za potrosaca. (100)
Bojim se novcanih prijevara 14 119
prilikom transakcija. (12) 33(28) B9 2400 1301 (100)
Smatram da internet kupovina 64 119
Stedi vrijeme. (54) 29(24) 5(4) 8 (1) 13 (1) (100)
RazocCaran sam korisnickom 15 119
podrskom internet trgovina. (13) () 23(19) 26(22) 46(38) (100)
Smatram da je nuzno kupljene 119
artikle vidjeti uzivo. 70 15013 30(25) 20024 38(32) (100)
Od pocetka pandemije sve vise 59 119
koristim usluge internet 18 (15) 13(11) 7 (6) 22 (19)

. (50) (100)
trgovina.
Imam povjerenja u kupovinu 31 119
namirnica preko interneta. (26) (9 21(18 20017 12(10) (100)
Mislim kako su prehrambeni 119
proizvodi kupljeni preko 5(4) 13(11) 47(40) 34(29) 20(17) (100)
interneta losije kvalitete.
Smatram kako su mi se u 119
vrijeme pandemije smanjile 3(3) 23(19) 64(54) 23(19 6 (5) (100)
potroSacke navike.
Smatram kako reklame na 119
internetu ne utje¢u na moje 7(6) 16(13) 38(32) 34(29) 24(20) (100)
potroSacke navike.
Ponuda preko internet trgovina 59 119
je Gesto raznovrsnija od one u 23 (19) 7 (6) 10(8) 20(17)
trgovinama. (50) (100)
Za vrijeme pandemije sam bio 25 119
zabrinut za dostupnost (21) 15(13) 43(36) 20(17) 16(13) (100)

proizvoda.

1-u potpunosti se slazem; 2-uglavnom se slazem, 3-niti se slazem niti se ne slazem; 4-uglavnom se ne slazem; 5-u potpunosti se ne slazem

Zene se znadajnije slazu s tvrdnjom da ih vra¢anje artikala kupljenih preko interneta odbija od
takve vrste kupovine, a muskarci su oko ove tvrdnje nesto neodlu¢niji .Takoder, muskarci se
znaajnije ne slazu kako je kupovina preko interneta prekomplicirana za potrodaa. Zene se
znacajnije slazu s tvrdnojm kako internetska kupovina Stedi vrijeme te se uglavnom u

potpunosti slazu s tom tvrdnjom . Zene, za razliku od muskaraca, od podetka pandemije sve
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viSe koriste usluge internet trgovina, dok muskarci su muskarci tu nesto neodlu¢niji s puno

vec¢im interkvartilnim rasponom u odgovorima (1,25 — 4,75) (Tablica 3).

Tablica 3. Slaganje ispitanika s tvrdnjama u odnosu na spol

Tvrdnja

Medijan (interkvartilni raspon)

Musko Zensko
Prij ij i koristenj
F rije pandemije sam blo_upoznat s kori$tenjem 25 (1,25 — 3,75) 2(1-3)
internet usluga za kupovinu
Mislim da kupovina uz pomo¢ interneta Stedi novac. 3(2-4,75) 3(2-3)
Vracanje artikala kupljenih preko interneta me odbija
od takve vrste kupovine. 3(2-9) 2(1-3)
Kupoylrja preko interneta je prekomplicirana za 4 (3—475) 3(2-4)
potrosaca.
Bojim se novc¢anih prijevara prilikom transakcija. 3(2-4) 3(2-4)
Smatram da internet kupovina Stedi vrijeme. 2(1-3) 11-2)
Razos:aran sam korisni¢kom podr§kom internet 4(3-5) 4(3-5)
trgovina.
Smatram da je nuzno kupljene artikle vidjeti uzivo. 4(3-5) 4(3-5)

otk = o Korist i

Qd pocetka p'fmdemlje sve viSe koristim usluge 3 (1,25 4,75) 1(1-3)
internet trgovina.
Imam povjerenja u kupovinu namirnica preko B B
interneta. 25(@2-3) 2(1-4)
Mislim kako su prehrambeni proizvodi kupljeni
preko interneta losije kvalitete. 33-4) 33-4)
Smatram kako su mi se u vrijeme pandemije smanjile
potroSacke navike. 3(2-9) 33-4)
Smgtram kzjtkvo rekla@e na internetu ne utjecu na 4(3—475) 3(3-4)
moje potrosacke navike.
Ponuda preko internet trgovina je ¢esto raznovrsnija
od one u trgovinama. 2(1-4) 1(1-3)
Za vrijeme pandemije sam bio zabrinut za dostupnost 3 (1,25 3,75) 3(2-4)

proizvoda.
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U odnosu na dob, medu ispitanicima nema znacajnih razlika sa slaganjem s tvrdnjama (Tablica

