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1.UVvOD
1.1. Definicija predmeta istraZivanja

Prema Hrvatskom zavodu za javno zdravstvo COVID-19 (HZJZ, 2020) je virusha respiratorna
bolest uzrokovana novootkrivenim koronavirusom SARS-CoV-2. Otkriven je u Kini krajem 2019.
godine u gradu Wuhan medu pacijentima koji su razvili upalu pluéa bez jasnog uzroka.
Koronavirusi su virusi ¢iji su nositelji Zivotinje, no nakon $to prijedu sa zivotinje na ¢ovjeka mogu
se prenositi medu ljudima.

Svjetska zdravstvena organizacija proglasila je pandemiju 11.0zujka 2020.godine. Proglasenjem
pandemije, odlukom Vlade Republike Hrvatske, zatvoreni su trgovacki centri, suspendirana su sva
sportska dogadanja, te su uvedene rigoroznije mjere kretanja. Dozvoljen je rad samo trgovinama
prehrambenim proizvodima, drogerijama i ljekarnama. Uvodenjem tzv. lockdowna potrosaci vise
nisu mogli fizi¢ki kupovati proizvode poput odjece, obuce, elektronicke opreme. Ti sadrzaji bili
su im jedino moguc¢i putem internetskih trgovina. Temeljem novonastalih promjena ovaj rad
istrazivat ¢e koliko su se navike kupaca promijenile tijekom pandemije. Rad ¢e proucavati je li
doslo do promjene u raspodjeli budzeta zbog zatvaranja velikog broja trgovina, salona i ostalih
sadrZaja na koje je prosjecni potrosa¢ prije pandemije izdvajao sredstva iz svog budZeta. Takoder,

u radu e se istrazivati utjecaj pandemije na koriStenje internetskih stranica za kupovinu proizvoda.

1.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Glavna svrha ovog zavr$nog rada je istraziti, a potom i prikazati promjene u potroSackim navikama
uzrokovane pandemijom COVID-19 te takoder usporediti koliko su se promijenile navike
potroSaca prije i nakon izbijanja pandemije. Zbog zatvaranja velikog broja trgovina, osim
prehrambenog tipa, potrosacima nisu bili dostupni sadrzaji na koje su prije trosili financijske i
vremenske resurse. S obzirom na navedeno ovaj rad ima za cilj dokazati je li doslo do znacajnih
potrosackih promjena i koliko su te promjene bile velike. Preciznije re¢eno, glavni ciljevi
istrazivanja su utvrditi razmjere promjena u potrosackim navikama kao rezultat pandemije
(COVID-19), utvrditi kategorije proizvoda u kontekstu promjene u potroS$nji, te slijedom

dobivenih rezultata dati odgovaraju¢e smjernice tvrtkama.



Sukladno ciljevima istrazivanja od interesa za ovaj rad su sljedece istrazivacke hipoteze:

H1: Pandemija Covid-19 je znacajno utjecala na promjenu ponasanja potrosaca u pogledu svih
kategorija proizvoda i nacina kupovine.

U anketnom upitniku formulirana su pitanja tako da se pokusa saznati koje su se promjene
dogadale u potrosa¢kim navikama po raznim kategorijama proizvoda. Primjerice, koliko su
potrosac¢i mjese¢no izdvajali za prehrambene proizvode prije, a koliko tijekom pandemije. Smisao
za H1 hipotezu rad pronalazi u tome §to je velik broj trgovina zatvoren tijekom pandemije, te su
samo prehrambene trgovine imale dozvolu za rad. S obzirom na navedeno ocekuje se povecanje

izdvajanja sredstava za prehrambene proizvode.

H2: Pandemija Covid-19 je ,, prisilila“ potrosace na online kupovinu veéine proizvoda ukljucujuci
i one potrosace koji nisu bili skloni online kupovini.

