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1. UVOD

Ovaj diplomski rad bavit ¢e se proucavanjem pojmova ponasanja potroSaca, internet
trgovine s naglaskom na kategoriju namirnica, a sve to u kontekstu pandemije COVID-19. Internet
trgovina je novi, brzorastuc¢i koncept trgovanja koji je uvelike pojednostavio procese za trgovcee i
potrosace. Posebno je na to utjecala globalna pandemija koronavirusa koja je dovela do ogromnih
promjena u cijelom svijetu, pa tako i na nacin trgovanja i ponasanje potroSaca. Internet trgovina
predstavlja najunosniji oblik poslovanja i postat ¢e sve vaznija u cijelom gospodarstvu, zbog niske
cijene poslovanja, ali i jednostavnosti koristenja. Potrosaci su u vrijeme pandemije otkrili sve
pogodnosti koje im takav nain kupovine pruza. S obzirom da hrana, to€nije namirnice
predstavljaju osnovnu zivotnu potrebu, mnogi su se za vrijeme pandemije, u skladu sa higijenskim
mjerama, odlu¢ili okusati u kupovini preko interneta. Stoga ¢emo istrazit utjecaj koji je pandemija
ostavila na Internet trgovinu namirnica te koriste li potrosaci takav na¢in kupnje vise negoli prije
pandemije COVID-19. Shodno tome ¢emo potvrditi ili pobiti hipoteze koje glase "Zbog COVID-
19 pandemije potrosaci su u vecoj mjeri namirnice kupovali online " i "Ponasanje potroSaca pri
online kupnji namirnica ovisi o njihovom nacinu zivota i potrebama."

Prilikom izrade ovog rada koristili su se relevantni izvori podataka (znanstveni ¢lanci i
struéne knjige). U prvom djelu rada navedeni su vazni pojmovi i teze koje su proucene i objasnjene
iz teorijske perspektive. To ¢e omoguciti Citatelju razumijevanje istrazivanja i pojmova unutar
podrucja ponasanja potroSaca, ponasanja pri kupnji, Internet trgovine namirnicama u opéem
kontekstu, kao i u kontekstu pandemije koronavirusa.. Takoder, koristit ¢e se i podatci iz vlastitog
istrazivanja provedenog u obliku ankete i intervjua za analizu utjecaja pandemije COVID-19 na
ponasanje potroSata u Hrvatskoj pri online kupnju namirnica. Na kraju, rad ¢e se zavrSiti
1znoSenjem uloge pouzdanosti unutar istrazivanja i razmatranja za potencijalna daljnja istrazivanja.

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju je uvod u kojem ¢e se definirati
problem, cilj rada, metode i struktura rada. Drugo poglavlje je teorijski okvir koji se bavi pojmom
ponasanja potroSaca opcenito, kao i pri Internet kupnji. Zatim ¢e se analizirati pojam i razvoj
Internet trgovine i motivacija za njeno koriStenje. Naposljetku opisujemo utjecaj pandemije
COVID-19 na kupovno ponasanje potrosaca i na e-trgovinu. Trece poglavlje ¢e se baviti

analiziranjem i opisivanjem provedenog istrazivanja. Na posljetku ¢emo navesti njegove rezultate



1 ogranicenja, kao i1 daljnje preporuke. U zadnjem, Cetvrtom poglavlju je zakljucak koji ¢e biti

sinteza cijelog rada



2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. PONASANJE POTROSACA I PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI

Definicija potrosaca potjece od latinske rije¢i consumens $to znaci kupiti (robu ili uslugu)
za izravnu upotrebu odnosno vlasnistvo (Rybowska, 2010., cit. prema Hanus 2016). Teorija
ponasanja potroSaca nastala je 1940-ih i 1950-ih godina proslog stoljeca kada su istrazivaci iz
podrucja sociologije, antropologije i psihologije pokusali objasniti zasto i kako potrosac¢i kupuju
(Mostert, 2002: 39). Ponasanje potroSaca podrazumijeva dinamican proces odabira, kupnje,
koristenja ili odlaganja proizvoda, usluga, ideja ili iskustava u svrhu zadovoljavanja potreba i Zelja
pojedinca ili grupe. Njihovo ponasanje U procesu kupovine ovisi o ¢imbenicima kao $to su zarada,
demografija, drustveni i kulturni ¢imbenici (Kesi¢, 2006: 7-9). Ponasanje potroSaca zauzima i
sredi$nje mjesto u marketinskoj praksi. Neophodne stvari koje marketinski stru¢njaci trebaju
uspostaviti jest analizirati 1 pridobiti kupceve reakcije na njithovu marketinsku strategiju jer je
razumijevanje ponaSanja potrosaca slozeno. PotroSaci imaju neke specifi¢ne stavove i ponasanja
u pogledu kupovine. Pod to spadaju ukusi, preferencije, trazenje informacija i ponasanje pri kupnji
koje pokazuju kada kupuju odredene proizvode u svrhu zadovoljavanja svojih potreba (Nakic,
2014).

Obrasci kupnje potrosaca takoder su se promijenili zbog interneta, web stranica i drustvenih
medija. Konzumiranje sadrzaja preko digitalnih platformi dovodi do toga da imaju viSe informacija
o razli¢itim proizvodima, Zivotnim stilovima i obrascima ponasanja u drugim zemljama. Sve su to
¢imbenici koji mijenjaju ponasanje potrosaca. Zbog brzih promjena u konkurentskom globalnom
poslovnom okruzenju, donosSenje odluka postalo je vrlo sloZzeno za potrosace. Potrosaci stalno
redefiniraju kulturne obrasce zivljenja mijenjaju¢i svoje sklonosti 1 Zelje, te posljedi¢no,
mijenjajuci vrstu i stil potro$nje. Unato¢ prepoznavanju velikog broja trendova u ponaSanju
potrosaca I novih obrazaca njihovog ponasanja u drustvu, suvremeni potrosa¢ ostaje velika,
nepredvidiva i stalno promjenjiva enigma za marketinske stru¢njake (Grubor i Mari¢, 2015: 35-
36).

Kupovno ponasanje potroSac¢a odnosi se na odabir, kupnju 1 potro$nju robe i usluge za
zadovoljenje njihovih Zelja. Postoje razli€iti procesi koji su uklju¢eni u ponaSanje potroSaca.

Mnogi ¢imbenici, specificnosti i karakteristike utjecu na pojedinca u njegovom procesu donosenja



odluka i cjelokupnih kupovnih navika. Pojedinci biraju proizvod ili marku za kupnju, procjenjujuci
mnoge izbore, a te varijacije izbora utjecu na njihovo kupovno ponasanje. DonoSenje potrosackih
odluka uglavnom ovisi 0 vrsti proizvoda koju potrosac zeli kupiti. To ¢ini koncept odluka o kupnji
povezan s izborom koji potrosa¢ donosi. Ljudi uvijek kupuju proizvode i usluge, ne samo zbog
njihove glavne funkcije nego i zbog njihove percipirane vrijednosti ili zbog rjeSenja koje bi moglo
rijeSiti problem potrosaca. Na ponasanje potrosaca pri kupnji proizvoda utjecu 1 individualni i
okolisni ¢imbenici. Individualni ¢imbenici su pod velikim utjecajem njihove percepcije,
motivacije, osobnosti, stavova i stila Zivota. Cimbenici okoli$a su ¢imbenici koji utjeu na
donosenje odluka potrosaca, kao $to su kultura, drustvena klasa, referentna skupina, obitelj itd.

Danas je donosenje odluka postalo komplicirano i smatra se klju¢nim za potroSace. To je
zbog brzih promjena u konkurentskom globalnom poslovnom okruzenju. Potrosaci su sada svjesni
raznih reklamnih kampanja, izvora vijesti, interneta, drustvenih medija koji im daju ogromnu
koli¢inu informacija. Sve vise opcija proizvoda i usluga, trgovacki centri, nikad veéi broj e-
trgovina prosiruju zelje i izbore potroSaca, Cine¢i odluke o kupnji sloZenijima (Kesi¢,2006).
Donosenje odluka prilikom kupnje je sloZzen proces kojeg kupac nije svjestan pri odabiru
proizvoda. Takav proces ¢ini okvir za procjenu kupovnog ponaSanja potrosaca prije i nakon
izvrSene kupnje. Takoder, razumijevanje svih tih postupaka bitno je i za marketinske stru¢njake, a
u konacnici 1 bolju prodaju. Ozreti¢ i DoSen (2010) navode da se proces donoSenja odluka u
kupovini sastoji se od (1) prepoznavanja potreba, (2) trazenja informacija, (3) evaluacije
alternativa, (4) kupnje 1 (5) ponasanja nakon kupnje.

Spoznaja problema nastaje kada potrosa¢ uo¢i razliku izmedu trenuta¢nog stanja i stanja u
kojem se Zeli na¢i, odnosno kad je razlika veca od prihvatljive. U tom slucaju javlja se motiv za
rjesavanjem nastalog problema, odnosno za zadovoljavanjem potrebe. Za potro$aca to mora biti
dovoljno znacajan problem da bi ga potaknulo na poduzimanje odredenih mjera za suzbijanje tog
problema. U trenutku kada potrosac¢ postane toga svjestan pocinje proces donosSenja odluke o tome
kako i gdje zadovoljiti nastale potrebe. Uzmimo za primjer pojedinca koji se poceo baviti
fotografiranjem i zeli si kupiti novi mobitel s boljom kamerom i specifikacijama. U istom trenutku,
naSa potreba za novim mobitelom s boljom kamerom ¢ini nas osjetljivima na sve sadrzaje koji su
povezani s tim. Ipak, kupci nisu uvijek svjesni proizvoda i usluga koji su im potrebni. Tada veliku
ulogu igraju trgovci koji privlace pozornost ciljane skupine kako bi pomogli potrosacu prilikom

odabira proizvoda koji ¢e najbolje odgovarati njihovim zahtjevima i potrebama. Prva je faza



znacajna utoliko §to se niti jedan krajnji potrosa¢ nece upustati u trazenje informacija ili daljnje
faze dok ne uoci problem ili ima nezadovoljenu potrebu i zelju (Grbac i Meler, 2007: 14).

Druga faza podrazumijeva trazenje informacija. Pri kupnji novog proizvoda, potrosac¢ se u
prvom redu usmjerava na trazenje informacija vezanih uz cijenu, kvalitetu i dostupnost proizvoda.
Informacije koje su dostupne kupcima mozemo podijeliti na interne i eksterne. Interno trazenje
podrazumijeva selekciju bitnih informacija koje potrosac¢ ve¢ ima iz prethodnih zapamcdenih
iskustava i1 na taj na¢in mogu donijeti odluku temeljenu na vlastitom iskustvu. Dobivene
informacije same po sebi mogu biti dovoljne za donosenje odluke ili mogu biti samo pokretac za
daljnju potragu informacija. Potraga se zavrSava, ako je koli¢ina informacija dobivenih
"kopanjem" po vlastitoj memoriji dovoljna. Kada krajnji potrosac nije zadovoljan sa odredenim
saznanjima ili kada kupovina ukljucuje veliki rizik, potraga ide u smjeru pronalaska alternativnih
informacija. U tom slu¢aju potroSac se oslanja na izvor eksternih informacija - obitelj i prijatelji,
specijalizirani oglasi i odlasci u trgovine. (Grbac i Meler, 2007: 15). Primjerice, ako je krajnji
potroSac¢ odlucio kupiti novi mobitel i na taj nafin zadovoljiti svoju potrebu za rekreativnim
bavljenjem fotografijom, on pristupa prikupljanju informacija najprije na temelju dosadasnjeg
iskustva i1 saznanja. U sluCaju da nema iskustva, pristupa daljnjem trazenju informacija iz vanjskih
izvora. U tom slucaju potro$ac ¢e se raspitati u svojoj okolini kakve fotografije proizvodi odredena
kamera, odnosno mobitel. Odlazak u specijalizirane prodavaonice ¢e mu omogudit saznati detaljne
specifikacije odredenih proizvoda i cijenu koja ide uz to.

Naime, najvaznija faza kupovine je procjena alternativa. U ovom trenutku u procesu
donoSenja odluka potroSaca, potencijalni kupci su razvili kriterije za ono Sto Zele u proizvodu. S
obzirom na velik broj proizvoda i usluga koje se nude na trZiStu, potrosa¢ treba naci onaj koji ¢e
njemu odgovarati sa svim svojim karakteristikama i na taj nacin rijesiti svoj problem i ispuniti
svoje potrebe. Sada vazu svoje buduce izbore u odnosu na usporedive alternative. Alternative se
mogu predstaviti u obliku nizih cijena, dodatnih pogodnosti proizvoda, dostupnosti proizvoda ili
neceg tako osobnog kao §to su opcije boje ili stila. Marketinske strategije bi u ovom trenutku
trebale uvjeriti potencijalnog potrosaca da je ba$ njihov proizvod bolji od konkurentskih.
Primjerice, potrosac je naveo dvije karakteristike koje su mu najbitnije - cijena i Siroka mogucnost
uredivanja slika na mobitelu. Cijena ne smije biti previsoka, a mobitel mora sadrZavati najnovije

alate za uredivanje slika. Trgovac u tom sluc¢aju vodi ra¢una da ga informira i ponudi mu



odgovarajuce alternative. U tom trenutku je vrlo bitan odnos koji trgovac stvara sa krajnjim
potrosacem, koji moze rezultirati prodajom proizvoda (Grbac i Meler, 2007: 15-16).

Nakon prethodne faze dolazi odluka o kupnji. Ona koja se moze dogoditi u bilo kojem
trenutku procesa donosenja odluke i predstavlja zavr$nu fazu procesa kupovine. Zavisno o tome
koliko su jaki ¢imbenici koji su utjecali na potrosacevo misljenje o zeljenom proizvodu. U ovoj
fazi potrosa¢ na prodajnom mjestu donosi kona¢nu odluku — uzeti ili ostaviti proizvod ili uslugu.
Konaéna odluka vodi do daljnjeg propitkivanja potrosaca o ostalim nedoumicama. Gdje ¢e kupiti,
kada 1 kako platiti zeljeni proizvod. Navedene odluke zahtijevaju daljnju procjenu i ulaganje
napora. Potrosa¢ na primjer moze procijeniti da je kupnju bolje obaviti u nekom drugom gradu
gdje je ponuda veca, te mora uloZiti dodatne napore 1 otputovati do tog mjesta. Takoder, odlucuje
o naéinu na koji Zeli platiti, gotovinom ili kreditnom karticom. Cesto moze do¢i do nagle promjene
odluke, pod utjecajem raznih okolnosti. Ako se trgovac prilagodi logici koju koriste potrosaci i
prilagodi se svim potrebama potroSaca kada kupuje, ostvarit ¢e uspjesno poslovanje. Nakon ove
faze dolazi do faze ponaSanja nakon kupnje koja moze biti pozitivna i negativna (Grbar i Meler,
2007: 16).

