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Kupovne navike potroSaca izazvane pandemijom Covid-19

SAZETAK

Ponasanju potrosaca, kao i ¢cimbenicima koji utje¢u na samog potrosaca prilikom donosenja
konac¢ne odluke o kupnji posvecuje se sve vise pozornosti. Brojnim marketinskim stru¢njacima
oduvijek su najveca tajna bile navike potroSaca prilikom donosenja odluke o kupovini, te je
njihov zadatak otkriti na koji nacin proizvodi i usluge odredenog poduzeca uskladiti sa
specificnim potrebama i zahtjevima potroSaca. Rad istraZzuje kupovne navike potroSaca i utjecaj
COVID-a - 19 na navike potrosaca. Svakodnevni Zivot ljudi promijenio se na nezamisliv nacin,
a to se odrazilo 1na brojne organizacije orijentirane na potroSace. Pandemija Covid-19 svakako
predstavlja novu krizu koju je potrebno kontrolirati na nacin suzbijanja Sirenja bolesti, u vidu
toga poduzete su razli¢ite mjere od strane drzave, ukljucujuci potpuno, a potom privremeno
(ograni¢eno) kretanje ljudi. Budu¢i da su svi elementi gospodarstva usko povezani s mjerama
javnog zdravstva, to je rezultiralo gospodarskim nestabilnostima drzave koje nagovjeStavaju
promjenu u dinamici trziSta. Izuzetno je bitno aktivno predvidati kakvi se to potrosaci
pojavljuju u novonastaloj situaciji izazvanoj koronavirusom, te spoznati nacine kako potroSaca

provesti kroz trenutnu krizu i pruziti mu moguénosti koje ¢e biti relevantne u buducnosti.

Kljuéne rijeci: kupovne navike, ponaSanje potrosaca, Covid-19, kupnja, potrosaci



Consumer shopping habits caused by the Covid-19 pandemic

ABSTRACT

More and more attention is being paid to consumer behavior, as well as factors that affect the
consumer when making the final purchase decision. For many marketing experts, the biggest
secret has always been the habits of consumers whetn making a purchase decision, and thair
task is to discover how to adapt the products and services ofa particular company to the specific
needs and requirements of consumers. The paper investigates consumer buying habits and the
impact of Covid-19 on consumer habits. People's daily lives have changed in an unimaginable
way, and this has been reflected in a number of consumer-oriented organizations. The Covid-
19 pandemic certainly represents a new crisis that needs to be controlled by combating the
spread of the disease, in view of which various measures have been taken by the state, including
complete and then temporary (limited) movement of people. Since all elements of the economy
are closely linked to public health measures, this has resulted in economic instabilities of the
state that suggest a change in market dynamics. Iti s extremely important to actively anticipate
what kind of consumers will appear in the new situation caused by coronarvirus, and to learn
ways to guide the consumer through the current crisis and provide him with opportunitites that

will be relevant in the future.

Keywords: shopping habits, consumer behavior, Covid-19, buying, consumers
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1. Uvod

Siroka je lepeza faktora koji utje€u na potroaca prilikom odlu¢ivanja o kupovini odredenog
proizvoda. S obzirom na rast globalnih trendova i dalje je najve¢i problem marketinSkih
stru¢njaka razumjeti i shvatiti koji su to faktori koji utjecu na ponasanje potrosaca. Jedan od
tih faktora svakako je utjecaj virusa Covid-19 u novije vrijeme. Kako bi potrosa¢ zadovoljio
svoje potrebe 1 Zelje, na njegovu odluku o kupnji utjece veliki broj osobnih, drusStvenih 1

psiholoskih ¢imbenika.

Predmet istraZivanja rada su kupovne navike potrosaca izazvane pandemijom Covid-19. Cilj
je istrazivanja pribliziti 1 objasniti ponaSanje potroSaca 1 promjene u njihovom ponasanju u

novonastaloj situaciji.

Rad se sastoji od nekoliko cjelina. U prvom se dijelu, koji obuhvaca definiranje ponasanja
potroSaca, nastoji brojnim definicijama priznatih autora pribliZiti definicija. Nadalje, bit ¢e
prikazani ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Prikazat ¢e se proces donoSenja odluke

o kupnji kao i faze procesa odlucivanja.

U Sestom poglavlju pojaSnjen je utjecaj Covid-19 na ponasanje potrosaca, kroz faze ponasanja
potroSaca tijekom pandemije 1 neposredne utjecaje na ponasanje potrosaca. Sedmo poglavlje
donosi promjene u ponasanju potroSaca poput kupovine velikih koli¢ina proizvoda te ¢e se
graficki prikazati porast beskontaktne trgovine. Osmo poglavlje orijentirano je na utjecaj
pandemije Covid-19 na fizicku trgovinu, dok deveto poglavlje graficki prikazuje rast Internet

prodaje uzrokovan Covid-19.

Svakodnevni Zivot ljudi promijenio se na nezamisliv nacin, a to se odrazilo i na brojne
organizacije orijentirane na potroSace. [zuzetno je bitno aktivno predvidati kakvi se to potrosaci
pojavljuju u novonastaloj situaciji izazvanoj koronavirusom, te spoznati nacine kako potrosaca

provesti kroz trenutnu krizu 1 pruziti mu moguénosti koje ¢e biti relevantne u buduénosti.



2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog rada su kupovne navike potrosaca izazvane pandemijom Covid-19.
Cilj je definirati ponasanje potrosaca, kao i prikazati promjene u kupovnim navikama potrosaca

nastale zbog trenutne novonastale situacije.
Metode koje se u ovom radu koriste su:

= Statisticka metoda: pomocu koje analiziramo gotovo sve pojave koje nas okruzuju, upravo je
ova metoda posluZzila kako bi se strukturirali pokazatelji promjena kupovnih navika potrosaca

1, kao takvi, posluzili u donosenju zakljucaka istrazivanja koji su rezultat metode analize

= Metoda analize: uz pomo¢ grafickih prikaza dat ¢e bolje uvide u analize i usporedbe kupovnih

navika potroSaca prilikom kupovanja ,,online* 1 u tradicionalnim trgovinama

Pri pisanju ovoga diplomskog rada koriSteni su sekundarni podatci, dakle podatci koji su ve¢
koriSteni za nekakva druga istrazivanja, odnosno postoje u odredenim bazama podataka;

knjigama, znanstvenim i stru¢nim ¢lancima te publikacijama, ali i internetskim izvorima.



3. Definiranje ponasanja potrosaca

Kesi¢ (2006:5) isti¢e kako ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinici te ukljucuje i poslije prodajne procese koji

obuhvacaju vrednovanje i poslije kupovno ponasanje.

Nakon konzumiranja, odnosno koriStenja odredenog proizvoda ponaSanje potrosaca ocituje se
kroz procese vrednovanja 1 poslije prodajno ponaSanje. ZavrSetkom procesa kupnje, potrosac
posjeduje proizvod koji utjeCe na njegov Zivot; na doZzivljaj samoga sebe ali i drugih ljudi.
[zuzetno je bitno razumyjeti zasto ljudi kupuju bas neki odredeni proizvod, te kako proizvodi 1
usluge pridonose Sirem druStvenom svijetu. PonaSanje potroSaca od velikog je znacaja jer

utjeCe 1 na sam proces proizvodnje prilikom kojega se u obzir uzimaju potrosaceve potrebe.

Brojni autori pisali su svoje definicije kako se to ponaSaju potrosaci i §to utjece na njihovo
ponasanje prilikom odabira odredenog proizvoda ili usluge. SljedeCa definicija je autora
Knezevi¢ 1 Bili¢ (2015:157) koji smatraju da ponasanje potroSaca predstavlja odredeni proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga, te da se dijeli na faze, a to su: faza kupnje, faza
konzumiranja i faza odlaganja. Isti¢u kako se na ponaSanje potrosa¢a moze utjecati uz pomoc¢

elemenata marketing miksa'.

,Ponasanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih 1 fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kuc¢anstvo u procesu odabira, kupnje 1 konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Da bi se utvrdili
potroSacevi motivi i Zelje potrebno je razumjeti tri uloge u ponasanju potrosaca, a to su: uloga
korisnika proizvoda i usluge, uloga uplatitelja i uloga kupca te obiljezja proizvoda moraju biti
prilagodena zahtjevima i ocekivanjima korisnika/konzumenata proizvoda“ (Previsi¢ 1 Ozreti¢

Dosen, 2007:95).
Prema Kesi¢ (2006.) ponasanje potrosaca razlikuje pet osnovnih nacela:

1. PotroSac je suveren — ovo nacelo pojasnjava da se potroSacu moze samo prilagodavati
a nikako s njime manipulirati. PonaSanje potroSaca je orijentirano cilju te se potrosaci
sve viSe obrazuju 1 informiraju o svemu $to se u svijetu dogada

2. Motivi ponaSanja potrosaa mogu se identificirati — ponasanje potroSaca se ne moze

predvidjeti nego se uz pomoc¢ razli¢itih tehnika i istraZivanja bolje razumjeti

! Marketing miks ¢ine elementi kao $to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija, a ujedno su i varijable marketinga koje
odredeno poduzece ima pod svojoj kontrolom. Neki teoreticari smatraju kako bi se osnovna Cetiri elementa trebala proSiriti na
jos tri: ljudi, proces i fizicko okruZenje.
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3. Na ponasanje potroSaca se moze utjecati — ukoliko se elementi marketinskog miksa
usmjere 1 prilagode potrebama potroSaca tada marketinski struénjaci mogu utjecati na
ponasanje potroSaca

4. Utjecaji na ponasanje potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — Svi proizvodaci,
trgovci 1 drzavne institucije se trebaju ponasati u skladu s prihvatljivim druStvenim
standardima, etikom i moralom. Njihovom neprihvatljivom ponaSanju potrosaci se
mogu suprotstaviti zakonskim odredbama 1 organiziranim oblicima djelovanja
potrosaca

5. PonaSanje potroSaca je dinami¢an proces — grupe i pojedinci nalaze se u trajnom
procesu promjene. Sto daje za rezultat da su opéi zakljuéci o ponasanju potrosaca

ograniceni u odnosu na vrijeme, proizvod 1 kupce.

Proucavanje potroSaca i njegovog ponasanja od iznimne je vaznosti za svaku poslovnu
organizaciju. Kako bi poslovne organizacije ostvarivale svoje poslovne ciljeve, a samim time
1 planirani profit, moraju stalno biti budni, odnosno pratiti 1 istrazivati potrebe trZista te se

prilagodavati potrebama potrosaca koje su podlozne promjenama i nastojati ih zadovoljiti.



4. Cimbenici ponasanja potrosSaca

Ljudi tokom svoga zivota imaju razlicite uloge te je i uloga potrosaca svakako jedna od njih.
Ve¢ svojim rodenjem Covjek postaje potrosac. Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007:98-99) isticu da
je proucavanje ponasanja potrosaca izrazito kompleksno. Naglasavaju da je potrebno detaljno
analizirati ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potroSaca kako bi se Sto kvalitetnije razumijelo i

shvatilo koji to ¢imbenici i u kojoj mjeri utjeCu na ponasanje potrosaca

Kesi¢ (1999.) smatra kako ¢imbenici koji su medusobno povezani utjeCu na ponasanje

potroSaca te ih svrstava u tri skupine:

1. Osobni ¢imbenici
2. Drustveni ¢imbenici

3. Psiholoski ¢imbenici

4.1.0sobni ¢imbenici

Stil zivota, obiljezja li¢nosti, stavovi, motivacija i motivi te percepcija pripadaju u skupinu
osobnih ¢imbenika. Stil Zivota predstavlja, odnosno ukljucuje sve one aktivnosti koje utjecu na
nacin troSenja vremena i novca odredenog pojedinca. Trajna osobnost potrosaca koja je ujedno
1 obiljezje potrosaceve licnosti u odredenoj mjeri utjeCe njegovo ponasanje. Stav predstavlja
spremnost pojedinca na reakciju, bilo pozitivnu ili negativnu, na pojedine situacije u kojima se

potrosac nalazi.

Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje prema odredenom cilju
(Kesi¢, 2006:11-12). ,,Motiv je potreba koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema trazenju
zadovoljenja te potrebe (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2006:269). Prema Marusi¢
2006. (u: Varga, 2011.) zacetnikom teorije motivacije istice se Abraham Maslow, koji je u
svojoj knjizi ,,Motivacija 1 liCnost* razvio teoriju baziranu na teoriji potreba. Slijedom
navedenog, prema Maslowu, individualno ponasanje ovisi o zelji da ¢ovjek zadovolji jednu ili

viSe od pet op¢ih potreba.



Slika 1 Maslovljeva hijerarhijska ljestvica motiva

i'samodokazivanja

1vi samopostovanja i statusa

Motivi pripadnisStva

Motivi sigurnosti \

Fizioloski motivi

Izvor: Izrada autora prema: Kesi¢, T., (2006:141) Ponasanje potrosaca

Prema slici 1. mozemo uociti kako se na samom dnu hijerarhije, odnosno piramide nalaze
fizioloski motivi/potrebe. FizioloSke potrebe su potrebe koje pojedinac mora zadovoljiti jer bez
njih ne moZe opstati, to su potrebe za vodom, hranom 1 zrakom. Nakon toga slijedi motiv
sigurnosti. U vecini slu€ajeva to su potrebe za rutinom, konstantnom (nauc¢enom, stalnom)
strukturom zivljenja. Odnosno, zivjeti u sredini u kojoj se odredeni pojedinac osjeca psihicki i

fizicki sigurno.

Motivi pripadanja, svakako su vezani uz obitelj, prijatelje, Skole te ostale grupe u kojima je
pojedinac aktivan. Status i prestiz vezane su uz potrebe za posStovanjem. To su potrebe za
postovanjem od drugih ljudi i1 potrebe za posStovanjem samog sebe. Na samom vrhu
hijerarhijske ljestvice nalazi se motiv samodokazivanja, odnosno potreba za

samoaktualizacijom. Ona predstavlja iskoriStavanje svih potencijala koje pojedinac posjeduje.

,Percepcija je proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira informacije kako bi
stvorio razumljivu sliku svijeta” (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong 2006:273). Kesi¢
(2006:155) iznosi svoju definiciju percepcije: ,,Percepcija je proces kojim pojedinac prima
stimulanse 1 daje im smisao na osnovi prethodnih uéenja, pamcenja, ocekivanja, fantazija,

uvjerenja i svoje li¢nosti®.

Osnovno obiljezje percepcije Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2007:101) smatraju selektivni proces,
koji se sastoji od faza: selektivne izloZenosti, selektivne paznje, selektivnog razumijevanja i
selektivnog zadrZavanja. ,,Selektivna izloZenost se dogada kada se stimulansi iz okoline mogu

opaziti nekim od ljudskih cula, dok selektivna paznja predstavlja usmjeravanja nekog od



ljudskih ¢ula k stimulansu i procesiranje istog u okviru kognicije radi daljnje prerade* (Kesi¢

2006:157).

4.2 Drustveni ¢imbenici

Covijek, kao pojedinac, drustveno je bice i svakodnevno je u interakciji sa okruzenjem u kojemu
se nalazi. Drustveno okruzenje u velikoj mjeri utjece na potrosaca prilikom donosenja odluke
o kupovini. ,,Kako kupovno ponaSanje ne ukljucuje samo osobne, ve¢ i drusStvene motive,
potroSaci danas u sve vecoj mjeri oekuju od poduzec¢a da pokazu ukljucenost s nekim
drustvenim vrijednostima kao doprinos druStvu. Ako potrosaci prepoznaju te napore poduzeca
1 uspiju se s istim identificirati oni su spremniji kupiti proizvode tih poduzeca, Sto rezultira
boljim profitnim rezultatima poduzeca, za razliku od onih koja ne ulazu napore kako bi svojim
djelovanjem pridonijela op¢oj dobrobiti drustva* (Srbljinovi¢ 2012:167). Drustvene ¢imbenike
promatramo kroz: kulturu, drustvo i1 druStvene staleze, druStvene/referentne grupe, obitelj te

situacijske ¢imbenike.

UNESCO kulturu definira kao ,,slozenu cjelinu koja ukljucuje znanja, uvjerenja, umjetnost,

moral, zakone, obiCaje 1 sve ostale sposobnosti i navike koja karakteriziraju neko drustvo.*

(WWWw.unesco.org)

Hofstede (u: Knezevi¢, Bili¢ 2015:157) definira kulturu kao ,kolektivno programiranje
misljenja koje pripadnike jedne grupe ili kategorije ljudi razlikuje od drugih.*

Slijedom navedenog, Kesi¢ (2006:27) smatra da se ponasanje potrosaca pod utjecajem kulture
moze odvijati na dva nacina: izravno i neizravno. Izravan utjecaj promatra se u djelovanju
kulture na formiranje stavova, vjerovanja, vrijednosti, predispozicija, te licnosti pojedinca kao
interne grupe varijabli 1 utjecaj na spremnost za kupovinu. S druge strane, neizravan utjecaj
podrazumijeva sve navedene kategorije, ali posredovanjem raznih primarnih i sekundarnih

grupa te prenosenje interpretiranih vrijednosti na pojedinca.