Zbog situacije koja je pogodila svijet 2020. godine, stanovnistvo je bilo primorano ostati kod kuce,
a trgovine 1 razne tvrtke su trebale prestati s poslovanjem. Prodavaonice s odje¢om i obu¢om su
zatvorene, trznice u kojima se prodaje svjeze voce i povrée takoder. Zbog navedenoga potrosaci
nisu bili u moguénosti fizi¢ki odlaziti u trgovine ve¢ su bili primorani takve tipove proizvoda
kupovati isklju¢ivo putem internet trgovina. Ova hipoteza ima za cilj dokazati jesu li potrosaci
ucestalije koristili internet trgovine za proizvode koji im nisu bili dostupni zbog zatvaranja

trgovina.

1.3.Metode istrazivanja

U ovom radu ¢e se koristiti razli¢ite vrste metoda istraZivanja. U teorijskom dijelu rada proucavat
¢e se strana 1 domaca literatura koja se bavila slicnom tematikom. Koristit ¢e se metoda sinteze u
kojoj se polazi od jednostavnih zakljucaka kako bi se doslo do generalnog zakljucka. Takoder u
ovom radu koristit ¢e se induktivna metoda kod koje se zakljuCivanjem na temelju analize
pojedinacnih ¢injenica dolazi do zakljucka o generalnom sudu. Nadalje, u radu koristit ¢e se
deduktivna metoda u kojoj se iz generalnih sudova izvode pojedinac¢ni zakljucci. Koristit ¢e se
metoda uzorka kod koje je stav da se statistiCke informacije 0 masovnoj pojavi mogu dokazati na
temelju malog uzorka. Putem anketnog upitnika istrazit ¢e se je li doSlo do promjene u navikama

potrosaca tijekom pandemije (Zelenika, 2000).



1.4.Struktura zavrS$nog rada

Zavrsni rad sastoji se od Sest poglavlja. U prvom poglavlju rada definiran je predmet istrazivanja,
ciljevi istrazivanja, odnosno hipoteze koje ¢e rad pokusati dokazati te metode koje ¢e se u radu
koristiti. Drugo poglavlje obraduje ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca, te u ovom dijelu
rada proucavat Ce se literatura povezana s temom ovog istrazivackog rada. U tre¢em dijelu rada
razraduju se odluke i spoznaje koje utjeCu na ponasanje potrosaca u kriznim situacijama. Proces
donosenja odluka o kupnji u kriznim trzi$§nim situacijama razliku je se od odluka o kupnji u
normalnim trzi$nim situacijama, te ¢e se u ovom dijelu prouciti literaturu koja se odnosi na razlike
izmedu normalnih i kriznih trzi§nih situacija. Cetvrti dio poglavlja obradit ée postoje¢u domaéu i
stranu literaturu o utjecaju pandemije na potroSacke navike potrosaca. Navest e se rezultati ranijih
istrazivanja s istom ili slicnom temom rada. U empirijskom dijelu rada, odnosno petom poglavlju,
na temelju anketnog upitnika usporedit ¢e se rezultati ispitanika i na temelju njih donijeti ¢e se
odluka o prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza. Anketni upitnik formuliran je tako da
se ispituje koliko su potrosaci trosili nov€anih sredstava prije i tijekom pandemije po odredenim
kategorijama proizvoda. Nadalje, analizirat ¢e se koristenje internet trgovina prije i tijekom
pandemije kako bi donijeli odluku prihvaéanju ili odbacivanju druge postavljene hipoteze. Sesto
poglavlje odnosi se na zakljucak gdje ¢emo navesti najbitnije dokaze rada i izvuci glavne zakljucke

na temelju istrazivanja. Takoder Ce se navesti literatura, popis slika i grafova.



2. CIMBENICI OD ZNACAJA ZA PONASANJE POTROSACA

Kesi¢ (2006) navodi da ponasanje potrosaca predstavlja postupak prikupljanja i konzumiranja
proizvoda i usluga od pojedinca. Nadalje, ponaSanje potrosaca sadrzi poslijekupovne postupke kao
Sto su ocjenjivanje i poslijekupovno ponasanje.

Osnovna nacela kod ponaSanja potrosaca su (Kesi¢, 2006):

e potrosac je suvremen,

e ono je dinamican proces,

e motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati,

e na ponasanje potro$aca se moze utjecati,

e Utjecaji mogu biti drustveno prihvatljivi.