Tablica 4. Slaganje ispitanika s tvrdnjama u odnosu na dob

Medijan (interkvartilni raspon)

Tvrdnj

vrdnja 18 - 29 30 - 49 40 - 59
Prugv par?den?lje sam bio upoznat s . 2 (1-3,25) 25 (1-3) 2 (1-275)
koriStenjem internet usluga za kupovinu

Iv\/hsl.lm .<.ia kupovina uz pomo¢ interneta 3(2-3,25) 25 (2 4,5) 3(2-4)
Stedi vrijeme.

Vracanje artikala kupljenih preko

interneta me odbija od takve vrste 2(1-3) 25(1-3) 15(1-2)
kupovine.

Kupovma. p.reko mternetavjei 3(2-4) 3(2.25-45) 3(2-375)
prekomplicirana za potrosaca.

Bojim se novcanih prijevara prilikom 3,5 (2,25 -

transakcija. 3(2-4) 4,75) 2(125-3)
Sr?atram da internet kupovina $tedi 1(1-2) 2(1-2) 1(1-2)
vrijeme.

Bazocaran sar.n korisnickom podrskom 4(3-5) 3 (1-3.75) 4,5 (3-5)
internet trgovina.

Smatram da je nuzno kupljene artikle 4 (3,25 -
vidjeti uZivo. 4(3-9) 3(225-415) 475
Od poc.etka pandemlqe sve vise koristim 15 (1—4) 2 (1,25 3) 1(1-2)
usluge internet trgovina.

Imam povjerenja u kupovinu namirnica

preko interneta. 2(2-4) 2(A-275)  2(1-275)
Mislim kako su prehrambeni proizvodi

kupljeni preko interneta loije kvalitete. 3(3-4) 35(225-4) 35(3-4)
Smatram kako su mi se u vrijeme

pandemije smanjile potrosacke navike. 33-4 3(2-9) 3(2-9)
Smatram kako reklame na internetu ne 3,5 (2,25 -

utjeCu na moje potrosacke navike. 3(3-4) 4,75) 35(2-4)
Ponuda pr.f.:ko internet trgoxflna je Cesto 1(1-4) 2 (1,25 3,5) 1(1-2)
raznovrsnija od one u trgovinama.

Za vrijeme pandemije sam bio zabrinut 3(2-4) 3 (1,5 3) 3(2-3,75)

za dostupnost proizvoda.

4),

Stavovi ispitanika koji Zive samostalno znaajnije se uglavnom ne slazu s tvrdnjom kako
kupovina preko interneta Stedi vrijeme, za razliku od ispitanika koji Zive u primarnim obiteljima
(s roditeljima i/ili bracama i sestrama) koji se uglavnom slazu s tvrdnjom, a ostali su ispitanici
uglavnom neodlu¢ni .Ispitanici koji Zive samostalno uglavnom se znaajnije ne slazu s

tvrdnjom kako se boje nov€anih prijevara prilikom transakcija putem internet trgovina. Ista
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skupina ispitanika se takoder znacajnije ne slaze s tvrdnjom da je nuzno kupljene artikle vidjeti

uzivo. Ispitanici koji Zive samostalno, u domu, s cimerom ili u $iroj obiteljskoj zajednici se

znacajnije ne slazu s tvrdnjom da reklame na internetu ne utjecu na njihove potrosacke navike,

dok su ostali ispitanici neodluéni oko te tvrdnje. (Tablica 5).

Tablica 5. Slaganje ispitanika o potroSackom ponaSanju na internetu i utjecaju pandemije u
odnosu zajednicu u kojoj zZive

Tvrdnja

Medijan (interkvartilni raspon)

Primarna
obitelj

Samostalno

Partner i
vlastita
djeca

Cimer /
dom / §ira
obiteljska
zajednica

Partner

Prije pandemije sam bio
upoznat s koristenjem
internet usluga za
kupovinu

1,5 (1 - 3,75)

2 (1-3)

2(1-3)

1(1-3)

2(1-4)

Mislim da kupovina uz
pomo¢ interneta Stedi
vrijeme.