Drustveni staleZ na ponasanje potroSaca utjeCe kroz osje¢aj pripadnosti odredenom stalezu koji
se odrazava na kupnju odredenog proizvoda. Drustvo i druStvene staleze karakteriziraju
skupine ljudi koje medusobno dijele sli¢ne interese, ponaSanja i vrijednosti. Odrednice koje
odreduju drustveni staleZz su dohodak, zanimanje, stupanj obrazovanja, imovina i drugi. Od
davnina koli¢ina novca odredivala je tko pripada kojem stalezu. Visi stalezi sposobni su i u
mogucnosti izdvojiti vecu koli¢inu novca za putovanja, kucanstvo i slicno. Nasuprot njima,

nizZi stalezi putovanja smatraju luksuzom te su im nedostupni ili teze dostupni.


http://www.unesco.org/

Pripadanje ili nepripadanje odredenim referentnim grupama pojedinci koriste kao okvir za
vlastito ponasanje prilikom kupovine. Referentna grupa predstavlja osobu ili grupu ljudi koju
pojedinac uzima kao uzor u svome ponasanju, te se na nju oslanja u svojem misljenju,
stavovima, ponasanju i donosenju odluka. Dakle, pojedinac ne mora nuzno biti ¢lan bilo koje
referentne grupe, nego u nju moze biti uklju¢en psiholoski na nacin da prihvaca odredene
norme grupe i ponasanje njihovih ¢lanova. Sklonost pripadanju ¢lanovima referentne grupe
prilikom kupovine za posljedicu ima potrebu za odobravanjem drugih ¢lanova grupe i

medusobnim dijeljenjem informacija o razli¢itim proizvodima i uslugama.

Obitelj je najutjecajnija referentna grupa. Upravo je obitelj ta koja tijekom cijelog Zivota
prenosi drustvene 1 kulturne vrijednosti na pojedinca. Prema Kesi¢ (2006:81) uloge obitelji u

donoSenju odluke o kupovini mogu se podijeliti na nekoliko grupa:
e Inicijatori

e Utjcajni

e Odlucitelji

e Kupci

e Korisnici?

Situacijski ¢imbenici predstavljaju ¢imbenike koji su vezani uz neku specificnu situaciju,
prostor, vrijeme i u cijelosti su neovisni od obiljezja potrosaca i usluge koja se kupuje. Postoje
grupe varijabli koje se smatraju situacijskim ¢imbenicima u procesu kupovine i koje utjeCu na
rezultate kupovnog procesa, a pri tome nisu ovisne o potroSacu i okruzenju. To su: fizicko
okruzje, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem potrosaca, prethodna

stanja 1 uvjeti kupovine (Kesi¢, 2006:127).

Fizicko okruzenje utjeCe na ponaSanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o kupnji kroz
prostorni izgled i fizicke stvari. Slijedom, navedenog lokacija objekta, odnosno prodavaonice,
moZe imati pozitivan ili negativan utjecaj na potroSaca te u svijesti potroSaca ostaviti odredenu
sliku. Izuzetno je bitno stvoriti ugodnu atmosferu prilikom koje ¢e se potrosaci osjecati dobro
dosli i rado se vracati opet. Specifi¢ni aspekti poput osvjetljenja prodavaonice kao i glazba i

njezina glasnoc¢a takoder utjecu na ponasanje potrosaca.

2 Inicijatori — prepoznaju problem i upuéuju na kupnju, Utjecajni — podrzavaju ili odbijaju odluku inicijatora i najée$ée imaju
konaénu rije¢ glede marke proizvoda, Odlucitelji — odlucuju hoce li kupiti ili ne odredeni proizvod, Kupci — odlaze, pronalaze
i kupuju proizvod, Korisnici — jedan od prethodnih ¢lanova ili neka treca osoba, Kesi¢ (2006:118-119)
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Drustveno okruzenje vezuje se uz utjecaj ljudi/drustva ili grupa na ponasanje potroSaca i
njegovu odluku o kupnji. Pojedinac se ¢esto unutar drustva dokazuje te kupuje vise i viSe trosi

nego kada je sam.

4.3 Psiholoski ¢imbenici

Kesi¢ (2006:13) istice kako psiholoski procesi obuhvacaju:
e preradu informacija

e ucenje

e promjenu stavova i ponasanja

e komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja razli¢itih
stimulansa za sadasnje ili kasnije koriStenje. Ima za cilj stvoriti pozitivno miljenje i stav te da

se potrosaca usmjeri na odredeno ponasanje prilikom odluke o kupnji.

Slika 2. Proces neposredne komunikacije izmedu potrosaca i stimulansa

ﬁ | IZLOZENOST |
| PAINJA | MEMORIJA

STIMULANSI | RAZUMIJEVANJE|
etrzisno dominantni | PRIHVACANIJE|
e ostali | ZADRZAVANJE |

Izvor: izrada autora prema Kesi¢ (2006:230)

Potrosac izloZen trziSnim stimulansima prolazi kroz odredene etape prerade informacija o
karakteristikama 1 kvaliteti proizvoda ili usluga. Potom zadrzava ili odbacuje informacije koje
utjeCu na njegove potrosacke odluke. Slika 2. prikazuje proces neposredne komunikacije
izmedu potrosaca i stimulansa, ali i posredne komunikacije izmedu potroSaca i korporacije s
obzirom da potroSaceva interpretacija informacija vezanih uz odredeni proizvod daje za
rezultat kupovinu, a potom 1 povjerenje ili nepovjerenje u korporaciju. Komunikacija
marketinga usmjerena je na ponasanje potroSaca te ima za cilj stvaranje odredenih potrosackih

navika.



Kesi¢ (1999:11) istie da je ucenje proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije
ili iskustva 1 pohranjivanju u trajnu memoriju. Uc¢enje u najvec¢em dijelu prethodi ponasanju
kupaca upravo zato jer predstavlja trajnu promjenu znanja. Kako bi se izazvala promjena u

ponasanju prethodno se mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces ucenja.

Svrha ucenja je postizanje odredenih navika potrosaca kao $to su navika kupnje ili lojalnost
prema odredenom proizvodu. Marketinske aktivnosti imaju za cilj promijeniti stavove i
ponasanje potrosaca. Slijedom navedenog, marketing stru¢njaci primijenit ¢e sva raspoloziva
sredstva, znanja 1 tehnike, a prije svega komunikaciju, te ostale elemente marketing spleta kako
bi djelovali na kupca/potroSaca u cilju promjene ili pojacanja stava te stimuliranja zeljenog

ponasanja.
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5. Proces donoSenja odluke o kupnji

Upravljanje ponaSanjem potrosaca vazan je zadatak marketinskih stru¢njaka. Prema Milas
(2007:32) ,,Upoznajuci nac¢in donosenja odluka spoznaje se kako uspjesnije zadovoljiti potrebe
potrosaca i oblikovati proizvod koji ¢e imati vece izglede biti izabran.” Posebno se njegova
vaznost povecava na visoko konkurentnim trzistima. Ranije je spomenuto da bi s utjecalo na
ponasanje potrosaca, potrebno je razumjeti kako se proces donosenja odluke o kupnji od strane
klijenta nastavlja i koje s metode mogu koristiti za donoSenje pravodobne odluke u razli¢itim
fazama. Kupnja predstavlja osnovni 1 Zeljeni cilj marketing programa. Bit kupnje je razmjena
novca za proizvod 1 usluge. Ponekad se kupnja povezuje sa stresom: §to je cijena odredenog
proizvoda veca, to ¢e pojedincu biti teZe odluciti se za kupnju. Slijedom navedenog, izuzetno
je bitno olaksati proces kupovine, te nastojati pomoc¢i kupcu/potrosacu da uziva u kupnji i bude

zadovoljan.

5.1.Faze procesa odlu¢ivanja u kupnji

Prema Kesi¢ (2006:304) osnovne faze koje potrosac prolazi prilikom donoSenja odluke o
kupnji su: spoznaja problema ili potrebe, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o
kupnji te poslije kupovno ponasanje.