Proucavanje ponasanja potroSaca je od iznimnog znacaja jer se time postize bolje tumacenje i
zapaZzanje ponaSanje potroSaca, provodenje ispravne odluke u korist potrosaca, te uocavanje
uzorak-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i obrazovanju mladih. A ¢imbenici koji
utjeCu na ponasanje potrosaca su drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te psiholoski procesi o

kojima ¢e se detaljnije u sljede¢im poglavljima (Kesi¢ 2006).

2.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponasanje potrosaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika. Prema tome su se i razvili pet
razli¢itih ¢imbenika koji imaju izravan utjecaj na potrosace, a to su kultura, druStvo i drustveni

stalezi, drustvene grupe, obitelj 1 situacijski ¢imbenici (Kesi¢, 2006).

2.1.1. Kultura

Kultura dolazi od latinske rije¢i cultura $to znaci obradivanje. Kultura predstavlja skup
materijalnih i duhovnih vrijednosti koje je pojedinac unutar drustva naucio od obitelji ili od drugih

ustanova (Kotler i sur., 2006).



2.1.2. Socijalizacija

Socijalizacija je definirana kao slozeni proces ucenja kojim kroz komunikaciju s drustvom
stje¢emo stavove, vrijednosti i ponasanja koja su nuzna za sudjelovanje u zajednici. Moze se
takoder spomenuti da je ona odgojno-obrazovni proces koji moze provoditi obitelj, $kola, drustvo
opCenito te takoder i odredeni ekonomski-politicki sustav kao i kultura (Habdija, 2016).
Socijalizacija je zapravo proces kojim pojedinci usvajaju vrijednosti nekog drustva (kulturne i

moralne) te prenose ih na druge generacije (Kesic, 1999).

2.1.3. Drustvo i druStveni stalezi

Drustveni stalezi mogu se definirati kao trajna hijerarhijska podjela drustva na razlicite drustvene
slojeve gdje pojedinci unutar nekog sloja imaju isto ili sli¢cno ponasanje (Kesi¢, 2006). Pripadnost
nekom sloju, odnosno stalezu odreduju determinante kao $to su (Kesi¢, 2006):

e dohodak,

e Obrazovanje i zanimanje,

e 0sobne performanse,

e vrijednosna orijentacija,

e imovina i naslijede.

2.1.4. Drustvene grupe

Grupe mogu podrazumijevati skupinu dvoje ili vise ¢lanova koji imaju iste vrijednosti ili
vjerovanja te imaju znacajnu ulogu u ponasanju ¢lana unutar i van grupe (Grbac i Lon¢arié¢, 2010).
Takoder drustvenu grupu mozemo definirati kao skupina dvoje i vise ljudi u kojoj ¢lanovi imaju
zajednicki cilj. Vazno je naglasiti karakteristike koje skupina mora imati da se bi se nazvala

grupom, a to su ciljevi, grupne vrijednosti i norme, te ¢lanstvo i komunikacija (Kesi¢, 2009).

Razlikujemo tri vrste grupa, a to su (Kesi¢, 2006):

e primarne,

e sekundarne,



e referentne.

U primarne grupe ubraja se obitelj, prijatelji, susjedi ili kolege, i one imaju intenzivan znacaj na
pojedinca. U sekundarne grupe spadaju vjerske grupe, poduzeca, klubovi i sli¢no. U primarnim
grupama pojedinac se neprestano druzi, dok sekundarne ne zahtijevaju ucestalo druZenje.
Referentne grupe imaju znacajan utjecaj na pojedinca prilikom dono$enja odluke o kupnji (Kotler
i Keller, 2008).