Proces razmisljanja o kupovini u potpunosti zavrSava s ovom fazom koja oznacava
potroSacevo postkupovno ponasSanje. Pri samom koristenju kupljenih proizvoda dolazi do
stvaranja negativnog ili pozitivnog stava, ovisno o karakteristikama proizvoda pri koristenju i
o¢ekivanih karakteristika. Zadovoljan krajnji potrosa¢ ¢e Siriti pozitivne dojmove svojim
prijateljima, obitelji 1 ostalima u okolini. Takoder ¢e ostaviti 1 pozitivnu recenziju ili komentar na
drustvenim mrezama. U slucaju nezadovoljstva, potrosa¢ ce izbjegavat daljnju kupnju tog
proizvoda i vrlo vjerojatno Siriti negativan stav prema kupljenom. lako su ovo dvije ekstremne
pozicije, potrosac se naj¢esc¢e smjesta u sredinu, s tim da uvijek postoji razlika izmedu ocekivanog
i dobivenog od kupljenog proizvoda. Na tu sivu zonu najc¢esce ciljaju marketinski poduzetnici koji
u promocijama novih proizvoda ne obe¢avaju nemoguce, a ¢esto ponude i povrat novca u sluc¢aju

da je korisnik nezadovoljan proizvodom i njegovim perfomansama (Grbar i Meler, 2007: 17).



2.2 PONASANJE POTROSACA TIJEKOM INTERNET TRGOVINE

Napredak u tehnologiji olakSao je trgovinu diljem svijeta. Kupovanjem putem interneta
potrosaci postaju upuceniji, efikasniji i obrazovaniji zbog lakSeg pristupa informacijama na
internetu. Upucen kupac je onaj koji istrazuje i procjenjuje proizvod prije nego Sto se odluci i obavi
kupnju. Internetska dostupnost informacija to olaksava i zamjenjuje tradicionalne metode odlaska
od trgovine do trgovine radi usporedbe cijena prije obavljanja najpovoljnije kupnje. Informacije o
proizvodima mogu se dobiti s bilo kojeg mjesta, u bilo koje vrijeme. Na primjer, potrosac¢i kupuju
s povecanim znanjem o proizvodima putem online istrazivanja i manje se oslanjaju na prodavace.
Osim toga, potrosaci nisu ograni¢eni vremenom, udaljeno$¢u i lokacijom. Mogu kupovati s bilo
koje udaljenosti u bilo koje vrijeme s bilo koje lokacije po zelji. Nadalje, internetske trgovine ne
stvaraju troskove kao $to su osoblje trgovine, odrzavanje i inventar. Internetske trgovine mogu se
specijalizirati za artikle i imati ekstremne zalihe koje nisu moguce za neke tradicionalne trgovine.
Amazon i eBay klasi¢ni su primjeri uspjesnih online trgovina koje prodaju artikle nizih cijena i
skladiste velike zalihe kako bi privukli i zadrzali kupce. Potrosac¢i kupuju s ovih stranica jer je to
prakti¢no. Dok kupac trazi artikl (online) koji zeli naruditi, predlazu se sli¢ni ili komplementarni
proizvodi. Ova osobna prilagodena pomo¢ jedan-na-jedan zahtijevala bi vise obrazovanog osoblja
u tradicionalnoj trgovini i moglo bi zahtijevati povecanje troSkova proizvoda kako bi se
nadoknadili povecani troSkovi osoblja. Internetske trgovine imaju koristi od napretka u tehnologiji
koji nadoknaduje neke prednosti koje tradicionalne trgovine jo$ uvijek imaju. Na primjer,
internetske trgovine odjecom sada koriste personalizirane virtualne modele za simulaciju iskustva
probavanja nekih proizvoda, omoguéujuéi potrosacima da vizualiziraju proizvod na modelu kako
bi odredili to¢nu veli¢inu (Tabatabaei, 2015).

Internetsko oglasavanje jo$ je jedna vazna prednost u Korist internetskih trgovina. lako
tradicionalni marketing ima prednosti kada je u pitanju brendiranje, svijest o robnoj marki je teze
mjeriti nego stvarne posjetitelje web stranice. Internetski marketing omogucuje da vidite to¢no
ono Sto placate. MoZete vidjeti stvarne €injenice i svaki detalj koji vodi ka ostvarenju vasih ciljeva.
Najbolji nacin da doista znate koliko je u€inkovit va§ marketinski pristup je da vidite na §to to¢no
publika pozitivno reagira. Internetski marketing omogucuje vam proucavanje svakog detalja o
vasoj publici u stvarnom vremenu. Mozete proucavati podatke iz svake faze kao npr. kako su ljudi

pronasli vasu web stranicu; $to rade nakon $to su dosli na vasu stranicu; i sto ih je dovelo do kupnje



odredenih proizvoda. Internetski marketing donosi strateSke odluke na temelju Cinjenica. S druge
strane, tradicionalni marketing nikada ne¢e moc¢i tako precizno ciljati ¢ak i najmanju publiku na
temelju raznih stvari kao Internet marketing. Prednost predstavlja i aspekt drustvenih medija koji
omogucuje ljudima da izgrade zajednicu i dopuste drugima da Sire pozitivne povratne informacije
0 proizvodu ili usluzi. Takoder i na taj na¢in marketinski stru¢njaci mogu prouciti $to funkcionira,
a Sto mozda ne, zatim planirati taktike koje djeluju i eliminirati sve §to nije uc¢inkovito, te utjecati
na ponasanje potrosaca (Tamta i Kumar, 2020).

Velik dio istrazivanja ponasanja potroSaca ukorijenjen je u teoriji motivacije (McGuire,
1974.), koja tvrdi da se ljudski motivi prvenstveno proizlaze iz individualne Zelje za zadovoljstvom
sa naglaskom na humanisti¢ke i kognitivne ¢imbenike koji utjeCu na to. To se nadovezuje i na
teoriju planiranog ponasanja, koja se pokazala dobrom za predvidanje ponaSanja u kupovini putem
interneta. Prema ovoj teoriji, potrosaci se ponasaju racionalno, $to znaci da im je cilj maksimizirati
svoje zadovoljstvo ili svoju funkciju korisnosti (u ekonomskom smislu dobiti §to bolji proizvod za
Sto manju cijenu). Oni su vodeni raznim utjecajnim ¢imbenicima koje je stvorila drustvena skupina
kojoj pripadaju (u socioloskim terminima) i traze logi¢ne argumente u ocjeni vlastitih postupaka
prilikom kupovine (Hansen, 2008). Druga skupina teorijskih pojmova je povezana s
neracionalno$¢u odluka ljudi. U okviru ove teorije ima mnogo Cimbenika koji ogranicavaju
najoptimalniji izbor kupnje, npr. neizvjesnost, rizik, ograni¢eno vrijeme i pristup informacijama.
U tom slucaju ponasanje potrosaca karakterizira emocionalnost, impulzivnost, nesvijest, ili Zurba.
Kao $to je pokazalo nekoliko studija, potroSaci donose racionalne odluke prema proizvodima od
velikog interesa i ukazuju na relativno visok udio impulzivnosti i emocija u sluc¢aju kupnje ¢esto
kori$tenih proizvoda kao $to je hrana. Mnogi ispitani potrosaci priznaju da je njihova odluka o
kupnji hrane impulzivna, emocionalna i nepromisljena. Postoje razne prodajne tehnike koje
dodatno generiraju trenutnu impulzivnu kupovinu, npr. rasprodaje, kuponi, dodatne popusti za
proizvode s brzim istekom roka ili usluge kao $to je besplatna dostava (Hanus, 2016: 11).

Prema analizi Rohma i Swaminathana (2004.), motivacije pojedina¢nih kupaca
prehrambenih proizvoda ukljucuju razmatranja kao $to su ukupna pogodnost i uSteda vremena,
rekreativno iskustvo kupovine, drustvena interakcija, traZenje informacija, razne mogucnosti 1
zelja trenutnog posjedovanja proizvoda. Njihovo je istrazivanje pokazalo da su od ovih dimenzija
povecana dostupnost informacija i pove¢ana raznolikost proizvoda najvazniji faktori za kupce koji

preferiraju online okruzenje, sugeriraju¢i da mogucénost usporedbe proizvoda dok kupuju putem



interneta povecava zadovoljstvo ponaSanja potroSaCa u potrazi za raznoliko$¢u. Pomalo
iznenadujuce, njihova analiza nije pokazala da uSteda vremena predstavlja relevantnu znacajku za
kupce na internetu, sugerirajuci da bi to moglo biti zbog vremenskog odmaka izmedu trenutka
kada je kupac narucio proizvod i primio ga (Rohm i Swaminathan, 2004).

To se ponavlja i u drugim studijama koje sugeriraju da je veca kontrola potrosaca -
mogucnost potroSaca da vidi, dodirne i osjeti proizvode prije nego $to ih kupi - dugo bila glavna
prednost klasi¢nih trgovina. U tom slu¢aju, senzorna udaljenost proizvoda u online okruZenju
moze smanjiti vaznost neposrednog zadovoljstva u procesu donosenja odluka (Huyghe i dr., 2017).

Takoder je utvrdeno da su situacijski ¢imbenici, kao $to su rodenje djeteta, zdravstveni
problemi ili obiteljske prilike, ¢esto bili odredujuci ¢imbenici koji su utjecali na kupce da kupuju
namirnice online. Medutim, nakon §to su ovi ¢imbenici nestali, kupci su se vracali uobicajenoj
kupovini namirnica. Stoga je moguce da oni koji su krenuli s online kupnjom namirnica tijekom
pandemije, mozda neée nastaviti s online kupnjom u buduénosti. Oni ¢e Se vratiti na prijasnje
obrasce fizi¢ke kupnje namirnica nakon $to se uvjeti pandemije ublaze (Jensen i dr., 2021: 418-
419). Kako je koriStenje Internet trgovina postalo sve viSe prakticirano u drustvu, postalo je
opceprihvaéeno da se potroSaci prebacuju s jedne stranice na drugu, kao i s online trgovine na
fizicke. To je svakako bio sluc¢aj i za mnoge kupce u kontekstu pandemije COVID-19, koji su
birali gdje ¢e obaviti kupnju na temelju kanala i na¢ina koji je najprikladniji da zadovolji njihove

trenutne motive.



2.3. INTERNET TRGOVINA

2.3.1 Pojam i razvoj Internet trgovine

Tehnologija je skratila udaljenost izmedu kontinenata, drzava, gradova i ljudi. Ljudi koji
zive u razlicitim dijelovima svijeta sada imaju sli¢ne ukuse, percepcije, stilove i dostupnost
razli¢itim proizvodima. Online kupovina otvorila je vrata globalizacije jer omogucuje potrosacima
da kupuju proizvode s bilo kojeg mjesta na svijetu. Pojam e-trgovine se odnosi na koriStenje
elektronickih sredstava i tehnologija za obavljanje trgovine (prodaja, kupnja, prijenos ili razmjena
proizvoda, usluga i/ili informacija). Ova komercijalna razmjena moze biti izmedu organizacija,
pojedinaca ili mjesavine oboje. U ovom radu to se odnosi na djelovanje organizacija usmjerenih
prema trziStu krajnjih potroSaca tzv. B2C-Business to Customer (Manzoor, 2010).

Elektronicka prodaja ili B2C Electronic Commerce, predstavlja pojam digitalne trgovine u
kojoj je poslovni potrosa¢ usmjeren na krajnjeg potroSaca (Panian, 2000). U tom digitalnom
svijetu, krajnji potrosac otkriva elektronicki svijet s potpuno novim pristupom kupnji i pla¢anju. S
druge strane, internet poslovnim korisnicima omogucuje pristup potroSaéevim osobnim
informacijama kao npr. demografskim karakteristikama koje im mogu pomoc¢i u daljnjoj analizi i
targetiranju publika. Tvrtke temeljene na internetu ne zahtijevaju fizicke posjete klasi¢nim
trgovinama, ali ipak privlae mnogo viSe potencijalnih kupaca i brzo prikupljaju povratne
informacije od korisnika kako bi optimizirali poslovne prilike. Elektronicku B2C trgovinu
mozemo svrstati u svojevrsnu prodaju putem elektroni¢kog kataloga. Takvim na¢inom prodaje, ali
1 oglasavanja na mrezi posluje velik broj organizacija, upravo zbog malih troSkova tiskanja 1
distribucije koje bi imali pri koriStenju klasi¢nih kataloga. Proizvodi ili usluge navedeni na mrezi
opisani su ili tekstom ili slikom ili kombinacijom oboje kako bi kupci mogli kupovati uz
minimalnu pomo¢ (Babi¢, 2011).

Internet je otvorio nevjerojatne mogucénosti i omogucio e-trgovinu kao savrSen spoj
tehnologije i marketinske oStroumnosti. Tako danas, E-trgovina igra vrlo vaznu i temeljnu ulogu
u online poslovnim praksama. Ovakav nacin kupovine brzo raste i trenutno se koristi za
pretrazivanje informacija, rezervacije kino ulaznica, plac¢anje racuna, online igrica i kupnju raznih
proizvoda i usluga (Yang i Lester, 2004: 85). Internet postaje platforma na kojoj se sve veci broj

poslovnih korisnika i potrosaca okuplja. To postaje novi na¢in promocije, oglasavanja i prodaje
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proizvoda i usluga na trzistu. Dostupne su razli¢ite kategorije proizvoda i usluga, od odjece i obuce,
avionskih i autobusnih karata, do prodaje ulaznica, izleta, kao i prodaja namirnica sto je okosnica
ovog rada. Sa sve ve¢im razvojem poslovanja prodaje Internet putem, tvrtke su pocele nuditi i
razlic¢ite opcije placanja. Tako danas, osim pouzeca, mozemo placati preko mobitela, kao 1
elektronskim karticama (Nogoev i dr., 2011: 2-3). Na dolje prikazanoj slici® moZemo vidjeti
najucestalije nacine plac¢anja u svijetu. NajviSe se placanja vr$i putem digitalnih novc¢anika,

kreditnim i debitnim karticama, bankovnim transferima te placanje pouzec¢em (Oberlo.com, 2021).