Slika 3. Proces donosenja odluke o kupnji

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o PonaSanje

potrebe informacija alternativa | kupnji nakon kupnje

Izvor: izrada autora prema: Kotler P., Wong W., Saunders J., Armstrong G., (2006:279)
,»Osnove marketinga®, 4. izdanje, MATE, Zagreb

5.1.1. Spoznaja potrebe

Proces odluc¢ivanja o kupnji zapocinje sa motivom 1 svijesti o potrebi. OkruZenje i razlicita
oglaSavanja odredenih proizvoda takoder utjecu na potroSaca, no svaki je potrosa¢ jedinka za
sebe pa tako isti ¢imbenici ne utjecu na svakoga jednako. Spoznaja potrebe predstavlja fazu
koju kupac nikako ne moze preskociti, za razliku od ostalih faza procesa. Spoznaja nastaje kod

stanja psiholoske i fizioloske potrebe koju potrosac osjeca.
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Potreba moze biti izazvana unutarnjim i vanjskim podrazajima. Primjerice, ukoliko potrosac¢
prolazi pokraj prodavaonice sa parfemima, moze se javiti osjecaj za posjedovanjem parfema.
Slijedom navedenog, mirisi i vizualni podrazaji su vazni stimulansi koji mogu nesvjesno
djelovati na potrosaca. Na taj nacin potrosace se najées¢e navodi da kupe nesto §to im u tome
trenutku nije stvarno potrebno. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007:113) prvu etapu u procesu
donosenja odluka povezuju sa razinom zainteresiranosti za proizvod. Kesi¢ (2006:305) smatra
da kod procesa spoznaje i neodlu¢nosti prilikom kupovine odredenog proizvoda nastaju
problemi radi nedoumice oko izbora najbolje marke, vlastite nesigurnosti, viemenskog pritiska,

izbjegavanje zadataka 1 moguceg nezadovoljstva.

5.1.2. TraZenje informacija

Nakon pocetne faze, spoznaje problema/potrebe, potrosac¢ moze ali 1 ne mora traziti dodatne
informacije. Bitno je spomenuti ¢injenicu ukoliko je proizvod potro$acu pri ruci i u potpunosti
zadovoljava njegove potrebe, a potrosa¢ ima veliku Zelju za tim proizvodom, vjerojatno ¢e ga
1 kupiti. No, ukoliko s javlja sumnja u proizvod, tada je vjerojatno da ¢e potrebu spremiti u

svoju memoriji i potraziti informacije koje su povezane uz njegovu potrebu.

Dio potrosaca trazi informacije vezane uz odredeni proizvod samo prije kupnje, odnosno nakon
Sto su spoznali potrebu za proizvodom, dok drugi svakodnevno traze informacije o
proizvodima iako nemaju potrebu za trenutnom kupnjom. Slijedom navedenog, bez obzira na
vrijeme trazenja informacija potrosa¢ nastoji u vecini slucajeva pronaci sto vise informacija
koje su povezane uz proizvod koji namjerava kupiti (Kesi¢ 2006:315-317). Izvori trazenja

informacija su razliciti:

e Osobni izvori: uZa i §ira obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici
e Javni izvori: masovni mediji, razliCite organizacije potroSaca
e Komercijalni izvori: oglaSavanje, internet, ambalaza

e Izvori iskustva: rukovanje i koristenje proizvodom, ispitivanje proizvoda, testiranje
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5.1.3. Vrednovanje alternativa

Potrosac tijekom trece faze koristi sve prikupljene informacije, kako bi mogao jednu alternativu
izdvojiti od ostalih. Kljucni kriteriji za veéinu proizvoda su cijena, zemlja porijekla, marka

proizvoda, bitno je spomenuti da se oni razlikuju od potroSaca do potrosaca.

Kesi¢ (2006:317) smatra da potrosac ocjenjuje alternative usporedbom proizvoda koji najbolje
zadovoljava njegovu potrebu i koji mu pruza odredenu pogodnost. Potrosa¢ utvrduje mjerila
za njihovo usporedivanje. Kriteriji procjene mogu biti znacajke ili svojstva proizvoda koje

kupac upravo u tom trenutku zeli 1 trazi.

5.1.4. Odluka o kupnji

Prema Kesi¢ (2006:332) ..“kupnja predstavlja fazu pravnog ili fizickog prelaska proizvoda u

vlasnistvo kupca®. Kupnja se moze podijeliti u tri razli¢ite kategorije:

1. Planirana kupnja — proizvod 1 marka su unaprijed poznati
2. Djelomi¢no planirana kupnja — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici

3. Neplanirana kupnja — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje (Kesi¢ 2006:332).

Preduvjet za Cetvrtu fazu je postojanje namjere kupovine. Prodajno osoblje takoder moze
utjecati na kona¢nu odluku kupca i to svojom ljubaznos¢u, profesionalnoscu i pristupacnoscu.

Konac¢na odluka o kupnji odredenog proizvoda temelji se na rezultatima prije navedenih etapa.

5.1.5. Poslije kupovno ponaSanje

Posljednja faza procesa donosenja odluke o kupnju je poslije kupovno ponasanje. Potrosac u
ovoj fazi donosi odluku o zadovoljstvu 1 vrednuje svoju kupnju. Ukoliko je proizvod ispunio
ocekivanja, potrosa¢ je zadovoljan, no mogucée je da proizvod i nadmasi potrosaceva
ocekivanja u tom slucaju potroSac je odusevljen. Ako je potroSac zadovoljan kupljenim
proizvodom velika je vjerojatnost da ¢e se odluciti za ponovnu kupnju istog proizvoda. No
ukoliko je potrosa¢ nezadovoljan, potrebno je njegovo nezadovoljstvo minimalizirati na nacin
uspostavljanja i odrzavanja kontakata, potrebno je traziti prijedloge, misljenja 1 ideje vezano
za kupljeni proizvod, te potroSacu uruciti jasne i razumljive upute o upotrebi proizvoda.

Naknadno se potrosacu mogu dostaviti i dodatne informacije o proizvodu.
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6. Utjecaj Covid-19 na ponasSanje potrosaca

Ako koronavirus (Covid-19), promatramo kao dogadaj, tada mozemo re¢i da je navedeni
dogadaj potpuno iznenadio svijet. Babi¢ D. 1 Babi¢ M. (2020:26) isticu kako je ,,Koronavirus
bolest (Covid-19) vrlo teSka zarazna bolest uzrokovana teSkim akutnim respiratornim
koronavirus 2 (SARS-CoV-2) koji se Siri od ¢ovjeka do covjeka neumoljivo i brzo u cijelom
svijetu. Nastala je u Wuhanu, Kina, na pocetku prosinca 2019., a 13. ozujka 2020. Svjetska

zdravstvena organizacija (SZO) proglasila Europu srediStem pandemije.

Pandemija COVID-19 iz temelja je promijenila svijet kakav poznajemo i u kojem zivimo.
Vecina ljudi Zivi drugacije, kupuje drugacije, a takoder i razmislja drugacije. Industrija robe
Siroke potroSnje mijenja se u stvarnom vremenu 1 pri tome ubrzava dugoro¢ne temeljne
trendove u razmaku od samo nekoliko tjedana. Nove navike koje su sada stvorene mogle bi se
zadrzati i nakon koronavirus krize §to upucuje na trajno mijenjanje kupovnih navika potroSaca,

kako 1 gdje kupuje te kako Zivi 1 §to radi.

PotroSaci su viSe nego zabrinuti zbog utjecaja COVID-19, kako iz zdravstvene, tako 1 iz
ekonomske perspektive. Ljudi reagiraju na razne nacine i pri tome imaju razli¢ite stavove i
ponasanja te kupovne navike. Strah se pojacava onoga trenutka kada pojedinci krenu u
razmiSljanje Sto koronavirus kriza znac¢i za njih, a Sto je jos vaznije, Sto znaci za njihove obitelji,

prijatelje i drustvo u cjelini.
6.1. Faze ponaSanja potrosaca tijekom pandemije virusa Covid-19
Agencija Nielsen provela je globalno istrazivanje o ponaSanju potrosaca, te njihovim kupovnim

navikama izazvanim koronavirusom. Prema Nielsenu (u: Dnevnik.hr ,online*) ponasanje

potrosaca u pandemiji Covid-19 ima Sest faza:

1. Proaktivno kupovanje s naglaskom na zdravlje
Reaktivno upravljanje zdravljem

Priprema zaliha

2
3
4. Priprema za Zivot u karanteni
5. Ograni¢eno Zivljenje

6

Zivot u novoj normali
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U prvoj fazi, proaktivno kupovanje s naglaskom na zdravlje, potrosac¢i povecavaju svoj interes
prema proizvodima koji su usmjereni zdravlju 1 dobrobiti tijela. Potrosaci se sve vise okrecu

kupovini zdravih namirnica.