2 (1,25 3)

4 (2-5)

3(2-3)

3(2-3)

3(2,25 -
3)

Vracanje artikala
kupljenih preko
interneta me odbija od
takve vrste kupovine.

2,5 (1,25 -
3,75)

2(2-3)

2(1-3)

2(1-3)

2(1-3)

Kupovina preko
interneta je
prekomplicirana za
potrosaca.

3,5 (2,25 4)

5(3-5)

3(2-4)

3(2-4)

3(2,25-
4)

Bojim se nov¢anih
prijevara prilikom
transakcija.

3(2-3,75)

5(3-5)

3(2-3)

2(2-4)

2,5(1-3)

Smatram da internet
kupovina stedi vrijeme.

2(1-2)

1(1-2)

2(1-3)

1(1-2)

1(1-
2,75)

Razoc€aran sam
korisnickom podrskom
internet trgovina.

4 (2,25 - 5)

5(3-5)

4(3-4,5)

5(3-5)

4 (1,25 -
5)

Smatram da je nuzno
kupljene artikle vidjeti
uzivo.

4(3-5)

5(4-5)

3(3-4)

4(3-5)

4 (2,25 -
5)

Od pocetka pandemije
sve vise koristim usluge
internet trgovina.

2,5 (1—3,75)

3(1-4)

2 (1-3,5)

1(1-2)

1(1-3,5)

Imam povjerenja u
kupovinu namirnica
preko interneta.

3(2-4)

2(1-2)

2(2-4)

3(1-4)

2(1-4)

Mislim kako su
prehrambeni proizvodi
kupljeni preko interneta
losije kvalitete.

3 (3-4,75)

4(3-5)

3(3-4)

3(3-4)

3(3-4)
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Medijan (interkvartilni raspon)

Partner i Cimer /
Tvrdnja Primarna vlastita dom / §ira
o Samostalno . . Partner
obitelj djeca obiteljska
zajednica

Smatram kako su mi se
u vrijeme pandemije
smanjile potrosacke
navike.

3(3-

3225-3) 334 32-3 3GB-49

Smatram kako reklame
na internetu ne utjeCuna 3 (3 —3,75) 4(4-5) 3(3-49) 42-4) 3(2-49

moje potrosacke navike.

Ponuda preko internet
trgovina je Cesto
raznovrsnija od one u
trgovinama.

15(1-

L5(-3)  10-2 20-4 20-49 0

Za vrijeme pandemije
sam bio zabrinut za
dostupnost proizvoda.

3 (1,25 -

375) 2(1-3) 3(2-4 3@2-4) 3(2-5

Nije pronadena znacajna razlika u stavovima ispitanika o potroSackom ponasanju na internetu

i utjecaju pandemije u odnosu na njihova primanja (u kunama) (Tablica 6).

Tablica 6. Slaganje ispitanika o potroSac¢kom ponaSanju na internetu i utjecaju pandemije u
odnosu na njihova primanja (u kunama)

Medijan (interkvartilni raspon)

Tvrdnja 5000-7999  Viseod 8000 3000 -4999 0 — 3000

Prije pandemije sam bio upoznat s
koriStenjem internet usluga za 2(1-3) 2(1-4) 2(1,75-35) 2(1-3)
kupovinu

Mislim da kupovina uz pomo¢
interneta Stedi vrijeme.

3(2-4) 3(2-3) 3(2-5) 2 (2-4)

Vracanje artikala kupljenih preko
interneta me odbija od takve vrste 2(1-3) 2(1-35) 2(2-3,25) 2(1-2)
Kupovine.

Kupovina preko interneta je

prekomplicirana za potroSaca. 3(2-4) 3(2-4) 35(3-4) 3(2-35)
Srljllrklém t?;::aaﬁléﬁfijwm 3(2-4) 3(2-4) 3(2-4) 2(2-3)
:tr:;t:‘:gefjei.memet kupovina 11-2) 1(1-35) 2 2177; _ L(1-2
Razocaran sam korisniCkom 4(3-5) 42-5) 425-5) 4(3-5)

podrskom internet trgovina.

Smatram da je nuzno kupljene
artikle vidjeti uzivo.

4(3-5) 3(25-5) 3(25-4,25) 4(3-4)
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Tvrdnja

Medijan (interkvartilni raspon)

5000-7999

Vise od 8000

3000 - 4999

0—3000

Od pocetka pandemije sve vise
koristim usluge internet trgovina.