Top Online Payments Worldwide (2021)

Digital/Mobile Wallet
Credit Card/Charge Card
Debit Card

Bank Transfer

Buy Now, Pay Later 3%
Cash on Delivery - 3%
Direct Debit l 1%
PrePay l 1%
other ] =
Prepaid Card l 1%
PostPay l 1%

Source: worldpay.globalpaymentsreport.com

Slika 1. Najucestaliji nacini plac¢anja u svijetu

Izvor: Oberlo.com

Prema Eurostatu?, skoro 90 % stanovnika u dobi od 16 do 74 u EU-a ima pristup Internetu,
a njih ¢ak 74 % je kupilo nesto preko interneta najmanje jednom u zivotu. Online nacin kupovine
porastao je za 1 postotni bod (pp) u usporedbi s 2020. (73 % korisnika interneta) te za 11 postotnih
bodova u usporedbi s 2016. (63 %). Na slici br. 22 mozemo vidjeti da je najveci broj korisnika
Internet trgovine zabiljeZen u Nizozemskoj (94 %), Danskoj (92 %) i Svedskoj (89 %). Zemlje

koje su najmanje koristile usluge Internet kupovine u EU su Rumunjska (44 %) i Bugarska (42

1 Oberlo. com https://www.oberlo.com/statistics/most-popular-online-payment-methods (Pristupljeno 13. lipnja
2022.)

2 Ec.europa.eu https://ec.europa.eu/eurostat/en/web/products-eurostat-news/-/ddn-20220202-1 (Pristupljeno
13. lipnja 2022.)
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%). Najveéi porast Internet kupaca zabiljezen je u Ceskoj (+27 posto), Sloveniji, Madarskoj i

Rumunjskoj (+26 posto), te Hrvatskoj i Litvi, obje +25 posto (Ec.europa.eu, 2022).

Internet users who bought or ordered goods
or services for private use

1% of people who used the internet in the previous 12 months)

W 2021 2016

T s ec.europa.eu/eurostatil
Slika 2. Korisnici interneta koji su kupili ili narudili robu ili usluge za privatnu upotrebu

Izvor: Ec.europa.eu

Online trgovine nude S§irok izbor proizvoda, a potrosaci iz udobnosti svoga doma mogu
imati bilo koji u par klikova. lako je za ocekivati daljnji rast online trgovine, ono nikada nece u
potpunosti zamijeniti tradicionalan nadin kupnje. Izbor ovisi o motivacijskim ¢imbenicima
potroSaca, ali i vrsti robe koje kupuju. Neki proizvodi se pretezito kupuju preko weba, a neki u
fizickim trgovinama (Levin i Weller, 2005). Mozemo zakljuciti da je kupnja preko online trgovina

trend koji ¢e nastaviti rasti.

2.3.2 Motivacija za Internet kupovinu

Kupnja namirnica putem interneta je proces u kojem potrosaci kupuju namirnice i
svakodnevne domace proizvode putem internetske mreze, narucujuc¢i dostavu na kuénu adresu
izravno iz lokalne trgovine ili preuzimaju¢i narudzbu u trgovini ili na komisionom mjestu.
(Morganosky i Cude, 2000: 18). Internetska trgovina mjeSovitom robom donosi izazove za kupce

i trgovce na malo, gdje sumnja raste kod potroSaca, a trgovci se bore sa skladiStenjem u
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optimizaciji logistike i isporuke lomljivih artikala. Istodobno, online kupnja namirnicama postaje
obecavaju¢a u smislu prakti¢nosti i ustede vremena. Novi kupci poput mladih ljudi, bolje
obrazovanih, ljudi koji preuzimaju rizik probavanja novih stvari, ljudi koji imaju puno posla sve
vise prihvacaju online kupnju namirnica. (Saleem i dr., 2018.)

Internet trgovina mjeSovitom robom zapocela je ranih 1990-ih. Trgovina mjeSovitom
robom neprestano se razvijala, premjestajuci se iz malih lokalnih trgovina u supermarkete i na
kraju od fizickih supermarketa do e-trgovina. Pandemija COVID-19 takoder je bila jedan od
utjecajnih ¢imbenika za rast online prodaje namirnica diljem svijeta. Pandemija je natjerala vec¢inu
potroSaca da usvoje sigurnu i prakti¢énu kupovinu namirnica putem interneta. Zbog pandemije
COVID-19 trziste e-trgovine dobilo je povecan broj potroSaca i rekordan broj prodaja, Sto u
normalnim okolnostima ne bi bilo moguce posti¢i u tako kratkom vremenu. Pandemija je
potaknula potrosace da po¢nu s kupnjom namirnica putem interneta radi sigurnosti i prakti¢nosti.
Prema Pauziju i suradnicima (2017) postoje sljedec¢i ¢imbenici koji utjeGu na namjeru potrosaca
za kupnju u online trgovinu namirnicama: drustveni utjecaj, olakSavajuci uvjeti, hedonisticki
motivi, uoceno povjerenje, percipirani rizik.

Drustveni utjecaj je nacin na koji drugi pojedinci neizravno ili izravno mijenjaju
ponasanje, stavove, osjecaje 1 misli pojedinca. Drugim rije¢ima, to je proces u kojem pojedinci
razvijaju njihove stvarne osjecaje i ponasanja kao rezultat interakcije s drugim ljudima, koji se
percipiraju kao slicne, pozeljne ili stru¢ne promjene. Ljudi prilagodavaju svoja uvjerenja drugima
kako bi odrzali ravnotezu svog druStvenog Zivota. Ljudi su pod najve¢im utjecajem kada drustvena
skupina u odnosu na pojedinca o¢ekuje od njih da zadrZze odredeni stav, $to pojedinac Cesto i ¢ini
(Rashotte, 2007., cit. prema Pauzi i dr., 2017: 3). Osim toga, na pojedinca mogu utjecati i drustveni
mediji poput Facebooka, Twittera i Instagrama. Upravo su drustveni mediji postali znacajna
internetska platforma za pojedince, u razvijanju poslovne mreze. Za vrijeme korone, uslijed mjera
zatvaranja i rada od kuce, pojedinci su iskoristili dru§tvene mreze za promoviranje svojih manjih
obrta ili velikih tvrtki. U svakom slucaju, potroSaci su bili prisiljeni fizicke trgovine zamijeniti
online trgovinama. S obzirom da je za mnoge to bila nepoznanica, drustvene mreze su im sluzile
kao pocetna tocka jer su tamo mogli na¢i sve informacije o razli¢itim platformama i proizvodima.
Ljudi obi¢no vjeruju online misljenjima, preporukama i recenzijama proizvoda kako bi izbjegli

rizik i nesigurnost na mrezi i donijeli sigurnu odluku o kupnji.
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OlakSavajuc¢i uvjeti definirani su kao razina percepcije pojedinca 0 organizacijskoj i
tehnickoj infrastrukturi pri koriStenju web sustava. Osim toga, ljudi koji su etiketirani kao
"digitalni urodenici" ili pojedinci koji su bili izlozeni informacijskoj tehnologiji kroz svoje
djetinjstvo, tip su ljudi na koje organizacije ciljaju za online kupnju. Za takve pojedinca mozemo
pretpostaviti da su prilicno asertivni u koristenju razli¢itih vrsta IT aplikacija. Medutim, mlade
generacije koje uglavnom zive s roditeljima, njihovo koristenje interneta i raCunala moze biti pod
utjecajem, promatranjem i mozda upravljanjem svojih roditelja. Kao posljedica toga, olaksavajuci
uvjeti vazan su pokazatelj namjere kupnje. To je razlog zasto ljudi koji nisu vjesti u koristenju
raCunala i interneta, manje ¢e vjerojatno kupovati namirnice putem interneta nego oni koji su
svladali tu vjestina (Pauzi i dr., 2017: 3-4).

Hedonisti¢ki motivi utjeCu na pojavu pogodnosti kao §to su zabava i zadovoljstvo
dobivenih odlukom pojedinca o kupnji. Pojava hedonizma pri kupnji namirnica sastoji se od
ugodnog iskustva kupovine. Hedonisticke motivacije su vezane uz trazenje informacija o
proizvodu. Odredeni potrosa¢i misle da je to zabavno i takoder dobar nadin za provodenje
vremena. U proslosti, potrosac¢i kupuju zbog svojih potreba, ali u danasnje vrijeme mnoge
potrosace vode hedonisti¢ki motivi prilikom kupovine jer ¢e posti¢i osjecaj radosti i zabavu u
procesu. Budu¢i da se takav broj kupaca povecava, pruzanje hedonisticke vrijednost cijelom
procesu online kupnje takoder je postao znacajan izvor prihoda u online poslovanju. Struktura
internetske trgovine namirnicama pruza potroSa¢u mogucnost pretrazivanja, usporedbe 1 pristupa
informacijama o namirnicama u ve¢oj mjeri nego fizicke trgovine. Stovise, takvi potrogadi kupuju
putem interneta jer se osjecaju preplavljenima i sretnima u onome $to rade (Pauzi i dr., 2017: 4-5).

Povjerenje je oblik kupceve pretpostavka da online trgovine mogu ponuditi dobru
uslugu, obaviti pravi posao i odrzati svoja obecanja i dogovore. Nadalje, ovakav stav bazira se na
uvjerenju da ¢e tehnologija koju koriste pruzatelji internetskih trgovina funkcionirati ispravno.
Povjerenje je polazna tocka za dugoroéni odnos izmedu kupaca i prodavaca. U online kupnji
namirnica povjerenje je kljucni ¢imbenik koji utjece na potrosacevu odluku o kupnji, posebno kada
se radi 0 svjezim proizvodima. Potrosaci kupuju bez da sami vide i biraju, kao $to to rade u fizickim

trgovinama. To moze dovesti do nedostatka povjerenja u trgovcevo biranje robe i kvalitetu

4 "Digital natives" - Digitalni urodenik je osoba koja je odrasla uz prisutnost digitalne tehnologije ili u
informacijskom dobu. Budu¢i da su odrasli u prisutnosti IT-a, digitalni urodenici dobro se snalaze s tehnologijom i
te¢no je koriste. https://www.investopedia.com/terms/d/digital-native.asp (Pristupljeno 1.srpnja 2022.)
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proizvoda. Stoga, kako bi izgradili povjerenje medu online potroSacima, e-trgovci bi trebali biti u
mogucnosti isporuciti robu bolje kvalitete od oCekivanja potrosaca. Moze se re¢i da povjerenje
utje¢e na namjeru potrosaca da kupuju namirnice online. To je zato §to su ljudi skloni ponovnoj
kupnji ako im je prodava¢ u moguénosti pruziti osjecaj povjerenja u njihove namirnice i trgovinu.
Osim toga, trgovci koji su u mogucnosti isporuéiti ono §to obecaju i izbjeci greske koje ¢e
razocarati kupce mogu izgraditi ja¢e povjerenje medu potrosac¢ima (Pauzi i dr., 2017: 6).
Percipirani rizik definira se kao stupanj sumnje, neizvjesnosti i gubitka koji potrosaci
percipiraju u pogledu ishoda svoje odluke o kupnji putem interneta. Percipirani rizik je subjektivan
1 razlikuje se od osobe do osobe, budu¢i da svaka osoba ima razli¢ita razmis$ljanja, poglede 1
iskustva prema online kupovini. Percipirani rizik se sastoji od nekoliko vrsta rizika: financijski,
funkcionalni, psiholoski rizik, socijalni rizici, vremenski rizici i rizici proizvoda (Gerber i dr.,
2014). U kontekstu internetske kupovine namirnica, prethodna istrazivanja pokazuju da se
potrosaci suocavaju s razli¢itim vrstama rizika u procesu online kupnje. Nemogucnost ispitivanja
kvalitete proizvoda prije kupnje, pruzanje detaljnih osobnih podataka i podataka o kreditnoj kartici
online prodavacu, dugotrajno trazenje i kupovne transakcije, ¢ekanje na isporuku proizvoda i
poteskoce pri vra¢anju proizvode. Percipirana jednostavnost koriStenja internetske web stranice i
percepcija ugleda e-trgovaca takoder su utjecajni ¢imbenici u izgradnji povjerenja medu online
potroSacima. Percepcija potroSaca o neizvjesnosti i percipiranom riziku igra imperativnu ulogu u
povecanju nestabilnosti u okruZenju e-trgovine namirnicama i predstavlja znacajnu prepreku u

usvajanju online kupnje namirnica (Pauzi i dr., 2017: 5-6).
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2.4 COVID-19 PANDEMIJA I KUPOVNO PONASANJE POTROSACA

Pandemije diljem svijeta imaju vrlo razornu povijest. Svjetska zdravstvena organizacija
(WHO) proglasila je bolest koronavirusa (COVID-19) pandemijom 11. ozujka 2020. (WHO,
2020.). Koronavirusna bolest (COVID-19) je zarazna bolest uzrokovana virusom SARS-CoV-2.
Virus se moze $iriti iz usta ili nosa zarazene osobe u malim Cesticama tekucine kada kaslje, kise,
govori ili diSe. Pandemija COVID-19 izazvala je pustos diljem svijeta, prisiljavajuci potpune ili
djelomi¢ne blokade. Zbog visokih stopa prijenosa i nedostatka medicinskih ustanova, vlade u
cijelom svijetu usvojile su strategije mjera kao §to su noSenje maski, redovna dezinfekcija ruku,
ogranic¢en broj ljudi u zatvorenom prostoru i izolacije. Kako se vijest o izolaciji Sirila, potrosaci su
reagirali tako $to su masovno kupovali osnovne potrepstine i na taj nacin praznili police trgovina.
Strah od zatvaranja prouzro¢io je velike razmjere kaosa medu potrosaéima (WHO, 2022).°

Sirenje virusa COVID-19 izazvalo je neZeljene posljedice u kupovnom ponasanju
potroSaca. UnatoC¢ jasnim pokazateljima nestaSice, potroSaci su poceli impulzivno kupovati
proizvode. Poceli su gomilati artikle poput namirnica, gotove hrane, toaletnih papira, lijekova,
sredstava za dezinfekciju, maske za lice, itd. To je dovelo do oskudnosti osnovnih roba u
trgovinama. Normalan proces donosenja odluka potroSaca biva poremecen impulzivnom kupnjom.
Rook je definirao taj koncept kao ,,impulzivno kupovanje koje se dogada se kada potrosac
dozivljava iznenadnu, ¢esto snaznu i upornu Zelju da nesto kupi odmah" (Rook, 1987., cit. prema
Bhakat i Muruganantham, 2013 : 149-150). Prema teoriji pojava razli¢itih okolnosti i razni vanjski
i unutarnji izvori mogu motivirati i dovesti potroSace prema impulzivnoj kupnji.

Tijekom izolacije, Zelja kupaca za impulzivhom kupnjom proizvoda je pod utjecajem
straha i rizika povezanog s kupnjom u nepredvidivoj situaciji. Strah je primarna, prirodna i snazna
emocija koja moze utjecati na donoSenje odluka potroSaca. Studije o razornim dogadajima
sugeriraju da dogadaji s visokim intenzitetom katastrofe prijete sigurnosti potrosaca i stvaraju
anksioznost, te je ocito da je COVID-19 pridonio povecanom strahu i neizvjesnosti medu
potrosa¢ima. O strahu se takoder raspravljalo kao o negativnoj emociji koja moZe psiholoski
utjecati na ponasanje, $to je rezultiralo velikim brojem impulzivnih kupnji tijekom pandemijske
izolacije (Levine i Shin, 2018).