Druga faza, upravljanje reaktivnim zdravljem, potroSaci su usmjereni na kupnju proizvoda koji
¢e im pomo¢i u prevenciji zaraze virusom i Sirenje virusa na druge ljude. Takvi proizvodi su
zaStitne maske za lice, sredstva za dezinfekciju prostora kao i dezinfekciju ruku. S obzirom na
navedene prve dvije faze, trgovine rapidno zapocinju komuniciranje o higijenskim navikama
kako bi izgradili povjerenje ve¢ u ranoj fazi, potom unaprijed naglaSavaju o na¢inima kako

olaksati potrebu za socijalnim distanciranjem.

Treca faza, priprema zaliha, potroSaci pune svoje police u smo¢nicama. Vodeni strahom kako
nece biti dovoljno hrane za sve odlaze u trgovine i trgovacke centre i ostavljaju prazne police.
Kako se virus sve vise lokalno $iri, potrosaci zapocCinju u velikim koli¢inama puniti svoje

koSarice hranom 1 lijekovima.

Cetvrta faza, priprema za zivot u karanteni, potrosaci sve manje odlaze u lokalne trgovine.
Prema podatcima Nielsena smanjeni odlazak u trgovinu nije rezultirao znacajno manjom

potro$njom, nego rjedima, ali ve¢im potrosackim kosaricama. (Novac.hr 2020., online).
Peta faza, ograniceno zivljenje, glavna karakteristika joj je povecana ,,online* potraznja.
Prema Nielsenu, Sesta faza ili ,,novo normalno* prolazila bi kroz tri trenda:

1. Internetska kupnja postat ¢e uobiCajena — odnosno, nakon odredenog razdoblja i
vremena u kojemu su se potroSaci prilagodili pojacanoj digitalizaciji, primijetit ¢e da
postoji sve manje prepreka da bi u svakodnevnom zivotu prilikom kupovini posezali za
tehnologijom

2. Javlja se potreba za radikalnom transparentnoS¢u — Nielsen predvida potrebu za
potpunom transparentno$¢u u opskrbnom lancu i detaljima o zdravstvenim i
sigurnosnim mjerama

3. Povecan zdravstveni interes (povezan s hranom) — vecina potrosaca traZit ¢e hranu koja
¢e ojacati njihovo zdravlje 1 imunoloski sustav, te ¢e potroSaci u buduénosti vise

financijskih sredstava troSiti na svjeZu i zdravu hranu (Puratos, 2020. online)
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6.2.Neposredni utjecaji na ponasanje potroSaca

S obzirom na socijalno distanciranje, prema uputama Civilnog stozera, potrosacima je
ograni¢en izbor lokacije/prodavaonice za kupovinu. Istodobno, potroSaci imaju vecu
fleksibilnost vremena jer ne moraju slijediti planirane rasporede za odlazak u skolu, trgovinu

ili za potrosnju.

U nastavku biti ¢e prikazano osam neposrednih utjecaja pandemije Covid-19 na potrosnju 1

ponasanje potroSaca.

Slika 4. Osam neposrednih u¢inaka pandemije Covid-19 na potroSnju i ponasanje

Improvizacija

Nagomilavanje

Prihvacanje

Zaustavljena

digitalne tehnologije

potraznja

Okupljanje s prijateljima

Trgovina

od kuce 1 obitelji

Nejasne granice Otkrivanje talenata

izmedu poslovnog

1 privatnog zivota

Izvor: izrada autora prema: Sheth J.(2020). Impact of Covid-19 on consumer behavioru: Will
the old habits retrn or die?. Journal o business research, 117, 280-283.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.05.059

Sheth (2020:280) smatra kako nagomilavanje odredenih proizvoda predstavlja uobifajenu
reakciju nesigurnosti potrosaca s obzirom na buduce opskrbe proizvodima za osnovne potrebe.
Gomilanje proizvoda je uobicajena reakcija kada zemlja prolazi kroz hiperinflaciju. Osim

gomilanja proizvoda, pojavljuje se i sivo trziSte gdje neovlasteni posrednici gomilaju svoje
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proizvode i povecavaju cijene. Upravo to se dogodilo s proizvodima za zastitnu opremu i

dezinfekcijska sredstva, ukljuéujuéi i maske N95°.

Improvizacija se u vecini slucajeva pojavljuje kada postoje ograniCenja. U procesu
improvizacije odbacuju se postojeée navike te se usvajaju novi pogledi na svijet, proizvod ili

usluge, javljaju se novi nacini konzumiranja i nabavljanja proizvoda.

U vrijeme koronakrize i neizvjesnosti dolazi do tendencije odgadanja kupnje i potrosnje
odredenih proizvoda ili usluga. Navedeno je povezano s proizvodima poput automobila ili
kupnje kuce. Takav pristup daje za rezultat pomicanje potraznje u buducnost. Posljedica
zadrzavanja potraznje je uskracivanje pristupa trziStu za usluge poput rekreacije, zabave ili
kino dvorana. [ako postoje istrazivanja utjecaja zaostale potraznje na rast BDP-a , vrlo je malo
istrazivanja o ponaSanju potroSaca u prirodi 1 opsegu zagusSene potraznje navodi Sheth

(2020:280).

Brojni potrosaci su bili primorani usvojiti neke nove tehnologije 1 svladati njthovu primjenu.
Dobar primjer je svakako Zoom video usluga. Zbog sve veceg porasta broja oboljelih Covid-
19 ve¢ina kucanstava bila je primorana nauciti putem Zoom platforme sudjelovati na
sastancima. Utjecaj digitalne tehnologije, a posebno drustvenih medija Siroko je rasprostranjen

u svakodnevnom zivotu potrosaca.

OgraniCavanjem broja potrosaca koji istovremeno mogu biti u odredenog prodavaonici vodi

nas do ,,online* trgovine.

Rastom broja oboljelih virusom Covid-19 pojedinci su svoje poslove obavljali od kuce.
Potrosaci postaju zatvorenici u ogranicenom prostoru, gdje moraju obavljati poslovne zadatke,
druZe se s obitelji, uce ili obavljaju Internet kupovinu. To je analogno previse potreba i Zelja s
ograni¢enim resursima. Slijedom navedenog, javlja se nejasna granica izmedu privatnog i

poslovnog Zivota.

Utjecaj koronavirusa svakako je vidljiv kod uspostavljanja kontakta sa udaljenim prijateljima

i obitelji.

3 Najuéinkovitiju zastitu trebala bi pruziti medicinska maska N95. Preporucuje se upravo zdravstvenim
djelatnicima. Odli¢no prianjaju uz lice, oko nosa i usta na nacin da virusne Cestice teSko mogu pro¢i kroz njih.
Naziv je dobila po minimalnih 95% ucinkovitosti kod filtriranja aerosola. (https://sib.net.hr/vijesti/ostalo-
vijesti/3853946/platnena-medicinska-ili-kombinirana-tko-treba-nositi-koju-masku-i-koja-nas-najbolje-stiti/
pristupljeno dana: 14. rujan 2020.)
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S obzirom na fleksibilnije vrijeme provedeno kod kuce, brojni potrosaci su eksperimentirali s
receptima, otkrili ili uvjezbali svoj talent, kreativno dijelili u¢enje i svoje kupovine na Internet
mrezi. Sada viSe nego ikad je YouTube stranica prepuna zapisa koji imaju potencijala za

inovacije pa i poslovne uspjehe (Sheth 2020:280-283).

7. Promjene u ponasanju izazvane Covid-19

Pandemija koronavirusa protresla je cijeli svijet, te navela ljude na promjene u obrascima
dotadasnjeg na¢ina ponasanja. Razina straha i anksioznosti medu gradanima prili¢no je visoka.
Mjere suzbijanja Sirenja virusa 1 mjere kontrole kod nekih ljudi rezultiraju kontraefektom 1
povecavaju strah 1 nezadovoljstvo. Promjene kanala kupnje, zbog privremenog zaustavljenog
rada trgovina, restorana, usluga brze hrane te ograni¢enog kretanja ljudi, utjeCu na ponasanje

potroSaca te na njihov na¢in komuniciranja i nacin na koji zive.