2.1.5. Obitelj

Obitelj se definira kao grupa dvaju ili viSe ¢lanova koja zajedno Zive i povezana su brakom ili
srodstvom (Grbac i Loncari¢, 2010). Obitelj ima najsnazniji utjecaj na pojedinca jer stvari koje
naj¢esce kupujemo jesu stvari koje su nasi roditelji kupovali tijekom odrastanja. Takoder, obitelj
nema samo direktan utjecaj na kupovinu proizvoda ve¢ i utjecaj na obiljezja osobnosti pojedinca,

njegove stavove, motive i vrijednosti (Mihi¢, 2019).
2.1.6. Situacijski ¢cimbenici

Situacijski ¢imbenici su ¢imbenici povezani sa specifiénom situacijom, vremenom i prostorom te

neovisni od obiljezja potroSaca i1 karakteristika proizvoda tj. usluge koja se kupuje (Mihi¢, 2019).
2.2. Osobni ¢imbenici

Kada govorimo o osobnim ¢imbenicima tada mozemo reéi da su oni specifi¢ni za svaku 0sobu
zasebno. Oni utjeCu na nacin donoSenja odluka, navike i misljenja. Na osobne ¢imbenike utjecu

dob, spol, kultura, podrijetlo (Kesi¢, 2006).

2.2.1. Motivi i motivacija

Kod definiranja motiva i motivacije nailazi se na razli¢ite teorije. Motivi predstavljaju staticno
gledanje na proces usmjeravanja ¢ovjeka prema cilju, dok je dinamicki proces obuhvaéen pojmom
motivacije (Mihi¢, 2019). Motiv je Zelja koja pojedinca tjera na provodenje neke radnje (Kotler
i Keller, 2008). Takoder motivaciju mozemo opisati kao pokretacku silu u pojedincima koja ih

potice na djelovanje (Schiffman i Kanuk, 2004). Motive mozZemo podijeliti prema utjecaju drustva



(urodeni i steCeni), bioloski, druStveni i psihi¢ki, te na drustvene i nedrustvene, funkcionalne,

simboli¢ke i hedonisticke (Kesi¢, 2006).
2.2.2. Percepcija

Percepcija je slozeni proces kojim pojedinci odabiru, prireduju i iznose osjecajne stimulanse
(Kesi¢, 1999). Percepcija ima veliki utjecaj na kupovno ponasanje, jer kupac se ne ponasa u skladu
s realnom situacijom, nego prema tome kako je dozivljava odnosno percipira. Prema tome, vise
0soba ne mogu istu situaciju percipirati na isti nacin zbog toga $to je svaka osoba ima jedinstvene

potrebe, Zelje, iskustva, o¢ekivanja i motive (Kesi¢ i Piri Rajh, 2004).
2.2.3. Stavovi

Razli¢iti autori imaju razli¢ito misljenje o vezi izmedu stavova i ponasanja potrosaca, ali svi se
slazu u jednome, a to je da su stavovi vazan ¢imbenik u predvidanju ponasanja potroSaca. Stavovi
se definiraju kao u trajni sistem pozitivnog ili negativnog vrednovanja, dojma i tendencije da se

pokrene inicijativa za ili protiv, a u odnosu na razlicite objekte i situacije (Kesi¢, 1999).
Kesi¢ 1 Piri Rajh (2004) daju temeljna obiljeZja stavova:

e Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije,

e Stavovi su nauceni, §to znaci da ne predstavljaju rodene karakteristike,

e Stavovi izrazavaju vrijednosti kad su okrenuti k specificnom objektu, ideji ili konceptu,

e Stavovi su relativno trajne predispozicije,

e Stavovi predstavljaju slozenu komponentu, te ih kao takve treba koristiti u marketinskim

istrazivanjima i promjenama.
Razlikuju se tri komponente stava (Kesi¢, 1999):

1. Spoznajna (kognitivna),
2. Osjecajna (afektivna),

3. PonaSajuca (konativna).



Spoznajna odnosno kognitivha komponenta stava odnosi se na znanja koje potroSa¢ ima o
proizvodu. Osjecajnu ili afektivna komponentu povezujemo s osjecajima i emocijama koje
potroSa¢ ima prema proizvodu. Zadnja komponenta stava odnosno ponasSajuca ili konativna

komponenta povezuje se s akcijom koju ¢e potroSac poduzeti, kupnja ili ne kupnja (Mihi¢, 2019).