2(1-4)

1(1-4)

2,5(1-35)

1(1-2)

Imam povjerenja u kupovinu
namirnica preko interneta.

2(1-4)

3(2-4)

2 (1,75-5)

2(1-3)

Mislim kako su prehrambeni
proizvodi kupljeni preko interneta
losije kvalitete.

4(3-4)

3(3-45)

3(2-3,25)

4(3-4)

Smatram kako su mi se u vrijeme
pandemije smanjile potrosacke
navike.

3(3-3)

3(3-4)

3(2-4)

3(2-3)

Smatram kako reklame na
internetu ne utje¢u na moje
potrosacke navike.

4(3-4)

3(4-45)

3,5(2,75-5)

3(2-4)

Ponuda preko internet trgovina je
cesto raznovrsnija od one u
trgovinama.

1(1-4)

1(1-4)

2 (1-35)

2(1-2)

Za vrijeme pandemije sam bio
zabrinut za dostupnost proizvoda.

3(1-4)

3(2-4)

3(3-3,25)

3(2-35)
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6. Rasprava

Ova studija je pokazala da vjerojatnost povecanja online kupnje za vrijeme pandemije COVID
— 19 u najveéoj mjeri ovisi o individualnim karakteristikama potrosaca. Ipak, primjecuje se
opce povjerenje potrosaca u moguénosti koje online kupovina pruza. Vazno je za naglasiti kako
se ¢imbenici koji doprinose ponasanju potroSaca mogu se klasificirati na vanjske i unutarnje
¢imbenike. Vanjski ¢imbenici su okolnosti koje pojedinca poticu na brzo donosenje odluke.
Niska razina svijesti i / ili iskustva potroSaca takoder se racunaju kao vanjski faktor. Interni
¢imbenici ukljucuju konstantnost kupovnog ponasanja, razinu introvertiranosti i sposobnost

kupca da se prilagodi online kupniji.

Ovo istrazivanje je imalo sli¢ne nalaze kao i sli¢ne studije koje su pokazale da je ponaSanje
potrosaca u novoj COVID realnosti karakteriziralo povecanje online narudzbi roba i usluga,
smanjenje diskrecijske potros$nje i fokusiranje na vlastitu sigurnost. Ujedno, ovi rezultati su
neizravna posljedica ¢injenice da su glavni kriteriji za ve¢inu potroSaca pri kupnji u vrijeme
pandemije cijena, dostupnost, prakti¢nost i higijena. Unato¢ Cinjenici da postoje znanstveni
radovi koji pokazuju porast selektivnosti i opreza medu potroSacima, ova studija je ukazala na
smanjenje razine zabrinutosti medu ispitanicima vezano za kupnju online, a vrijeme te ustede

ispitanici vrednuju kao najznacanije faktore za online kupovinu.

Sli¢ni radovi pokazuju kako se postotak impulzivnih kupnji smanjio tokom pandemije, a
postotak planiranih kupnji na internetu povecéao. Iskustvo Zivljenja kroz COVID-19 promijenilo
svijet 1 ljudsko ponasanje. Promjene koje pruzaju pozitivna iskustva vjerojatno ¢e trajati dulje,
posebno one vodene pogodnoscu i dobrobiti, poput kupnje temeljene na vrijednosti i kvaliteti.
To pruza mogucnost tvrtkama da ponude inovativne proizvode, temeljene na vrijednosti kako

bi zadovoljili potrebe klijenata (Mehrolia i sur, 2021).

Pani¢no ponasanje potrosaca tijekom pandemije koronavirusa zabiljeZeno je u cijelom svijetu.
Tako su Martin i suradnici (2020) ustvrdili da je potraznja za dezinficijensom za ruke porasla
do 255% u Ujedinjenom Kraljevstvu, vjerojatno djelomi¢no kao odgovor na sugestiju Svjetske
zdravstvene organizacije (WHO) da je dezinfekcijsko sredstvo za ruke najbolja preventivna
mjera za zaStitu od zaraze. Prema istom istrazivanju, prodaja namirnica porasla je za 43% u
mjesec dana u usporedbi s proslom godinom u Velikoj Britaniji. Laato (2020) je izvijestio da
je prodaja online namirnica porasla do 51,5% kako se COVID — 19 poceo $iriti u Ujedinjenom
Kraljevstvu. Potro$nja na namirnice porasla do 15% u mjesecu u usporedbi s prethodnom