Ljudi na krize reagiraju na razli¢ite nacine. S obzirom na neizvjesnost situacije, nad kojom ne
postoji kontrola, izgledno je bilo pokusati uciniti sve kako bi potrosaci barem donekle osjecali
kao da imaju neku kontrolu u vlastitim rukama. Kako se vijest o Covid-19 Sirila 1 nakon §to je
sluzbeno proglasena pandemijom potroSaci su kao odgovor pronasli opskrbu, odnosno
gomilanje zaliha. U velikim koli¢inama kupovali su medicinske potrepstine poput sredstava za
dezinfekciju ruku i zaStitnih maski za lice te potrepstine za kucanstvo kao Sto je toaletni papir,

brasno i kvasac.

7.1. Kupovina velikih koli¢ina proizvoda

Strah od nepoznatog tjera ljude na dramaticno ponaSanje. Strah je emocija koja ima funkciju
zaStite, a aktivira se u situacijama kada se u okolini pojavi prijetnja naSem zdravlju i sigurnosti.
JaCanju straha svakako pridonosi svakodnevna medijska izloZenost informacijama o
koronavirusu, posebno video materijalu o osobama koje boluju od koronavirusa. Cjelodnevna
medijska prisutnost povecava osjecaj straha zbog ¢ega ljudi jos vise €itaju i sluSaju o novostima
vezanim za koronavirus, S§to zapravo stvara jedan zacarani krug straha iz kojega je jako tesko

pobjeci.

Epidemija koronavirus je jo$ uvijek jedna velika nepoznanica, a kako jo§ uvijek nije jasno do
kada bi epidemija mogla potrajati ljudi postaju nesigurni, ta nesigurnost ih tjera na pani¢nu
kupovinu. Domagoj Svegar, docent na sveuéilistu u Rijeci isti¢e kako je ,,Gomilanje prirodni

ljudski odgovor na postojec¢u ili mogucu nestaSicu i potaknuto je nastojanjima ljudi da
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minimaliziraju nadolaze¢i rizik. Takvo je ponasanje emocionalno, a ne racionalno. Vodeno je
strahom, panikom i anksiozno§¢u. Cesée se i u izraZenijoj mjeri javlja upravo kod onih ljudi
koji se teze nose s nesigurnoscu i stresom, a koji su trenutno prisutni. Takvo se ponasanje Siri
i promatranjem drugih. Ono ¢e dovesti do dodatnog straha od nestasSice, a zbog toga ¢e se sve
veéi broj kucanstava odluciti na takve pothvate. Zauzvrat, gomilanje zaliha dovodi do osjeéaja
kontrole i barem trenuta¢nog olakSanja, ¢ime pomaze umanjiti strah i anksionznost..“(Zadarski

Internet portal 2020., online.)

7.2.Porast beskontaktne trgovine

Bez obzira postoji li dokazan rizik o zarazi novcem, izrazito je tesko ignorirati pstholoski faktor
kako je novac prljav, te bi upravo zbog toga potrosaci zauvijek mogli promijeniti svoje navike

placanja.

»Kako bi se smanjila moguénost zaraze koronavirusom, Hrvatska narodna banka dala je
bankama 1 karticnim ku¢ama preporuku da povecaju maksimalan iznos beskontaktne platne
transakcije bez primjene pouzdane autentifikacije klijenta (PIN) sa 100 na 250 kuna“* (Hrvatska
narodna banka, 2020. online). Beskontaktna placanja sada se mogu vrsiti drzanjem debitnih
ili kreditnih kartica iznad terminala za plac¢anje, odnosno putem aplikacija na mobilnim

telefonima kao Sto su Google Pay ili Apple Pay.

Mastercard je u travnju 2020. godine u suradnji sa agencijom za istrazivanje trzista Improve
proveo ,,online* istrazivanje MasterIndex o navikama koriStenja financijskih usluga medu

klijentima banaka u Hrvatskoj u dobi od 18 do 55 godina.
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Grafikon 1. Beskontaktno placanje travanj 2019. 1 2020. godine

BESKONTAKTNO PLACANJE
TRAVANJ

2019 = 2020

3-5 puta tjedno svaki dan

Izvor: izrada autora prema MasterCard (https://www.mastercard.hr/hr-

hr/Novosti/MasterIndex-Svi2020.html (pristupljeno dana 15.rujan 2020.)

Beskontaktno pla¢anje medu potroSacima postaje sve zastupljenije. Devet od deset korisnika
ima 1 koristi beskontaktnu karticu. Prema grafikonu broj ¢ak 60% korisnika kartica
beskontaktno placa tri do 5 puta tjedno, $to je povecanje za 5% u odnosu na isti mjesec prosle
godine. Svaki dan beskontaktno plac¢a 23% korisnika $to €ini blagi porast od (+2%) u odnosu
na pro§lu godinu kada ih je bilo 21%. Ovakav nacin pla¢anja smatra se i najsigurnijim kada je

u pitanju zdravlje 1 higijena.

Prema navedenom istraZivanju ¢ak 71% korisnika ¢vrsto vjeruje da je beskontaktno placanje
zdravstveno najsigurnije, a 20% ih jo§ ima slicno misljenje. Nalazimo se u razdoblju kada se
iznimno pazi na Cistocu prodajnih prostora 1 higijenu ruku te ovakav stav potroSaca prema

beskontaktnom plac¢anju jasan je pokazatelj preferencija potrosaca.

7.3.Rast potraznje za lokalnim proizvodima
Jacanje imuniteta kroz zdravu prehranu dobija sve viSe na vaznosti, a posebice od pojave virusa
Covid-19. Zdrava prehrana pruZa mnogobrojne prednosti koje ukljucuju smanjenje kolesterola,
regulaciju, odnosno upravljanje tezinom te pomazu u prevenciji raznih bolesti. Lokalni
proizvodi osim §to pridonose poboljSanju zdravlja potroSaca takoder predstavljaju sektor koji
ima veliki gospodarski potencijal. Prioritet prehrambene industrije, svakako je prije svega,

sigurnost hrane, kvaliteta te zadovoljenje potreba sve zahtjevnijeg potrosaca. Slijedom
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navedenog, propisima i zakonima u slucaju pekarske industrije ograni¢ava se prekomjeran
unos kuhinjske soli u peciva. Isto tako mesna industrija samovoljno smanjuje koli¢inu soli u
mesnim proizvodima®*, kako bi educirala potroace, a ujedno i zadovoljila zahtjeve trzista.
Komunikacija o dobrobitima odredene hrane za potrosace je od presudne vaznosti kako bi lakSe

donijeli odluku prilikom kupovine hrane.

Zbog novonastale situacije uzrokovane prvo epidemijom a potom pandemijom® Covid-19
nastale su brojne ,,online* platforme 1 inovacije koje potroSa¢ima omogucuju pojednostavljenu

kupnju iz vlastitog doma.

= HRana — nastala s ciljem osiguranja visoke razine zaStite zdravlja ljudi 1 interesa potrosaca u
vezi s hranom. Omogucuje gradanima tijekom 24 sata svih dana u godini promptnu informaciju
o povlacenju ili opozivu proizvoda s trziSta za koje postoji rizik ili opasnost za zdravlje ljudi

ili pak mogu Stetno utjecati na okolis.

* Trznica.hr — platforma pokrenuta od strane Ministarstva poljoprivrede, gdje se mogu kupiti
poljoprivredni proizvodi iz cijele Hrvatske. U prodaji sudjeluje 550 poljoprivrednih
proizvodaca. Javni narucitelji pronalazit ¢e dobavljace 1 objavljivati potrebe za nabavu
domacih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u skladu s odlukom Vlade o uvjetima i
kriterijima koje pri javnoj nabavi moraju zadovoljiti poljoprivredni i prehrambeni proizvodi,
na temelju koje se javni narucitelj obvezuje na nabavu domace, svjez i kvalitetne hrane iz

kratkih lanaca opskrbe.

» Platforma za predstavljanje hrvatskih OPG-ova — zamiSljena je kao polazno mjesto za
obiteljska poljoprivredna gospodarstva i gradane zainteresirane za njihove proizvode. Nositelji
OPG-ova mo¢i ¢e samostalno unositi kontakt podatke, ispricati pricu o svom obiteljskom

gospodarstvu te dodavati proizvode (Instore.hr 2020. ,,online*).

4 Mesne preradevine pod brendom PIK od sada sadrie 25% manje soli, vise o navedenom dostupno je na:
https://www.pik-vrbovec.hr/nasi-proizvodi-od-sada-sadrze-25-manje-soli-mno112 (pristupljeno dana: 16.
rujan 2020.)