SWorld Health Organization https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019 (Pristupljeno 20.
lipnja 2022.)
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Jedan od glavnih pokretaca razvoja pani¢nog kupovnog ponasanja u vrijeme korone, bile
su 1 druStvene mreze. Na samom vrhuncu pandemije, uslijed uvodenja karantene, ljudi su putem
drustvenih mreza dijelili slike i videozapise opustoSenih trgovackih polica. Kao rezultat toga,
stvorila se jo§ veéa napetost i neizvjesnost, Sto je povecalo kriznu situaciju i posljedi¢no izazvalo
jos praznije police. Drustveni mediji su odigrali veliku ulogu u prenoSenju emocionalno nabijenih
i Sokantnih sadrzaja koji su stvorili druStvenu pojavu pani¢nog kupovnog ponasanja kao rezultat
drustvene interpretacije informacija, dezinformacija i senzacionalizma (Naeem, 2021). Ipak,
drustvene mreze su imale i pozitivan utjecaj u novonastaloj situaciji. Ono za §to su prije bili
potrebni tjedni, od prvog oglasa, istrazivanja proizvoda i posjete trgovini, sada se moze dogoditi
za nekoliko minuta upravo putem drustvenih mreza.

Odnosno, konvergencija Internet trgovine i drustvenih medija, gdje potrosaci mogu izraziti
svoje misljenje imalo je znacajan utjecaj na iskustva pojedinaca, prikupljanje informacija o
razli¢itim alternativama, odabir odredenog proizvoda i donoSenje odluke o kupnji. To je
posljedi¢no utjecalo na dramatiéne promjene u stavovima, namjerama i obrascima kupnje

potrosaca.

2.4.1 Utjecaj pandemije na Internet trgovinu

Pandemija koronavirusa je imala utjecaj na sva podru¢ja zivota, a na posljetku i na
funkcioniranje svjetske ekonomije. Pandemija je dosla vrlo brzo i izazvala nagli pad gospodarske
aktivnosti. Isprva se mislilo da ¢e to biti zdravstvena kriza, ali kako su vlasti reagirale mjerama,
to je izazvalo zabrinutost u raznim gospodarskim sektorima i industrijama. Svaka drzava trebala
je naci nacin da zastiti gospodarstvo. Povecana potraznja za osnovnim proizvodima uzrokovala je
poteskoce i za prehrambenu industriju. Razlog tome je povecana potraznja koja je znacila manju
dostupnost proizvoda za potrosaCe i smanjenje prodaje osnovnih proizvoda u tjednima ili
mjesecima koji su nadolazili jer su potrosaci jednostavno iscrpili svoje zalihe kod kuce.

Nadalje, trgovine mjeSovitom robom morale su brzo proSiriti svoje internetske usluge u
razdoblju kada su drugi trgovci bili samo u polu-eksperimentalnom procesu zbog relativno slabe
potraznje za online dostavom hrane samo nekoliko tjedana ranije. Buduc¢i da se rizik fizickog
kontakta s e-trgovinom smanjio na nulu, online prodaja pocela je privlaciti intenzivniju pozornost

kupaca kako bi zastitili svoje zdravlje tijekom pandemije. Osim zastite ljudi, Internet trgovina
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takoder je eliminirala gubitak vremena i pomogla ljudima u smislu prakti¢nosti. Kao rezultat toga,
online prodavaci su vidjeli priliku u ovoj krizi i povecali svoje prodajne koli¢ine na rekordnu
razinu (Cicek i Muzafer, 2021). Kao $to se vidi na donjem grafikonu (Slika 3)®, razvoj novih
tehnologija u sektoru internetske prodaje doveo je do promjene u online trgovanju posljednjih
godina. Online prodaja dozivjela je veliki porast u cijelom svijetu od 2019. godine, a do kraja
2021. je dosegla prihod od 4,878 milijardi americkih dolara (Cicek i Muzafer, 2021).

2021 4.878
2020"
20719~
2078"
2017
2016
2015 1.548

2014

1LOOO 2 000 3. 000 @ O00 5 000 [-Xlsla]

Slika 3: Trend online prodaje

Izvor: Cicek & Muzafer

I u Hrvatskoj je pandemija korone ubrzala prilagodbu potrosaca na online kupovinu.
Prema podacima DrZzavnog zavoda za statistiku u Hrvatskoj je doslo do zaokreta u online
trgovanju. Prije pandemije, online putem se najvise kupovao namjestaj i putovanja (54 posto) te
karte za zabavne sadrzaje (41 posto). Za vrijeme korone ti sektori su zabiljezili najve¢i pad zbog
mjera ograni¢enog kretanja i zabrana okupljanja. S druge strane, najvise su se kupovali odjeca i
obuca, dok je prodaja svjeze hrane zabiljezila najveéi rast (7 puta vise nego inace). Sveukupno, u
prvoj polovici 2020. godine online trgovina u Hrvatskoj je porasla za 13,9 posto. Najvazniji razlog
takvom razvoju dogadaja je u tome $to je online prodaja dostupna u svakom trenutku, par klikova
udaljena od svakog potrosaca (HGK, 2022).




2.4.2 Dugoroc¢ni utjecaj COVID-19 na potroSnju i ponasanje potrosaca

Pandemija COVID-19 i mjere karantene i socijalnog distanciranja poremetili su
potrosacke navike. Potrosaci uce improvizirati i usvajaju nove navike. Na primjer, potrosaci ne
mogu i¢i u trgovinu, pa trgovina dolazi u njihove domove. Dok se potrosa¢i vracaju Starim
navikama, vjerojatno je da se i njihovo ponasanje izmijenilo u nacinu na koji kupuju proizvode i
usluge. Nove navike takoder ¢e se pojaviti zbog napretka tehnologije, demografskih promjena i
inovativnih promjena koje je korona donijela i izbrisala granice izmedu posla, slobodnog vremena
I obrazovanja.

Iako je ponasanje potrosaca vrlo predvidljivo, temeljeno na proslosti koja se ponavlja,
ono ovisi 1 o kontekstu. Kontekst je bitan i postoje Cetiri glavna konteksta koji upravljaju ili
ometaju potrosacke navike. Prvi je promjena u drustvenom kontekstu Zivotnih dogadaja kao $to su
brak, radanje djece i selidba iz jednog grada u drugi. Drustveni kontekst ukljucuje radno mjesto,
zajednicu, susjede i prijatelje. Drugi kontekst je tehnologija. Kada se revolucionarne tehnologije
pojavljuju, prekidaju se stare navike. Najdramati¢nija tehnologija posljednjih godina su pametni
telefoni, internet i e-trgovina. Online pretrazivanje i online naru¢ivanje dramati¢no su utjecali na
nacin na koji kupujemo proizvode 1 usluge. Tre¢i kontekst koji utjeCe na potroSacke navike su
pravila 1 propisi posebno vezani uz javne i1 zajednicke prostore kao i prestanak konzumacije
nezdravih proizvoda. Na primjer, konzumacija duhanskih proizvoda, alkohol i vatreno oruzje
regulirani su prema lokaciji. Naravno, javna politika takoder moze poticati potro$nju proizvoda i
usluga kao Sto su solarna energija, elektri¢ni automobili 1 usluge obveznog osiguranja automobila
i doma te cjepiva za djecu. Cetvrti i manje predvidljiv kontekst su prirodne katastrofe kao $to su
potresi, uragani i globalne pandemije ukljucuju¢i pandemiju COVID-19 koju prozivljavamo.
Sli¢no tome, postoje regionalni sukobi, gradanski ratovi kao i globalni ratovi. Svi oni zna¢ajno
utjecu na potrosnju i lanac proizvodnje i opskrbe (Sheth, 2020: 280). Uzimaju¢i to u obzir, postoje
neke promjene u kupovini robe Siroke potros$nje tijekom pandemije koje su rezultat situacije u
kojoj smo se nasli izazvane Sirenjem koronavirusa, a koje je u svom istrazivanju opisao Gungordu
Belbag (2022): pad aktivnosti u slobodno vrijeme, izbjegavanje fizickih trgovina, planirana kupnja
naspram impulzivne, stvaranje zaliha i prozumpcija.

Globalni potrosaci smanjuju svoje troSkove izvan kuce. Smanjili su svoje aktivnosti u

slobodno vrijeme kao $to su objedovanje vani, druzenje s prijateljima na rostilju; smanjili su se
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odlasci u kina, kazalista i sportske centre. Ove aktivnosti zamjenjuju se druzenjem s obitelji kod
kuce, igranjem igrica ili kuhanjem. Takoder, smanjilo se naruivanje iz restorana. Slobodne
aktivnosti naglo su opale s pandemijom. Ljudi oklijevaju objedovati vani, druZziti se s drugim
ljudima, i¢i u kino, kazaliste ili kafi¢ (Gungordu Belbag , 2022: 349).

Nadalje, potrosaci tijekom pandemije ne zele i¢i u trgovacke centre jer su iz medija
saznali da ventilacijski sustavi u trgovaCkim centrima Sire virus. Stoga radije kupuju putem
interneta umjesto odlaska u trgovacke centre. Istrazivanja pokazuju da je vecina potrosaca bila
zabrinuta oko kupnje povréa i voéa putem interneta. Ali bilo im je ugodno kupovati odjecu, knjige,
dodatke, obucu, proizvode za njegu, tehnoloSke proizvode, papirnati materijal ili proizvode za dom
online. Takoder, potroSac¢i su odabrali online kupnju zbog beskontaktnosti. Koristili su se
aplikacijama za online kupnju ili web stranicama supermarketa. Nadalje, placali su svojim
kreditnim karticama i koristili beskontaktne znacajke svojih kartica. Vecina potrosaca radije je
kupovinu za neke osnovne potrebe odradivala u najblizim supermarketima bez koriStenja
prijevoza, a za ostale potrebe birali su online kupovinu (Gungordu Belbag , 2022: 349-350).

Dolaskom korone, veéina potroSaca je pocela planirati svoje kupovno ponasanje.
Sastavljaju popis stvari za kupnju i brzo posjecuju najblizi supermarket. Ne zele dugo ostati u
zatvorenom prostoru kao §to su npr. supermarketi. S druge strane postoje i oni potrosaci koji su
skloniji impulzivnoj kupnji viSe nego ostali. Lako padaju pod marketinski utjecaj uslijed raznih
promocija, oglasa ili su to razlozi kao kupovina iz dosade, krace vrijeme kupnje, pomisao na
preveliku ustedu te kupnja putem Interneta (Gungordu Belbag , 2022: 350-351).

Takoder je doslo i do gomilanja zaliha. Pani¢ne kupnje i kupovine u velikim koli¢inama
videne su u mnogim zemljama na pocetku pandemije. Ljudi su reagirali na percipiranu prijetnju
pandemije 1 kupovali viSe nego Sto je bilo potrebno kako bi ponovno preuzeli kontrolu nad
ugrozenim proizvodima. Robe Siroke potro$nje kao §to su ulje, Secer, brasno, salvete nestale su za
nekoliko minuta. Dok je strah tjerao ljude da prave zalihe odredenih proizvoda, sve veca potraznja
navela je prodavace da na pocetku pandemije povecaju cijene svojih proizvoda. Zbog ograni¢enih
zaliha u trgovinama, koli¢ina potro$nje dramati¢no se smanjila s pandemijom. Tako su na primjer,
naglo skocile cijene kirurSkih maski, dezinficijensa, a postojali su na primjer i potrosaci koji su

kupovali kvasac i preprodavali ga za puno vecu cijenu (Gungordu Belbag , 2022: 351).
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Zadnja promjena u robi $iroke potrosnje se ti¢e prozumpcije’. Potrosaci proizvode svoju
robu 1 usluge kao $to je kuhanje obroka ili izrada odjec¢e za potrosnju. U svom domu takoder
uzgajaju svoje vocée i povrée. Mnogi su po prvi put uzeli frizerske Skare u ruke ili si obojali sami
kosu. Na neki nacin su bili prisiljeni improvizirati uslijed pojave nedostatka proizvoda ili usluga.
To je dovelo do inovativnih praksi i ¢esto vodi ka alternativnoj opciji za potro$nju (Gungordu
Belbag , 2022: 351-352).

Zatvaranje i socijalno distanciranje u borbi protiv virusa COVID-19 stvorilo je cijeli niz
poremecaja u ponaSanju potroSaca. Uz vremensku fleksibilnost, ali krutost lokacije, potrosaci su
naudili improvizirati na Kreativne i inovativne nacine. Granice izmedu posla i zivota sada su
zamagljene kada ljudi rade, uce i opustaju se kod kuce. Kako se potrosaci sve vise prilagodavaju
kuénom okruzenju, vjerojatno ¢e usvojiti novije tehnologije koje olakSavaju rad, ucenje i potro$nju
na prikladniji na¢in. Prihvacanje digitalnih tehnologija ¢e imati jo§ veceg utjecaja na promjenu

navika.

" Eng. Prosumption — digitalni poslovni izraz koji zna¢i "proizvodnja potrogaca”
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/prosumption (Pristupljeno 14.8.2022)
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3. ISTRAZIVANJE UTJECAJA PANDEMIJE COVID-19 NA PONASANJE
POTROSACA U HRVATSKOJ PRI ONLINE KUPNJI NAMIRNICA

3.1 Metodologija istrazivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je utjecaj pandemije COVID-19 na ponasanje
potroSaca u Hrvatskoj pri online kupnji namirnica. Cilj istrazivanja je uvidjeti u kojoj mjeri su
ispitanici poceli naru¢ivati namirnice online za vrijeme pandemije i koji je razlog za to. Zatim
koliko su (ne)zadovoljni odredenim ¢imbenicima online platformi za narucivanje, te koliko su iste
utjecale na njihove navike. Bitno nam je istraziti i njihovo poznavanje i koriStenje takvih stranica
u Hrvatskoj. Takoder zelimo saznati koliko su im bitne odredene karakteristike kod namirnica koje
narucuju i naposljetku u kojoj mjeri Zele nastaviti koristiti takav oblik kupovine namirnica.

Za potrebe ovog rada su definirane dvije hipoteze, a to su:

Hipoteza 1: "Zbog COVID-19 pandemije potrosaci su u ve¢oj mjeri namirnice kupovali online."
Hipoteza 2: "Ponasanje potrosaca pri online kupnji namirnica ovisi o njihovim na¢inima Zivota i
potrebama."