godinom, no ovu tvrdnju treba promatrati oprezno, buduci da je doslo i do porasta cijena.
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Mnogi ljudi na druStvenim mrezama objavili prituzbe u vezi s gomilanjem zaliha (tj. rize,
tjestenine i sredstva za dezinfekciju). Nadalje, diljem Europe se pokazalo kako je pani¢na
kupovina tijekom pandemije dovela do toga da su u supermarketima ¢esto bile i prazne police
(Piyapromdee i Spittal, 2020). Zbog drustvenih medija ljudi su angaziraniji i povezaniji, §to
povecava razmjenu informacija. Nazalost, ova ¢injenica ima i loSe strane jer je dovela do toga
da se $irio senzacionalizam i dezinformacije u vezi s pandemijom. Utjecaj drustvenih medija
svakako ¢ini ljude zabrinutijima za ono §to dolazi, a ovo ima utjecaja i na zalihe proizvoda.
Ipak, drustveni mediji su povecali razvoj online trgovine jer su olaksali donoSenje odluka

mnogim poduzeéima i potrosa¢ima (Piyapromdee i Spittal, 2020).

Dostave hrane na kuénu adresu Su se povecale kada su prehrambeni lanci dopustali samo opcije
za van 1 kada su postojale stroge kazne za druStvena okupljanja na drustvenim dogadanjima.
Zbog pani¢ne kupnje potroSaca, mnoge trgovine, su uvele ogranic¢enja imaju ogranicenje broja
namirnica koje su se mogle kupiti odjednom. Pandemija COVID-19 promijenila je tko, kako,
kada 1 gdje kupuje. Internet je postao najvaznija platforma za prodaju, a lojalnosti brendovima
su istinski poljuljane. Razine potros$nje u svijetu su jo$ uvijek ispod pretkriznih razina (Prentice
i sur., 2021).

Usvajanje internetske trgovine u svim sektorima se dramati¢no povecalo u posljednjih nekoliko
mjeseci. Oslanjanje na internet raslo je prije pocetka pandemije, a o¢ekuje se da Ce se znacajna
koli¢ina ovog internetskog prodora zadrzati i nakon Sto pandemija zavrsi. Povecanje digitalne
kupnje nije kompenziralo smanjenje ukupne potroSnje kod potrosaca. Doista, potrosaci diljem
svijeta sve manje trose u diskrecijskim kategorijama, kao Sto su odjeca, vozila i putovanja, a

vi$e na osnovne potrepstine kao $to su namirnice i kucanske potrepsStine (Gordon — Wilson,

2021).

U Hrvatskoj su se domaci proizvodaci dobro organizirali, nudeci vlastite proizvode uz dostavu
na kuéne adrese. Proizvode su uglavnom oglasavali online, a pomo¢ u tome su im bile drustvene
mreZe koje su se pretvorile u male online trznice. Ova prilagodljivost 1 brz odgovor na
novonastalu situaciju je pomogao odrzati potrebu za vocem i povréem kada je inozemni uvoz
bio neSto manji i usporeniji zbog zatvaranja granica. Kako su se ljudi sve viSe orijentirali na
domacu i zdravu prehranu, tako su mala poduzeca mogla zadrzati vlastite kupce, ali i privuéi
nove koji su pronasli novi format za pristup prehrambenim namirnicama koje su se prethodno
najvise kupovale u tradicionalnim supermarketima. Primjer snalazljivosti svakako je i hrvatska

kemijska industrija, gdje se pokazao brz odgovor na povecanu potraznju za dezinficijensima i
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sredstvima za CiS¢enje prilagodbom proizvodnje. Tvrtke su tako smanjile gubitke i sacuvale

radna mjesta unutar vlastitih poduzecéa (Vrki¢ Nedoklan, 2021).

Promatrajuci zbirne rezultate, ovoga i sli¢nih istrazivanja moze se zakljuciti kako je gotovo tri
cetvrtine potrosaca promjenilo vlastite kupovne navike u razli¢itim promatranim aspektima.
Najvece razlike su videne u zemljama koje su postavljale najostrije mjere. No ne treba iskljuciti
ni zemlje koje su koristile nesto liberalnije mjere. Naime, i potrosaci skandinavskih zemalja su
promijenili na¢in na koji kupuju te su se pojacano orijentirali na online kupovinu 1 biranje nesto
zdravijih namirnica. Od pocetka, gotovo jedna tre¢ina stanovniStva je isprobala nove nacine
kupnje kao $to su dostava ili preuzimanje s ulice, a takoder su pokusali kupovati kod drugih

brendova ili trgovca (Yap isur., 2021).