5 Vise o razgrani¢enju pojmova epidemija i pandemija dostupno na: (https://www.telegram.hr/zivot/koja-je-
uopce-razlika-izmedu-epidemije-i-pandemije/) (pristupljeno dana: 16. rujan 2020.)
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7.4.Porast potrazivanja sprava za vjezbanje

Strah od Sirenja bolesti Covid-19 potic¢e ljude na izolaciju i smanjivanje bliskih kontakata s
drugim ljudima. Prema (Smind.hr 2020. ,,online*) s obzirom na provodenje veceg dijela dana
unutar Cetiri zida kuée mnoge je potaknulo na trazenje razli¢itih aktivnosti s kojima bi si
donekle uveselili stresne i tjeskobne dane, te nastojali $to ugodnije i zabavnije prezivjeti dane
u trenutnoj situaciji. Pozitivan odnos u gotovo svakoj kriznoj situaciji pridonosi lakSem i
ucinkovitijem noSenju s novonastalim okolnostima. Sve viSe pojedinaca postaj svjesno

vaznosti odrzavanja dobre mentalne 1 fizicke kondicije, pa €ak iu trenutcima samoce.

Monika Polanec (2020.) u (Smind.hr ,,online*) isti¢e da ,,ako bismo pokusSali opisati prosje¢nog
hrvatskog kupca u svjetlu trenutnih mjera karantene te ga usporediti s njegovim ,,pred-
koronavirusnim“ kupovnim navikama koje smo mogli promatrati sve do 17.2.2020., mogli
bismo zakljuciti da hrvatski potrosaci sada radije posezu za druStvenim igrama i raznim
zabavnim proizvodima nego inace. Zabiljezili smo ¢ak 80 posto viSe zanimanja za druStvenim
igrama i ¢ak 188 posto povecanje potraznje za igra¢im konzolama. Nadalje, istice kako je od
spomenutog datuma, zanimanje za trake za tr¢anje poraslo za 17 posto. Zapanjujuci je rezultat

porasta potraznje za utezima od ¢ak visokih 431 posto.
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8. Fizicke trgovine pod utjecajem pandemije COVID-19

Sirenje virusa Covid-19 ostavlja trag na sve ljude diljem svijeta. Vlada Republike Hrvatske od
23. sijeénja 2020. izdaje mijere za suzbijanje Sirenja pandemije Covid-19%. Fizicke
poslovnice/trgovine, suofene su sa brojnim obveznim mjerama, te se do tad svakidaSnja
kupovina potrosaca, gotovo iz temelja promijenila. Trgovei su bili primorani osigurati najvisi
moguci stupanj sigurnosti za potrosace prilikom njihovog obavljanja kupovine. Stozer civilne
zastite Republike Hrvatske 24.travnja 2020. donosi Odluku kojom se ureduje radno vrijeme 1
nac¢in rada u djelatnosti trgovine za vrijeme trajanja epidemije koronavirusa. Slijedom
navedenog, prodajni objekti u kojima radno vrijeme traje duze od 10 sati, primorani su
organizirati dvokratno radno vrijeme. Kod takve organizacije radnog vremena prekid rada ne
smije biti kra¢i od jednog sata. U periodu kada trgovina izmedu dvije smjene ne radi, potrebno
je organizirati ¢iS¢enje 1 dezinfekciju prostora prodavaonice, te izmijeniti radnike na nacin da

ne ostvaruju medusobno bliske kontakte’.

Kako bi se smanjio fizicki kontakt medu kupcima te kupaca i radnika trgovine ogranicen je
broj kupaca koji istovremeno mogu boraviti u trgovini. ,,Maksimalni broj kupaca koji mogu
istovremeno boraviti u trgovini ovisi o neto povrsini trgovine (povrsSina koja je predvidena za
kretanje kupaca, tj. bruto povrSina u za povrSinu koju zauzimaju izlosci, police, blagajna,
hladnjaci i1 ostala oprema trgovine). Najveci broj kupaca koji moze istovremeno boraviti u
trgovini je neto povrsina u ¢etvornim metrima podijeljena sa 7* navedenu preporuku izdaje

(Hrvatski zavod za javno zdravstvo, 2020).

Broj ljudi u zatvorenim prostorima ogranic¢en je na nacin da se izmedu osoba mora odrzavati
fizicka udaljenost od 1,5 metra u svim smjerovima. Unutar trgovackog centra izdane su
preporuke za noSnje maski za lice. Na ulaze u trgovacke centre kupcima je osiguran dozator sa
dezinfekcijskim sredstvom za ruke te jasno istaknutom obavijesti o nuznoj dezinfekeiji ruku

pri ulasku u trgovacki centar.

Nadalje, kupce se svakodnevno informira o vaznosti odrzavanja propisane medusobne

udaljenosti kroz razliCite plakate ili postere s uputama postavljenim na vidljiva mjesta, a

% ViSe o mjerama Vlade Republike Hrvatske za suzbijanje Sirenja pandemije Covid-19 dostupno je na:
https://www.koronavirus.hr/vladine-mjere/101 (pristupljeno dana: 15. rujan 2020.)

7 Odluku od uredenju radnog vremena i na¢ina rada u djelatnosti trgovine za vrijem trajanja epidemije
koronavirusa u cijelosti dostupno na: https://civilna-
zastita.gov.hr/UserDocslmages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDF ZA%20WEB/Odluka%?20-
%20djelatnost%20trgovine.pdf (pristupljeno dana: 15. rujna 2020.)

23


https://www.koronavirus.hr/vladine-mjere/101
https://civilna-zastita.gov.hr/UserDocsImages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDF_ZA%20WEB/Odluka%20-%20djelatnost%20trgovine.pdf
https://civilna-zastita.gov.hr/UserDocsImages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDF_ZA%20WEB/Odluka%20-%20djelatnost%20trgovine.pdf
https://civilna-zastita.gov.hr/UserDocsImages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDF_ZA%20WEB/Odluka%20-%20djelatnost%20trgovine.pdf

takoder i glasovne poruke koje se povremeno oglasuju putem zvucnika u trgovinama i
zajednickim prostorima trgovackog centra. U trgovinama tekstila zabranjeno je isprobavanje
odjevnih predmeta. Ukoliko se kupac vratio sa kupljenom robom koja mu iz nekog razloga ne
odgovara, tada se taj proizvod mora spremiti na predvideno mjesto i Cuvati tri dana prije
ponovnog stavljanja u prodaju. Osim navedenoga, vraéene i isprobane odjevne predmete

moguce je tretirati s pomocu glacala na vrucu paru (Sib.hr 2020. online).

OgraniCavanje broja kupaca u trgovini izazvalo je redove ljudi koji ¢ekaju svoj red na ulazak
u trgovinu. Kada jedan kupac napusti prodajni prostor, tada jedan novi kupac smije u¢i. Kupci
su zbog navedene situacije puno vremena trosili na ¢ekanje u redu, te su mnogi svoju kupovinu

u potpunosti preselili na Internet kupovinu, o tome vise u idu¢em poglavlju rada.
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9. Rast Internet prodaje uzrokovan Covid-19

Vise od 2,1 milijuna Hrvata okrenulo se internetskoj kupnji tijekom pandemije koronavirusa

te jasno dalo do =znanja kako to planiraju i u buduénosti. Filip (2020.)

(https://novac.jutarnji.hr/novcanik/vise-od-2 1 -mil-hrvata-kupuje-putem-web-a-nakon-odjece-

prioriteti-su-nesto-drugo/10225483)

Kupovina iz sigurnog vlastitog doma nikada nije bila jednostavnija nego sada. Samo u par
klikova potrosaci mogu do¢i do Zeljenog proizvoda. ,,Online* trgovina svakim danom postaje
sve popularnija i sve veéi broj ljudi odabire upravo ovakav nacin kupovine odredenih
proizvoda. Velika prednost navedenog nac¢ina kupovanja prvenstveno je to §to nema radnog
vremena, odnosno kupci mogu kupovati 24/7. Proizvodi su im dostupni u bilo koje doba dana

a isto tako 1 informacije koje zele saznati.

Konzultantska tvrtka Equestris provodila je istrazivanje o utjecaju koronavirusa na online
kupovinu 1 budu¢e namjere u online kupovini. Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku

(N=716, raspon 18-60 godina) (https://equestris.hr/blog/istrazivanje-promjene-u-online-

kupovini/). Odredeni dijelovi navedenog istrazivanja preuzeti su i objasnjeni u nastavku rada.

Grafikon 2. Narudzbe proizvoda "online" trgovina prije pocetka ozujka 2020. godine

Prije pocetka ozujka 2020.

Narucili/narucit ¢e ™ Nisu/nece naruditi

Izvor: izrada autora prema: Equestris 2020.