Istrazivanje je provedeno koriStenjem anketnog upitnika (Prilog 1) kreiranog u online
formatu Google Forms. Anketa je odabrana kao jedna od metoda zbog njene ekonomiénost jer se
u kratkom vremenu moze do¢i do velikog broja podataka, Sto smanjuje troSkove istrazivanja.
Takoder se mogu dobiti podatci tj. ispitati misljenja i stavovi o proslosti, sadasnjosti i buduénosti.
S druge strane, njeni nedostatci nastaju zbog razlicite stru¢nosti ispitanika, kao i ¢injenice da je
anketu tesko prilagoditi svim ispitanicima. Prisutne su 1 drustvene poteSkoc¢e koje se zasnivaju na
tendenciji ispitanika da odgovore u anketi daju u skladu s drustvenim vrijednostima (Brajdi¢, 2002:
66-67).

Upitnici su se podijelili razli¢itim skupinama putem drustvenih mreza, a takoder i slanjem
upitnika izravno ispitanicima. Prije sudjelovanja u istraZivanju, osim informiranja ispitanika o
svrsi upitnika, navedeno je da su odgovori anonimni i da ¢e se koristiti iskljucivo za istraZivanje
ovog rada. IstraZivanje je provedeno od 16. svibnja 2022. do 3. lipnja 2022. godine. Podaci
prikupljeni istrazivanjem biljeZe se i dalje obraduju uz pomo¢ deskriptivne statistike. Na temelju
prikupljenih podataka objasnjeni su rezultati u pododjeljku pod naslovom "Rezultati istraZivanja".

Upitnik se sastoji od 22 pitanja i ukupno 4 cjeline. Svaka cjelina bavila se odredenim ¢imbenicima
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online kupovine namirnica kako bi interpretacija rezultata bila $to jasnija i preglednija. Prvi dio se
sastojao od uvodnih pitanja, odnosno sociodemografskih karakteristika svih ispitanika. Drugi dio
ankete sadrzi pitanja koja su se odnosila na utjecaj pandemije koronavirusa na potroSacke navike
pri online kupnji namirnica. Tre¢i dio, nastoji pomocu tvrdnji ispitati pozitivne i negativne strane
online kupovine namirnica. Cetvrti odjeljak anketnog upitnika je ujedno i zadnje pitanje koje
izravno zeli sazvati potroSacevu namjeru za daljnjim koriStenjem web stranica za narucivanje
namirnica. U anketi su kombinirani otvoreni i zatvoreni tip pitanja. Ipak, malo veci naglasak je bio
na zatvorenom tipu pitanja kojih je 21 u cijeloj anketi, zbog jednostavnosti prikupljanja podataka
i analize odgovora.

U svrhu ovog istrazivanja provedeni su i dubinski intervjui sa stru¢njacima za vodenje
prodaje namirnica online trgovina (Bazzar.hr, Konzum Klik, Bio&Bio). Na taj na¢in su pridonijeli
formiranju zaklju¢noga misljenja o utjecaju pandemije COVID-19 na ponaSanje potroSaca u
Hrvatskoj pri online kupnji namirnica. Kroz razgovor, sugovorniku je postavljeno 13 pitanja.
Intervjui su provedeni od 1. do 22. svibnja 2022. godine.

Glavne prednosti dubinskog intervjua jesu zadiranje u srz problema i zeljene tematike, kao
i personalizirani pristup ispitaniku koji omogucuje veéu otvorenost i responzivnost. S druge strane,
nedostatci se temelje na dugotrajnosti cijelog proces interjvua — od njegovog provodenja, do
transkripcije i analize rezultata istrazivanja pri kojoj ispitivaé mora izbjegavati iznoSenje

subjektivnih stajalista (Cori¢, 2021: 22).

3.2 Rezultati anketnog upitnika

76,60%

-

EM EZ

Grafikon 1. Spol ispitanika
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Medu 303 osobe koje su sudjelovale u istrazivanju, 71 (23,4 %) su muskog spola, a 232 (76,6 %)

su zenskog spola.

5,30% oy
12,50%

23,10%

N 16-25 m26-35 m36-50 51-65 W65+

Grafikon 2. Dob ispitanika

Medu 303 ispitanika koji su ispunili anketu, najveci dio ih ima 16-25 godina, njih 179 (59,1 %).
Zatim slijedi skupina u dobi od 26 do 35 godina kojih je 70 (23,1 %). Od pripadnika dobne skupine
od 36 do 50, njih 38 je rijesilo anketu (12,5 %). Najmanje je ispitanika u dobi od 51 do 65, njih 16
(5,3 %), dok nitko stariji od 65 godina nije pristupio anketnom upitniku. 1z rezultata prikazanih na
gornjem grafu, mozemo zakljuciti kako su starije dobne skupine kriticne prema procesu
digitalizacije, pa samim time jo§ uvijek preferiraju tradicionalan nacin kupovine namirnica,

odnosno odlazak u klasi¢ne trgovine.

Zaposlen(a) sam 152 (50,2 %)

Nezaposlen(a) sam 8 (2.6 %)

10 (3.3 %)

Srednjoskolac

Student 125 (41,3 %)
Umirovljenik §—3 (1 %)
2 (0,7 %)
| rgdim i studiram |—1 (0,3 %)
1(0,3 %)

Zaposlena (ugovor o radu) i stud.. |1 (0,3 %)

Kucanical brine o kuc¢anstvu
Na porodiljnom
0 50 100 150 200

Grafikon 3. Radni status ispitanika
U istrazivanju veéinom su sudjelovale zaposlene osobe (50,2 %) i studenti (41,3 %), zatim
srednjoskolci (3.3 %) te u manjem broju nezaposleni (2,6 %), oni koji studiraju i rade (0,6 %),

umirovljenici (1 %), kucanice (0,7 %) i Zene koje su na porodiljnom (0,3 %).
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Zivim sam(a) 33 (10,9 %)

Dijelim ku¢anstvo s drugima 270 (89,1 %)

0 100 200 300

Grafikon 4. Stambena situacija ispitanika

Vecina ispitanika koja je pristupila anketi dijeli ku¢anstvo s drugima, njih ¢ak 270 (89,1 %), dok

ostatak ispitanih zive sami, to¢nije njih 33 (10,9 %).

Manje od 3000 stanovnika 54 (17,8 %)

3000 do 15000 stanovnika 84 (277 %)
15000 do 100 000 stanovnika 41 (135 %)

Vise od 100 000 stanovnika 124 (40,9 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 5. Mjesto stanovanja ispitanika

Kao §to se iz grafa moze iSCitati, najvecéi postotak ispitanih dolazi iz grada s vise od 100 000
stanovnika, odnosno 40,9 %. Zatim je najviSe onih koji dolaze iz podrucja s 15 000 do 100 000
stanovnika, 13,5 % ispitanih. U manjem broju dolaze iz mjesta od 3000 do 15 000 stanovnika, njih

27,7 %, dok samo 17,8 % njih dolazi iz malih naselja, s manje od 3000 stanovnika.

Nisam imao dovoljno prihoda da
zadovoljim svoje mjesetne —38 (12,9 %)
potrebe za hranom.

Imao sam dovoljino prihoda da
zadovoljim svoje mjesecne 264 (871 %)
potrebe za hranom.

0 100 200 300

Grafikon 6. Zadovoljstvo ispitanika prihodima
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Sesto pitanje je glasilo "Jesu li vam mjeseéni prihodi bili dovoljni da zadovoljite svoje potrebe za
kupnjom hrane u jednakoj razini kao i prije pandemije?". Velika veéina njih, to¢nije 87,1 %
ispitanih je imao dovoljno prihoda da zadovolji svoje mjeseCne potrebe za hranom u vrijeme

pandemije koronavirusa.

Manje od 1 h

121 (39,9 %)

355h 102 (33,7 %)

viseod 5h

0 25 50 75 100 125

Grafikon 7. Vrijeme ispitanika provedeno online

Sedmo pitanje se odnosilo na vrijeme koje ispitanici provode online. Ispitanici najcesc¢e provode
od 1 do 3 sata dnevno na mreZi, odnosno njih 39,9 %. Zatim slijede oni koji su online 3,5 do 5 sati
(33,7 %). Od ostalih tu su oni koji provode vise od 5 sati online dnevno (17,8 %), a u najmanjoj

mjeri su oni koji su na internetu manje od 1 sat dnevno (8,6 %).

Manije slobodnog vremena 35 (11,6 %)

Vige slobodnog vremena 157 (51,8 %)

Jednako slobodnog vremena 111 (36,6 %)
0 50 100 150 200

Grafikon 8. Utjecaj pandemije na slobodno vrijeme ispitanika
Na pitanje kako je pandemija utjecala na njihovo slobodno vrijeme, vecina (51,8 %) se sloZila da

su imali viSe slobodnog vremena, dok je 36,6 % ispitanih imalo jednako slobodnog vremena.

Manje slobodnog vremena za vrijeme pandemije je imalo samo 11,6 % ispitanih.
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Da, drastiéno 24 (7.9 %)
Da, djelomitno 145 (47,9 %)

Ne 134 (44 2 %)
0 50 100 150

Grafikon 9. Utjecaj pandemije na promjenu prioriteta ispitanika prilikom kupovine

Sljede¢e pitanje je glasilo: "Je 1i COVID-19 utjecao na promjenu vasih prioriteta prilikom
kupovine?". Pandemija COVID-19 na veéinu je utjecala na nacin da je izazvala bar djelomi¢nu
promjenu prioriteta prilikom kupovine (47,9 %). S druge strane njih 44,2 % ispitanih se slozilo s
izjavom da pandemija nije utjecala na promjene njihovih prioriteta prilikom kupovine. Drasti¢nu

promjenu izazvanu pandemijom osjetilo je 7,9 % ispitanih.

Da, jesam poceolla sam s
pojavom pandemije

63 (20,8 %)

Ne, narucivao/la sam i prije
pandemije

Ne, nisam narucivao/la prije nifi

0,
eadls 196 (64,7 %)

0 50 100 150 200

Grafikon 10. Utjecaj pandemije na kupovinu namirnica preko interneta

Deseto pitanje glasilo je "Jeste li zbog pandemije poceli narudivati namirnice preko online
trgovine?". Namirnice online putem je narucilo 36,3 % ispitanih, od koji je 20,8 % pocelo
narucivati s pojavom pandemije, dok je ostatak narucivao i prije. Ostatak ispitanih nisu narucivali
ni prije pandemije niti sada, odnosno njih 64,7 %. Oni koji su odgovorili afirmativnho na ovo
pitanje, nastavljaju sa rjeSavanjem svih preostalih pitanja. Ostatak, koji je odgovorio negativno,

rjeSavaju pitanja br. 13. i 22.
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Jeste li zbog pandemije

poceli narucivati

namirnice preko online

Da, jesam poceo/la sam s pojavom pandemije.

trgovina?
SPOL

DOB

RADNI ODNOS

PRIHODI

MJESTO

STANOVANJA

SLOBODNO VRIJEME

PRIORITETI

~

M V4
20,63 % 79,36 %

16-25 26-35 36-50 51-65
69,84 % 17,46 % 9,52 % 3,17 %
Zaposlen Nezaposlen Student Srednjoskolac Kuéanica
44,44 % 3,17 % 46,03 % 6,34 % 1,58 %
Zadovoljni Nezadovoljni
84,12% 15,87%

<3000 3000-15000  15000-100000 >100000
6,34 % 26,98 % 12,69 % 53,96 %
Vise Manje Jednako
50,79 % 7,93 % 41,26 %
Drasti¢no Djelomi¢no Nimalo
20,63 % 55,55 % 23,8 %

Tablica 1: Podatci ispitanika

Prikazana tablica pokazuje podatke ispitanika koji su na 10. pitanje (Jeste li zbog pandemije poceli

narucivati namirnice preko online trgovina?) odgovorili potvrdno (Da, jesam pocéeo/la sam s

pojavom pandemije.) Iz navedenih podataka mozemo iscitati da su to u ve¢em broju zene (79,36

%), mlade populacije od 16 do 25 godina (69,84 %), zaposleni pojedinci (44,44 %) i oni Koji su

bili zadovoljni svojim prihodima za vrijeme pandemije (84,12 %). Takoder, veéi dio ispitanih

(53,96 %) dolazi iz gradova sa stanovniStvom brojnijim od 100 000. Njima je pandemija donijela

vise slobodnog vremena (50,79 %) i djelomicno utjecala na promjenu prioriteta pri kupnji (55,55

%).
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Grafikon 11. Misljenje ispitanika o usluzi online naru¢ivanja namirnica

U 11. pitanju, ispitanici su trebali navesti na skali od 1 do 5 (1-Nisu nimalo pomogle, 2-Slabo su
pomogle, 3-Ne znam, 4-Uglavnom su pomogle, 5-Uveliko su pomogle) u kojoj mjeri su im usluge
online narucivanja namirnica olaks$ale razdoblje u vrijeme pandemije. 1z navedenog grafa mozemo
vidjeti da je vecina ispitanika navela "Ne znam" kao svoj odgovor (34,5 %). Zatim slijede ispitanici
kojima usluge nisu nimalo pomogle, njih 22,1 %. Ispitanika kojima su navedene usluge uglavnom
pomogle je 19 %, a samo 14,8 % njih navodi sa su im usluge online naru¢ivanja namirnica olaksale

razdoblje u vrijeme pandemije.

185 (61,1 %)

80 (26,4 %)
35

vise od 5
0 50 100 150 200

Grafikon 12. Broj mjese¢nih kupnji namirnica

Nadovezujuéi se na prethodno pitanje, ispitanici su trebali oznaciti koliko su puta u prosjeku
mjeseéno tijekom pandemije narucivali namirnice online. Za vrijeme pandemije, vise od 5 puta
mjesecno u prosjeku online narudzbu namirnica je izvrsilo njih 5,9 % ispitanih. Od 3 do 5 puta je
narucivalo njih 6,6 %, dok je jednom ili dva puta narucilo njih 26,4 %. Najveci broj je onih koji
nisu narué¢ivali namirnice online za vrijeme trajanja pandemije, od ukupnog broja ispitanih njih
61,1 %.
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35
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Grafikon 13. Poznavanje web stranica za dostavu namirnica

Pitanje br. 13 glasilo je "Za koje od navedenih stranica za dostavu namirnica ste culi?" Od
navedenih stranica za online narudzbu namirnica u Hrvatskoj, najveci broj ispitanih je ¢ulo za
Konzum Klik (72,9 %), zatim za Tvornicu Zdrave Hrane (59,4 %), Bio&Bio (55,8 %), Bazzar
(41,9 %). Manje poznate stranice medu ispitanima su Zuti klik (27,1 %), Moje zrno (20,8 %),
Trznica (13,9 %) i Burza hrane (2,6 %). Samo jedan ispitanik nije upoznat s nijednom od

navedenih stranica, dok je ostatak ¢uo za bar jednu od njih.