Povecanje vrijednosti, koja moZe uklju¢ivati nize cijene, promocije, veée veli¢ine paketa ili
jeftiniju dostavu, primarni je razlog ovog neo¢ekivanog prelaska na razli¢ite robne marke, ali i
na pojacano okretanje k online trgovini. Doslo je do prelaska na proizvode koji su jeftiniji.
Potrosnja je uspjesno odrazavala ove promjene, a sve viSe potrosaca je trosilo novac na zabavne
sadrzaje. Samo 19 % Amerikanaca optimisti¢no je u pogledu mogucénosti brzog gospodarskog
oporavka, a s pojavom nove geopolitiCke situacije u Ukrajini pojavljuje se moguénost nove
ekonomske krize uzrokovane rastom cijena energenata. Rezultati pokazuju kako gotovo 42 %
potroSaca ove godine namjerava potro$iti manje na blagdansku kupnju nego prosle godine, a
otprilike polovica, kroz viSe generacija, oCekuje da ¢e vise kupovati online kako bi pronasli

povoljnije cijene (United Nations, 2021).

U mnogim zemljama, ukljucujuci Brazil, Meksiko i ve¢i dio Europe, dogadale su se slicne
promjene kao i u ovom istrazivanju. U Aziji potrosnja izgleda znacajno drugacije. U Japanu je
fluktuacije lojalnosti prema brendovima su bile osjetno manje, a u drugim zemljama je gotovo
viSe od polovice potroSaca napravilo promjenu, u Japanu je to ucinila samo oko tre¢ina
potrosaca. U Indiji postoji pozitivan zamah potro$nje medu potroSackom klasom, Sto se na
primjer, kosi s podatcima iz Europe ukljucujuéi i provedeno istrazivanje (United Nations,

2021).

Dok potrosaci posvuda traze vrijednost u onome §to kupuju, potrosaci s nizim prihodima vise
analiziraju cijene viSe nego potrosaci s viS§im prihodima. U skupinama s vi§im dohotkom
takoder je jasno kako ¢e potroSaci vjerojatnije dati prednost kvaliteti robe i robnim markama
kao razlozima za isprobavanje novih marki ili novih mjesta za kupnju, iako je potraga za

vrijednoscu gotovo podjednako dominantna u svim skupinama (PTI, 2020).

29



Kako bi tvrtke potakle kupce na kupnju svojih proizvoda online, trebale bi pruziti potrosa¢ima
viSe opcija za ispunjavanje narudzbi (npr. kupnja putem interneta, preuzimanje u trgovini i
preuzimanje na ulici). Potrosaci su pokazali da ¢e radije promijeniti brend u kriznim situacijama
ili za vrijeme gospodarske krize ukoliko se neki drugi istakne ponudom ili postupcima, odnosno
privuce ih zahvaljujuci osjec¢aju pogodnosti. Takoder, potrosaci ¢e se ¢eSc¢e odlucivati kupovati
brendove koji su se u kriznim situacijama istakli o¢uvanjem radnih mjesta i placa, dobrim
odnosom prema zaposlenicima te razli¢itim humanitarnim donacijama. Bit ¢e vazno

potrosacima pruziti proizvode koje zele, kada i gdje ih Zele kupiti (PTI, 2020).

Razvoj online trgovine mora se dogadati paralelno s ulaganjem u digitalnu infrastrukturu i
operativnu logistiku (Pantano i sur., 2020). S obzirom na o¢ekivani povecani promet na web-
lokacijama i mobilnim aplikacijama, trgovci bi trebali osigurati da njihovi digitalni/mobilni
izlozi i operativna podr§ka mogu podrzati poveéanje koli¢ine narudzbi. To takoder znaci
povecanje skladiSnog prostora i1 korisnicke podrSke. S manje mogucénosti za potrosace da
istrazuju i dodiruju i pipaju proizvode u trgovinama, online trgovine ¢e se morati fokusirati na
personaliziranje najboljeg asortimana za svakog kupca, stvaranje ponuda na temelju poznatih
karakteristika kupaca, preferencija i kategorija. Analiza trziSta i potroSaca tvrtkama moze

pomoc¢i u formulaciji najefikasnijeg poslovanja (Milakovi¢, 2021).