(https://equestris.hr/wp-content/uploads/2020/04/PROMJENE-U-ONLINE-KUPOVINI.pdf)
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Grafikon 2. prikazuje odnos ispitanika koji su narucivali ili ¢e naruciti proizvode ,,online
trgovine i osoba koje nisu ili neée naruciti proizvode ,,online* trgovine u razdoblju prije
pocetka ozujka 2020., odnosno prije pocetka epidemije u Republici Hrvatskoj. Visok postotak,
84% ispitanika izjavilo je kako je narucivalo Internet proizvode i narucivat ¢e ih u buduénosti,
dok je 16% ispitanika u istom razdoblju navelo kako nisu ili ne¢e narucivati ,,online*

proizvode.

Grafikon 3. NarudZzbe proizvoda "online" trgovina nakon pocetka ozjuka 2020. godine

Nakon pocetka ozujka
2020.

Narucili/narucit ¢e ™ Nisu/nece naruditi

Izvor: izrada autora prema: Equestris 2020.

(https://equestris.hr/wp/content/uploads/2020/04/PROMJENE-U-ONLINE-KUPOVINI.pdf)

Nakon izbijanja epidemije Covid-a-19, prema grafikonu 3. primjecuje se znacajan pad
,online* trgovine (nakon pocetka oZujka 2020.). Usporedbom grafikona 2. i grafikona 3.
uocava se pad cjelokupnog trzista ,,online* trgovine sa 84% na 48% korisnika u Republici
Hrvatskoj. Razlog pada cjelokupnog trziSta ,,online* trgovine za 36% leZi u €injenici gomilanja
zaliha koje je uzrokovano strahom. Usprkos tome povecana je konverzija kupaca koji prije
nisu koristili ,,online* trgovinu i to sa 16% na 52%. Povecanu konverziju medu kupcima
mozemo pripisati novim korisnicima ,,online* kupovine koji su uslijed posljedice korona-krize

promijenili svoj navike kupovine i prihvatili ,,online* kupovinu.
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Grafikon 4. Namjera "online" kupovine u skorijoj buduénosti

Namjera "online" kupovine u
skorijoj buducnosti

Narucili/narucit ¢e M Nisu/nece naruditi

Izvor: izrada autora prema: Equestris 2020.

(https://equestris.hr/wp/content/uploads/2020/04/PROMJENE-U-ONLINE-KUPOVINI.pdf)

Analizom grafikona 4. uocava se zna€ajan rast broja ispitanika, visokih 89%, koji imaju
namjeru u skorijoj buduénosti kupovati u ,,online trgovini. Prije pocetka ozujka 2020. broj
korisnika koji su narucivali 1 planiraju naruciti proizvode ,,online* trgovine iznosio je 84%,
slijedom navedenog u skorijoj buduénosti ocekuje se ukupan rast od 5-6% u ukupnom

koriStenju Internet trgovine.
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Grafikon 5. Kategorije proizvoda naruc¢ene putem online shopa (prije i nakon ozujka 2020. te
namjera naru¢ivanja u skorijoj buduénosti

Kategorije proizvoda narucene putem
online shopa

15% 15%

obuca odjeca | modni raznolika ponuda, hrana i prehrambeni hrana i ostali proizvodi
dodatci proizvodi za CiSc¢enje i proizvodi za kuéne ljubimce
osobnu higijenu

prije pocCetka oZujka 2020. ™ nakon pocetka oZujka 2020. M namjera u skorijoj buduénosti

Izvor: izrada autora prema:

(https://equestris.hr/wp/content/uploads/2020/04/PROMJENE-U-ONLINE-KUPOVINI.pdf)

Kupovne navike potroSaca u RH putem internetske trgovine su se promijenile. Prema
grafikonu 5. zabiljezen je dramati¢an pad onih kategorija proizvoda koje su do sada najvise
narucivali iz svojih domova. Broj narudzbi obuce, odje¢e i modnih dodataka se gotovo
prepolovio. Prije pocetka ozujka 2020. iznosio je visokih 77 posto , a nakon pocetka ozujka

2020. biljezi pad za 40 posto, te iznosi 37 posto.

No, s druge strane, kupovina hrane i prehrambenih proizvoda zabiljezila je izvrstan rast. Prije
ozujka 24 posto potrosaca koji su sudjelovali u istrazivanju kupovalo je hranu i prehrambene
proizvode putem lokalnih trgovackih lanaca putem interneta. U oZujku je taj broj sko¢io na 39
posto, dok ¢e sljede¢ih mjeseci gotovo 50 posto potrosaca kupovati namirnice putem interneta.
Proizvodi za ¢iS¢enje 1 higijenu takoder biljeZe rast sa 37 posto na 53 posto, dok je kupnja hrane
za kuéne ljubimce putem interneta porasla za ¢etvrtinu u usporedbi s razdobljem prije oZujka.
Slijedom navedenog, kategorije raznolika ponuda, proizvodi za ¢iS¢enje 1 osobnu higijenu,
Hrana i1 prehrambeni proizvodi te hrana i ostali proizvodi za kuéne ljubimce imaju najveci

potencijal za rast.
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10.Zakljucak

Pandemija Covid-19 ima znacajan utjecaj na svaki aspekt zivota, uklju¢ujuéi i na¢in na koji
ljudi kupuju. Trgovci su odjednom suoceni s novim izazovima; nagli porast e-trgovine,
posebice u dostavi namirnica, §to zna¢i da moraju odgovoriti na porast narudzbi kako bi se
mogli nositi s visokim rastom. Kako se nastavlja prilagodba novim zZivotnim situacijama, tako

se ponasanje u kupnji prilagodavalo i njihovim potrebama.

Svakodnevni zivot se mijenja. Dogadaju se brojne promjene koje utjecu na ljude diljem svijeta.
Ogranicenost broja ljudi koji se mogu okupljati na jednom mjestu smanjivala se sa tisucu, na
stotine pa 1 na desetke pojedinaca. Zatvarali su se restorani, kinodvorane 1 teretane u mnogim
ve¢im gradovima. U meduvremenu mnogi uredski djelatnici suocavali su se s novim radnim

izazovima rada na daljinu s punim radnim vremenom.

Svakako je doslo do promjene paradigme, na $to ukazuju informacije da internetske kupnje u
sada$nje vrijeme obavljaju ljudi koji to nikada prije nisu radili. PotroSac¢i mijenjaju svoj navike
kupovanja od tradicionalne trgovine do internetske kupnje, pri tome mijenjaju ono Sto kupuju,
kada 1 kako. Kako se vijest o Covid-19 Sirila 1 nakon §to je sluzbeno proglaSena pandemijom
potrosaci su kao odgovor pronasli opskrbu, odnosno gomilanje zaliha. U velikim koli¢inama
kupovali su medicinske potrepstine poput sredstava za dezinfekciju ruku 1 zastitnih maski za

lice te potrepstine za kucanstvo kao $to je toaletni papir, brasno i kvasac.

U slucaju produljenja trenutne situacije, za nekoliko mjeseci, mozemo ocekivati snazan porast
internetske kupovine od postojecih kupaca 1 prijelaz na nove grupe koji ¢e se kupovati putem
interneta. ,,Online* kupnja namirnica sve ¢e se vise koristiti, jer ¢e kupci sve viSe usvojiti
naviku koja im je bila nametnuta, a trgovci ¢e povecati kapacitete i poboljSati svoj usluge.
Drugim rije¢ima, stvaraju se potpuno novi potrosaci, sa promijenjenim obrascima ponasanja,
odnosno mijenjaju svoje kupovne navike, te ¢e svaka kategorija trgovine morati u buduénosti
poduzimati specifi¢ne korake kako bi se potrosac¢i ponovno poceli osjecati ugodno i sigurno
pri kupovini. Jednostavnog rjeSenja nece biti. Mnoga ¢e se nova ponaSanja, nastala tijekom

koronakrize, vrlo izvjesno nastaviti i u buduénosti ostvarivati.

Sada viSe nego ikad prije trgovci moraju jasno komunicirati sa svojim kupcima te nastaviti
graditi povjerenje u svoje proizvode i na taj nacin jacati i povjerenje potrosaca. Mnogi potroSaci
¢e se sjetiti 1 cijeniti koji su to proizvodaci i trgovci zadovoljili njihove potrebe u doba korona-

krize te ¢e to utjecati na njihovu dugoro¢nu odanost. Ukoliko se Zele razlikovati od
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konkurencije i nastaviti poslovati u trgovackom okruzenju moraju razviti potpuno novi set
pravila. Bit ¢e iznimno bitno pronac¢i pravu ravnotezu izmedu ,online” i ,offline”

komunikacije.
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