11 (16,4 %)
10 9134 %)

53 (4,|5 %) 3 (4,5 %)

0
Bazzar KONZUM BAZZAR Konzum klik TZH bazzar fz...
Bio&bio, Tvornica z... Konzum Klik Ne Tvornica zdrave hrane konzum klik

Grafikon 14. Koristenje web stranica za dostavu namirnica

U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali odgovoriti jesu li narucivali namirnice sa gore navedenih
stranica. Ako jesu, trebali su navesti s koje, a u suprotnom ostaviti prazno. Medu odgovorima na
ovo pitanje bile su ponudene online trgovine koje nude dostavu namirnica, ali su ispitanici i sami
mogli navesti odgovore koji nisu ponudeni. Kao jedna od prvih i najpoznatijih online trgovina u

Hrvatskoj isti¢e se Konzum Klik. Osim navedene stranice, vecina ispitanika je narucila namirnice
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preko stranica "Tvornice zdrave hrane", "Bazzar.hr" i "Bio&Bio". Jedan ispitanik je kao odgovor

naveo i Glovo.

Mogucnost dostave do kucnog
praga
Jednostavnost kupovine

—240 (81,4 %)
—145 (49,2 %)

Koristenje promotivnih kodova 47 (15,9 %)
Mogucnost placanja karticom 52 (17,6 %)

USteda vremena —219 (74,2 %)

Bolje higijenske mjere vezane uz —15 (5,1 %)
proizvod
Manja kupovina proizvoda koji nisuf—1 (0,3 %)
nuzno potrebni samo jer smo i
ugledali u ducanima, 50 100 150 200 250

Grafikon 15. Prednosti online dostave namirnica

Petnaesto pitanje je glasilo "Sto smatrate najveéim prednostima narudivanja namirnica online
putem?" Ispitanici su trebali izabrati do tri ponudena odgovora. Kao najvece prednosti naru¢ivanja
namirnica online putem, ispitanici navode moguc¢nost dostave do kuénog praga (81,4 %), zatim
usStedu vremena (74, 2 %) i naposljetku jednostavnost kupovine (49,2 %). U najmanjem postotku
su navedene bolje higijenske mjere vezane uz proizvod (5,1 %), kao i koriStenje promotivnih
kodova (15, 9 %) i mogucnost placanja karticom (17,6 %). Jedan od ispitanika je naveo i manju

kupovinu proizvoda koji nisu nuzno potrebni samo zato jer smo ih ugledali u du¢anima.

Ne mogu fizicki pregledati proizvod 221 (74,7 %)

Rizik kasnjenja isporuke —112 (37,8 %)
Rizik kvalitete proizvoda —157 (53 %)
—83 (28 %)

98 (33,1 %)

Povrat narucenih proizvoda

Placanje dostave

Losa komunikacija s korisnickom

—41 (13,9 %)
sluzbom

Dugotrajan proces narudzbe kod |—1 (0,3 %)
. _ . vecihkosarica
Bolje je uZivo birati neke stvari, |—1(0,3 %)
pogtovo one koje se prodaju po masi
slabljena prijeko potrebna fizicka|—1 (0,3 %)
. _ aktivnost
Vrijeme potrebno da proizvod 1(0,3 %)
stigne i potro$eno na povrat
0 50 100 150 200 250

Grafikon 16. Nedostatci online dostave namirnica

U sljedec¢em pitanju, trebalo je navesti najveée nedostatke naru¢ivanja namirnica online putem,

odnosno izabrati do tri ponudena odgovora. Gotovo 75 % ispitanika kao najveéi nedostatak
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naru¢ivanja namirnica online putem navodi nemoguénost da se fizicki pregleda proizvod. Rizik
kvalitete proizvoda im je isto visoko na ljestvici nedostataka jer je taj odgovor oznacilo ¢ak 53 %
ispitanih, kao i rizik kasnjenja isporuke koje je navelo 37,8 % ispitanih. Ispitanici su takoder
nadodavali odgovore, od kojih je svaki oznacen po jedan put, kao §to je dugotrajan proces narudzbe
kod vecih koSarica i ¢injenicu da je po njima bolje uzivo birati neke stvari, pogotovo one koje se
prodaju po masi. Takoder po jedan odgovor je naznacen na dodanim tvrdnjama da je oslabljena
prijeko potrebna fizicka aktivnost kao i vrijeme potrebno da proizvod stigne i vrijeme potroseno

na povrat.

'.Ii A e o o ak o oae bl

Grafikon 17. Zadovoljstvo odredenim ¢imbenicima kod online kupnje namirnica

U 17. pitanju, ispitanici su imali ponudenih deset ¢imbenika, te su za svaki pojedina¢ni morali
navesti u kojoj mjeri su od 1-5 zadovoljni s njom pri online kupnji namirnica (Likertova ljestvica).
Svaki grafikon prikazuje ugestalost odredene ocjene za jedan ¢imbenik. Cimbenike koje su trebali

ocijeniti, a ¢ije odgovore prikazuju grafovi s lijeva na desno su prikazani u sljedecoj tablici:

1IZJAVE OCJENE SREDNJA
VRIJEDNOST
1 2 3 4 5
BROJ ISPITANIH
Laksa 17 42 62 62 90 3.60
usporedba
cijena
Sirok izbor 12 36 62 86 76 3.65
ponude
Svjezina 22 69 106 51 20 2.91
proizvoda
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Dobar omjer 11 45 119 66 28 3.20
cijene i
kvalitete
Kvaliteta 12 50 124 56 26 3.12
namirnica
Ekolosko 19 52 105 63 30 3.12
podrijetlo
proizvoda
Poticanje 13 35 97 68 59 3.45
lokalnog
poduzetnistva
Zastita 24 49 95 58 47 3.20
okolisa
Brzina i 14 32 98 82 48 3.43
kvaliteta
dostave
Online 12 45 59 84 68 3.56
recenzije

Tablica 2: Srednje vrijednosti cimbenika

Gornja tablica prikazuje da je ¢imbenik lakSe usporedbe cijene dobio najvecu prosjecnu ocjenu
3.6, odnosno ispitanici smatraju da im web stranice omogucuju lakSu preglednost cijena pri
stavljanju namirnica u koSaricu. Takoder, $irok izbor ponude s istim prosjekom ocjena se smatra
vrlo zadovoljavaju¢im ¢imbenikom online platformi za naru¢ivanje namirnica. Nadalje, ¢cimbenici
koji su ispitanicima slijedeci na ljestvici zadovoljstva su online recenzije na stranicama (prosje¢na
ocjena 3.5), poticanje lokalnog poduzetni§tva (3.45) i brzina i kvaliteta dostave (3.4). Cimbenici
kojima su ispitanici najmanje zadovoljni jesu svjezina proizvoda sa prosje¢nom ocjenom 2.9,
kvaliteta namirnica (3.1) i ekolosko podrijetlo proizvoda (3.12). Cimbenici koji su se smjestili
negdje u sredini po zadovoljstvu ispitanika su dobar omjer cijene i kvalitete i zastita okoliSa, oboje

sa prosjecnom ocjenom 3.2.
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@ U potpunosti jest
@ Uglavnom jest

Uglavnom nije
@ U potpunosti nije
@ Ne znam

Grafikon 18. Vaznost cijene u usporedbi s kvalitetom

Na 18. pitanje trazio se odgovor na pitanje je li ispitanicima tijekom pandemije bila vaznija cijena
namirnica od kvalitete proizvoda. Vecina ispitanika, njih 44,6 % je odgovorilo da im cijena
namirnica tijekom pandemije uglavnom nije bila vaznija od kvalitete proizvoda. S tim se ne slaze
27 % ispitanih za koje je cijena namirnica uglavnom bila vaznija od kvalitete proizvoda. Na pitanje

nisu znali dati odgovor skoro 16 % ispitanika.

Probao/la sam novu marku ili

5
proizvod 128 (42,2 %)

Nisam probaofla novu marku ili

175 (57,8 %
proizvod { )

0 50 100 150 200

Grafikon 19. Ispitanici koji su probali novu marku ili proizvod

Devetnaesto pitanje glasilo je "Jeste li pri kupnji namirnica online probali neku novu marku ili
proizvod?" Probati novu marku ili proizvod se usudilo 128 ispitanika (42,2 %), dok 175 preostalih

(57,8 %) nije probalo ni novu marku ni proizvod prilikom naru¢ivanja namirnica online.

@ Proizvod dostupan na zalihi
@ Bolia ciiena
Bolja kvaliteta
@ Poticanje lokalnog poduzetnistva
@ Na preporuku prijatelja/poznanika
@ Nisam
@ Nisam probala
@ Poticanje lokalnog stanovnistva

Grafikon 20. Razlog za probavanje nove marke ili proizvoda
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Dvadeseto pitanje se nadovezuje na prethodno, odnosno trazen je razlog za probavanje novih
proizvoda ili marki. Od 128 ispitanih koji su u prethodnom pitanju odgovorili potvrdno, vecina je
za razlog probavanja nove marke ili proizvoda navela preporuku prijatelja ili poznanika (31,3 %)
kao 1 poticanje lokalnog poduzetnistva (18,1 %). U ne tolikoj mjeri navedeni su razlozi kao bolja

kvaliteta i cijena.

B I I EE+s EEG

Grafikon 21. Razlog za probavanje nove marke ili proizvoda

U 21. pitanju, ispitanici su imali ponudeno sedam tvrdnji koje se ti¢u online narudZzbe namirnica,
te su za svaku pojedina¢nu morali navesti u kojoj mjeri su od 1-5 zadovoljni s njom (Likertova
ljestvica). Svaki grafikon prikazuje ugestalost odredene ocjene za jednu tvrdnju. Cimbenike koje

su trebali ocijeniti, a ¢ije odgovore prikazuju grafovi s lijeva na desno su prikazani su u sljedecoj

tablici:
1ZJAVE OCJENE SREDNJA
VRIJEDNOST
1 2 3 4 5
BROJ ISPITANIH
Smatram da online 12 23 48 77 129 3.99

kupovina namirnica
Stedi vrijeme.
Smatram da online 45 65 98 44 34 2.84
kupovina namirnica
Stedi novac.
Online preporuke me 41 60 62 73 51 3.11

mogu nagovoriti da
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kupim neku stvar iako

mi ona nuzno ne treba.

U online trgovinama
namirnica troSim vise
nego Sto bi u fizickim

trgovinama.

Teze pronalazim zeljeni
proizvod kada namirnice
kupujem online.
Lakse pronalazim
zeljeni proizvod
namirnice kada kupujem
online.

Otkako namirnice
kupujem putem online
trgovina, hranim se

zdravije.

Iz gore navedene tablice, mozemo vidjeti da je prva izjava najbolje ocjenjena od strane ispitanika.
Odnosno ispitanici smatraju da online kupovina Stedi vrijeme jer je ta izjava dobila najbolju
prosjecnu ocjenu 3.99. Sljedeca najbolje ocjenjena tvrdnja je "LakSe pronalazim Zeljeni proizvod
kada kupujem online" sa prosje¢nom ocjenom 3.17. Ljudi takodjer smatraju da ih online preporuke
mogu nagovoriti da kupe neku stvar iako im nije nuZno bitna, jer je to tre¢a po redu izjava sa
najvecom ocjenom 3.11. Ispitanici se ne slazu ba$ sa izjavom da se zdravije hrane otkada kupuju
namirnice online, jer je ta tvrdnja dobila najmanju procje¢nu ocjenu 2.33. Takoder, izjava broj 4.
je dobila prosje¢nu ocjenu 2.6 §to bi znacilo da se ispitanici ne slazu bas s ¢inejnicom da u online

trgovinama namirnica troSe vise, kao i da teZe pronalaze proizvode na online stranicama (ocjena

2.48).
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Tablica 3: Srednje vrijednosti izjava
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Grafikon 22. Namjera za daljnju kupovinu namirnica online putem

Zadnje pitanje je bilo obavezno za odgovoriti za sve koji su pristupili anketi, bez obzira jesu li na
pitanje br. 10 odgovorili potvrdno ili negativno. Glasilo je "U kojoj mjeri u buduénosti namjeravate
kupovati namirnice u online trgovinama?" Najve¢i postotak ispitanih (62,4 %) ¢e nastaviti
kupovati namirnice u online trgovinama u jednakoj mjeri kao i dosada, a od preostalih njih 14,9

% u veéoj mjeri, dok ¢e njih 22,8 % kupovati manje.

U kojoj mjeri u

buduénosti namjeravate Namjeravam kupovati viSe.

kupovati namirnice u

online trgovinama?

~

SPOL M Z
26,66 % 73,33 %
DOB 16-25 26-35 36-50
60 % 22,22 % 11,11 % 6,66 %
RADNI ODNOS Zaposlen Student Srednjoskolac Umirovljenik
48,88 % 42,22 % 6,66 % 2,22 %
PRIHODI Zadovoljni Nezadovoljni
91,11 % 8,88 %
MJESTO <3000 3000- 15000-100000 >100000
STANOVANJA 15000
15,55 % 35,55 % 6,66 % 42,22 %
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SLOBODNO VRIJEME Vise Manje Jednako

73,33 % 4,44 % 22,22 %
PRIORITETI Drasti¢no Djelomi¢no Nimalo
24,44 % 51,11 % 24,44 %

Tablica 4. Podatci ispitanika

Prikazana tablica pokazuje znaCajke ispitanika koji su na prethodno, 22. pitanje odgovorili
potvrdno (Namjeravam kupovati vise.) 1z navedenih podataka mozemo iscitati da su to u ve¢em
broju zene, mlade populacije od 16 do 25 godina (60 %), zaposleni pojedinci i oni koji su bili
zadovoljni svojim prihodima za vrijeme pandemije. Takoder, veéi dio ispitanih dolazi iz vecih
gradova, njih 42,22 % iz gradova sa stanovni§tvom brojnijim od 100 000. Takoder, to su pojedinci
kojima je pandemija donijela vise slobodnog vremena i djelomi¢no utjecala na promjenu prioriteta

pri kupnji.

3.3 Rezultati intervjua

Ovaj dio ukljucuje tematsku analizu provedenih intervjua. Konkretno, u analizi smo
koristili teme kao koncepte ideja koje se ponavljaju kada ispitanici daju svoja razli¢ita misljenja.
Sadrzi uobicajene trendove ili obrasce otkrivene iz intervjua provedenih s menadZerima 1
nadzornicima u odabranim trgovinama. Za pocetak, svi ispitanici s kojima je proveden intervju su
se slozili kako je pandemija uvelike promijenila njihovo poslovanje i zapravo ih natjerala da se u
kratkom vremenu suoce s velikim brojem narudzbi i korisni¢kih zahtjeva. Jedan od ispitanika
navodi da je pandemija u najvecoj mjeri ubrzala sve procese dosada i da su "vjerojatno preskocili
par godina unaprijed i zapravo dosli do tog jednog ogromnog rasta i ogromne potraznje u jednom
trenutku.™ U skladu s navedenim, drugi ispitanik je dodatno podijelio da su u trenutcima karantene
uvidjeli da su se mnogi kupci prebacili na karticno placanje.

