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1. Uvod

Dijeljenje, u jednom drugacijem obliku i manjem obujmu, odvijalo se kroz povijest te je itekako
poznato ¢ovjeCanstvu. Ulaskom u digitalno doba s pojavom interneta i razvoja tehnoloskih
inovacija, trziSte je stvorilo novi model ekonomije. Ekonomija dijeljenja postala je fenomen
istrazivanja 1 pojmovnog odredenja brojnih autora i istrazivaa, tim viSe jer odstupa od
uvrijezenih koncepata ekonomskog trzista kakvo nam je oduvijek poznato. Model ekonomije
dijeljenja brise granice izmedu drzava i pruza moguc¢nost svim sudionicima da budu i pruzatelji
1 korisnici proizvoda ili usluga koje se nude na trzistu. Zacetnikom poslovanja u ekonomiji
dijeljenja smatra se eBay koji je 1995. godine lansirao platformu za kupovinu i time stvorio
novu sferu internetskog trziSta na kojem se moze kupiti ili prodati $to god vam padne na pamet.
Ovakav ekonomski model svojevrstan je odgovor na ekonomsku krizu 2008. kada je
informacijska i komunikacijska tehnologija dobila na velikom znac¢aju u svim sferama drustva.
Stvaranjem novog trziSta, ekonomija dijeljenja je redefinirala nacin na koji razmisljamo o
proizvodima, uslugama i trgovini opcenito. Aktualna kriza pandemije COVIDA-19 dovela je
do zatvaranja drzava u svim dijelovima svijeta s ciljem obuzdavanja bolesti, pritom nanoseci
veliku Stetu u zdravstvu, ekonomskoj razmjeni i svim drugim aspektima ljudskog Zivota.
Pandemija COVIDA-19 dokazala je u kolikoj mjeri ljudska svakodnevica moze biti naruSena i
kojim alternativama se svijet treba okrenuti kako bi se lak$e nosio s novonastalim stanjem.
Osim posljedica koje je nanijela druStvu, pandemija je osvijestila vaznost vitalnog
funkcioniranja trziSta i ekspanzivnog rasta u koriStenju platformi ekonomije dijeljenja.
Povijesni dogadaji poput ratova i kriza kao i pojava novih tehnologija — od izuma radija,
televizije i naposljetku interneta — obiljezili su Zivote ljudi u datom trenutku i kreirali specifi¢ne
generacije u povijesnom kontekstu. Baby boomer generacija i generacije X, Y i Z narastaji su
koji su svjedocili velikim promjenama bez obzira gdje su se u tom trenutku nalazili. Uz razvoj
ekonomije dijeljenja, medijska tehnologija posredovana internetom ubrzala je komunikaciju,
olaksala povezanost izmedu pojedinaca 1 organizacija te omogucila razmjenu ideja ¢ineci svijet
“globalnim selom”. Citiraju¢i Johna Hartleyja, nikada nismo ¢itali o “generaciji hladnjaka” ili
“generaciji perilica posuda” jer nisu sva tehnoloska dostignué¢a i inovacije imale povijesnu

vaznost 1 utjecaj na globalnoj razini.

Cilj rada je pokazati u kolikoj mjeri su aplikacije za dostavu hrane postale sastavni dio
svakodnevice ispitanika obuhvacenih ispitivanjem, $to su njihove prednosti i nedostaci i koje

su navike vezane uz upotrebu aplikacija ispitanici usvojili za vrijeme pandemije. Svrha rada je



utvrditi nove obrasce ponaSanja u kontekstu konzumacije hrane izazvane pandemijom
koronavirusa. Glavni cilj rada je odgovoriti na pitanje: Je li pandemija koronavirusa potaknula

mlade na povecanu konzumaciju hrane naru¢ene putem aplikacija za dostavu.

Rad se sastoji od tri dijela. U prvom dijelu rada nastoje se objasniti pojam i koncepti, povijesni
razvoj te prednosti i nedostaci modela ekonomije dijeljenja te kriti¢ki osvrt na njezino trzisno
uredenje. U drugom dijelu rada naglasak je na promjenama u konzumaciji hrane u razdoblju
pandemije COVID-19. Nadalje, pokusali su se prikazati dominantni trendovi u ukupnoj online
potrosnji 1 transakcijama dostave hrane u svijetu na primjerima poslovanja platformi poput
Glovo, Wolt i Bolt servisa za naru¢ivanje hrane te prednosti i nedostaci aplikacija. U trecem
dijelu rada definiran je pojam digitalnih generacija te utjecaj medija, informacijske i
komunikacijske tehnologije na proces izgradnje generacijskog identiteta. Uz navedeno,
pokusale su se ustanoviti navike koriStenja aplikacija za dostavu hrane za pojedinu generaciju
u kontekstu COVID-19 pandemije. U ovom dijelu rada izneseni su i rezultati anketnog
istrazivanja provedenog na uzorku od 104 ispitanika kojim se stekao uvid u navike koje su
ispitanici imali prije i tijekom razdoblja pandemije COVID-109.

2. Teorijski okvir rada

U teorijskom dijelu rada nastojalo se definirati pojam ekonomije dijeljenja i navesti djelatnosti
koje se odvijaju unutar ovog ekonomskog uredenja s ciljem pojasnjenja interakcija izmedu
pruzatelja i korisnika. Takoder su se nastojale istaknuti moguc¢nosti i potencijal za gospodarski
razvoj koje platforme u ekonomiji dijeljenja pruzaju, ali i kriticki osvrt na regulatorne politike
1 pitanje privatnosti platformske ekonomije. U kontekstu pandemije pokuSale su se utvrditi
promjene prehrambenih navika kao jedne od reakcija uzrokovanih krizom pandemije koja je
rezultirala zatvaranjem velikog dijela sektora ugostiteljstva $to je dovelo do novih dinamika na
trziStu 1 okretanju uslugama online narucivanja hrane. U okviru teorijskog dijela definiran je
pojam digitalnih globalnih generacija kako bi se jednostavnije odredile i definirale dobne

skupine i njihove navike u kontekstu koristenja aplikacija za dostavu.

Pojmovno odredenje ekonomije dijeljenja uvedeno je 2015. godine u Oxfordski rjec¢nik
engleskog jezika $to je dokaz njezinog znacaja 1 utjecaja na trzisStu. Tijekom godina doslo je
mijeSanja termina i razumijevanja $to ekonomija dijeljenja zapravo jest, a §to nije. Mnogi se

pojmovi Koriste za opisivanje Sirokog niza startupa i modela koji na neki nacin koriste digitalne
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tehnologije za izravno povezivanje pruzatelja usluga i robe s kupcima, zaobilaze¢i tradicionalne
posrednike (Botsman, 2015). Mnoge organizacije nastojale su se pozicionirati u sferu
djelovanja ekonomije dijeljenja zbog inovativnosti digitalnih tehnologija i brzog rasta obujma
aktivnosti dijeljenja. lako su mnoge istaknute platforme u ekonomiji dijeljenja zapocele svoje
aktivnosti u Sjedinjenim Drzavama, dijeljenje je postalo globalni fenomen, kako zbog Sirenja
platformi u druge zemlje, tako i zbog popularizacije ideje dijeljenja diljem svijeta (Schor, 2014).
Dok dobrobiti komercijalnog dijeljenja temeljenog na povjerenju privlace veliku pozornost
znanstvenika i medija, dijeljenje putem tih platformi nosi i negativne posljedice poput rasne
diskriminacije korisnika, nesigurnih radnih uvjeta za pruzatelje ekonomije dijeljenja i izostanak
pravnih okvira i regulacije poslovanja (Kobis i drugi, 2021). Pojam platforme definiran je kao
programska tvorevina dizajnirana s ciljem odvijanja interakcija izmedu korisnika. Tarleton
Gillespie (2010) prvi je teoretizirao “"platformu” kao metaforu s ekspanzivnim skupom
slojevitih znacenja, ukljucujuéi njezine tehnicke, metaforicke, politi¢ke i fizicke aspekte (van
Dijck, Poell, de Waal, 2018:178). Mnogi smatraju kako su platforme jednostavni tehnoloski
alati koji omogucuju dijeljenje, komentiranje, upoznavanje, pretrazivanje, kupnju stvari ili
sluSanje glazbe. Medutim, one su puno vise od toga, one zapravo oblikuju nacin na koji Zivimo
1 kako je drustvo organizirano (van Dijck, Poell, de Waal, 2018:20). Provedena istrazivanja s
fokusom na ekonomiju dijeljenja najées¢e su vezana uz mehanizme raspodjele potraznje na
produktivnost pruzatelja usluga koje koriste platforme ekonomije dijeljenja poput Ubera (Wu i
drugi, 2016), utjecaja platformi na postojece tvrtke i njihovo poslovanje (Zervas i drugi, 2017),
regulatorna pitanja zastite korisnika zajednickih usluga od prijevare i nekvalificiranih pruzatelja
usluga (Ranchordas, 2015) te uz blagostanje i distribucijske u¢inke uvodenja peer-to-peer
trziSta najma trajnih dobara (Fraiberger, Sundararajan, 2015).

2.1 Pojam i koncepti ekonomije dijeljenja

Ekonomija dijeljena je ekonomski 1 druStveni sustav koji se zasniva na konceptu zajednickog
koriStenja fizickih 1 ljudskih resursa (Barbu 1 Bratu, 2018:2 prema Lamberton i Rose, 2012.).
Ovaj ekonomski sustav tehnoloski se prilagodio u razli¢itim podrué¢jima s ciljem zadovoljenja
potreba pojedinaca i organizacija te je omogucio dijeljenje i distribuciju viskova dobara i
usluga. Model ekonomije dijeljenja temelji se na povezanosti izmedu ljudi koji trebaju odredeni
proizvod/uslugu i onih koji te iste proizvode/usluge nude (Barbu, Bratu, Sirbu, 2018: 2).

Koncept ekonomije dijeljenja jo$ uvijek nije u potpunosti razjaSnjen u literaturi. Prema



definiciji Europskog gospodarskog i socijalnog odbora (EGSO), ekonomija dijeljenja
predstavlja ekonomski sustav unutar kojeg dolazi do dijeljenja imovine i usluga izmedu

privatnih osoba, posredstvom interneta, besplatno ili uz naknadu (Basi¢, Juréevi¢, 2018:1).

Postoji niz koncepata i termina koji opisuju prakse dijeljenja: ekonomija dijeljenja, peer-to-
peer ekonomija (ekonomija ravnopravnosti), ekonomija suradnje, potro$nja temeljena na
pristupu, zajednicko stvaranje, prosumption (proizvodnja i potro$nja) itd. (Barbu, Bratu, Sirbu,
2018: 2). Izmedu autora postoje brojne polemike kada je u pitanju definicija ekonomije
dijeljenja. Njezin znacaj isti¢u Rachel Botsman i Roo Rogers u knjizi “What's mine is Yours:
How Collaborative Consumption is Changing the Way We Live” zagovarajuéi termin
kolaborativne potro$nje (engl. collaborative consumption) pri ¢emu je ona definirana kao
sustav temeljen na omogucéavanju pristupa, a ne vlasniStva nad razmjenom, prodajom ili
iznajmljivanju dobara i usluga (Brozovi¢ i drugi, 2019: 2). Ekonomiju dijeljenja Botsman
objasnjava kao model koji se temelji na dijeljenju imovine koja je nedovoljno koristena, bilo
da je rije¢ o prostoru, dobrima, znanju, u zamjenu za monetarnu ili neku drugu naknadu. lako
je njezina klasifikacija naisla na kritike, Botsman naglasava transformaciju trziSta u kojem
korisnik vi§e nema pasivnu ulogu, ve¢ aktivno sudjeluje u razvoju proizvoda i usluga te dobiva
ulogu dobavljaa Sto predstavlja odmak od klasicnog poimanja industrijske ekonomije

(Brozovi¢ 1 drugi, 2019: 4 prema Botsman, 2013).
Cetiri kljuéna ¢imbenika dovela su do pojave ekonomije dijeljenja:

« tehnologija: njezin razvoj i doseg utjecao je na izgradnju dobro povezanih zajednica
izmedu kojih se odvija stalni proces ponude i potraznje

o ugrozenost okoliSa: negativna eksternalija ljudskih aktivnosti koja sve viSe utjeCe na
ekosustav i bioraznolikost, ali i na kvalitetu Zivota ljudske populacije

o globalna recesija: najveca prednost ovog fenomena u ekonomskom sustavu je usteda
novca §to je od velike vaznosti u razdobljima ekonomske krize, kako one 2008., tako i
krize izazvane pandemijom koronavirusa, koja je prisilila tvrtke i poduzetnike da
poslovanje vrate na tvornicke postavke i inoviraju procese kojima ¢e se prilagoditi
novonastalom stanju i ostvariti dobrobit u poslovanju. S druge strane, potrosaci razvijaju
vecu svijest kada je rije¢ o potrosnji i prisiljeni su u razdobljima krize posloziti

prioritete.



e zajednica: internetska povezanost omogucava izravan kontakt izmedu ljudi na bilo kojoj
koordinati kugle zemaljske i time olakSava druStvene aktivnosti (PeSa, Prohaska,

Smrokovi¢, 2020: 4 prema Gorenflu, 2010).

Ekonomija dijeljenja ukljucuje i suradnicku proizvodnju i suradnicku potrosnju (Barbu, Bratu,
Sirbu, 2018: 4 prema Belk, 2007). Suradnic¢ka proizvodnja podrazumijeva suradnju grupa ili
mreze pojedinaca s ciljem dizajna, proizvodnje ili distribucije dobara, a vezana je za ideju da
zajednica odlucuje Sto ¢e se proizvoditi. Dvije glavne znacajke suradnicke proizvodnje su
ravnopravnost i otvorenost. Aktivnosti suradni¢ke proizvodnje ukljucuju suradnicki dizajn,
suradni¢ku izradu i1 suradni¢ku distribuciju. Zauzvrat, perspektiva ekonomije proizvodaca
ukljucuje napore koje iniciraju i pokre¢u pojedinci i zajednice, a ne korporacije. Internet i
drustveni mediji omoguéuju pojedincima da se lakSe povezuju i razmjenjuju ideje. Kreatori
formiraju vlastite zajednice §to im omogucuje da i sami postanu proizvodac¢i. U takvom
ekonomskom uredenju dolazi do moguénosti stvaranja novih tokova prihoda, kako za
individualne obrtnicke prodavace, tako i za one lokalne obiteljske. Zauzvrat, porast takozvanih
coworking prostora, omogucuje pojedincima sa zajednickim interesima da se okupe i povecaju
pristup proizvodnoj infrastrukturi koja je prije bila ograni¢ena na proizvodne tvrtke (Probst i
drugi, 2015: 4).

Suradnicka/peer to peer (ravnopravna) potroSnja omogucuje pojedincima pristup resursima (uz
monetarnu ili neku drugu naknadu) unutar koje su i1 pruzatelji 1 primatelji usluge ravnopravni
pojedinci, a ne poduzeta (Botsman, 2015). Od 2000-ih i pocetka Siroko rasprostranjene
primjene weba, doslo je do velikog pomaka u sposobnosti potrosaca da osiguraju usluge za sebe
1 pruZaju iste drugima. Proliferacija umrezenih tehnologija transformirala je razmjenu medu
pojedincima, budu¢i da su online i mobilne platforme omogucile ,,obi¢nim ljudima®
unovc¢avanje svojih resursa i vjestina. Smanjeni ekonomski troskovi, vrijeme i napor potrebni
za sudjelovanje potro$aca u proizvodnji trziSne ponude ucinili su razmjenu medu pojedincima
prakti¢nom, jednostavnom i lako dostupnom poput pristupa internetu (Peren, Grauerholz, 2015:
2).