Jedna od najvecih promjena proizaslih iz pandemije je sve veci interes za opcije beskontaktnog
placanja. Prema istrazivanju Avdiu i Nayyar (2020), gotovo dvije tre¢ine potroSaca koji su
prethodno rekli da ne bi Zeljeli isprobati nove oblike pla¢anja u normalnim okolnostima ucinili
su upravo to tijekom pandemije, dok oko 93% potrosaca sada kaze da je spremno isprobati nove
sustave plac¢anja koji uklju¢uju sve od kodova za brzi odgovor (QR) preko biometrije do
digitalnih plac¢anja. Jo§ je uvjerljivije da 74% onih koji su tijekom pandemije Koristili

......

beskontaktno placanje planiraju to i nastaviti initi.

Kako bi pruzili izbor i fleksibilnost koje potrosaci trebaju internet trgovina sirom svijeta trebaju
ponuditi niz rjeSenja za placanje kojima je lako pristupiti i metode dostave koje su najefikasnije
za potrosace. Cijepiva i jenjavanje pandemije su bila veliki pokreta¢ vracanja normalnim
aktivnostima, a kako pandemija jenjava tvrtke se diljem svijeta nadaju kako ¢e doci do
povecanog gospodarskog rasta i povecane potrosnje. Ipak, potrosaci su podijeljeni po tome
koliko su Zeljni kupnje, pri ¢emu 50% kaze da planiraju potroSiti na odjecu i1 druge

2020).
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Maloprodaja u SAD-u skocila je 23,3% u travnju 2021., dok je internetska prodaja porasla za
gotovo 20%. Bez obzira na to Sto ljudi kupuju, ocekuje se da ¢e se razvoj internet trgovina jos
viSe ubrzati (United Nations, 2021). Cak su i fizicke trgovine koje su prije imale malo ili nimalo
plana za uvodenje internetske trgovine promijenile nacin na koji su opsluzivale potrosace
tijekom pandemije. To je trend koji ¢e vjerojatno ostati i nastaviti se razvijati. Konzum je tako
u Hrvatskoj dosko¢io novoj situaciji unaprijedenjem svoje opcije dostave namirnica na ku¢nu

adresu, a Konzum Klik je za vrijeme pandemije dozivio procvat (Ficurin, 2021).

Ovo, kao i sli¢na istrazivanja, medutim, su pokazala da se potroSacke navike potro$nje doista
donekle mijenjaju. Istrazivanje Billore i Anisimove (2021), je pokazalo kako 11% ispitanika u
2021. godini viSe troSilo viSe na odje¢u nego za vrijeme pandemije, dok je potroSnja na
namirnice i kuénu zabavu pala za 7% od ozujka 2020. Uz ponovno usmijerenje na zdravlje,
sredstva za dezinfekciju ruku i druga sredstva za ¢iS¢enje i dalje su u velikoj potraznji. Zapravo,
ocekuje se da ¢e globalno trZiste sredstava za dezinfekciju ruku rasti po ukupnoj godi$njoj stopi

rasta od 22,6% od 2020. do 2027. godine (United Nations, 2020).

Tijekom pandemije promijenio se i na¢in na koji ljudi jedu. Kako su restorani bili prisiljeni
zatvoriti, kuhanje kod kuce postalo je svakodnevnica i u mnogim sluéajevima isplativo. Iako
sve vise ljudi ponovno pocinje objedovati vani (u zatvorenom i otvorenom), €ini se da ¢e Se
domaca kuhinja i opcija dostave hrane nastaviti preferirati. Istrazivanje Arore i Grey (2021) je
pokazalo da je 14 % ispitanika reklo da planiraju povecéati kupnju namirnica u trgovinama.
Zapravo, 43% ispitanika u istrazivanju je izjavilo kako o¢ekuju da ¢e ¢eSc¢e kuhati kod kuce.
To je dobra vijest za trgovine mjesovitom robom, od kojih su se mnoge suocile s nedostatkom
opskrbnog lanca i bile su prisiljene okrenuti se online narudzbama, isporuci i beskontaktnom

plac¢anju.