Histerija izazvana strahom od tada neistrazenog virusa potaknula je fenomen panicne
kupovine. U uvjerenju da dramati¢an dogadaj zahtijeva dramati¢an odgovor, kupci su praznili
police i stvarali zalihe. Ne samo da su se na globalnoj razini stvarali fizicki redovi ispred
tradicionalnih prodavaonica, ve¢ je doSlo i do stvaranje virtualnih redova. Internetske trgovine

namirnicama pokusale su se nositi s rastu¢om stopom online transakcija zbog pandemije Covid-
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19 na globalnoj razini, kako bi svoje kupce stavile na prvo mjesto. To je za online trgovine
namirnicama bio veliki izazov. MenadZer online prodaje na stranici Bazzar.hr navodi da su u prva
tri dana lockdowna zabiljezili izrazito niske posjete jer su kupci potaknuti histerijom odlazili u
fizicke trgovine isprazniti police a kada se "kada se stanje stabiliziralo, svi kupci koji su odlazili u
ducane prebacili su se online." Takoder, potrosaci su u izolaciji imali i viSe slobodnog vremena,
pa su u tom razdoblju i vise istrazivali razliite opcije i platforme za kupnju namirnica online
putem. Stoga bi dolazili na stranice za online naru¢ivanje namirnica iz dosade, viska vremena I
Ciste znatizelje i na kraju kupovali velike koli¢ine hrane. Vidimo utjecaj i vladinih preporuka za
uvodenjem higijenskih mjera, ukljuc¢ujuéi socijalno distanciranje, na nase maloprodajne partnere
u njihovom offline i online okruzenju. Isporuke na kuénu adresu se povecavaju, a kapaciteti za
njihovo ispunjavanje sve su manji i logisticki zahtjevniji. U skladu sa higijenskim mjerama koje
je donio stozer, morale su se prilagoditi i online prodavaonice. Puno ljudi se nije htjelo kretati
medu drugima stoga je Konzum Klik osim klasi¢ne dostave do kuénog praga uveo i novu opciju
"Pokupi" koja je osim §to je omogucila odrzavanje distance od ljudi, Stedjela i vrijeme potroSa¢ima
kojima je odmah trebao odredeni proizvod, jer su na taj na¢in sami mogli i¢i pokupiti paket odmah
nakon narudzbe.

Svi mediji 1 stru¢njaci su savjetovali da treba ostati doma, paziti na sebe i1 druge. Online
kupovina je bila nacin da se svaka potencijalna opasnost minimalizira. Kao bitnu stavku online
prodaje namirnica, menadzer Bazzar.hr-a navodi komfor i udobnost, stavke koje su promovirali
kao klju¢nu prednost u online kupovini. Na taj na¢in kupci nisu morali tegliti i nositi silne koli¢ine
namirnica, posto su radili odredene zalihe u tom periodu. Ispitanici su dalje istaknuli kako je
korona radila marketing umjesto njih i da nije bilo potrebe za implementiranjem novih
marketinskih strategija. To bi, u tom trenutku, bilo jako kontraproduktivno i1 za prodavace i za
potroSace. Stoga su se oni fokusirali na pruzanje korisni¢ke podrSke, ¢iji je cilj pruZiti iznimnu
uslugu koja ostavlja kupcu osjecaj da je cijenjen i poStovan. Ispitanici kao glavne primjedbe s
kojima su im se potrosaci javljaju istiCu vrijeme dostave. Jedan od ispitanika navodi da su se
najvise zalili na rokove isporuke "jer se u dosta kurirskih sluzbi smanjio broj radnika u strahu od
manjeg broja paketa, sto se zapravo vrlo brzo ispostavilo da je pogresna odluka."

Zabrana prelaska bez propusnica iz Zupanije u Zupaniju je stupila na snagu 24. ozujka. To
je isto pridonijelo porastu web trgovine jer su se kupci u nekim rubnim dijelovima Zupanije morali

doslovno sjesti 1 vozit se dosta dalje da bi obavili nekakvu vecu kupnju, a to su sve mogli odraditi
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online. Takoder se javljaju s raznim upitima oko odredenih proizvoda i njihovog stanja na
policama. Znaju sugerirati nekakv asortiman i pitati "Hocete imat ovo u ponudi?" ili "Bilo bi mi
drago da imate ovo u ponudi.”

Sto se ti¢e profila prosje¢nog kupca, intervjuirani menadzeri su naveli da tu nije doslo do
velikih promjena, ali da se itekako povecao broj korisnika. MenadZerica Bio&Bio isti¢e da je
njihov prosje¢ni kupac bila Zzena u srednjim godinama, 35 do 40 godina, s obitelji, malom djecom,
visoko obrazovana, bolje platezne moéi, voli brendove. Takoder i da su "malo sofisticiraniji, paze
na zdrav zivot. To je jako bitno. Zdravo se hrane." Sto se ti¢e prosje¢nog iznosa kosarice, ona je
za sve tri trgovine malo manja od cijene potrebne za ostvarivanjem besplatne dostave. Ispitanici
su slozni da su potrosaci spremni potrositi viSe, kako ne bi morali placati dostavu. Sami isticu kako
je to najcesce i slucaj pri kupnji namirnica. lako im cijena koSarice na kraju bude visa od zeljenoga,
za njih je dovoljan taj psihologki aspekt besplatne dostave. Sto je takoder bitno za stvaranje
lojalnog kupca.

Voditeljica e-commerca navodi, da se znacajna promjena ponasanja potro$aca ocitovala u
proizvodima koje kupuju. Potrosaci su vise okrenuli zdravijem nacinu zivota, pa su u skladu s tim
i birali zdravije proizvode. Kada je krenula korona mediji su dosta ujtecali na kupce sa pri¢om o
zdravijem nac€inu Zivota, pa tako i prehrane. Stoga su se ljudi okrenili malo zdravijem Zivotu i
porasla potraznja za svjeZim vo¢em i povréem.

S obzirom da se je veliki broj kupaca bio skepti¢an prema nepoznanici koju je za njih online
narudzba namirnica predstavljala, prodaja je imala zadatak privu¢i ih jednom 1 stvoriti odnos
medusobne lojalnosti. Jedan ispitanik navodi "da je jako puno kupaca znalo naruciti samo jedan
proizvod. Plate posStarinu. Samo da oni vide da je u tom periodu kupnja te robe bila sigurna.”
Razne akcije, nagrade i dijeljenje poklona koje online trgovine namirnicama organiziraju, imaju u
cilju jo§ viSe povecati prodaju, ali 1 stvoriti jo§ lojalnijeg potroSaca.

Iako je oslanjanje na digitalnu tehnologiju pocelo i prije pocetka pandemije, tek su se
dolaskom virusa uvidjele mnoge beneficije koje Internet donosi. Ljudi su svoje uobicajene uredske
poslove poceli obavljati od kuce, a djeca su ucila preko Zooma. To je isto imalo utjecaja na
promjene ponaSanja potrosaca pri online kupnji namirnica. Najoc¢itije promjene koje su u Konzum
Kliku uvidjeli u vrijeme korone bila je u gubitku poslovnih korisnika ubog ¢injenice da su ljudi

poceli raditi u domovima i manje po uredima.
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Kupnja namirnica u tradicionalnim trgovinama ima svoje odredene ¢imbenike koje utjecu
na cjelokupno iskustvo kupnje koje je teSko zamijeniti s onim online. Ipak, odmak od klasi¢nog
iskustva kupovine u fizickim prodavaonicama, moguce je zamijeniti karakteristikama koje su
svojstvene samo online prodaji. Ispitanici navode da kupci u startu najvise imaju nekakvu barijeru
prema online kupnji zbog sumnje u svjezinu i kvalitetu proizvoda neke od glavnih pogodnosti
kupnje namirnica online putem. I dok u fizickim trgovinama drugi kupci $etaju, diraju i prebiru
proizvode "U online trgovini nitko proizvode ne dira, dira samo specijalizirana osoba koja
komisionira taj artikl kojeg sprema za kupca.” Velik broj kupaca je u to doba okusio i isprobao
Cari internet trgovine i shvatio da je to dosta dobar nacin, koji ima puno benefita u odnosu na
klasi¢an odlazak u trgovinu. Pogotovo za artikli koji nisu kvarljivi i koji su u ve¢im pakiranjima."

"Takoder, sve je jako transparentno i jednim klikom mozete vidjeti cijeli set akcija u ponudi
pa filtrirati po nekim kategorijama. U ducanu Seces tim policama i potencijalno mozZes promasiti
nekakve akcije i aktivnosti. Nisi vidio tu cijenu i kupio si neki drugi artikl. Da si vidio tu cijenu
mozda bih kupio taj artikl. Usteda vremena vam je i najveéi mozda benefit."

Na onlineu postoje alati koji mogu sugerirati neke impulsne kupovine ali u pravilu ljudi
planiraju svoju kupovinu i nemaju onaj efekt "vuce me dijete za rukav ajde mi kupi cokoladicu".
Tada u svakom trenutku znamo koliko tro§imo, a kupac "u ducanu trpa kolica, nesvjestan je li to
300 ili 500 kuna.

Kao $to je ve¢ navedeno, pojedinci koji su intervjuirani bili su slozni u tome da za vrijeme
korone nije bilo potrebe za pretjeranim radom na marketin§kim tehnikama. Pandemija je sama po
sebi bila dovoljan razlog da se ljudi prebace na online kupnju namirnica. Sto se ti¢e strategija koje
zele izdvojiti kao bitne za daljnji razvoj i privlacenje jo$ viSe potroSaca, menadZerica izdvaja
edukaciju kao bitan pojam. Smatra da je to jedan od ¢imbenika kojima su se uspjeli izdvojiti od
konkurencije, a edukativni sadrzaji su bili dobro prihvaceni od strane publike. Na pitanje kako
vide buduénost svoja poslovanja, ispitanici su optimisticni. Smatraju da je korona ljudima "otvorila
o¢i" $to se tice online prodaje namirnica, ali istiCu da ipak misle da nase trziste "koje uvijek malo
zaostaje za onim nekim zapadnim trZistima, nece u kupovini hrane i pi¢a da online trgovina

postane dominantna trgovina, u odnosu na fizicku kupovinu.
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3.4 Interpretacija rezultata

Putem anketnog upitnika prikupili su se podaci o stavovima koje ispitanici imaju prema
odredenim karakteristikama, kao i samoj online kupovini namirnica. Velik postotak ispitanika se
slozio da je pandemija koronavirusa utjecala na promjene njihovih kupovnih prioriteta. Kod skoro
8 % ispitanih drasti¢no, a kod 44,2 % imala je djelomican utjecaj. Kao tri pozitivne strane online
kupovine namirnica ispitanici navode jednostavnost kupovine, moguénost dostave do kuénog
praga i usteda vremena. Kao negativne strane, ispitanici su u najve¢oj mjeri naveli rizik kvalitete
i kasSnjenja proizvoda, te nemogucénost fizickog pregledavanja proizvoda. Takoder, velik broj
online recenzija, Sirok izbor asortimana, te lakSa preglednost proizvoda na web shopu imaju
pozitivan utjecaj na donoSenje odluke. Pokazalo se kako je velina ispitanika upoznata sa
stranicama za online naru¢ivanje namirnica u Hrvatskoj (samo 1 ispitanik je odgovorio da nije ¢uo
ni za jednu od navedenih stranica). Od ukupno 303 ispitanika, ¢ak 187 njih (61 %) je odgovorilo
da je narucivalo s jedne od navedenih stranica za vrijeme pandemije. Zanimljiva je Cinjenica da
vecina ispitanih smatra kako im je kvaliteta namirnica bitnija od cijene. Isto tako navode da nisu
bili otvoreni prema probavanju nove marke ili proizvoda.

Pri analize odgovora dobivenih iz razgovora sa stru¢njacima navedenih online trgovina
namirnicama u Hrvatskoj, prikupljeni primarni podaci su transkribirani, usporedeni i tematski
analizirani. Utvrdeni su odredeni obrasci potroSackog ponaSanja koji su se ponavljali u
pandemijsko vrijeme. Iako su navedene trgovine bile i viSe nego zadovoljne porastom prodaje 1
sukladno tome koli¢ini novih kupaca, nisu bili u potpunosti spremni na novonastalu situaciju i to
je stvorilo odredene probleme u vidu distribucije i logistike. Sukladno higijenskim mjerama koje
su se preporucivale, potrosaci su poceli viSe koristiti karticno placanje, kao 1 opcije odlaska sami
po svoj paket. Vrijeme je tu ocigledno isto bio bitan faktor, a odlaskom po svoj paket mogli su
sami upravljati njime. Rezultati pokazuju i to da je vecina kupaca, uslijed viska slobodnog vremena
1 pod utjecajem medijskih natpisa, sve vise pocela paznju pridavat zdravijem nacinu zivota, pa
tako i prehrane. Trgovci su imali tu srecu da se sve Sto smo donedavno poznavali i radili, prebacilo
online. U tom smislu nisu trebali previse privlaciti kupce na njihove stranice. Ljudi su se pomalo
navikavali na narucivanje iz udobnosti svog doma. Ostalo im je samo pitanje borbe s
konkurencijom. U tom procesu su otkrili da kod potroSaca najbolje prolaze promotivne ponude u

vidu raznih akcija i poklona. Takoder su uodili da je veliki faktor za online kupnju kvalitetna
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korisnicka podrska. Kroz takav ostvareni kontakt potrosaci se osjecaju prihvaceno i zadovoljno,
pa je to jos jedan od faktora koji im pomaze zanemariti neke prepreke koje su imali prema takvom
nacinu kupovine. Osim toga, i cijena i kvaliteta bitni su ¢imbenici u preferencijama potroSaca.
Upravo zbog toga, online kupovina im omogucuje jednostavno pretrazivanje proizvoda do cijene
koja njima odgovara. Takoder, u svakom trenutku mogu vidjeti cjelokupan iznos koSarice i prema
tome uvije znaju koliko trose. Velik broj novih kupaca je zbog nemogucénosti fizickog
pregledavanja proizvoda skepti¢no prema naru¢ivanju namirnica online putem, ali sudeéi po
navedenim iskustvima, u konacnici ostanu pozitivno iznenadeni sa narucenim paketima. Osim
toga, potrosaci preferiraju bolju kvalitetu proizvoda s minimalnom cijenom koja ukljucuje jeftine
ili besplatne nacine dostave. Takvi rezultat pokazuju da razliciti identificirani ¢imbenici utje¢u na
to da se potrosaci osjecaju zadovoljni ili podrzavaju online kupnju namirnica tijekom COVID-19.
Prema analiziranim odgovorima iz ankete i intervjua utvrdit ¢e se jesu li postavljene hipoteze
prihvacene ili odbacene.