2.2 Povijesni razvoj ekonomije dijeljenja

Nakon velikih svjetskih ratova, potroSnja, razvoj i rast postali su glavni stupovi na kojima su
izgradena naSa zapadna drusStva. Medutim, sjevernoamericka i zapadnoeuropska potroSacka
kultura prolazi kroz transformaciju. Nove ideologije poput odrzivosti postaju sve popularnije.
Svjedoci smo godina brzog tehnoloskog razvoja s paralelnim rastom interneta
(siliconcanals.com). Povijesno gledajuéi, prve korake u razvoju modela ekonomije dijeljenja
napravio je eBay. Pokrenut 1995., eBay je bio jedan od pionira ekonomije dijeljenja jer je
omogucio globalno internetsko trziste na kojem je svatko mogao kupiti ili prodati bilo koju
vrstu predmeta. eBay je ljudima omogucio razmjenu na platformi koja radi 24 sata dnevno, 7
dana u tjednu nudeci pritom Vveliki izbor zaliha i od trgovaca i od obiénih ljudi koji pokusavaju
prodati proizvode po konkurentnim cijenama. lako se eBay mozda ne vidi u istom svjetlu kao
modernije tvrtke ekonomije dijeljenja poput Airbnba i Ubera, bio je to prvi korak prema

povezivanju pojedina¢nih kupaca i prodavaca (medium.com).

Uslijed globalne financijske krize 2008. i rasapa klasicnog poimanja ideje kapitalizma, na
trziste je stupio Airbnb s idejom da omoguéi ljudima da dijele prostor u svojim domovima
svima onima koji traze kratkoro¢ni smjestaj. Dijeljenje doma postalo je jedna od najvec¢ih nisa
ekonomije dijeljenja, dovode¢i u pitanje monopol nad smjeStajem koji su hoteli drzali
desetlje¢ima. Dijeljenje domova i kratkoro¢ni najam brzo su prerasli u posao u procvatu,
uglavnom zahvaljuju¢i golemoj raznolikosti lokacija i cjenovnih opcija koje su dostupne
prilikom odabira. Ako postoji odgovarajuca strategija, tvrtka koja posluje u modelu ekonomije
dijeljenja, moze imati nevjerojatno niske troskove, istovremeno pruzajuéi trziSta s izuzetno
konkurentnim cijenama koja ¢esto nude veci izbor u usporedbi s tradicionalnim ponudama. Bas
kao $to eBay nije morao osmisliti proizvod koji bi prodao na svojoj web stranici, u vise od
desetlje¢a Airbnb nije morao izgraditi niti jednu kucu, a ipak obje web stranice obraduju tisuce
transakcija svake minute (medium.com). Davne 2003. godine, Fitch, globalna konzultantska
tvrtka osmislila je termin transumer. Takav potrosac ne Zeli posjedovati, ve¢ preferira iskustvo
i povezanost s drugima izbjegavaju¢i pritom trajno vlasnistvo nad dobrima. Prema PWC-u,
50% americkih pruZatelja usluga u ekonomiji dijeljenja ima izmedu 24 1 44 godine
(siliconcanals.com). S najve¢im globalnim tvrtkama koje nadmasuju mnoga nacionalna
gospodarstva, postoji sve vec¢i konsenzus da bi korporacije trebale igrati ulogu u poboljsanju

gospodarskih 1 drustvenih uvjeta u zajednici. Milenijalci se posebno povezuju s tvrtkama i



brendovima za koje smatraju da imaju Vvisi osjecaj drustvene odgovornosti, a to moze utjecati

na njihovu potrosnju do odluka o tome gdje ¢e investirati ili raditi (Wenig, 2016).
2.3. Poslovni model ekonomije dijeljenja

Prema Puschmannu i Altu (2016), rije¢ je o ekonomskom uredenju koje je strukturirano u dva

sloja — strategije i procesa — te razine informacijskih sustava (Brozovi¢ i drugi, 2019: 8).
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Slika 1: Proces ekonomije dijeljenja
Izvor: Brozovi¢ i drugi, 2019 prema Puschmann i Alt, 2016

[lustracijom je opisana interakcija pruzatelja 1 korisnika usluga na tri razine. Za svaku razinu
razradena je vrsta i stupanj interakcije izmedu dobavljaca i krajnjeg korisnika. Najvisa razina
sastoji se od strategije unutar kojeg ekonomija dijeljenja spaja one koji pruzaju usluge i
korisnike tih usluga direktno ili putem posrednika. Korisnici u modelu ekonomije dijeljenja

mogu istovremeno biti i dobavljaci (Brozovi¢ i drugi, 2019: 8 prema Puschmann i Alt, 2016).



Druga razina razraduje osnovne aktivnosti unutar koje korisnici, dobavljaci i posrednicke
platforme prolaze prilikom procesa transakcije u ekonomiji dijeljenja. Korisnici se prvo
informiraju o pojedinim proizvodima i uslugama te ih usporeduju prema cjenovnim kriterijima
i recenzijama koje su naveli drugi korisnici. Nakon §to su odabrali uslugu, korisnicima je
potreban pristup samoj usluzi koju stjecu placanjem iste. Nakon placanja i koristenja proizvoda
ili usluge, korisnici naposljetku mogu ocijeniti ono sto su platili (Brozovi¢ i drugi, 2019: 8
prema Puschmann i Alt, 2016). Danas gotovo da i nema proizvoda ili usluge koja nema
recenziju na internetu. Prije negoli se uputimo na rucak u restoran, tretman u salonu ili
razmi$ljamo o kupnji nekog kozmetickog proizvoda, kupnji prethodi Citanje recenzija drugih

korisnika jer nas zanima iskustvo drugih te se time poveéava mehanizam povjerenja.

Kako bi povezali korisnike i pruzatelje usluga, posrednici trebaju osigurati transparentnost na
trzistu navodenjem ponude usluga potroSacima; trebaju osigurati izvrSenje transakcije na
temelju ugovorene usluge te osigurati izdavanje racuna. Uz sve navedeno, trebaju teziti
odrzavanju visokog stupnja zadovoljstva korisnika usluge, sluze¢i se pritom sustavom
ocjenjivanja. Na procesnoj razini dobavlja¢i se brinu o Zivotnom procesu proizvoda S$to
podrazumijeva identifikaciju usluge, odredivanje uvjeta koriStenja, koncept i razvitak usluge te
njenu inkorporaciju i postupno unaprjedenje (Brozovi¢ i drugi, 2019: 9 prema Puschmann i Alt,
2016). Tre¢a 1 posljednja razina oznacava upotrebu informacijskih sustava s ciljem umreZavanja
korisnika 1 dobavljac¢a u sustavu ekonomije dijeljenja. U kontekstu aktivnosti korisnika glavnu
ulogu imaju aplikacijska rjeSenja, kojima se zadovoljavaju potrebe iz procesnog sloja, dok je
za dobavljace na nivou sustava vazno da iznjedre rjeSenja za komunikaciju s kupcima (engl.
Customer Relationship Management — CRM) te rjeSenja za pracenje i upravljanje zivotnim
procesom usluge (engl. Service Lifecycle Management — SLM) (Brozovi¢ i drugi, 2019: 9

prema Puschmann i Alt, 2016).

Postoji nekoliko vrsta troskova u ekonomskoj analizi 1 poslovnoj praksi koje je vazno
spomenuti u kontekstu ekonomije dijeljenja. S obzirom na potro$nju resursa u poslovnom
procesu, razlikujemo troskove rada, kapitala, najma i zakupa te direktne 1 indirektne troSkove.
U svrhu poslovne analize razlikujemo ukupne, prosjecne, jedini¢ne i marginalne troSkove. U
kontekstu ekonomije dijeljenja znacaj je u marginalnom trosku. Americki ekonomski teoreticar
Jeremy Rifkin u svom izlaganju pod nazivom The Third Industrial Revolution: A Radical New
Sharing Economy definirao je marginalni/grani¢ni troSak kao troSak nastao u proizvodnji
dodatne jedinice proizvoda. U kontekstu modela ekonomije dijeljenja marginalni troSak gotovo
je jednak nuli Sto utjeCe na ekspanziju potpuno novog ekonomskog sustava. Rifkin istice kako
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nitko nije mogao predvidjeti da ¢e digitalna revolucija imati toliki znacaj u svojoj
produktivnosti i samim time utjecati na drasticno smanjenje marginalnog troska pojedinih
dobara i usluga. U tom slu¢aju profitna marza ne postoji — sudionicima se nudi mogucnost da
proizvedu dobra i usluge unutar ekonomije dijeljenja gotovo besplatno. Ekonomija dijeljenja,

istice Jeremy Rifkin, nije “pala s neba”, ona je tvorevina kapitalizma.
2.4. Kategorizacija ekonomije dijeljenja

Mnogi autori nastojali su ekonomiju dijeljenja svrstati u klase s ciljem lakSeg razumijevanja
podrucja, radi jednostavnosti evaluacije trziSta te postavljanja Cvrstih temelja za zakonsku
regulativu. lako je relativno novi fenomen, ekonomija dijeljenja ima veliku vaznost i utjecaj na
gospodarstvo, §to su prepoznale akademske zajednice i poslovni svijet (Brozovi¢ i drugi, 2019:
12). Podruc¢ja djelovanja ekonomije dijeljenja mogu se podijeliti u cCetiri kategorije. Prva
kategorija se odnosi na trzista u svrhu cirkulacije dobara kao $to je eBay koji je, kako je vec
spomenuto, zacetnik poslovanja u modelu ekonomije dijeljenja (Brozovi¢ i1 drugi, 2019: 12).
eBay je prvo veliko, internetski posredovano trziste, osnovano 1995. godine. U sferu trziSne
ekonomije prikljucuje se 1998. te do danas ostaje vidljivo uspjesan (Sundararajan, 2016: 8).
Druga kategorija uklju¢uje povecanu iskoristivost dugotrajnih dobara u koju se ubrajaju
platforme u svrhu iznajmljivanja nekretnina, kao $to je Airbnb, te aplikacije za najam
pokretnina — Zipcar, Uber, Lyft. Tre¢a kategorija je vrsta ekonomije dijeljenja unutar koje se
odvija razmjena usluga, bilo da je rije¢ o volonterskom radu, placenim poslovima ili trampi.
Primjer takve prakse je TaskRabbit. Cetvrta kategorija uklju¢uje dijeljenje odredene imovine,
s naglaskom na koriStenje za rad, a ne za potroS$nju. Primjeri iz prakse su mnogobrojni, od
zajednickih alata do platformi koje nude razmjenu vjestina (Brozovi¢ i drugi, 2019: 12 prema
Schor, 2016). Revizorsko i savjetodavno poduzeée PricewaterhouseCoopers (PwC) podijelilo
je aktivnosti koje se odvijaju u ekonomiji dijeljenja u pet sektora: peer-to-peer accommodation
— suradnicke usluge smjestaja; peer-to-peer transportation — suradnic¢ke usluge prijevoza; on-
demand household services — obavljanje ku¢anskih poslova na zahtjev; on-demand professional
services — koriStenje profesionalnih usluga na zahtjev; collaborative finance — suradnic¢ko

financiranje (Brozovi¢ i drugi, 2019: 12 prema Schor, 2016).



SURADNICKE | SURADNICKE | OBAVLJANJE | PROFESIONALNE | SURADNICKO
USLUGE USLUGE KUCANSKIH USLUGE NA FINANCIRANJE
SMJESTAJA PRIJEVOZA POSLOVA NA ZAHTJEV
ZAHTJEV
- koristenje - pruzanje - obavljanje - povezivanje - ulaganje
slobodnog usluga svakodnevnih poduzeca ili privatnih | financijskih
prostora (vlastiti | prijevoza, poslova; osoba sa sredstava
dom ili iznajmljivanja odrzavanje strucnjacima u svrhu | posredstvom
vikendica) vozila ili kucanstva, vrSenja internetskih
parkirnih mjesta | dostavljanje racunovodstvenih, platformi izmedu
hrane konzultantskih ili fizi€kih ili pravnih
administrativnih osoba
usluga
Primjer: Primjer: Primjeri: Primjeri:
Primjer: Uber, Lyft, TaskRabbit Upwork, HolterWatkin | SyndicateRoom,
Airbnb, BlaBlaCar Kickstarter,
LoveHomeSwap, Lendingclub
HomeAway
platforme

Tablica 1: Podjela djelatnosti ekonomije dijeljenja u pet sektora

Izvor: izrada autora na temelju podataka Brozovi¢ i drugi, 2019, prema PwC, 2016

Brzi pogled na evoluciju ekonomske aktivnosti sugerira kako je prije industrijske revolucije
znacajan postotak ekonomske razmjene bio ravnopravan, ugraden u zajednice te na razlicite

nacine isprepleten s druStvenim odnosima. Povjerenje potrebno da bi se omogucila ekonomska

razmjena, dolazilo je prvenstveno iz druStvenih veza razli€itih vrsta. Primjerice, srdacnost

domacina u ugoscavanju posjetitelja koji po prvi puta posjecuju neko mjesto, dijeljenje hrane s

posjetiteljima, usluga prijevoza onome kome je to potrebno ili posudivanje novca tesko da su

nove ljudske aktivnosti. Bavljenje nekim oblikom malog trgovackog poduzetniStva ili

upravljanje obrtom kao neovisni pruzatelj usluga takoder nije nesto radikalno novo. Stovise, na

prijelazu iz 20. stoljeca, gotovo polovica placene ameri¢ke radne snage bila je samozaposlena.

Do 1960. taj se broj smanjio na manje od 15%. Takoder je vrlo vjerojatno da su samozaposleni

¢inili vise od polovice plac¢ene radne snage u nekom trenutku prije 1900. godine (Sundararajan,

2016: 6).
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2.4 Prednosti i nedostaci ekonomije dijeljenja

Prednosti koje omogucuje ekonomija dijeljenja, nastale su zahvaljuju¢i digitalnoj
transformaciji trzista. TehnoloSke inovacije plodno su tlo za efikasniju razmjenu ponude i
potraznje te povecavaju korisnicko zadovoljstvo kroz sustav ocjenjivanja (Brozovi¢ i drugi,
2019: 22). Neke od najznacajnijih prednosti u modelu ekonomije dijeljenja su povoljnije cijene
omogucene niskim troskovima administracije. Za razliku od poslova koji se naj¢esc¢e obavljaju
preko drzavnih agencija ili tre¢ih poduzeca, u ekonomiji dijeljenja poduzeca koriste digitalna
rjeSenja §to omogucava direktno povezivanje pruzatelja i korisnika usluge.

Jedna od prednosti je fleksibilnost radnog vremena i moguénost zarade dodatnog prihoda.
Mnogi pojedinci uz svoje stalno zaposlenje koriste priliku dodatne zarade 1 postaju pruzatelji
usluga putem platformi za ekonomiju dijeljenja. Oni kojima ne odgovara klasi¢no osmosatno
radno vrijeme, svoje radne aktivnosti u ekonomiji dijeljenja mogu kreirati prema vlastitom
rasporedu i obavezama (Brozovi¢ i drugi, 2019: 23,24 prema Telles, 2016). Studija Instituta
JPMorgan Chase utvrdila je da su zarade steCene radom na platformama ekonomije dijeljenja
pomogle poboljSanju financijskog stanja u razdobljima niskog ili nultog dohotka za radnike s
visokom razinom volatilnosti dohotka, osobito u razdoblju trazenja posla i opadanja prihoda.
lako je broj ljudi koji sudjeluju u takozvanoj “ekonomiji internetskih platformi” iznimno
porastao, pojedinci su uglavnom Koristili internetske platforme kao sekundarni izvor prihoda
(Telles, 2016: 13).