Nejasno je hoce li se moguénosti dostave izjednaditi ili dodatno razvijati, budué¢i da neki
potrosaci nastavljaju posjecivati trgovine. Medutim, jedno je sigurno: porast internetske kupnje
i beskontaktnog plac¢anja pruzio je veliku priliku za trgovce mjeSovitom robom, a o¢ekuje se da
¢e te brojke nastaviti rasti. Predvida se da ¢e internetska prodaja prehrambenih proizvoda prijeci
250 milijardi dolara do 2025. To je 8% viSe u odnosu na razine prije pandemije i ¢ini 21%
ukupne prodaje prehrambenih proizvoda. To ne znaci da kupci napustaju svoje lokalno trziste.
Jedno istraZivanje iz 2021. pokazalo je da je 95% kupaca obavilo neki oblik hibridne kupnje
namirnica tri mjeseca nakon prvog vala pandemije. Sto se ti¢e lojalnosti, takoder vrijedi
napomenuti da je 34% onih koji su kupovali online Kkoristili vise od jedne usluge, $to ukazuje
na trend da bi najbolje ponude mogle nastaviti nadmasivati lojalnost brendu (PTI, 2020).
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Pandemija COVID-19 uvelike je promijenila nacin na koji ljudi Zive svoje Zivote, a ¢ini se da
¢e neke od tih promjena ostati na snazi i nakon §to zavrsi. Internetska kupovina i ponasanje
potrosaca na internetu se nece vratiti u normalu ili vrijeme prije pandemije, a jasno je kako je
razvoj tehnologije tu odigrao veliku ulogu. Brojke internetske kupovine i pozitivan pomak u
razmi$ljanju potrosaca o istoj su jasan znak kako ¢e internetska kupovina u Hrvatskoj, ali i u
svijetu samo napredovati i dalje. Trgovine moraju dodatno uloziti u analize potrosackog

ponasanja kako bi mogli odgovoriti na zelje sve zahtjevnijeg i konkurentnijeg trzista.

32



7. Zakljucak

Porast uloge interneta u zivotu obi¢nog covjeka uvelike utjeCe na njegovo ponaSanje kao
potrosaca. Danas se gotovo i ne moze zamisliti Zivot bez drustvenih mreza, a korisnici interneta,
putem markentiskih radnji i oglasavanja, dobivaju uvid u aktualno stanje trzista, ¢esto i kroz
personalizirane, pazljivo selektirane ponude koje su im od interesa. Indirektna i direktna
komunikacija izmedu tvrtki koje koriste internet za oglasavanje svojih usluga i proizvoda te
potrosaca utjeCe na formulaciju potroSackog ponasSanja. Razvoj internetske trgovine u svijetu
populariziran je razvojem razliCitih platformi za prodaju proizvoda te dostavu istih na ku¢ne
adrese, bilo da se radi o robi ili namirnicama. Online trgovina dozivjela je velik procvat
pocetkom pandemije COVID-19 koja je uvelike preoblikovala ekonomiju cijelog svijeta.
Promjene u razini potros$nje popracene SU povecanjem psiholoske potrebe za kupnjom i nuznih
i nepotrebnih proizvoda. Razli¢iti psiholoski i socijalni ¢imbenici su utjecali na odluke
potroSaca, a samo ograni¢enje kretanja te mogucnosti odlaska u trgovine su djelomi¢no
ogranicili potrosace koji su se okrenuli internetskoj trgovini i promijenili neke svoje potrosacke

navike.

PonaSanje potroSaca kako na internetu, ali i samih Zivotnih navika ljudi tokom i u razdoblju
nakon utiSavanja pandemije, postalo je predmet mnogih istrazivanja diljem svijeta. Problemi u
nabavi i distribuciji robe bili su jedan od pokretaca pani¢nog kupovanja. Vjerojatno je da ¢e se
potreba za kupnjom i preferencije pri kupnji takoder promijeniti kada se smanji "osjecaj
hitnosti" prouzrokovan inflacijom i geopolitickom situacijom koju je dodatno otezao rat u
Ukrajini. U sklopu izrade ovog rada, provedeno je presjecno istrazivanje putem anketnog
upitnika kako bi se analizirale navike vezane uz kupovinu tijekom pandemije COVID-19.
Rezultati ispitivanja su pokazali kako postoje razlike u odredenim potroSackim navikama S
obzirom na spol i zajednicu u kojoj ispitanici zive. Dokazalo se kako medu ispitanicima nema
znacajnijih razlika u odnosu na dob i mjese¢na primanja. Studija je utvrdila kako su i unutarnji
psiholoski i vanjski ¢imbenici, ukljucujuéi ograni¢enja kao $to je zatvaranje fizi¢kih trgovina
utjecali na ponasanje potros$aca. Dodatno, potrebno je provesti jos istrazivanja koja bi proucila

promjene u ponasanju potrosaca na internetu.
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