2.2.4. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota

Tendenciju potrosaca da na isti ili slican nacin reagira na sli¢ne situacije predstavlja obiljezje
licnosti. Razumijevanje obiljezja li¢nosti moze jako pomoci u uspjeSnom predvidanju

potroSacevog ponasanja (Kesi¢, 20006).
Postoje Cetiri teorije obiljezja licnosti (Kesi¢, 2006):

Psihoanaliticka teorija,
Socio-psiholoska teorija,

Teorija obiljezja licnosti,

N

Bihevioristi¢ki pristup.

Osniva¢ psihoanaliti¢ke teorije li¢nosti je Sigmund Freud. Temeljem ove teorije pojedinac je pod
utjecajem interakcije ida, ega i superega. Id pokrecu fizioloSke potrebe koje zahtijevaju direktnu
nagradu. Ego je racionalni i razumni dio obiljezja li¢nosti. On sluzi kao moderator izmedu moralno
usmjerenog ponasanja superega i fizioloskih poriva ida (Grbac i Lonéarié¢, 2010). Socio-psiholoska
teorija je suprotna Freudovoj pa se naziva jo$ i Neo-Freudova teorija. Ova teorija se temelji na
stavu da su druStveni odnosi od velike vaznosti pri formiranju osobnosti. Teorija obiljezja licnosti
se temelji na kvantitativnom pristupu 1 empirijskom mjerenju obiljeZja li€nosti. Ova teorija polazi
od pretpostavke da se li€nost potrosaca sastoji od broja obiljezja kao Sto su druStvenost,
samopouzdanje, inovativnost. Bihevioristicki pristup objasnjava se kao pristup gdje osoba

oblikuje misljenje i postupa prema dogadajima koja su bila ve¢, a ostala odbacuje (Kesi¢, 2006).
2.2.5. Znanje

Najjednostavnije re¢eno, znanje je informacija koju je potrosac stekao tijekom zivota. PotroSac ¢e

na temelju prethodnog znanja donositi odluke pri sljede¢oj kupnji. Prema autorici Kesi¢ (1999)
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potrosacko znanje koje je pohranjeno u memoriji, pomaze potrosacu pri donoSenju odluka o

kupniji.

2.3. Psiholoski ¢imbenici

2.3.1. Prerada informacija

Prerada informacija je mehanizam pohranjivanja, interpretiranja, obrade i stimulansa za buduce
koriStenje (Gal, 2017). Zadatak mehanizma prerade informacija je da pojedinac razvije pozitivno
misljenje i stav te da se potrosaca preusmjeri na odredeno ponasanje uslijed odluke o kupnji. Proces
prerade informacija mozemo podijeliti na pet faza (Kesi¢, 2006):

e izloZenost,

® paznja,

e razumijevanje,
e prihvacanje,

e zadrzavanje.

IzloZenost

Paznja DR—

Lt

Stimulansi : Razumijevanje e Memorija
etrzisSno dominantni
s0stali '

Prihvacanje <

Zadrzavanje I

Slika 1. Kesi¢ T.: ,,Ponasanje potrosaca“, Opinio, Zagreb, 2006., str. 230.

Prva faza je izloZenost i ona se odvija kada fizicka blizina omogu¢i jednom od cula percipira
stimulans. Potrosaci, ovisno o potrebi, informacije mogu prikupljati pasivnim i aktivnim putem.
Pasivno prikupljanje informacija odnosi se na informacije koje se dobiju razgovorom s drugim

ljudima, slusanjem radija, putem TV-a i sli¢no, dok aktivno prikupljanje informacija se odnosi na
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samu akciju namjernog prikupljanja informacija. Kada govorimo o paznji onda kazemo da je
raspodjela procesnog kapaciteta primljenih stimulansa. PaZnja mozZe biti namjerna, kada aktivno
trazimo informacije, i nenamjerna, podsvjesno primanje informacija. Razumijevanje je
interpretacija stimulansa, odnosno dekodiranje. Slijedi Cetvrta faza, prihvacanje, koja ovisi 0
spoznajnom procesu koji se odvija u okviru spoznaje. To bi znacilo da iako potrosa¢ razumije
poruku, ne mora ju prihvatiti. Na kraju dolazimo i do posljednje faze, zadrzavanje. Informacija se

moze zadrzati u trenuta¢noj memoriji, kratkoro¢noj memoriji te u dugoro¢noj memoriji (Kesic,