Osim inovacija i privlacnosti novih tehnologija, sudionici su obi¢no motivirani ekonomskim,
okoli$nim 1 druStvenim ¢imbenicima. Platforme ekonomije dijeljenja openito omogucavaju
niZe cijene od uvrijeZenih trZiSnih alternativa (Schor, 2014: 6). Primjerice, Airbnb domacin
moze pruziti uslugu noc¢enja koja je jeftinija od hotela. Naknade za platforme takoder su niZe,
primjerice, Airbnb-ova maksimalna naknada iznosi 15%. Zelja za poveéanjem drustvene
povezanosti takoder je uobiCajena motivacija. Mnoge stranice navode ovu znacajku kao
vrijednost svojih aktivnosti, a sudionici Cesto artikuliraju Zelju da upoznaju nove ljude.
Konac¢no, predanost drustvenoj transformaciji vazan je motivator. Mnogi isti€u vrijednost
dijeljenja i suradnje, a neki su vrlo kriti¢ni prema kapitalizmu, funkcioniranju trzista i ekonomiji
uobicajenog poslovanja kakvo oduvijek poznajemo (Schor, 2014: 7). lako se smatrala jednom
od zamjerki, povjerenje u ekonomiji dijeljenja izmedu korisnika 1 izvrSitelja usluge postalo je
jedno od prednosti. Nerijetko, pruzatelji usluga unutar ekonomije dijeljenja nisu profesionalno

educirani, primjerice poput vozaca tradicionalnih taksi servisa ili pruzatelji usluge nocenja
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putem Airbnb platforme, unutar koje se ne zahtijeva sluzbena kategorizacija soba. Medutim,
kako bi se omogu¢io mehanizam povjerenja, platforme sadrze sustav ocjene kvalitete usluga
prijasnjih korisnika, Sto se pokazalo kao pozitivan instrument u izgradnji imidza pojedinih
pruzatelja usluga (Brozovi¢ i drugi, 2019: 25).

Glavni razlog zaSto platforme ekonomije dijeljenja stjeCu konkurentsku prednost je
iskoriStavanje sve vece fluidnosti tradicionalnih organizacijskih ogranicenja. Izraz takozvane
“grani¢ne fluidnosti” koristi se u kontekstu popustanja nekadasnjih strogih razlika u svim
organizacijskim poljima i domenama, ukljucujuéi razlike izmedu proizvodaca i potrosaca,
insourcinga i outsourcinga, ili izmedu proizvoda i usluge. U znacajnoj mjeri, razvoj
crowdsourcinga, otvorenih inovacija i softvera kao i drustvenih medija i velikih podataka,
temelji se na fluidnosti organizacijskih granica. Sudjelovanje u platformi ekonomije dijeljenja
izvrstan je primjer iskoriStavanja grani¢ne fluidnosti jer su takve platforme osmisljene kako bi
ih ¢lanovi mogli relativno jednostavno koristiti u stvaranju vrijednosti. Toc¢nije, platforme
ekonomije dijeljenja djeluju na fluidnim granicama izmedu trzista i tvrtki kombinirajuci
organizacijske i trziSne mehanizme koordinacije na inovativne nacine (Constantiou i drugi,

2017: 6).

Nedostaci u kontekstu zaposljavanja - dijeljenje temeljeno na povjerenju takoder ima i
negativne posljedice. S ekonomske perspektive, pruzatelji usluga trpe zbog nepovoljnih uvjeta
zapoSljavanja, a vozaci na platformama za dijeljenje voZnje suocavaju se s pritiskom
ispunjavanja kvote radnih sati. Osim toga, pruZatelji usluga Cesto se suoCavaju s radnim
opterec¢enjem te kao problem navode nedostatak autonomije i strah od dobivanja loSe ocjene
korisnika $to posljedi¢no utjece na njihovo poslovanje. Generalno govoreci, postoje nejasne
granice u kontekstu rada i slobodnog vremena u ekonomiji dijeljenja $to dovodi do nesigurnosti
pruZzatelja usluga u pogledu socijalne zastite (Kobis 1 drugi, 2021: 10). Nadalje, zaposlenima u
ekonomiji dijeljenja nisu zajamcena osnovna radnicka prava: minimalna placa, naknada za
prekovremeni rad, zdravstveno osiguranje i mirovinsko osiguranje, pravo na bolovanje
(Brozovi¢ i drugi, 2019: 26).

Upitna sigurnost podataka korisnika i njihove privatnosti - poduzec¢a koja sudjeluju u ekonomiji
dijeljenja u pravilu prikupljaju podatke o korisnicima s ciljem spajanja korisnika i pruzatelja
usluga. Sigurnost zastite podataka ovisi o pravnim regulativama i stupnju povjerenja korisnika
prema poduzecu kojem daju pristup svojim podacima (Brozovi¢ i drugi, 2019: 27).

Utaja poreza, poveéanje cijena nekretnina i negativni udinci na druga trzista - dijeljenje

smjeStaja moze nastetiti drustvu kada domacini ne placaju porez na prihod koji ostvare. Peer-
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to-peer smjestaj takoder moze povisiti cijene stanova, Sto je negativna posljedica iz perspektive
onih koji Zele kupiti nekretninu te ima Stetan utjecaj na troskove za tradicionalni hotelski sektor.
Konkretno, nize cijene peer-to-peer smjestaja i veca razina zadovoljstva korisnika te usluge
odrazit ¢e se negativno na poslovanje hotela (Kobis i drugi, 2021: 10).

Nedostatak lojalnosti kupaca - potrosaci vise ne osjecaju potrebu da budu lojalni odredenoj
robnoj marki. Oni mogu “skociti” s jedne platforme za dijeljenje voznje na drugu kako bi
pronasli optimalnu cijenu usluge. Isto vrijedi i za usluge najma, korisnici mogu birati izmedu
Airbnb-a ili nekog drugog pruzatelja iste usluge ovisno o vlastitim prioritetima. Postoji mnogo
aplikacija za usluzivanje hrane kao §to su GrubHub, UberEats, Doordash i Postmates. Ako
korisnik ima loSe iskustvo s jednom uslugom, pocet ¢e koristiti uslugu drugog pruzatelja

(Piletic, 2018).

2.5 Kritika ekonomije dijeljenja

Potencijal platformi ekonomije dijeljenja neupitan je, medutim njihovo usvajanje uzrokuje
sukob izmedu sudionika oko javnih vrijednosti. RijeC je o narusenim vrijednostima koje nisu
samo ekonomske i1 druStvene, ve¢ neizbjezno politicke i1 ideoloSke prirode zbog cega je vazno
sagledati ulogu online platformi u organiziranju drustava u globaliziraju¢em svjetskom poretku.
Poslovni modeli u kontekstu platformi odnose se na nacine na koje se stvara 1 zadrZava
ekonomska vrijednost. U online svijetu vrijednost se mjeri razli¢itim valutama: zajedno s
novcem i paznjom, podaci i vrednovanje korisnika postali su popularni na¢ini monetizacije (van
Dijck, Poell, de Waal, 2018:19-21). Brojne rasprave na temu regulacije polarizirane su izmedu

stava o takozvanom hakiranju regulatorne drzave i prijedloga za uvodenje inovativnih i

.....

vvvvv

da su usluge platforme "besplatne" jer mnoge od njih ne naplacuju svoje usluge. Facebook,
Twitter i Google+ samo su neke od mnogih online drustvenih mreza koje se unovéavaju putem
automatiziranih veza izmedu korisnika, sadrzaja, podataka i reklamnog oglaSavanja. Te
takozvane besplatne strategije koje su prihvatile mnoge platforme rezultirale su ekosustavom u
kojem se odvija razmjena prakti¢nih usluga za osobne podatke. Automatskim prikupljanjem i
obradom korisni€¢kih podataka, platforme mogu ciljati i profilirati pojedinac¢ne korisnike kao i
njihove grupe (van Dijck, Poell, de Waal, 2018:21). Osim $to stvaraju vrijednost iz podataka,

sadrzaja, korisnickih kontakata, pojedina¢ne platforme mogu prodavati podatke drugim
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tvrtkama ili vladama kojima su potrebne informacije za profiliranje. Airbnb, primjerice,
domacinima i gostima naplacuje naknadu za svaku rezervaciju prodajuéi pritom korisnicke
podatke tre¢im stranama za ciljano oglasavanje (van Dijck, Poell, de Waal, 2018:22). Sredi$nja
tema kriti¢ara je da su profitne platforme preuzele ono sto je pocelo kao progresivna, drustveno
transformirajuca ideja. Kriticari ih vide kao arhitekte rastuceg “prekarijata’ na nesigurnom rubu
ekonomske sigurnosti tvrde¢i kako poticaj za dijeljenje nije povjerenje, ve¢ ocaj (Schor,
2014:10).

Nadalje, hibridni status platformama ekonomije dijeljenja omogucuje da zaobidu regulative te
izbjegnu profesionalne norme i standarde kojima veéina sektora podlijeZe, stvarajuci tako
pravnu i drustvenu sivu zonu djelovanja. Vlade su oduvijek imale razli¢ite uloge u regulaciji
trziSnih sektora, na lokalnoj i nacionalnoj razini odrzavaju¢i samoregulaciju i pravovaljanu
provedbu djelatnosti. Na platformskom trzistu ti odnosi postaju sve sloZeniji i meduovisni.
Prema rijeCima pravne znanstvenice Julie Cohen (2016.), "Trzista su fluidna i medusobno
povezana, informacijske usluge nalaze se unutar slozenih medijskih ekologija, a umrezene
platforme i infrastrukture stvaraju slozene meduovisnosti i ovisnosti". Ne bismo trebali
prihvatiti hibridnu ili fluidnu stvarnost platformskih ekologija kao ispriku da se rijeSimo
zastarjelih razlika izmedu javnog 1 privatnog, drzave i trziSta. Naprotiv, te su razlike jo$ uvijek
vrlo znacajne kada se radi o utemeljenju drustvenih poredaka. Sada kada se veliki dio svijeta
navikava na infrastrukturni ekosustav kojim uvelike upravljaju globalne privatne korporacije,
moramo biti posebno oprezni §to se dogada s javnim vrijednostima i op¢im dobrom (van Dijck,

Poell, de Waal, 2018:32-33).

3. Ekonomija dijeljenja u vrijeme COVIDA-19

Ekonomija platformi, kako stoji u izvjeS¢u Europske komisije, rastuéi je fenomen, a oko 11%
radne snage EU-a izjasnilo se kako je ve¢ pruzalo usluge putem platformi ekonomije dijeljenja.
Rad unutar takvog modela stvara nove prilike za radnike, samozaposlene, kupce i tvrtke. To
ukljucuje dodatne poslove 1 prihode za ljude koji bi mogli imati viSe poteSkoca u pristupu
tradicionalnom trziStu rada i one koji cijene fleksibilnost rada na platformi. Medutim, moze
dovesti i do novih oblika nesigurnosti, primjerice zbog netransparentnosti i nepredvidivosti
radnih uvjeta, kao i nedovoljne socijalne zastite. Dodatni izazovi uz platformski rad ukljucuju
njezinu prekograni¢nu dimenziju 1 pitanje algoritamskog upravljanja. Europska unija spoznala

je znacaj ekonomije dijeljenja i njezin pozitivni utjecaj na gospodarski razvoj. Zbog vaznosti
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koju ekonomija dijeljenja ima u jac¢anju solidarnosti, osnazivanju gospodarstva te stvaranju
novih radnih mjesta, uvodenjem regulatornih mjera Europska unija Zeli potaknuti sve ¢lanice u
stvaranju jedinstvenih i univerzalnih pravnih okvira (Brozovi¢ i drugi, 2019: 10).

Kriza COVID-19 ubrzala je digitalnu transformaciju i Sirenje platformskih poslovnih modela
na unutarnjem trzistu. Neke od njih imale su vaznu ulogu u osiguravanju pristupa uslugama u
jeku pandemije. Istodobno, kriza javnog zdravstva pojacala je nesigurne radne uvjete u kojima
su mnogi platformski radnici ve¢ radili. Ranjivosti u kontekstu pristupa socijalnoj zastiti i
povecanim zdravstvenim i sigurnosnim rizicima zbog velike izloZenosti virusu i nedostatka
mjera za zastitu radnika u ekonomiji dijeljenja, stoji u izvjesé¢u Europske komisije.

U jeku pandemije, mnoge zemlje su poduzele nuzne korake kako bi obuzdale Sirenje bolesti,
dok su neke Zestoko kritizirane zbog loSe implementacije i vodenja epidemioloSkih mjera. Kako
bi osigurale prihode zaposlenima, vlade su bile primorane otpustiti radnike koji nisu stalno
zaposleni, dok neke od njih nisu ponudile nikakvu financijsku potporu ljudima koji su ostali
bez prihoda, posebice u sektoru ekonomije dijeljenja (Hossain, 2020:1 prema Niewiadomski,
2020). Nedvojbeno, pandemija je rezultirala dubokom globalnom ekonomskom krizom koja je
utjecala i na aktivnosti ekonomije dijeljenja. Medutim, stvarni utjecaj na taj sektor jos uvijek se
ne moze utvrditi, navedeno je u prilogu OECD-a (Organizacije za ekonomsku suradnju i
razvoj). Nadalje, u prilogu OECD-a navodi se kako ¢e nadlezna tijela morati nastaviti pratiti
gospodarski u¢inak pandemije, ukljuujuéi utjecaj na ekonomiju dijeljenja te, shodno tome,
prilagoditi svoje odgovarajuce politike. I dalje je teSko predvidjeti 1 procijeniti srednjorocni i
dugoroc¢ni utjecaj krize COVID-19 na gospodarski rast i aktivnost, a posebno utjecaj na
ekonomiju dijeljenja. Jasno je da su izbijanje pandemije te mjere izolacije i socijalnog
distanciranja u zemljama diljem svijeta izazvale znaCajne poremecaje u gospodarskim
sektorima koji ukljucuju fizi¢ki kontakt i kretanje ljudi u javnom prostoru. To je neizbjezno
utjecalo na aktivnosti u trenutno najveéim sektorima ekonomije dijeljenja, tj. sektorima
prijevoza (“ride-sourcing”) i kratkoro¢nog smjestaja.

COVID-19 imao je negativan ucinak na pruZzatelje usluga, kupce i drustvo u cjelini. Servisi
unutar ekonomije dijeljenja razlikuju se od poduzeca u ostalim sektorima jer pruzatelji usluga
koji posjeduju kljuéne resurse poput vozila i nekretnina, nisu zaposlenici mati¢ne tvrtke.
COVID-19 je ubrzao propast nekih industrija, ali je i potaknuo pojavu industrija u nastajanju
(Hossain, 2020: 2). Vladine epidemioloske preporuke vezane uz ostanak kod kuée pozitivno su
utjecale na povecanje usluga freelancera i online naruc¢ivanja. Mnogi nezaposleni radnici trazili

su prilike za zaposlenjem na slobodnim trziStima $to je dovelo do povecanja dnevnih
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pretrazivanja takozvanih freelance usluga. Takoder, promjene nastale u razdoblju pandemije
imale su znacajan i pozitivan u¢inak na Upwork trziste (Batool i drugi, 2021: 8). Upwork je
trziSte za takozvane radnike slobodnjake/freelancere u podrucjima kao §to su grafic¢ki dizajn,
web razvoj i pisanje. Postoje brojne stranice koje omoguéuju laksi pristup radnicima da pronadu
projekte, komuniciraju s klijentima 1 da za obavljenu djelatnost budu adekvatno placeni.
Izvjesno je za ocekivati kako ¢e se niz novosteCenih navika nastaviti i nakon pandemije.
Primjerice, dio stanovni$tva ¢e zadrzati steCeni koncept zivljenja “zivi i radi bilo gdje” i nakon
pandemije Sto u buducnosti moze dovesti do povecanja potraznje za iznajmljivanjem

kratkorocnog smjestaja jer ljudi imaju moguénost raditi s bilo koje lokacije, izvjeStava OECD.

4. Promjene prehrambenih navika u vrijeme COVIDA-19

Uvodenje epidemioloskih mjera, lockdown, rad od kuce, ali i smanjeni prihodi doveli su do
promjene u stavovima i ponaSanjima svih nas, potrosaca. Diljem Europe svjedo¢imo znacajnim
promjenama u navikama kupovine i pripreme hrane, ali i kupovine drugih proizvoda koje
svakodnevno konzumiramo.