H1 je glasila "Zbog COVID-19 pandemije potrosaci su u vecoj mjeri namirnice kupovali
online " Hipoteza je djelomi¢no potvrdena. Na temelju rezultata istrazivanja, mozemo zakljuciti
kako je globalna pandemija virusa COVID-19 imala samo djelomi¢no utjecaj na to da vise ljudi
pocinje kupovati namirnice online putem. lako su intervjuirane poslovne osobe navele da im se
promet u to vrijeme naglo povecao, vidimo da rezultati ankete ipak navode drugacije. Kod pitanja
"Jeste li zbog pandemije poceli naruivati namirnice preko online trgovina?", imamo ¢ak 196
ispitanika (64,7 %) koji su se izjasnili da nisu koristili takav na¢in kupnje namirnica ni prije, niti
nakon pandemije. 44 ispitanika (14,5 %) je naru¢ivalo namirnice online putem i prije pojave
pandemije, dok je sam 60 ispitanih (20,8 %) priznalo da su zbog pandemije poceli narucivati
namirnice preko weba. Takoder na pitanje "U kojoj mjeri u buduénosti namjeravate kupovati
namirnice u online trgovinama?", najmanji dio ispitanih je odgovorio da planira viSe Koristiti takav
oblik kupnje namirnica, odnosno njih 45 (14,9 %). Najve¢i broj njih, 189 ispitanih (62,4 %) se
slozilo da ¢e u jednakoj mjeri tako kupovati. Bilo je i onih koji manje planiraju kupovati namirnice
online putem, to¢nije 69 ispitanih (22,8 %). Mozemo zakljuciti da su potroSaci, uslijed raznih
ograniCenja za vrijeme korone, bili prisiljeni poceli koristiti online platforme za narucivanje robe
raznih kategorija, pa tako i namirnica. Ipak rezultati nam govore da se velik dio, nakon smanjenja
mjera i povratka na staro, vratio tradicionalnom nacinu kupnje namirnica odlaskom u fizicke

ducane.
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H2 je glasila "Ponasanje potrosaca pri online kupnji namirnica ovisi o njihovim nacinima
zivota 1 potrebama." Hipoteza je potvrdena. Iz rezultata dobivenih ovim istrazivanjem mozemo
zakljuciti kako nacin zivota i potrebe potroSaca utjeCu na njihovo ponasanje pri online kupnju
namirnica. Kao najvaznije ¢imbenike pri kupnji ispitanici istiCu uSteda vremena, cijenu i ViSoku
kvalitetu proizvoda. Kupovina namirnica je ucestala aktivnost koja zahtijeva puno vremena kao i
planiranje u svakodnevnom zivotu. Rezultati ankete nam pokazuju da su najces¢e mlade osobe
vec¢inom pobornici online kupnje, a razlog tome je §to im to nije nepoznanica kao starijima koji
jos uvijek imaju tu odredenu dozu straha prema neemu novom. Osobe koje su imale dosta
slobodnog vremena, a i one koje to vrijeme provode online su se takoder okuSale pri kupnji
namirnica preko web shopa. MoZemo to povezati sa Cistom znatizeljom, ali i ¢injenicom da su vise
bili izloZeni takvim oglasima i sadrzajima. Takoder, osobe koje su bile zadovoljne svojim
prihodima su u velikoj mjeri odgovorili da naru¢uju namirnice online putem. Pokazalo se da ljudi
u ve¢im gradovima vise koriste ovakav nacin kupovine. To moZemo povezati i s nedostatkom
vremena utroS$enog na prijevoz unutar grada i vjerojatnost vece udaljenosti trgovine nego §to je to
u manjim gradovima. Upravo za vrijeme koronavirusa, u vrijeme zatvorenih zupanijskih granica,
ljudi u manjim rubnim naseljima koji su inace odlazili u drugi grad su se odlucili za online
narudzbu namirnica. Mnogi su se za vrijeme pandemije poceli i zdravije hraniti, u skladu s tim i
narudivati kvalitetniju hranu i dodatke sa stranica specijaliziranih za to. Online narucivanje
namirnica dostavljenih do kuénog praga, ali 1 mogucnost da ih potrosaci sami pokupe uvelike
pomazu zaposlenim ljudima s djecom u nedostatku vremena koje takav nacin Zivota nosi sa sobom.
Iz svega navedenog moZzemo zakljuciti da uistinu nacin Zivota i potrebe potroSaca utjecu na

njihovo ponasanje pri online kupnji namirnica.

3.4 Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Analiza odgovora dobivenih istraZivanjem nam daju ograni¢enu percepciju razlicitih
misljenja 0 ponasanje potroSaca pri kupnji namirnica putem interneta tijekom pandemije COVID-
19. Vjerodostojnost odgovora temeljena je na iskrenosti potrosaca, bez provjere njihovog stvarnog
ponasanja. Vecina odgovora je bilo od ispitanika mlade populacije, a s obzirom da godine igraju
veliku ulogu u kupovnoj preferenciji, mozemo zakljuciti da je utjecala 1 na njthove odgovore.

Zatim, vecina ispitanih bile su Zene §to je utjecalo na kona¢nu interpretaciju rezultata. Takoder,
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ova studija je bila ograni¢ena na 303 anketiranih i na intervjue s tri menadzera online prodaje na
web shopu, iz tri razli¢ite firme u Hrvatskoj. Stoga ne moZemo generalizirati rezultate za cijelu
populaciju. Predlazemo buduca istrazivanja na sli¢nu temu koristenjem veéeg uzorka. Takoder
preporucujem komparativnu studiju s dvije ili viSe zemalja na sli¢nom slucaju kako bi se utvrdile

razlike i rezultati.

45



4. ZAKLJUCAK

Godine 2020. koronavirus (COVID-19) prosirio se svijetom utjeuéi na svjetsko, pa tako
i hrvatsko gospodarstvo, mijenjajuci drustva i odnoseci zivote. Kako se bolest Sirila, vlade su
reagirale kako bi pokusale ublaZiti njezino Sirenje intervencijama poput socijalnog distanciranja i
izolacije. Ove mjere dovele su do dramati¢nih promjena u ponasanju kupaca. Stoga je ovo
istrazivanje imalo za cilj identificirati promjene u ponasanju potrosSaca u Hrvatskoj pri online
kupnji namirnica uslijed utjecaja COVIDA-19.

Prva hipoteza je djelomi¢no potvrdena, dok je druga u potpunosti potvrdena.
Prikupljanjem podataka od istrazivanja moze se zakljuciti da se ponaSanje potrosaca tijekom ovog
vremena promijenilo zbog ogranicenja koja su uzrokovala strah i nesigurnost. Uslijed utjecaja
drustvenih medija, ograniCenja u radu fizic¢kih trgovina, kao i smanjene dostupnosti robe, veliki
broj ispitanih potrogaca se prvi put susreo s online narudzbom namirnica. Zivotne navike i potrebe
imaju najveci utjecaj u stavu potroSaca prema koristenju ovakvog vida kupnje namirnica. Glavna
znaCajka potrosaca koji preferiraju online nacin kupovine je bila da su osjetljivi na kvalitetu
namirnice. Osobito ispitana dobna skupina koja se moze smatrati skupinom s ve¢im primanjima
koju viSe zanima hrana dobre kvalitete koju ¢e mozda viSe platiti. To su takoder mladi pojedinci
koji su viSe otvoreni prema novim stvarima, ali i inae viSe vremena provode online. U
cjelokupnom iskustvu narudzbe najbitnije su im jednostavnost kupovine, mogucnost dostave do
ku¢nog praga i usteda vremena. U mnogim stvarima su se potrosaci opustili, pa su poceli vise
koristiti 1 karticno placanje, isprobavati nove proizvode, te je doSlo i do promjena prioriteta u
kupovini kod potroSaca koji su se krenuli zdravije hraniti.

Mozemo zakljuéiti da su potrosaci, uslijed raznih ogranicenja, na neki na¢in bili prisiljeni
poceti koristiti online platforme za naru¢ivanje namirnica. Ipak rezultati nam govore da je najveci
broj ispitanih, nakon smanjenja mjera i povratka na staro, ostao privrzen klasi¢cnom obliku kupnje
u prodavaonicama, najvise zbog rizika kvalitete namirnica i kasnjenja proizvoda, te nemogucénosti
fizickog pregledavanja proizvoda u slucaju online kupovine. Ogranicenje ovog rada moze se
smatrati veli¢ina 1 vrsta uzorka, $to otvara mogucénost za daljnja istrazivanja sa veéim i

raznolikijim, reprezentativnim uzorkom na podrucju Republike Hrvatske.
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PRILOZI

Anketa

Utjecaj pandemije Covid-19 na ponaSanje potrosaca u Hrvatskoj pri online kupnji namirnica
Postovani,

pred Vama je anketni upitnik kojim se Zele preispitati navike korisnika online stranica za narudzbu
namirnica u razdoblju pandemije koronavirusa. Istrazivanje se provodi u svrhu izrade diplomskog
rada na Fakultetu politickih znanosti. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, stoga VVas molim
da odvojite nekoliko minuta svog vremena jer ¢e svaki zabiljezeni odgovor biti od velike pomoci
u istrazivanju. Unaprijed zahvaljujem.

1. Spol?

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

3. Jeste li zaposleni?

4. Zivite li sami ili dijelite Zivotni prostor s ¢lanovima obitelji, partnerom(icom) ili
sustanarom/cimerom(icom)?

5. Veli¢ina naselja u kojem je VaSe boraviste?

6. Jesu li vam mjesec¢ni prihodi bili dovoljni da zadovoljite svoje potrebe za kupnjom hrane u
jednakoj razini kao i prije pandemije?

7. Koliko vremena dnevno provodite online?

8. Kako je pandemija utjecala na vaSe slobodno vrijeme?

9. Je li COVID-19 utjecao na promjenu vasih prioriteta prilikom kupovine?

10. Jeste li zbog pandemije poceli naru¢ivati namirnice preko online trgovina?

11. Navedite na skali od 1 do 5 ( 1-Nisu nimalo pomogle, 2-Slabo su pomogle, 3-Ne znam, 4-
Uglavnom su pomogle, 5-Uveliko su pomogle) u kojoj mjeri su Vam usluge online narucivanja
namirnica olaksale razdoblje u vrijeme pandemije?

12. Koliko ste puta u prosjeku mjese¢no TIJEKOM pandemije narucivali namirnice online?

13. Za koje od navedenih stranica za dostavu namirnica ste culi?

14. Jeste li za vrijeme pandemije narucivali namirnice s navedenih stranica? Ako jeste onda
navedite s koje stranice. Ako niste, ostavite prazno

15. Sto smatrate najve¢im prednostima narué¢ivanja namirnica online putem? Izaberite do tri

ponudena odgovora.
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16. Sto smatrate najve¢im nedostatcima narudivanja namirnica online putem? Izaberite do tri
ponudena odgovora.

17. Koliko ste zadovoljni odredenim ¢imbenicima kod online kupovine namirnica (Od 1 do 5,
pritom je jedan najniza ocjena, a pet najvisa ocjena)

18. Je li vam tijekom pandemije bila vaznija cijena namirnica od kvalitete proizvoda?

19. Jeste li pri kupnji namirnica online probali neku novu marku ili proizvod?

20. Ako jeste, koji je razlog?

21. Odaberite odgovore od 1 do 5 u kolikoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama (1 — u
potpunosti se ne slazem , 5 u potpunosti se slazem)

22. U kojoj mjeri u buduénosti namjeravate kupovati namirnice u online trgovinama?

Intervju

1. Kako je epidemija promijenila vase poslovanje ?

2. U ¢emu vidite najvece promjene kod ponasanja potrosaca pri kontaktu preko korisnickih sluzba?
3. Kako su se promijenile njihove preferencije, zelje i teznje?

4. Sto najvise smeta kupcima? Je li se u tom razdoblju promijenio neki od ¢imbenika koji su ranije
utjecali na odluke o kupnji?

5. Postoji li optimalan iznos koSarice koji garantira brzu narudZbu 1 isporuku?

6. Do koje cijene najvise kupuju?

7. Imate li uvida u kojoj mjeri vasi kupci dolaze direktno na vasu stranicu, a koliko putem oglasa
na drustvenim mrezama?

8. Smatrate li da su kupci poceli davati prednost zastiti zdravlja i opskrbnog lanca u odnosu na
cijenu i udobnost? Po ¢emu se to ocituje?

9.Jeste li primijetili povecanje broja korisnika vaSeg kluba pogodnosti?

10. Kako nedostatak robe na svjetskom trzistu utjece na poslovanje i isporuku robe u hrvatskoj
internet trgovini namirnicama? Tko je najvise ugrozen?

11. Postoje razne statistike koliko su internetske trgovine "procvale" tijekom epidemije. Sto je
stvarnost? Sada kada viSe ne zivimo u izolaciji 1 s toliko zdravstvenih mjera, hoce li se potraznja
za online kupnjom namirnica smanjiti?

12. Kako zamijeniti iskustvo kupnje u fizickoj prodavaonici s onim online?

13. Koji su najveci izazovi 1 buduénost vaseg poslovanja

Vii



SAZETAK

Povodom izbijanja pandemije COVID-19 krajem 2019. godine, svakodnevni zivot ljudi se
promijenio uslijed raznih ogranic¢enja. To je utjecalo na ponasanje potrosaca koji su u kratkom
roku bili prisiljeni promijeniti svoje navike. Stoga je sada, vise nego ikada, klju¢no razumjeti
ponasanje potrosaca, U ovim teSkim vremenima koje svijet prozivljava. Ponasanje potroSaca ima
Siroko znacenje, ali ukljuCuje, na primjer, nacin na koji potrosaci donose odluke i troSe svoje
prihode. Ovaj rad se bavi istrazivanjem utjecaja COVIDA-19 na ponasanje potrosaca u Hrvatskoj
pri online kupnji namirnica. U svrhu toga, analizirani su podatci iz online ankete i provedenih
intervjua na temelju kojih se doslo do sljedeé¢ih zakljucaka: Potrosaci u Hrvatskoj su (djelomi¢no)
zbog pandemije COVID-19 poceli vise koristiti online kupnju namirnica, te njihovo ponasanje u

tom procesu ovisi o njihovim na¢inima Zivota i potrebama.

Kljuéne rijeci: ponaSanje potrosaca, Internet trgovina, Internet trgovina namirnicama, pandemija,

COVID-19
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