2006).
2.3.2. U€enje

Cijeloga Zivota Covjek se susre¢e s novim situacijama iz kojih uli 1 stjece iskustvo. Ucenje
podrazumijeva trajnu promjenu u ponaSanju koja nastaje iskustvom i stjecajem novih znanja

(Kotler i sur, 2006).
Kesi¢ (2006) navodi razne vrste ucenja:

e Ucenje uvjetovanjem,
e Ucenje prema modelu,

e Ucenje spoznajom.

Ucenje uvjetovanjem je ucenje temeljeno na asocijaciji izmedu stimulansa i reakcije. Ucenje
prema modelu, ufenje promatranjem ili imitiranjem, svjesno ili nesvjesno imitiranje tudeg
ponasanja temeljem promatranja. Svaki pojedinac ima svoje modele ili uzore u kojima vide
savrSenosti koje naknadno imitira, dok ucenje spoznajom ili kognitivno ucenje obuhvaca sve

mentalne aktivnosti koje pojedinac primjenjuje pri rjeSavanju problema (Mihi¢, 2019).
2.3.3. Promjena stavova

Stavovi se vrlo sporo mijenjaju te na izmjenu stavova i stvaranje novih mogu utjecati ¢imbenici s
obzirom na ja¢inu i smjer (Sikiri¢, 2018). Vazno je naglasiti da osnovne vrijednosti pojedinca i
stavovi vezani uz njih se tesko i sporo mijenjaju. Na temelju toga moze se zakljuciti da se ¢vrsti i

znacajniji stavovi teze mijenjaju teze od slabijih. Obiljezja licnosti koja se navode kao vazna za
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mijenjanje i formiranje stavova jesu inteligencija, uvjerljivost, i potreba za kognitivnom jasno¢om
(Kesi¢ i Piri Rajh, 2004).

2.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaj

Komunikacija dolazi od latinske rije¢i communicatio S$to znaci priop¢ivanje, odnosno razgovor.
Pod pojmom komunikacije stoji da je komunikacija prijenos informacija izmedu najmanje dviju
ili viSe osoba. Ona moze biti verbalna, neverbalna i paraverbalna. Verbalna je komunikacija ona
koja se ostvaruje putem govora, paraverbalna komunikacija ukljucuje visinu i jacinu tona, njegovu
boju, brzinu izgovora rijeci, glasnocu 1 sli¢no, dok se neverbalna odnosi na pokrete tijela, geste,
mimike i sliéno (Hrvatski enciklopedijski rje¢nik, 2002). Komunikacija u grupi se odnosi na
komunikaciju izmedu najmanje dvije ili vise osoba (Gal, 2017). Osnovni je cilj komunikacije da

posiljatelj 1 primatelj dobe odredenu korist (Kesi¢, 2006).

Prema Kesi¢ (2006) osobni utjecaj je ideja da jedna osoba moze utjecati na drugu sa Zeljom da
promjene vjerovanja, stavova i ponasanja. Cimbenici koji poti¢u osobni utjecaj dijele se na potrebe
posiljatelja informacija i to su: osjecaj ugleda i snage, porast ukljuenosti u grupi, sumnja u vlastitu
kupovinu i dobivanje mjerljive Koristi i potrebe primatelja informacija: trazenje informacija od
povijerljivih izvora, smanjenje tjeskobe vezane uz moguce rizike i manje vrijeme provedeno u

traZzenju informacija.

3.DONOSENJE ODLUKA O KUPOVINI U KRIZNIM TRZISNIM
SITUACIJAMA

Opcenito gledajuéi, proces donoSenja odluke o kupnji sastoji se od pet faza: spoznaja potrebe,
trazenje informacija, procjena alternativa, izbor prave alternative te poslijekupovno ponaSanje
(Kesi¢, 2006). Ako se radi o svakodnevnoj kupnji, neke faze iz procesa donoSenja odluke mogu
se preskociti, a ako se radi o kupovini proizvoda ili usluge za koje je potrebna velika koliina

novaca, tada je od velike vaznosti proci kroz svaku fazu temeljito (Mihi¢, 2019).