Kako bi bolje razumjeli promjene prehrambenih navika ljudi u Europi, konzorcij vodecih
sveucilista na ¢elu s Aarhaus sveucilistem u Danskoj i u suradnji s EIT Food-om (Europski
institut za inovacije i tehnologiju) proveo je istrazivanje na 5000 potroSaca u deset europskih
zemalja (Nuijten, 2020: 5). IstraZivanjem su se utvrdile znac¢ajne promjene potrosackih navika.
Od pocetka pandemije korona virusa zabiljeZen je znacajan porast u internetskoj kupovini i u
kupovini na veliko, a rezultat je vidljiv 1 u kontekstu neto povecanja u potros$nji u gotovo svim
kategorijama hrane, posebice voca, povréa i brasna. Uz navedeno, vidljivo je povecanje u
kontekstu planiranja kupovine kao i pove¢ana pozornost onome $to kupujemo. Generalno,
potrosaci su vise obracali paznju na proizvode lokalnog porijekla, pakiranje proizvoda 1 samu
kvalitetu. Porast je zabiljezen i u povecanju pripreme kuénih obroka — velik broj ispitanika
navodi kako uZivaju u eksperimentiranju s receptima i obroke jedu ceScée s ostalim ¢lanovima
kucanstva (Nuijten, 2020: 5).

Iako je novonastalo ponaSanje potroSaca u post-pandemijskom razdoblju sklono promjeni,
ispitanici u istrazivanju izjasnili su se kako ¢e neke od novostecenih navika biti trajne. Znacajni
uzlazni trendovi u buduénosti ukljucuju: uZivanje u hrani i veé¢i znacaj raznolikosti prehrane, a
vrijeme predvideno za pripremu obroka postat ¢e vaznije, dok ¢e pri kupnji hrane korisnici

prioritetno kupovati namirnice po pristupacnijim cijenama. Nadalje, znanje o nutritivnim
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vrijednostima, zdravoj prehrani i kontroliranje tjelesne mase postat ¢e vaznije. Ispitanici u vecoj
mjeri planiraju kupovati hranu lokalnog uzgoja i smanjiti proizvodnju ambalaznog otpada
proizaslog kupovinom hrane. U istraZivanju su zabiljezeni i odgovori onih ispitanika ¢ije su
navike tijekom pandemije ostale nepromijenjene, dok su neki od ispitanika stekli navike
konzumacije hrane smanjene nutritivne vrijednosti (Nuijten, 2020: 5). Takve navike potvrdene
su i u istrazivanjima promjene navika potrosaca koja su provedena u Danskoj, Njemackoj i
Sloveniji. U navedenim zemljama ispitanici su bili skloni smanjenoj konzumaciji svjeze hrane.
Izuzetak su kucanstva s djecom. Ova promjena povezana je sa smanjenom ucestaloS¢u
kupovine tijekom pandemije u svim zemljama zbog percepcije veceg rizika od zaraze COVID-
19. U Danskoj i Njemackoj ispitanici su povecali unos hrane duzeg roka trajanja, dok u
Sloveniji to nije bio slucaj. Ispitanici koji su prije pandemije jednom tjedno konzumirali obroke
vani (restorani, kantine), povecali su unos gotove hrane. Porast u tom kontekst najvise je
Od pocetka pandemije COVIDA-19, vidljiv je pomak prema online kupovini u svim europskim
zemljama kao i poveéanje masovne kupovine. Zakljucci dobiveni istrazivanjem su sljedeci:
porast u kupovini hrane putem interneta — ukupno 45%. Ovaj trend je najizrazeniji u dobnoj
skupini od 18 do 35 godina s povec¢anjem od 41%. U dobnoj skupini od 36-55 godina zabiljezen
je porast od 33% i 24% za dobnu skupinu 55+. Porast od 41% vidljiv je u koriStenju usluga
dostave na kuénu adresu, dok je 32% ispitanika koristilo opciju click and collect (naru¢ivanje i
kupnja robe putem web stranice i osobno preuzimanje u lokalnoj poslovnici). Sve zemlje
zabiljezile su veliki porast masovne kupnje, njih ukupno 47%, dok je u Finskoj zabiljeZeno
povecéanje od 52% (Nuijten, 2020: 7). Tome smo svjedocili i u Hrvatskoj kada su potrosaci
tijekom prvog vala pandemije masovno kupovali namirnice poput ulja, brasna, kvasca i

higijenskih potrepstina.

Changes in food shopping behaviours during the COVID-19 pandemic (Total all countries)
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Slika 2: Promjene u ponasanju pri kupovini hrane tijekom pandemije COVID-19
Izvor: Nuijten, 2020.
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Na temelju istrazivanja utjecaja pandemije na odabir hrane u odrasloj populaciji Hrvatske i
Belgije, uzimajuéi u obzir rezultate istrazivanja u Hrvatskoj, pokazalo se da je zdravlje
najvazniji motiv pri izboru hrane u ovim izazovnim vremenima (Sori¢ i drugi, 2021: 16).
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 1250 ispitanika u dobi od 18 i viSe godina (Sori¢ i drugi,
2021: 3). Vaznost brojnih ¢imbenika koji utjeCu na izbor hrane, ukljuc¢ujuc¢i zdraviji izgled u
zena te kontrolu tjelesne tezine u obje spolne skupine, povecala se tijekom pandemije u
usporedbi s pretpandemijskim razdobljem (Sori¢ i drugi, 2021: 16). Kada se promatra Siri
drustveni kontekst i implikacije promjena motiva izbora hrane, vrlo je vazno razmotriti i
mogucnost da su takve promjene privremene i da se nakon zavrSetka krize vrate u stanje prije
izolacije. Uspje$ni obrazovni programi i strategije stoga su klju¢ni u nastojanju da takve
povoljne promjene budu dugotrajne. U Hrvatskoj, prema podacima Hrvatskog zavoda za javno
zdravstvo, gotovo dvije tre¢ine odrasle populacije ima prekomjernu tezinu ili je pretilo. Iz tog
razloga, razni obrazovni programi i javno zdravstvo provode strategije intervencije na lokalnoj
i/ili regionalnoj razini (Sori¢ i drugi, 2021: 14). Najvazniji takav program na nacionalnoj razini
je program ,,Zivjeti zdravo®, financiran od strane EU-a, koji koordinira Hrvatski zavod za javno
zdravstvo. Sam program ukljucuje 1 obrazovne komponente i dijetalne intervencije. Osim toga,
adekvatna borba protiv dezinformacija i pruzanje potpunih, pouzdanih i pravovremenih
informacije nuzni su preduvjeti za educirani pristup odabira hrane (Sori¢ 1 drugi, 2021: 15).

PotroSaci diljem Europe prijavili su brojne promjene ponaSanja u kontekstu prehrambenih
navika koje idu u pozitivnom smjeru i koje bi mogle imati pozitivan utjecaj na odrzivost u
buduénosti: ukupno 35% ispitanika izjavilo je da im je kupovina lokalno proizvedene hrane
postala vaznija tijekom pandemije COVID-19. Njih 87% izjavilo je kako ¢e vrlo vjerojatno
nastaviti s takvom praksom prehrane 1 u budu¢nosti. Ukupno 28% ispitanika izjavilo je da im
je kupovina nezapakirane hrane, proizvoda s biorazgradivom/recikliranom ambalazom, tijekom
pandemije postala vaznija, dok je 82% ispitanika izjavilo kako ¢e i dalje ustrajati u kupovini
takvih proizvoda. Od ukupno 44% ispitanika koji su izjavili da su smanjili otpad nastao
bacanjem hrane, 37% njih ¢e nastaviti s takvom praksom 1 nakon pandemije (Nuijten, 2020:

21).
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Did your preference for local food change and will it persist post-pandemic?
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Slika 3: Promjene prehrambenih navika u okviru kupovine namirnica lokalnog porijekla
Izvor: Nujiten, 2020.

4.1 Aplikacije za dostavu — slucaj iz prakse

Prodor pametnih telefona promijenio je stil zivota ljudi diljem svijeta, a zbog viSestruke
funkcionalnosti, njihova upotreba medu potrosa¢ima eksponencijalno je porasla. Na temelju
izvjesc¢a Globalnog udruzenja mobilnih operatera, broj korisnika mobilnih telefona premasio je
granicu od 5 milijardi diljem svijeta u 2020. Brojne tvrtke osmislile su vlastite mobilne
aplikacije kako bi iskoristile mogucnosti i privukle kupce. Aplikacije za dostavu hrane (FDA)
jedan su od najbrze rastuc¢ih sektora mobilnih aplikacija ¢ija je djelatnost dosegla 107,4
milijarde americ¢kih u 2019. godini, a trziSta koja biljeze najveci rast u ovom sektoru su Kina,

SAD i Indija (Kumar, Shah, 202:1).

Posljednjih godina usluga dostave hrane bila je temom mnogih istrazivanja kojima se nastojala
analizirati uloga servisa za naru¢ivanje hrane ispitujuci motive i razloge njihove upotrebe (Saad,
2020) kao i njihov utjecaj na poslovanje restorana (Collins, 2020). Od pocetka pandemije, fokus
znanstvene literature bio je utjecaj koronavirusa na upotrebu aplikacija za dostavu pri ¢emu se
nastojalo analizirati ¢imbenike koji utje¢u na namjeru korisnika da koriste online usluge dostave
hrane tijekom pandemije COVID-19 (Hong i drugi, 2021) u zemljama poput Kine, SAD-g,
Juzne Koreje, Indije, Malezije. Takoder, nastojalo se istraziti online platforme za dostavu hrane

i njihov utjecaj na odrzivost (Li, Mirosa, Bremer, 2020).
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Aplikacije za dostavu hrane posebna su vrsta O20 (online-to-offline) platforme koja
kapitalizira potroSacku Siroku upotrebu pametnih telefona, mobilnog interneta i navigacijskih
usluga. Razvoj aplikacija za uslugu dostave hrane podrzan je razvojem integriranih platformi
kao $to su Uber Eats, DoorDash i Grubhub (Tandon i drugi, 2021:1).

Prednosti aplikacija za dostavu

Kupci mogu pratiti status svojih narudzbi i kontaktirati svoje vozaCe putem aplikacije.
Aplikacije za dostavu hrane nude razne pogodnosti svojim kupcima: korisnik ne mora putovati
da bi preuzeo narudzbu, nema nesporazuma oko narudzbe koji se ¢esto dogadaju u restoranima
ili narudzbi telefonskim pozivom te su korisnicima osigurani popusti na dnevne ponude. Neke
od prednosti koje utje¢u na namjeru korisnika da koriste aplikacije za dostavu su povjerenje u
sustav, cjenovne pogodnosti i Sirok izbor hrane (Hong i drugi, 2021:2). Znacajna popularnost
koju su aplikacije za dostavu hrane stekle, moze se pripisati razlozima koji se odnose na njihovu
sposobnost da omoguce prikladnu i brzu dostavu hrane do kuénih pragova kupaca i pruze
restoranima moguc¢nost za povecanje prihoda bez povecéanja kapaciteta restorana. Promjene u
zivotnim stilovima potrosaca poput prenatrpanog radnog rasporeda utjecale su na povecano
koriStenje aplikacija. Stovige, aplikacije za dostavu posebno su relevantne za takozvane urbane
potrosace kojima dostava hrane predstavlja odrziv odgovor na zahtjeve ubrzanog nacina zivota

(Tandon i drugi, 2021:2).

Na temelju ankete Real Research Media platforme provedene na uzorku od 300 000 ispitanika,
njih 42,95% navelo je raznolikost jelovnika/ponude kao glavni ¢imbenik koristenja aplikacija.
30,30% ispitanika navelo je da koristi aplikacije za dostavu zbog prakti¢nosti jer viSe ne moraju
fizicki putovati u restoran Sto im Stedi vrijeme 1 olakSava svakodnevicu. Nadalje, ispitanici su
naveli da koriste aplikacije jer nemaju vremena kuhati kod kuce (njih 9,31%). 2,55% ispitanika
smatra da je kod kuce sigurnije tijekom pandemije, dok 2,35% ispitanih zeli izbjeéi lose
vremenske uvjete. Ispitanici takoder navode da je koriStenje aplikacija najbolji nacin za

otkrivanje novih restorana i novih jelovnika (realresearcher.com).
Nedostaci aplikacija za dostavu

S druge strane, vrijeme potrebno za dostavu hrane naj¢es¢i je nedostatak aplikacija za dostavu
hrane. Korisnici takoder kao nedostatak navode visoke cijene 1 dostavu pogreSne narudzbe,
posebice vikendom ili u udarnim terminima tijekom dana (vrijeme rucka). Aplikacije za
dostavu hrane trebaju brzi proces registracije za korisnike koji ih prvi put koriste te ¢esce

azuriranje dostupnosti jelovnika u stvarnom vremenu. 12,28% sudionika u ve¢ spomenutom
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istrazivanju Real Researcha smatra da bi aplikacije trebalo razvijati dodavanjem vise opcija
placanja poput onih u kripto valuti. Ostale znacajke za koje ispitanici Smatraju da bi se trebale
poboljsati su dostupnost praéenja uzivo, nize naknade za dostavu, vise popusta i ponuda, bolja

korisni¢ka podrska te poboljSanje iskustva uporabe korisnickog sucelja (realresearcher.com).

Pregledom praksi u svijetu, trziSte online dostave hrane postalo je jedini sektor koji nudi brojne
poslovne prilike na globalnoj razini. U 2020. godini u ovom je sektoru zabiljezen rast manjeg
intenziteta zbog usporavanja gospodarstva izazvanog mjerama karantene medu zemljama.
Medutim, predvida se da ¢e globalno trziSte dostave hrane putem interneta premasiti 164,5
milijardi dolara (priblizno 135,4 milijarde eura) do 2024. Svaka tvrtka u ovom sektoru zeli rasti
zajedno s industrijom, a primjer takvog startupa koji Zeli poremetiti trziSte je Wolt.

Wolt je tehnoloska tvrtka osnovana 2014. godine. Njezine usluge omogucavaju brzu i
jednostavnu isporuku iz restorana, trgovina i drugih lokalnih trgovina na kuéni prag korisnika.
Lansirana u Finskoj (Helsinki), Wolt usluga se u samo pet godina prosirila na 23 zemlje i 129
gradova. Trenutno Wolt suraduje s vise od 30.000 partnera u restoranima i maloprodaji, kao i s
viSe od 60.000 kurirskih partnera. Tijekom 2020. godine, ova finska tvrtka otiSla je korak dalje
od narucivanja hrane te je pruzila dodatnu moguénost svojim korisnicima u naru¢ivanju
proizvoda iz trgovina namirnica i maloprodaje. Putem platforme korisnici sada mogu naruciti
gotovo sve — od lijekova 1 kozmetike do hrane za ku¢ne ljubimce i djec¢jih igracaka
(siliconcanals.com). Svoje poslovanje u Hrvatskoj Wolt je zapoceo krajem 2018. godine te je
do danas svoje usluge proSirio u 17 gradova diljem zemlje (wolt.com). Osim Wolta na
hrvatskom trziStu posluju Glovo i Bolt Food.

Glovo je Spanjolski startup osnovan 2015. godine u Barceloni. Svojim uslugama pokriva 105
gradova diljem Europe, Srednje i Juzne Amerike i Afrike. Kako bi postao sveobuhvatna
aplikacija za gradske stanovnike, Glovo je uloZio velika sredstva u rastuce kategorije dostave
kao Sto su rublje, ljekarnicki proizvodi 1 namirnice. Ovaj Spanjolski startup ulozio je financijska
sredstva u sektor prehrambenih proizvoda izgradnjom takozvanih “dark” supermarketa, koji
olakSavaju dostavu namirnica unutar 20 minuta od trenutka narudzbe te na taj nacin utjeu na
vece zadovoljstvo korisnika (siliconcanals.com). U 2020., Glovo je dozivio stopu rasta vecu od
300 posto u odnosu na prethodnu godinu. Osim toga, Glovov odjel Q-commercea postigao je
godisnju bruto vrijednost transakcije u vrijednosti ve¢oj od 300 milijuna eura 1 ocekuje da ¢e

se ona vise nego utrostruciti do kraja 2022. godine premasivsi stopu poslovanja od 1 milijarde
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eura (Singh, 2021). Na podruc¢ju Hrvatske sa svojim uslugama Glovo se pojavio 2019. godine
i do danas pokriva 28 gradova u ¢itavoj zemlji (glovoapp.com).

Bolt je osnovan 2013. godine u Estoniji. Ranije poznat kao Taxify, Bolt je transportna platforma
koja pruza usluge prijevoza, mikro mobilnosti, dostave paketa i dijeljenja skutera.

Tvrtka nastoji uciniti gradsko putovanje lakSim, brzim i pouzdanijim. Ima vise od 100 milijuna
korisnika u 45 zemalja, a svojim uslugama pokriva 400 gradova diljem Europe i Afrike (Singh,
2022). U sklopu Bolta, 2019. godine osnovan je Bolt Food ¢ija je usluga od 2020. dostupna u
vise od 20 gradova Hrvatske (food.bolt.eu).

Nakon promjena koje su se dogodile u poslovanju s dostavom hrane, viSe od polovice svih
narudzbi kupaca isporucuje se izravno s aplikacija ili web stranica restorana. Kako bi bili u
korak s trziStem, restorani i druge prehrambene tvrtke svoje djelatnosti nude na platformama
digitalnog narucivanja i dostavom hrane na razli¢ite nacine. Dok neki to rade sami putem
nezavisnih platformi, doslo je do znacajnog povecanja platformi tre¢ih strana kao $to su Uber
Eats 1 Delivery Hero ili, u slu¢aju Hrvatske, Wolta, Glova i Bolt Fooda. Hibridne platforme za
dostavu dominiraju velikim dijelom trziSnog udjela, mijenjajuc¢i dosadasnje nacine isporuke
narucene hrane (lavu.com). Najzrelija trziSta dostave diljem svijeta, uklju¢ujuéi Australiju,
Kanadu, Ujedinjeno Kraljevstvo i Sjedinjene Drzave, porasla su dva puta (u Sjedinjenim
Drzavama) do ¢ak cCetiri puta (u Australiji) u 2018. 1 2019. Ovaj eksponencijalni rast nastavio
se 2020. 1 pocetkom 2021. do tocke u kojoj su ta trzista sada Cetiri do sedam puta veca nego Sto
su bila 2018. godine (Ahuja i drugi, 2021: 2). Promjenjive preferencije potrosaca takoder su
pridonijele rastu online naruc¢ivanja i dostave hrane. Nakon uspona digitalnog doba, potroSaci
vecinu svojih aktivnosti obavljaju putem interneta, uklju¢uju¢i narucivanje hrane. KoriStenje
mobilnih aplikacija za online narudzbu hrane polako postaje norma medu kupcima restorana.
Budu¢i da je zadrzavanje kupaca najvazniji ¢imbenik uspjeha prehrambenog poslovanja,
restorani 1 druge tvrtke prilagodavaju se potrebama potrosaa kako bi opstali na trzistu
(lavu.com). Prije nego S§to je pandemija zatvorila tisu¢e objekata, americka restoranska
industrija rasla je 3% do 4% godiSnje. Prodaja posredstvom dostave rasla je otprilike dvostruko
brze (7% do 8%). Uz povecanje stanovnistva kao jednog od ¢imbenika, veliki rast vidljiv je u
sektoru prehrambenih proizvoda pri ¢emu su milenijalci 1 generacija Z preferirali prakti¢nost
pripremljenih jela. Ovakav trend rasta znacajno je nastavljen u razdoblju pandemije. Izmedu
ozujka 1 svibnja 2020., kada su propisane epidemioloske mjere 1 karantena bile na snazi u
Europi i Sjedinjenim Drzavama, trziSte dostave hrane dozivjelo je najvecu ekspanziju. Takav

trend rasta zadrzao se tijekom 2020. 1 2021. godine (Ahuja i drugi, 2021: 2).
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Monthly Food Delivery Online Transactions, by Country
January 1, 2018 - April 30, 2021
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Slika 4: Ukupna online potro$nja i transakcije dostave hrane u Sjedinjenim Drzavama,
Ujedinjenom Kraljevstvu, Kanadi i Australiji od 1. sije¢nja 2018. do 30. travnja 2021.

Izvor: Edison Trends

Generalno, rast transakcija u razdoblju pandemije bio je znacajan. Za usporedbu: transakcije u
SAD-u porasle su za 85% izmedu sijecnja 2018. 1 veljace 2020. Gledajuéi godisnje brojke za
travanj, u 2021. godini, u odnosu na isto razdoblje godinu ranije, transakcije u SAD-u porasle
su za 58%. Transakcije u Velikoj Britaniji porasle su za 171%, u Australiji 30% i u Kanadi za
86% (Edison Trends).

U kontekstu Hrvatske, predvida se kako ¢e prihod u podrucju online dostave hrane dosegnuti
73,01 milijuna USD u 2022. Ocekuje se kako ¢e prihodi utjecati na povecanje slozene godiSnje
stope rasta (CAGR) od 16,48%, Sto ¢e utjecati povecanjem trziSnog volumena od 134,40
milijuna ameri¢kih dolara do 2026. godine. Najve¢i dio trzista ¢ini dostava od restorana do
potroSaca s predvidenim trziSnim volumenom od 55,23 milijuna USD u 2022. Predvida se da
¢e prosjecni prihod po korisniku (ARPU) u segmentu online dostave hrane iznositi 63,61 USD
u 2022. U kontekstu online dostave hrane, ocekuje se da ¢e ove usluge do 2026. imati dva

milijuna korisnika u Hrvatskoj (statista.com).
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4.2 Inovacije u korist povecanja zadovoljstva korisnika

Istodobno, dok platforme za dostavu hrane zbrajaju nove korisnike, ugostitelji ¢e trebati biti u
korak s dinamikom potraznje i inovativnim rjeSenjima kako bi ostvarili profit. Restorani ¢e
vjerojatno morati uvesti nove procese i sustave kako bi se prilagodili velikim koli¢inama
narudzbi za dostavu. U konacnici, restorani bi trebali promisljeno uravnoteziti isporuku s
drugim dijelovima poslovanja kako bi osigurali pozitivan neto ishod. Tipian restoran bi
primjerice morao znacajno povecati svoju ukupnu prodaju kako bi ostao na razini iste profitne
marze koju je uzivao prije uvodenja dostave (Ahuja 1 drugi, 2021: 7). Pritisak za poboljSanjem
je 1 na samim platformama za dostavu. Bez obzira na ekspanzivan rast, platforme se bore kako
bi ostvarile profit te se njihova profitabilnost ne o¢ekuje jo§ nekoliko godina. Usprkos tome,
postoji moguénost za povecanjem, jer platforme u ekonomiji dijeljenja zadiru u nove izvore
prihoda na trziStu. Trenutna ekonomija platformi uglavnom je vodena troskovima dostave 1
naknadama te provizijama koje placaju restorani i kupci (Ahuja i drugi, 2021: 7,8). Dostava
hrane skup je logisticki pothvat, aplikacije zaraduju novac tako S§to restoranima naplacuju
postotak narudZbe, a potro§acima naknadu za uslugu. S tom zaradom moraju podmiriti najveci
troSak, svoje vozaCe. Matematika ovakvog poslovanja nije najprofitabilnija, ali je najbolja
opcija u industriji. lako DoorDash, americka tvrtka za dostavu hrane, nije ostvarila godisSnju
dobit u dosadasnjih osam godina poslovanja, uspjela se otrgnuti iz poslovnog minusa u jednom
tromjesecju 2020. godine postavsi tako jedina tvrtka za dostavu hrane u SAD-u kojoj je to
uspjelo tijekom zdravstvene krize (Rana, Haddon, 2021). Jo$ jedno vazno podrucje razmatranja
su promjenjivi troSkovi marketinga, kao Sto je oglasavanje. Uz vise istaknutih igraca koji se
natjeCu na trZiStu 1 fragmentiranost restorana na razli¢itim platformama, troSak privlacenja
kupaca postaju neodrziv. S obzirom na to da platforme koriste razliCite strategije privlacenja
korisnika, ovaj bi se troSak trebao smanjiti. Daljnja konsolidacija poslovanja takoder ce
omoguciti platformama da utjeCu na vidljivost restorana potencijalno novim korisnicima

(Ahuja i drugi, 2021: 8).
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5. Pojam digitalne generacije i uporaba aplikacija za dostavu

Rast online narucivanja i dostave hrane uvelike se moze pripisati kulturi digitalnog doba.
Milenijalci i Generacija Z navikli su veéinu svojih proizvoda narucivati online 1 ¢ekati njihovu
isporuku. Poduzec¢a su prepoznala evoluciju i prilagodavaju se trzistu. Posljedi¢no, sve vise
igraca ulazi u ovaj sektor prehrambene industrije 1 uvodi nove trendove. Neki od znacajnih
trendova u online narucivanju ukljuuju narudzbe putem tweetova, pametnih satova,
televizijskih ekrana, virtualnih pomoénika. Kako se sve viSe inovacija uvodi u industriju e-
trgovine, tako ih i tvrtke integriraju u svoje platforme. S obzirom na to da sve vise korisnika
koristi usluge online narudzbe i dostave hrane, veli¢ina trzista takvih usluga nastavlja rasti.
Osim prethodno navedenih mladih korisnika, platforme za dostavu sve €eS¢e koriste 1 starije

generacije (lavu.com).

5.1 Pojam digitalnih globalnih generacija

Od kasnih 1990-ih, teorijska kategorija "generacije” bila je sredi$nji fokus mnogih drustvenih,
politickih, ekonomskih i1 obrazovnih studija. Suoceni s brzim i dinami¢nim druStvenim
promjenama, mnogi su se znanstvenici pozivali na koncept generacije kako bi naglasili raskid
s proslos¢u i radanje novog drustvenog poimanja. Koncept generacije i ideja novog
generacijskog jaza iznjedrili su retoricki diskurs i narative koji su postali vrlo popularni, ¢ak i
na razini medijskih diskursa i zdravog razuma (Aroldi, Colombo: 2013: 1, 2). Ja¢anjem kulture
kao samostalne analiticke kategorije u proucavanju drustva, koncept generacija se prosirio
izvan granica demografije i dobio nova kulturoloSka znacenja.

Pojam generacije postao je predmetom socioloske rasprave u analizama Karla Mannheima. U
njegovom pristupu, generacije nisu samo dobne ili demografske skupine, ve¢ povijesne i
druStvene formacije koje su slicne drustvenim klasama. Temelje se na ¢injenici da su pojedinci
rodeni u istom vremenskom razdoblju ,sliéno smjeSteni jer su svi izlozeni istoj fazi
kolektivnog procesa; istim dogadajima i podacima koji “pogadaju” njihovu “slojevitu svijest”
(Mannheim, 1952: 297). Budu¢i da su vjerojatno dozivjeli sline povijesne uvjete tijekom
svojih formativnih godina, pojedinci se nalaze na istoj lokaciji ili “generacijskom statusu” koji
bi se mogao povezati sa sklonos¢u prema ponasanju, osjecajima, djelovanju i misaonim
modelima. To se dogada u onoj mjeri u kojoj se ljudi nalaze u slicnom kontekstu “generacijskog

statusa” 1 postaju svjesni da sudjeluju u “zajednickoj sudbini” te su samim time dio “generacije
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kao aktualnosti”. Mannheimov pristup razlikuje: “status generacije” (generation status),
“generaciju kao aktualnost” (generation as actuality) i “generacijsku jedinicu” (generation
unit). “Status generacije”, poput klasnog statusa, jednostavna je veza medu pojedincima koji,
rodeni u istom razdoblju, zauzimaju isti drustveni prostor. Tako se generacija razlikuje od
formiranja konkretnih grupa koje se temelje ili na strukturama zajednice (obitelj, pleme, loza)
ili na udruzenim (grupe izgradene oko namjerno potpisanog cilja, zakona ili pravila). Svaka
generacijska prostorna blizina u druStvenom prostoru moze biti povezana sa sklonos¢u ka
ponasanjima, osjecajima, djelima i misaonim modelima. “Generacija kao aktualnost”, kao Sto
je prethodno spomenuto, predstavlja nesto vise od kolokacije — blizine prostora, a moze se
opisati kao sudjelovanje u zajednickoj sudbini ove povijesne i drustvene jedinice. “Generacija
kao aktualnost” treba se smatrati kao aktualizacija potencijala obuhvacena u jednostavnom
“generacijskom statusu”. Same “generacijske jedinice” (koje mogu imati oblik konkretnih
grupa) temelje se na dijeljenju ove veze. Srodnost medu pojedincima koji pripadaju istoj
“generacijskoj jedinici” prepoznaje se u dijeljenju zajednickih sadrzaja koji formiraju
individualnu svijest i djeluju kao ¢imbenici socijalizacije unutar grupe: jednom rijecju, Gestalt
— osebujan nacin opazanja, tumacenja i vrednovanja druStvenih, povijesnih i kulturnih pojava
(Aroldi, 2011: 4, 5 prema Mannheim, 1952).

Pojedinci dijele svojevrsnu zajedni¢ku orijentaciju prema trenutnom povijesnom kontekstu i
odrazavaju Zeitgeist — “duh vremena” jedne epohe. Medutim, stvarni sadrzaj ove orijentacije
nije ujednacen i moZe varirati ovisno o “generacijskim jedinicama” i konkretnijim vezama
stvarne generacije kao takve (Mannheim, 1952: 303). Identitet svake generacije rezultat je
procesa na razini egzogenih ili “objektivnih” sila (povijesni dogadaji, materijalni uvjeti 1
odredeno kulturno okruzenje) i endogenih/“subjektivnih” sila (kriteriji evaluacije, narativi,
rituali). Mediji i komunikacijske tehnologije sudjeluju u tom procesu izgradnje generacijskog
identiteta na obje razine doprinose¢i artikulaciji egzogenih i endogenih sila ukljucenih u proces.
Medijske tehnologije, promjene svakodnevne upotrebe i njihov simboli¢ki sadrzaj poput
druStvenih dogadaja 1 kolektivno relevantna znafenja Cine dio povijesnog trenutka koji
doZivljavaju pripadnici iste generacije, u isto vrijeme i u istoj dobi (Aroldi, Colombo: 2013: 5).
Siroka rasprostranjenost informacijske i komunikacijske tehnologije u posljednja dva desetljeéa
podudara se s usponom takozvane “internetske generacije”. Mnogi autori uveli su generacijske
definicije temeljene na sli¢nosti izmedu djetinjstva ljudi i metaforickog djetinjstva novih
tehnologija. “Web generacija”, “digitalna generacija”, “Nintendo generacija”, “e-generacija”
samo su neke od brojnih varijacija temeljenih na pretpostavci da ¢e svaka mlada generacija biti

prirodno sklonija navikavanju na nove tehnologije od onih starijih (Aroldi, 2011: 7). Ulogu
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medija u definiranju identiteta razliCitih generacija ne treba promatrati kao svojevrsni
tehnoloski otisak koji se dogodio u to¢no odredenom trenutku, ve¢ kao kulturni proces koji se
odvija u razli¢itim vremenskim periodima. Sugeriraju¢i da su medijska sjec¢anja, kao i
tehnologije 1 sadrzaji, relevantna za izgradnju zivotnih svjetova publike te istovremeno djeluju
i kao okvir za koriStenje medija i percepciju svijeta danas. Ingrid Volkmer navodi da
rekonstrukcije proslosti nisu samo dinamicne i interaktivne, nego proizvode i kolektivnu
“komunikacijsku pragmatiku” (Aroldi, Colombo, 2013: 6).