Pandemija uzrokovana virusom Covid-19 je zasigurno promijenila svakodnevicu potrosaca. Za
sobom ¢e ostaviti dugotrajne posljedice koje se ne odnose samo na ekonomiju ve¢ i ponaSanje

potrosaca i njihove odluke o kupovini.
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3.1. Spoznaja potreba

Kupovni proces zapocinje spoznajom potrebe do koje dolazi kada potrosacu stvarno stanje ne
odgovara zeljenom. Potrebe koje motiviraju na kupnju dijele se na funkcionalne i na psiholoske.
Funkcionalne potrebe vezuju se za nuzne potrebe, odnosno za zadovoljavanje osnovnih potreba
(mobitel, neovisno koje marke, sluzi u svrhu komuniciranja), dok su psiholoske potrebe vezane
zadovoljstvom kupovanja. Nerijetko do psiholoskih potreba dolazi zbog Zelje za nagradivanjem i

zabave. Rastom dohotka psiholoske potrebe dolaze viSe do izrazaja (Mihi¢, 2019).

S druge strane, u kriznim situacijama, dolazi do neracionalne spoznaje potreba. Naime, svjedoci
smo pani¢ne kupovine tijekom ove pandemije u smislu kupnje i stvaranja zaliha velikih koli¢ina
toaletnog papira, kvasca, brasna i drugih potrepstina koje nisu potrebne u tolikim koli¢inama.
Navedeno sugerira da su potrosaci potencijalno, iz straha, iracionalno spoznali potrebu kupovine
mnostva bespotrebnih stvari. Moze se zakljuéiti da krizne situacije mijenjaju proces donosenja
odluke o kupovini, odnosno stvaraju neke nove spoznaje problema i dovode do vecih i nekada

impulzivnih kupovina.

3.2. TraZenje informacija

Nakon $to je kupac ustanovio da mu trenutno stanje ne odgovara zeljenom stanju, kre¢e faza
trazenja informacija o proizvodu ili usluzi. O obujmu trazenja informacija ovisi o prirodi
proizvoda, njegovim karakteristikama, percipiranom riziku te o kupovnoj situaciji. Kod kriznih
trziSnih situacija traZzenje informacija se ne razliku znacajno od uobicajenog traZzenja informacija

(Mihi¢, 2019).

S glediSta povezanosti s kupovinom razlikujemo pretkupovno traZzenje i stalno traZenje.
Pretkupovno trazenje informacija javlja se kada je potrosac ustanovio problem pa onda kre¢e u
pretkupovno trazenje informacija. Nakon §to potroSac¢ rijesi problem, odnosno kupi Zeljeni
proizvod traZenje informacija prestaje, dok stalno trazenje informacija nije usko povezano s
kupovinom. Stalno trazenje informacija predstavlja zainteresiranost potrosaca za odredenu

kategoriju proizvoda (Mihic, 2019).

S gledista izvora informacija razlikujemo interno i eksterno traZenje. Interno trazenje informacija

dijelimo na indirektno i na direktno. Indirektno interno traZenje se odnosi na nesvjesno ucenje.
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Naime, svakodnevno se susre¢emo s jumbo plakatima, propagandnim plo¢ama i oglasavanjima i
takve informacije naS mozak pohranjuje, a da toga nismo ni svjesni. Direktno interno trazenje
odnosi se na prisjecanje ve¢ postojecih informacija. U slucaju kada nam interne informacije nisu

dovoljne, tada potrosac krece u eksterno trazenje informacija (Mihi¢, 2019).

Razmatrajuéi kriznu situaciju, kao Sto je ova Covid-19 pandemija, za pretpostaviti je da cée
potrosaci "pojacati" informiranje o proizvodima, nacinima i moguénostima kupovine $to zbog
straha, $to zbog ogranicenosti resursa. Tako Se moze oc¢ekivati da ¢e se itekako raspitati putem
svih raspolozivih formalnih i neformalnih, osobnih i masovnih kanala i medija, a sve s ciljem

donosenja ispravnih odluka o kupovini.