Smatra se da informacijske i komunikacijske tehnologije zapravo stvaraju nove stilove
komunikacije i interakcije, nove uvjete obrazovanja i u¢enja, nove kompetencije i vjestine, nove
oblike osobnosti i nove tendencije u politickom sudjelovanju. Kada je rije¢ o drustvenim
medijima, oni su i vi§e od medija. Vaynerchuk isti¢e da ono $§to mi nazivamo “druStvenim
medijima” nisu mediji, a nije ni platforma. To je velik kulturni pomak koji je u velikoj mjeri
utjecao na to kako ¢e drustvo koristiti najvecu platformu ikad izumljenu, internet (Vaynerchuk,
2011: 5). Tehnologija i njezine blagodati potpuno su nevidljive za djecu koja odrastaju u
digitalnom svijetu, za njih je to doslovno “kao zrak” (Tapscott, 2009: 20).

Danasnji uéenici (pripadnici generacije Z) su “izvorni govornici” (Digital Natives) digitalnog
jezika racunala, videoigara i interneta. Oni koji nisu rodeni u digitalnom dobu, ali su u nekom
trenutku Zivota postali motivirani 1 stekli znanja u podruc¢ju nove tehnologije, nazivaju se

digitalni imigranti (Digital Immigrants) (Prensky, 2001: 1).

5.2 Promjena svakodnevice generacije Y i generacije Z tijekom pandemije koronavirusa

Generacija Y ili takozvani milenijalci rodeni su izmedu 1981. 1 1996. godine te su najcesce
djeca baby boomera (generacije rodene u razdoblju od 1946. do 1964.). Pripadnici ove
generacije predvodnici su upoznavanja s tehnologijom 1 internetom zbog ¢ega ih se Cesto naziva
digitalnim domorocima (Silver, 2020). Studija Pew Researcha iz 2018. godine pokazala je da
92% posjeduje pametni telefon, a 85% njih koristi drustvene mreze. U izvjeS¢u Nacionalne
udruge restorana (NRA) iz 2019. istaknute su preferencije milenijalaca u kontekstu inovacija u
ugostiteljskim objektima (prvenstveno restoranima) koja poboljSava dozivljaj konzumacije
hrane i stvara lakSe prilike za njezino narucivanje i dostavu. Kao $to bi se moglo pretpostaviti,
97% ove skupine koristi internet, dok je za generaciju Z postotak koriStenja joS veci jer
pripadnici ove generacije nikada nisu ni iskusili svijet bez tehnologije (Baltazar, 2019).

Milenijalci imaju tri puta veéu vjerojatnost da ¢e koristiti opciju narucivanja u usporedbi s
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njihovim roditeljima, §to ih ¢ini najve¢om demografskom skupinom u kontekstu koriStenja
aplikacija za dostavu hrane (Silver, 2020).

Generacija Z, takoder poznata kao iGeneration ili post-milenijalci, identificirana je u kategoriji
mladih ljudi rodenih od 1995. nadalje. Oni su takozvani rodaci generacije Y rodeni u vremenu
duboke svjetske i ideoloske krize (Hubic Marketing). U osnovi, ova generacija ima drugacije
karakteristike od svojih prethodnika. S obzirom na to da su rodeni s tehnologijom, u svakom
trenutku imaju potrebu biti povezani s drugima te imaju takozvani “strah od propustanja”
(FOMO - “fear of missing out”). Iako preferiraju komunikaciju putem tehnologije poput e-
maila i telefona, osobna komunikacija im je ipak omiljena (Chareewan i drugi, 2020: 7). Prema
istrazivanju GlobalWeblIndexa (2018), pet online aktivnosti Generacije Z uglavnom je vezano
uz mobilne telefone, a ukljucuje sljedece: posjeéivanje/koriStenje drustvenih mreza (95%),
koriStenje chata ili servisa za razmjenu trenutnih poruka (92%), gledanje video isjecaka ili
posje¢ivanje stranica za dijeljenje videa (91%), posjec¢ivanje ili koristenje trazilice (90%),
posjec¢ivanje internetskih maloprodajnih stranica ili trgovina (79%). Buduéi da primarno
komuniciraju putem Instagrama, Snapchata i TikToka, veéina pripadnika generacije Z
komunicira i izrazava se vizualno, a ne verbalno, izrazavajuc¢i se pomocu emotikona, slika i

video isjecaka (Mamula Nikoli¢, Deli¢, Peri¢, 2022: 66, 67).

Pandemija koronavirusa dovela je do brojnih promjena u Zivotima pojedinaca, posebice mladih
generacija. U kontekstu obrazovanja, pandemija je snazno pogodila mlade, ponajvise
pripadnike generacije Z. Virtualna nastava, odgodene sportske aktivnosti i dogadanja te
drustvena izolacija uzeli su danak njihovom mentalnom zdravlju i dobrobiti. Uz navedeno,
generacija Z se suocila s najve¢om stopom nezaposlenosti od svih generacija prema Business
Insideru, $to je dovelo do velikog financijskog stresa (fona.com). Neizvjesnost i osjecaj
nesigurnosti bile su svakodnevne teme u zivotima mladih ljudi tijekom 2020. jer su se njihovi
planovi vezani za obrazovanje i Karijeru znacajno promijenili. IstraZivanje koje je proveo
SimpsonScarborough 2020., pokazalo je da ¢e se 40% brucosa vrlo vjerojatno predomisliti o
fakultetima koje su odabrali pohadati. Promjene u gospodarstvu navele su mnoge da prilagode
svoje odluke o budu¢im karijerama. U lipnju 2020. Pew Research Center utvrdio je da je stopa
nezaposlenosti u SAD-u tijekom tri mjeseca pandemije porasla viSe nego tijekom dvije godine
velike recesije 2008. Istodobno, studija Sveucilista Tempe, provedena na 38.000 pojedinaca,
pokazala je da dva od tri studenta koji su bili zaposleni prije pandemije sada osjecaju veliku
ekonomsku nesigurnost koja proizlazi iz gubitka posla, skra¢enog radnog vremena i smanjenja
placa (Mamula Nikoli¢, Deli¢, Peri¢, 2022: 75).
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Od samog pocetka pandemije, istrazivanja o raspoloZenjima i navikama mladih pratila su
promjene koje su uslijedile. Jedna od prvih i najistaknutijih promjena je povecana prisutnost u
digitalnom svijetu. Ova promjena nije neoc¢ekivana jer su mladi na ovaj nacin ispunjavali svoje
svakodnevno slobodno vrijeme. Karantena i visak slobodnog vremena doveli su do poveéanog
gledanja online videa u svim oblicima, slusanja glazbe i igranja video igrica. Mnoge platforme
koje pruzaju ovu vrstu usluge privukle su velik broj novih korisnika, medu kojima je
najistaknutiji YouTube / YouTube Premium. Netflix, Facebook, Instagram, TikTok, Streaming
glazba, Hulu, Amazon Prime, Disney + (ypulse.com). Virtualna dimenzija postala je sastavni
dio njihovog svakodnevnog Zivota i dovela je do poboljSanja navika kao §to su online zabava,
kupnja i dostava hrane. Istrazivanja McKinsey & Company pokazuju da mladi vise kupuju
online, lakse se odlucuju za nove brendove s fokusom na one domace. Oko 40 do 60% ispitanih
potroSaca koji su usvojili nova digitalna rjeSenja, namjerava ih nastaviti primjenjivati. Postoji
povecani fokus na zdravlje, dobrobit i odrzivost. Mladi su skloniji prihvac¢anju zdrave rutine i
odabiru etickih izbora. Prema istrazivanju, njih 39% zabrinuto je za mentalno i tjelesno zdravlje.
Unato¢ pandemiji, njih 35% i dalje je zainteresirano za prirodni okoli§. Stovise, prema
istrazivanju GlobalWeblndexa, 64% pripadnika generacije Z i 63% generacije Y spremno je

platiti viSe za ekoloski prihvatljiv proizvod (Mamula Nikoli¢, Deli¢, Peri¢, 2022: 73).

5.3 Digitalne generacije i uporaba aplikacija za dostavu

Na pocetku pandemije, mjere karantene poremetile su prehrambene navike mladih potroSaca,
mijenjajuci kada i $to jedu. Uz posljedi€nu promjenu u rasporedu i svakodnevnim rutinama,
mladi potrosaci su poceli jesti manje redovitih obroka. Realnost je da mnogi jo$ uvijek zive u
takozvanom balonu koji je stvorio COVID-19, a njihovi zivoti i rasporedi jo§ uvijek se nisu
vratili u pretpandemijsko stanje, §to znaci da se njihovi obrasci prehrane takoder nisu vratili na
razinu “starog normalnog”. Nedvojbeno je da su karantene u cijelom svijetu izazvale veliki
porast u kuhanju kod kuce, no postavlja se pitanje hoce li interes potrajati kako vrijeme prolazi.
Rezultati istrazivanja YPulsa pokazuju kako medu mladima nije nastupio zamor od kuhanja.
Ukupno 70% je onih koji kuhaju ¢esc¢e od pocetka pandemije i takvu praksu planiraju nastaviti
nakon $to pandemija zavrsi. Povrh toga, 59% kaze da osje¢aju veliku motivaciju u vezi kuhanja
od pocetka pandemije naspram 41% onih koji kazu da su se umorili od cestog kuhanja.
Zanimanje generacije Z za kuhanje poraslo je tijekom tog razdoblja. Ukupno 35% generacije Z
pripremalo je obroke u razdoblju COVIDA-19 (Sloan, 2022).
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U kontekstu promjene kupovnih navika, u Hrvatskoj je provedeno istrazivanje na uzorku od
442 ispitanika koji su ujedno i pripadnici generacije Z. Cilj istrazivanja bila je identifikacija
promjena ponasanja pri kupnji s obzirom na razinu izloZenosti COVID-19 (Simi¢ i drugi, 2021:
1). Rezultati su pokazali statisticki znacajnu razliku u povecanju online kupovine izmedu onih
ispitanika koji su bili blago izloZeni COVID-19 (samoizolacija) i onih koji nisu bili izlozZeni.
To ne iznenaduje, buduéi da je samoizolacija mnoge obitelji natjerala da se okrenu internetskoj
kupovini, ¢ak i kada je rije¢ o kupnji dnevnih zaliha hrane. Rezultati istrazivanja odgovaraju
globalnim trendovima identificiranim u nekoliko studija koji su zabiljeZeni u Indiji, Grekoj,
Italiji, Slovackoj i mnogim drugim zemljama $irom svijeta (Simi¢ i drugi, 2021: 5). Nadalje,
rezultati su pokazali da na¢in kupnje generacije Z u pojedinim aspektima promijenio u odnosu
na njihovu izloZzenost COVID-19. Ispitanici hrvatske generacije Z koji su bili u samoizolaciji,
izjavili su da kupuju u veéoj mjeri online nego prije pandemije u usporedbi s onima koji nisu
bili izravno izlozeni COVID-19. Kada je u pitanju gomilanje zaliha kao promjena kupovnog
ponasanja, rezultati su pokazali da ispitanici koji su bili u samoizolaciji, gomilaju zalihe znatno
viSe od onih koji virusom nisu bili zahvaceni. U kontekstu promjene percepcije kvalitete zivota,
generacija Z smatra da im se kvaliteta Zivota smanjila bez znacajnih odstupanja izmedu skupina

1 razine izlozenosti COVID-19.

Percent of Each Age Group That Have Used a Multi- a
Restaurant Delivery Website/App in the Past 90 Days

18-29 30-44 45-60 > 60

Slika 5: Postotak svake dobne skupine koja je koristila web-lokaciju/aplikaciju za dostavu u
viSe restorana u posljednjih 90 dana (podaci iz 2019. godine).

lzvor: zionandzion.com
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Generacija Y 1 generacija Z smatra se najvecom skupinom potrosaca putem online platformi za
naruc¢ivanje. Prema podacima koji su dostupni za 2019. godinu, 63% ljudi u dobi od 18 do 29
godina koristilo je aplikacije za dostavu, dok je njih 51% u dobi izmedu 30 i 44 godine koristilo
usluge aplikacija. Za dobnu skupinu u rasponu od 45 do 60 godina evidentiran je podatak od
29% (Zion, 2019).

6. Metodologija, ciljevi i istraziva¢ka pitanja u radu

U okviru istrazivanja podaci su prikupljeni metodom ankete. Anketa kao kvantitativna metoda
prikupljanja podataka koristi osobni iskaz o stavovima, uvjerenjima, mi$ljenjima i ponaSanju
kao primarni izvor podataka (Piki¢, 2011). Njome se stje¢e uvid u Kvantitativnu rasirenost
istrazivane pojave na temelju izabranog uzorka, radi procjene primijenjene na ditavu
populaciju. ,,Statistickim obradama podataka mogu se dobiti razli¢iti pokazatelji pojave — od
prosjeénih vrijednosti do (latentnih) sklonosti ispitanika“ (enciklopedija.hr). Nedostatak
metode ankete je moguénost davanja neiskrenih odgovora ispitanika na postavljena pitanja.
Takoder, rezultati se ne mogu generalizirati posebice ako je rije¢ o malom uzorku ispitanika

(Piki¢, 2011).

IstraZivanje o navikama koriStenja aplikacija za dostavu provedeno je u periodu od travnja do
svibnja 2022. godine. Za potrebe ovog rada provedena je anketa na uzorku od 104 ispitanika te
su se njome nastojali prikupiti odgovori ispitanika razli¢itih dobnih skupina 1
sociodemografskih obiljezja kako bi se stekao uvid u navike koriStenja aplikacija u kontekstu
generacija. U svrhu prikupljanja podataka koristen je anketni upitnik sastavljen od 19 pitanja
putem online alata Google Forms. Upitnik je podijeljen posredstvom Facebook platforme u
privatnoj grupi Studentski dom “Stjepan Radic” — “Sava” koja broji vise od 46 tisuc¢a ¢lanova,
u najvecoj mjeri studenata, ali i pripadnika starije populacije koji nisu napustili grupu. Nadalje,
anketni upitnik je podijeljen u javnoj grupi Anketalica koja prvenstveno sluzi kako bi ¢lanovi
grupe lakSe podijelili svoja anketna istrazivanja i prikupili $to ve¢i broj odgovora ispitanika.
Upitnik je takoder podijeljen 1 na privatnom Facebook profilu kako bi se dosegao $to veci broj

odgovora.

Upitnik je sastavljen od sociodemografskih pitanja: spola, dobi, bra¢nog stanja, razine
obrazovanja, radnog statusa i vrste zaposlenja. Nadalje, pitanja u upitniku bila su vezana za
veli¢inu naselja u kojem ispitanici Zive te vrsti stambenog prostora (bilo da je rije¢ o

studentskom domu, vlastitom stanu ili stanu u vlasni$tvu obitelji). Upitnikom se nastojalo
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saznati dijele li ispitanici kucanstvo s drugima i zive li s djecom. U kontekstu aplikacija za
dostavu, postavljena su pitanja vezana za ucestalost i svrhu koristenja usluga za dostavu prije
pocetka pandemije koronavirusa te posredstvom kojih uredaja su ispitanici najcesce koristili
aplikacije za dostavu. Pitanja su takoder bila vezana za prehrambene navike ispitanika:
pripremaju li hranu samostalno, narucuju li hranu ili konzumiraju hranu pripremljenu kod kuce,
ali ju sami ne pripremaju. Upitnik je sadrzavao pitanja vezana za promjene prehrambenih
navika izazvanih pojavom koronavirusa, njezine prednosti i nedostatke i u kolikoj mjeri su

aplikacije olaksale razdoblje pandemije ispitanicima koji su ih koristili.

Istrazivanjem se nastojalo utvrditi u kolikoj mjeri su aplikacije za dostavu hrane postale sastavni
dio svakodnevice ispitanika obuhvacenih ispitivanjem, §to su njihove prednosti i nedostaci |
koje su navike vezane uz upotrebu aplikacija ispitanici usvojili za vrijeme pandemije. Glavni
cilj rada je odgovoriti na pitanje: Je li pandemija koronavirusa potaknula mlade na povec¢anu
konzumaciju hrane naru¢ene putem aplikacija za dostavu. U okviru istrazivanja postavljena su
sljededa istrazivacka pitanja: Koja dobna skupina je najvise koristila aplikacije za dostavu? Sto
su korisnici najceSc¢e narucivali putem aplikacije? Hoce li steCene navike u okviru koriStenja

aplikacija biti dugoro¢ne?
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6.1 Rezultati istraZivanja

Istrazivanjem su se nastojale utvrditi postojece i novosteCene navike koriStenja aplikacija
tijekom pandemije COVID-19. Upitnikom su obuhvacena ukupno 104 odgovora ispitanika u
dobnom rasponu od 15 do 65 godina, od kojih je 81,7% ispitanica i 18,3% ispitanika.

1. Spol:
104 odgovora

[ ¥4
oM

Grafikon 1: Spolna struktura ispitanika

Od ukupno 104 odgovora, udio odgovora Zenskih ispitanika iznosi 81,7%, odnosno njih 85.

Udio odgovora muskih ispitanika iznosi 18,3%, odnosno njih 19.

2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

104 odgovora
® 15-20
@ 21-30
@ 31-40
@ 41-55
‘ @ 56-65

Grafikon 2: Dobna struktura ispitanika
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Najvise ispitanika (njih ukupno 69) pripada dobnoj skupini od 21 do 30 godina, 21 ispitanik
pripada dobnoj skupini od 31 do 40 godina. Na anketni upitnik odgovorilo je osmero ispitanika
u dobnoj skupini od 15 do 20 godina. Petero ispitanika koji pripadaju skupini od 41 do 55
godina odgovorilo je na anketni upitnik. Jedan ispitanik u dobnoj skupini od 56 do 65 godina

ispunio je anketni upitnik.

3. Jeste li zaposleni?
104 odgovora

@ Zaposlen(a) sam

@ Nezaposlen(a) sam (trazim posao)

) Srednjoskolac

@ Student

@ Unmirovljenik

@ Kuéanica/ brine o kué¢anstvu

@ Zaposlena putem studentskog ugovora
® Freelancer

@ Zaposlena i studentica

Grafikon 3: Radni status i vrsta zaposlenja ispitanika

Ukupno 53 ispitanika koji su odgovorili na anketni upitnik, pripadaju skupini zaposlenih.
Ukupno 42 ispitanika pripadaju skupini studenata. U skupinu onih koji su nezaposleni, ali traze
posao pripadaju Cetiri ispitanika, dok dvoje ispitanika pripadaju skupini srednjoskolaca. U
skupinu zaposlenih putem studentskog ugovora, freelancera i onih koji studiraju i rade

istovremeno, pripada po jedan ispitanik.

4. Vase bracno stanje:
104 odgovora

@ NeoZenjen/neudana
@ O:zenjen/udana

() Rastavljen(a)

@ Udovac/udovica

@ Izvanbragna zajednica

Grafikon 4: Braé¢no stanje ispitanika
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Temeljem odgovora, 68 ispitanika pripada skupini neozenjenih/neudanih, dok u skupinu
ozenjenih/udanih pripada 19 ispitanika. Da Zive u izvanbracnoj zajednici, izjasnilo se 15

ispitanika, dok dvoje ispitanika pripada skupini rastavljenih.

5. Veli¢ina naselja u kojem je Vase boraviste
104 odgovora

@ Manje od 3 000 stanovnika
@ 3000 do 15 000 stanovnika
@ 15000 do 100 000 stanovnika
@ Vise od 100 000 stanovnika

Grafikon 5: Veli¢ina naselja u kojem ispitanici borave

Ukupno 64 ispitanika boravi u naselju koje biljezi vise od 100 000 stanovnika, dok njih 17
boravi u naselju od 3 000 do 15 000 stanovnika. Ukupno 16 ispitanika boravi u naselju od

15 000 do 100 000 stanovnika, a sedam ispitanika pripada skupini naselja koje biljezi manje od
3 000 stanovnika.

6. Razina obrazovanja:
104 odgovora

@ Bez skole

@ 1-4 razreda osnovne $kole

@ 5-8 razreda osnovne $kole

@ Zanat, trogodisnja strukovna $kola
@ Cetverogodisnja strukovna $kola
@ Visa skola

@ Visoka skola ili fakultet

Grafikon 6: Razina obrazovanja ispitanika
Ukupno 73 ispitanika kao razinu obrazovanja navelo je visoku Skolu ili fakultet. Njih 17 za

razinu obrazovanja naveli su ¢etverogodi$nju strukovnu $kolu, dok 14 ispitanika navodi visu

Skolu kao razinu obrazovanja.
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7. Stanujete li u mjestu boravista (tamo gdje trenutno zivite) u:
104 odgovora

@ Studentskom domu

@ Vlastitom stanu ili stanu u viasnistvu
obitelji

@ Iznajmljenom stanu

66,3% a

Grafikon 7: Stambeni prostor ispitanika u mjestu boravista

Ukupno 69 ispitanika navelo je da borave u vlastitom stanu ili stanu u vlasnistvu obitelji; njih

27 boravi u iznajmljenom stanu, a osam ispitanika boravi u studentskom domu.

8. Zivite li sami ili dijelite Zivotni prostor s ¢lanovima obitelji, partnerom(icom) ili

sustanarom/cimerom(icom)
104 odgovora

@ Zivim sam(a)
@ Dijelim kuéanstvo s drugima

Ty

Grafikon 8: Zivotni prostor ispitanika

Na pitanje dijele li ku¢anstvo s drugima, potvrdno je odgovorilo 97 ispitanika, a njih sedam

navelo je da Zive sami.
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9. Zivite li zajedno s djecom?
104 odgovora

@ Ne, nemam djecu
@ Imam djecu, ali ne zivimo zajedno
@ Da, zivim s djecom

Grafikon 9: Ispitanici koji zive s djecom

Ukupno 87 ispitanika u anketnom upitniku navodi da nema djecu. Na pitanje zive li s djecom
potvrdno je odgovorilo 17 ispitanika. Od ispitanika koji Zive s djecom 11 ih je izjavilo da Cesto

ili iskljuc¢ivo sami kuhaju hranu (pitanje 13).

10. Jeste li prije pocetka pandemije koronavirusa koristili usluge aplikacija za dostavu (Bolt, Wolt,

Glovo)?
104 odgovora

@ Nisam uopce

@ Ponekad sam koristio(la) navedene
aplikacije

@ Cesto sam koristio(la) aplikacije za
dostavu

Grafikon 10: Ucestalost koriStenja aplikacija za dostavu prije pocetka pandemije

koronavirusa

Na pitanje jesu li koristili aplikacije za dostavu prije pocetka pandemije koronavirusa, 57
ispitanika je odgovorilo da su ih koristili ponekad, dok je njih 31 navelo kako su ¢esto koristili
navedene aplikacije. Ukupno 16 ispitanika navelo je da nisu uopce koristili aplikacije prije

pocetka pandemije.
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Od ispitanika koji uopc¢e nisu koristili aplikacije za dostavu prije pandemije, 11 ih je izjavilo da

su poceli ponekad narucivati hranu putem aplikacija tijekom pandemije (pitanje broj 13).

11. Ako ste navedene aplikacije koristili i prije pandemije koronavirusa, u koju svrhu ste ih najcesce
koristili?

79 odgovora

@ Narugivanje hrane

® Kupnja kucanskih potrepstina i
namirnica

) Ne koristim

@ nisam koristila i ne koristim aplikacije za
narucivanje.

® Ne

Grafikon 11: Svrha korisStenja aplikacija za dostavu prije pandemije koronavirusa

Na pitanje u koju svrhu su najcesce koristili aplikacije za dostavu prije pandemije, 75 ispitanika
navelo je narucivanje hrane. Jedan ispitanik je naveo kako koristi aplikacije za narucivanje
kucanskih potrepstina i namirnica, dok je troje ispitanika navelo da nisu Koristili aplikacije za

dostavu ni prije ni nakon pocetka pandemije koronavirusa.

12. Narucujete li dostavu s Bolta, Wolta ili Glova putem:
104 odgovora

@ Mobilnog telefona

@ Stolnog racunala

@ Laptopa (notebooka)

@ Tableta/lpada

@ Ne naruéujem

@ Ne Kkoristim

@ ne koristim aplikacije za narugivanje.
® Ne

@ Nenarucujem

Grafikon 12: Uredaji i aplikacije za dostavu

Na pitanje posredstvom kojeg uredaja koriste aplikacije za dostavu, 95 ispitanika je navelo svoj
mobilni telefon, dok Cetiri ispitanika koriste laptop pri narucivanju. Petero ispitanika je navelo

kako ne koristi aplikacije za narucivanje.
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13. Navedite na skali od 1do 5 (1 nikada se tako ne hranim, 2 uglavnom se tako ne hranim, 3
povremeno se tako hranim, 4 ¢esto se tako hranim,...anim) koliko ¢esto se hranite na spomenuti nacin.

N B2 3 B4 EES5
40

20

_ mil

Sam(a) pripremam hranu Kod kuce jedem pripremljenu hranu, ali Naruéujem hranu
ju sam(a) ne pripremam

Grafikon 13: Prehrambene navike ispitanika

Na navedena pitanja ispitanici su na skali od 1 do 5 (1 nikada se tako ne hranim, 2 uglavnom
se tako ne hranim, 3 povremeno se tako hranim, 4 ¢esto se tako hranim, 5 iskljuc¢ivo se tako
hranim) odgovorili sljedece:

na pitanje pripremaju li hranu sami, brojem 1 — da se nikada tako ne hrane, odgovorilo je Sest
ispitanika, brojem 2 na skali — da se uglavnom se tako hrane, odgovorilo je deset ispitanika. Da
se povremeno tako hrane, odgovorilo je 30 ispitanika. Ukupno 42 ispitanika izjavilo je da Cesto
sami pripremaju hranu, dok je 16 ispitanika navelo da isklju¢ivo sami pripremaju hranu.

Na tvrdnju da kod kuée jedu pripremljenu hranu, ali ju sami ne pripremaju, ispitanici su
odgovorili sljedece: 1 na skali — 14 ispitanika, 2 — 36 ispitanika, 3 — 28 ispitanika, 4 — 14
ispitanika, 5 — 12 ispitanika.

Na tvrdnju da naru€uju hranu, brojem 1 oznacilo je ukupno deset ispitanika, brojem 2 — 45,

brojem 3 — 41, brojem 4 — 5 i brojem 5 na skali ucestalosti oznacila su tri ispitanika.

Medu ispitanicima koji su izjavili da ¢esto naruCuju hranu nema znacajne razlike izmedu
zaposlenih i nezaposlenih osoba, u koje su ubrojeni i studenti. Takoder, iz podataka se ne
i8¢itava znatna korelacija izmedu veli¢ine naselja iz koje osoba dolazi i frekvencije narucivanja
hrane putem aplikacija. Sli¢no je 1 s podjelom na dobne skupine, budu¢i da sve skupine

podjednako Cesto koriste aplikacije za naru¢ivanje hrane.
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Od svih ispitanika njih 84 (80%) izjavilo je da Cesto ili isklju€ivo jedu hranu pripremljenu kod
kuce, bez obzira kuhaju li je sami ili netko drugi. S druge strane, samo 8 ispitanika (7%) Cesto

ili iskljucivo jede naru¢enu hranu.

14. Je li Vas pojava aplikacija za dostavu ponukala da ce$ce narucujete hranu izvana?
104 odgovora

@ Uopée ne, i dalje jedem hranu
pripremljenu kod kuce

@ Uglavnom ne, vec¢inom jedem hranu
pripremljenu kod kuce

Djelomiéno da, sad ponekad narué¢im

hranu putem aplikacija za adostavu
@ Da, sad ¢esée naruéujem hranu putem
aplikacija za dostavu

Grafikon 14: Promjene prehrambenih navika ispitanika pojavom aplikacija za dostavu

Na pitanje je li ih pojava aplikacija za dostavu ponukala da ¢es¢e narucuju hranu, odgovori
ispitanika su sljedeci:

ukupno 45 ispitanika odgovorilo je da ih je pojava aplikacija djelomi¢no potaknula na koriStenje
i da ponekad naruc¢e hranu putem aplikacije za dostavu. Njih 27 odgovorilo je da ih pojava
aplikacija uglavnom nije potaknula na njihovo koristenje jer ve¢inom jedu hranu pripremljenu
kod kuce. Ukupno 22 ispitanika odgovorila su da od pojave aplikacija ¢eS¢e narucuju hranu,
dok je deset ispitanika navelo kako ih pojava aplikacija uopce nije potaknula na koriStenje 1 da

i dalje jedu hranu pripremljenu kod kuce.
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15. Sto smatrate najvecim prednostima prehrane putem aplikacija za dostavu hrane? Izaberite do

tri ponudena odgovora.
104 odgovora

Kvaliteta hrane

Raznolikost ponude

Brzina dostave

Olak$avanje svakodnevice
Cjenovna pristupac¢nost

Akcijske cijene

Moguénost placanja karticom

ne koristim aplikacije za narudi...

Ne koristim

0 20 40 60 80

Grafikon 15: Ispitanici o prednostima prehrane putem aplikacija za dostavu hrane

Na temelju ponudenih opcija, kao najvecu prednost aplikacija za dostavu ispitanici (njih 74) su
naveli olakSavanje svakodnevice. Ukupno 59 ispitanika kao najveéu prednost navelo je
raznolikost ponude. Brzinu dostave navelo je 46 ispitanika, moguénost placanja karticom kao
prednost navelo je njih 45. Ukupno 23 ispitanika navelo je akcijske cijene, a jedan ispitanik
istaknuo je za prednost cjenovnu pristupacnost. Dvoje ispitanika navelo je da ne koriste

aplikacije za dostavu.

16. Sto smatrate nedostacima prehrane putem aplikacija za dostavu hrane? Izaberite do tri

ponudena odgovora.
104 odgovora

Visoka cijena hrane

Upitna kvaliteta proizvoda
Kompleksnost koristenja aplika...
Uvjeti koristenja aplikacije

Dugo vrijeme ¢ekanja na narud...
Ponuda opcija plac¢anja

Pla¢anje dostave

Visoka cijena dostave

ne koristim aplikacije za narudi...
Ostvarenje minimalnog novéan. ..
Dodatno plac¢anje dostave

losi uvjeti rada za njihove radnike

Grafikon 16: Ispitanici o nedostacima prehrane putem aplikacija za dostavu hrane
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Ukupno 80 ispitanika kao najveci nedostatak navela je visoku cijenu hrane. Kao drugi naj¢esci
nedostatak ispitanici (njih 59) navode upitnu kvalitetu proizvoda, dok njih 42 navodi kao
nedostatak dugo vrijeme ¢ekanja na narudzbu. Uvjete koriStenja aplikacije 11 ispitanika navodi
kao nedostatak, a njih Sest navelo je kao nedostatak kompleksnost koristenja aplikacije. Sljedeci
odgovori vezani su za ponudu opcija pla¢anja — ukupno tri ispitanika. LoSe uvjete rada za
radnike, ostvarenje minimalnog nov¢anog iznosa narudzbe i visoke cijene dostave naveo je kao
nedostatke po jedan ispitanik za svaku tvrdnju, dok je dvoje ispitanika navelo kao nedostatak

placanje dostave. Jedan ispitanik je naveo kako ne koristi aplikacije za narucivanje.

17. Je li pandemija koronavirusa utjecala na to da pocnete koristiti usluge aplikacija?
104 odgovora

@ Ne, koristio/la sam aplikacije i prije
pandemije

@ Da, koristim ih puno éesée otkad je
pocelo razdoblje pandemije

Grafikon 17: Utjecaj pandemije koronavirusa na koristenje aplikacija za dostavu

Na pitanje je li pandemija utjecala na to da po¢nu Koristiti aplikacija za dostavu, ukupno 57
ispitanika navelo je kako pandemija nije bila okida¢ promjene te da su navedene aplikacije
koristili i prije razdoblja COVID-19. Ukupno 47 ispitanika izjavilo je kako je pandemija

utjecala na to da puno ¢esce koriste aplikacije za dostavu otkad je pocelo razdoblje pandemije.
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18. U kojoj mjeri su Vam navedene aplikacije olaksale razdoblje u vrijeme pandemije?
104 odgovora
30

20

10

Grafikon 18: Aplikacije za dostavu u razdoblju pandemije

Na pitanje u kojoj su mjeri, na skali od 1 do 5 (1 — uop¢e ne, 5 — uvelike su mi pomogle)
aplikacije za dostavu olaksale razdoblje pandemije, odgovori ispitanika su sljedeéi:

1 — 20 ispitanika je odgovorilo kako im navedene aplikacije uopcée nisu olaksale razdoblje
pandemije, 2 — 23 ispitanika, 3 — 29 ispitanika, 4 — 22 ispitanika, 5 — 10 ispitanika je navelo

kako su im aplikacije uvelike pomogle u razdoblju pandemije.

19. Jeste li usluge aplikacija koristili u razdoblju samoizolacije?
104 odgovora

@ Uopce ne
@ Da, povremeno
@ Da, gesto

-l

Grafikon 19: Koristenje aplikacija za dostavu u razdoblju samoizolacije

Na pitanje o koristenju aplikacije tijekom samoizolacije, ukupno 61 ispitanik je izjavio kako
nisu koristili usluge naru¢ivanja u tom razdoblju. 36 ispitanika navelo je da su povremeno
koristili aplikacije u razdoblju samoizolacije, dok je njih sedam navelo ¢estu upotrebu usluga

aplikacije u razdoblju samoizolacije.
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7. Rasprava

Prema rezultatima ankete, pojava aplikacija ponukala je 43,3% ispitanika da ponekad naruce
hranu putem aplikacije za dostavu, dok je njih 54,8% izjavilo da su ih okolnosti pandemije
potaknule na koriStenje aplikacija za dostavu. Medutim, na temelju anketnih odgovora o
ucestalosti, moze se zakljuciti da mladi s pojavom pandemije nisu u znatnom broju usvojili
nove navike u kontekstu ¢esc¢eg koristenja aplikacija za dostavu. U anketnom istrazivanju fokus
je na populaciji studenata, ujedno pripadnika generacije Y i generacije Z s obzirom na to da su
oni najbrojnija dobna skupina koja je sudjelovala u ispunjavanju upitnika. Takoder, rijec je o
generacijama koje su najviSe upoznate s koriStenjem informacijskih 1 komunikacijskih
tehnologija, posebice generacija Z koja je rodena s tehnologijom i moguénostima koje ona
pruza.

Novi obrasci ponasanja ispitanika u kontekstu konzumacije hrane nisu u ve¢oj mjeri zabiljezeni
anketnim istrazivanjem. Ispitanici u ve¢oj mjeri konzumiraju hranu pripremljenu kod kuce, bilo
da je pripremaju sami ili netko drugi. Tijekom pandemije mladi su bili skloniji prihva¢anju
zdravije rutine 1 odabiru etickih izbora s povecanim fokusom na dobrobit i odrzivost (Mamula
Nikoli¢, Deli¢, Peri¢, 2022: 73). lako su brojna istrazivanja pokazala kako su pripadnici
generacije Y (milenijalci) i generacije Z najveci konzumenti hrane naru¢ene putem aplikacija
za dostavu (Zion, 2019), u ovom istrazivanju to nije slucaj kada je rije¢ o ucestalosti koriStenja.
Potrosaci diljem Europe usvojili su nove navike u kontekstu konzumacije hrane koje bi mogle
imati pozitivan utjecaj na odrzivost u buducnosti: ukupno 35% ispitanika izjavilo je da im je
kupovina lokalno proizvedene hrane postala vaznija tijekom pandemije COVID-19 (Nuijten,
2020: 21). Istrazivanje o utjecaju pandemije na odabir hrane u odrasloj populaciji Hrvatske i
Belgije, uzimaju¢i u obzir rezultate istrazivanja u Hrvatskoj, pokazalo se da je zdravlje
najvazniji motiv pri izboru hrane u razdoblju pandemije (Sori¢ i drugi, 2021: 16). Nadalje,
rezultati istrazivanja YPulsa pokazuju da ukupno 70% mladih kuha ¢es$¢e od pocetka pandemije
i takvu praksu planiraju nastaviti nakon $to pandemija zavrSi. Zanimanje generacije Z za
kuhanje poraslo je tijekom tog razdoblja. Ukupno 35% generacije Z pripremalo je obroke u
razdoblju COVIDA-19 (Sloan, 2022).

Smanjena upotreba aplikacija za uslugu dostave moZze se objasniti i moguénos¢u izbora u
kontekstu prehrane. Naime, primarni izvor prehrane vecine studenata najcesce je studentska
kantina koja nudi kuhana jela po pristupacnijim cijenama od onih koje nude aplikacije za

dostavu Sto moze biti potencijalni razlog manjeg postotka onih koji su ¢e$¢e narucivali hranu.
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Kao dodatni razlog moze se navesti i visoka cijena hrane koju je najveci broj ispitanika
obuhvacenih anketnim istrazivanjem navelo kao glavni nedostatak aplikacija za dostavu na sto
ukazuju i rezultati Real Research Media istrazivanja provedenog u 2021. godini na uzorku od
300 000 ispitanika. Pandemija koronavirusa izazvala je duboke poremecaje na trziStu rada.
Brojni pojedinci borili su se s posljedicama izazvanim gubitkom posla i smanjenjem prihoda.
U istrazivanju 0 prehrambenim navikama u Europi, 34% ispitanika izjavilo je da su ostali bez
prihoda otkad je pocelo razdoblje pandemije, dok je njih 55% izjavilo da imaju financijske
poteskoce krajem mjeseca prije nove uplate prihoda (Nujiten, 2020:8). To se moze navesti kao
potencijalni razlog zaSto dio populacije nije sklon ¢estom naru¢ivanju hrane prvenstveno zbog
njezine cjenovne nepristupacnosti.

U kontekstu promjene kupovnih navika, u Hrvatskoj je provedeno istraZivanje na uzorku od
442 ispitanika (pripadnika generacije Z) s ciljem identifikacije promjena ponasanja pri kupnji
s obzirom na razinu izlozenosti COVID-19 (Simi¢ i drugi, 2021: 1). Rezultati su pokazali
statisticki znacajnu razliku u povecanju online kupovine izmedu onih ispitanika koji su bili
blago izlozeni COVID-19 (samoizolacija) i onih koji nisu bili izlozeni. Ispitanici hrvatske
generacije Z koji su bili u samoizolaciji, izjavili su da kupuju u vecoj mjeri online nego prije
pandemije u usporedbi s onima koji nisu bili izravno izloZeni COVID-19. Rezultati istrazivanja
odgovaraju globalnim trendovima identificiranim u nekoliko studija koji su zabiljezeni u Indiji,
Grékoj, Italiji, Slovackoj i mnogim drugim zemljama §irom svijeta (Simié i drugi, 2021: 5). U
istrazivanju provedenom u okviru ovog rada, ukupno 41,3% ispitanika izjavilo je da su
povremeno ili ¢esto koristili usluge aplikacija u razdoblju samoizolacije. To ne iznenaduje,
budu¢i da je samoizolacija mnoge obitelji natjerala da se okrenu internetskoj kupovini, ¢ak 1
kada je rije¢ o kupnji dnevnih zaliha hrane pri ¢emu su se prakti¢nost i zdravstvena sigurnost
aplikacija istaknule kao najvece prednosti.

Nadalje, od ukupno 17 ispitanika u anketnom istrazivanju koji su izjavili da zZive s djecom, 11
ih je navelo da Cesto ili isklju¢ivo sami kuhaju hranu. Rezultati istrazivanja mogu se povezati s
izvjeS¢em o navikama konzumacije hrane u Europi u kojem se navodi kako su potrosaci u
razdoblju COVID-19 vecu prednost dali pripremi hrane i zajednickoj konzumaciji hrane u
obiteljskoj zajednici. Kvaliteta, nutritivna vrijednost hrane i njezino porijeklo takoder je dobilo
na znacaju. Nesumnjivo je da su platforme za online narucivanje hrane dozivjele svoj
ekspanzivan rast u razdoblju pandemije i propisane karantene. Medutim, potrosaci su nakon
izvjesnog vremena posegnuli za alternativama i poceli su viSe uzivati i eksperimentirati u

kontekstu pripreme hrane.
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8. Zakljucak

Model ekonomije dijeljenja od svoje pojave na trziStu, promijenio je tradicionalno poimanje
ekonomije te je uvelike olakSao svakodnevicu pojedinaca i organizacija. Aktualna kriza
pandemije COVIDA-19 dodatno je istaknula znac¢aj ovog ekonomskog modela unutar kojeg svi
mozemo sudjelovati, bilo da smo korisnici ili pruzatelji dobara/usluga. Platforme ekonomije
dijeljenja tehnoloski su se prilagodile u razli¢itim podruc¢jima s ciljem zadovoljenja potreba te
su omogucile dijeljenje i distribuciju viskova dobara i usluga. Kriza COVID-19 ubrzala je
digitalnu transformaciju i Sirenje platformskih poslovnih modela na unutarnjem trzistu, dok su
neke od njih imale su vaznu ulogu u osiguravanju pristupa uslugama na vrhuncu pandemije.
Uvodenje epidemioloskih mjera, lockdown, rad od kuce, ali i smanjeni prihodi doveli su do
promjene u stavovima i ponaSanjima potroSaca. Diljem Europe svjedo¢imo znacajnim
promjenama u navikama kupovine i pripreme hrane, ali i kupovine drugih proizvoda koje

svakodnevno konzumiramo.

U radu su se nastojala obuhvatiti recentna istrazivanja koja su proucavala navike generacija
tijekom pandemije COVID-19. Od pocetka pandemije, u svijetu je zabiljezen velik rast u online
transakcijama 1 dostavi hrane putem aplikacija. Porast koriStenja aplikacija uvjetovan je
mjerama karantene u brojnim drzavama, ali i razdoblja samoizolacije pri ¢emu su aplikacije
uvelike olaksale svakodnevicu pojedinaca. Medutim, bez obzira na generalni porast koristenja
aplikacija za dostavu, brojni gradani su stekli navike ¢eS¢e pripreme hrane kod kuce. Tome
svjedoCe 1 rezultati istraZivanja YPulsa koje proucava svjetske trendove navika potroSaca.
Ukupno 70% je onih koji kuhaju ¢esS¢e od pocetka pandemije 1 takvu praksu planiraju nastaviti
nakon $to pandemija zavrsi, dok je ukupno 35% generacije Z pripremalo obroke u razdoblju
COVIDA-19. Konzorcij vode¢ih sveuciliSta na ¢elu s Aarhaus sveuciliStem u Danskoj u
suradnji s Europskim institutom za inovacije i tehnologiju proveo je istrazivanje na 5000
potrosata u deset europskih zemalja. IstraZzivanjem su se utvrdile znaCajne promjene
potrosackih navika. Od pocetka pandemije korona virusa zabiljeZen je znacajan porast u
internetskoj kupovini i u kupovini na veliko, a rezultat je vidljiv 1 u kontekstu neto povecanja u
potro$nji u gotovo svim kategorijama hrane. Temeljem istraZivanja, utvrdeni su trendovi koji
uklju€uju veéi znacaj raznolikosti prehrane ispitanika 1 prioritetnu organizaciju vremena

predvidenog za pripremu obroka.
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U kontekstu promjene kupovnih navika, u Hrvatskoj je provedeno istrazivanje na uzorku
ispitanika generacije Z. Cilj istrazivanja bila je identifikacija promjena ponasanja pri kupnji s
obzirom na razinu izlozenosti COVID-19. Rezultati su pokazali statisticki znacajnu razliku u
povecanju online kupovine izmedu onih ispitanika koji su bili blago izlozeni COVID-19
(samoizolacija) 1 onih koji nisu bili izlozeni. Nadalje, rezultati su pokazali da se nacin kupnje
generacije Z u pojedinim aspektima promijenio u odnosu na njihovu izlozenost COVID-19.
Ispitanici hrvatske generacije Z koji su bili u samoizolaciji, izjavili su da kupuju u ve¢oj mjeri
online nego prije pandemije u usporedbi s onima koji nisu bili izravno izlozeni COVID-19. Na
temelju rezultata prikupljenih istraZzivanjem u okviru ovog rada o ucestalosti koriStenja
aplikacija za dostavu, moze se zakljuciti da ispitanici s pojavom pandemije nisu u znatnoj mjeri
usvojili nove navike u kontekstu ¢eS¢eg koristenja aplikacija. Rezultati su pokazali da su se
ljudi nakon povecanog koristenja aplikacija za dostavu, vratili prijaSnjim navikama $to je ve¢im
dijelom motivirano visokom cijenom proizvoda i usluga dostave. Ispitanici u ve¢oj mjeri
konzumiraju hranu pripremljenu kod kuce, bilo da je pripremaju sami ili netko drugi te je vecina
njih takve navike imala i prije pojave pandemije. Rezultati istrazivanja mogu se povezati s
izvjes¢em o navikama konzumacije hrane u Europi u kojem se navodi kako su potroSaci u
razdoblju COVID-19 vecu prednost dali pripremi hrane i zajednickoj konzumaciji hrane u

obitelji.
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10. Sazetak

Ekonomija dijeljenja je ekonomski model nastao s pojavom interneta i razvoja informacijskih
1 komunikacijskih tehnologija. Rije¢ je o trzistu koje pruza mogucnost svim pojedincima i
organizacijama u razmjeni dobara i usluga. S poc¢etkom krize koronavirusa, model ekonomije
dijeljenja dodatno je dobio na znacaju zbog svoje uloge u osiguravanju pristupa uslugama na
vrthuncu pandemije. KoriStenje platformi za dostavu unutar trziSta ekonomije dijeljenja
dozivjelo je ekspanzivan rast tijekom pandemije. Anketnim istrazivanjem kao primarnim
izvorom prikupljanja podataka nastojalo se utvrditi koje su nove navike pojedinci stekli od
pocetka pandemije i u koju svrhu su najéesée koristili aplikacije. Istrazivanje je provedeno u
travnju i svibnju 2022. godine na uzorku od 104 ispitanika u dobi od 15 do 65 godina, od kojih
je 81,7% pripadnica zenskog i 18,3% pripadnika muskog spola. Navike koriStenja aplikacija za
dostavu i promjene u konzumaciji hrane nastojale su se staviti u kontekst medijskih generacija
i njihovih karakteristika. Najveci broj ispitanika (njih ukupno 69) pripada dobnoj skupini od 21
do 30 godina koji su ujedno pripadnici generacije Y i generacije Z te su najviSe upoznati S
koristenjem informacijskih i komunikacijskih tehnologija. Rezultati istrazivanja su pokazali da
su se ljudi nakon povecanog koriStenja aplikacija za dostavu, vratili prijaSnjim navikama Sto je

vecim dijelom motivirano visokom cijenom proizvoda i usluga dostave.

Kljuéne rijeci: ekonomija dijeljenja, aplikacije za dostavu, pandemija COVID-19, medijske

generacije
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Summary

The sharing economy is an economic model created by the emergence of the Internet and
development of information and communication technologies. It is a market that provides an
opportunity for all individuals and organizations to exchange goods and services. With the onset
of the coronavirus crisis, the sharing economy model gained additional importance due to its
role in ensuring access to services at the height of the pandemic. The use of delivery platforms
within the sharing economy market has seen expansive growth during the pandemic. Survey
research as the primary source of data collection sought to determine what new habits
individuals have acquired since the beginning of the pandemic and for what purpose the
applications were most often used. The research was conducted during April and May of 2022
on a sample of 104 respondents aged 15 to 65, of whom 81.7% were female and 18.3% were
male. Habits of using delivery applications and changes in food consumption were tried to be
placed in the context of media generations and their characteristics. The largest number of
respondents (69 in total) belong to the age group from 21 to 30 years old, who are also members
of generation Y and generation Z, who are most familiar with the use of information and
communication technologies. The results showed that after increased use of the delivery
application, people returned to their previous habits, which was largely motivated by the high
price of delivery products and services.

Keywords: sharing economy, delivery applications, COVID-19 pandemic, media generations
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