3.3. Procjena alternativa

Nakon Sto su prikupljene sve bitne informacije o proizvodima slijedi faza procjena alternativa.
Svaki potrosac je razli€it pa su tako 1 kriteriji ocjenjivanja alternativa razlikuju od potroSaca do
potroSaca, no postoje kljucni kriteriji koji se javljaju kod vecine proizvoda, a to su cijena, marka

proizvoda i zemlja porijekla (Mihi¢, 2019).

Prema Hrvatskom enciklopedijskom rjecniku (2002) cijena predstavlja nov¢ani izraz mjere
vrijednosti robe ili usluga, a izrazava se brojem novc¢anih jedinica za standardnu ili pojedinacnu
robu ili uslugu. Moze se re¢i da je ona kriterij koji ima relativno znacenje i razlikuje se od
proizvoda do proizvoda. Cesto dolazi do situacije kada kupac ima premalo informacija o proizvodu
pa njegovu kvalitetu procjenjuje prema cijeni, skuplji proizvod smatra boljim i kvalitetnijim. U
kriznim situacijama cijena je izrazito vazan Kriterij jer se tada osobna potro$nja moze smanjiti ili
pak racionalizirati; kod potroSaca prevladavaju strah i neizvjesnost pa tako spremnost potrosaca

da izdvoji vec¢u koli¢inu novca za odreden proizvod moze biti smanjena.

Vrednovanje alternativa oznacava fazu u kojoj potroSa¢ raspolaze dovoljnom koli¢inom
informacija da moze donijeti odluku (Milanovi¢, 2019). Marka proizvoda je postala sinonim za
kvalitetu pa se kupci odlu¢uju na kupnju poznatih marki. Prema opéem znanju, kupci zemlju
porijekla povezuju s kvalitetom proizvoda, tako ¢e Francusku povezivati s najboljim vinima, a
Njemacku kao najjaceg proizvodaca automobila. Izbor marke u vrijeme krize vise nije prioritet i

potros$ac razmatra i druge opcije koje u prijasnjim situacijama ne bi ulazile u izbor. S obzirom na
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pandemiju, moze se pretpostaviti da su potroSaci skloni trazenju alternativa za bilo §to pa tako i za
kupovinu kao jedan od naina reagiranja na promjenu i kao nadin noSenja s nekom
krizom/promjenom. U osnovi takvog obrambenog mehanizma/ponasanja se moze traziti zastita od
percipiranog problema ili prijetnje Sto je zapravo na odredeni nacin i iskonski unutrasnji poriv

pojedinca.

3.4. Izbor prave alternative

Kupovina je faza pravnog i fizickog proizvoda u vlasnistvo kupaca (Kesi¢, 2006).
Kupovinu dijelimo u tri kategorije (Kesi¢, 2006):

e U cijelosti planirana kupnja,
¢ djelomic¢no planirana kupnja 1

e neplanirana kupnja.

Kada je kupcu unaprijed poznat proizvod i marka tada govorimo da je cijelosti planirana kupnja.
Djelomicno planirana kupnja je kupnja kada je proizvod poznat dok se marka proizvoda bira u
prodavaonici, te neplanirana kupovina koju mozemo nazvati i impulzivna kupovina jer proizvod i
marka se biraju na prodajnom mjestu (Mihi¢, 2019). Uvazavajué¢i Covid-19 pandemiju, potrosaci
su bili prisiljeni ograniéiti svoje fizicke kupovine (primjerice supermarketi) na tjednoj osnovi ili
pak prijeci na online kupovinu razli¢itih proizvoda. Za o€ekivati je da nekim potroSaima online
kupovina nije nikakva novost, dok je drugima predstavljala problem zbog izostanka znanja i Zelje
za prilagodbom promjeni u osnovi ¢ega je strah. S druge strane sigurno postoje potrosaci koji su
se uspjesno prilagodili online kupovini raznih dobara iako prije nisu kupovali online u tolikoj

mjeri, ali je ova situacija posluzila kao prilika za stvaranje novih obrazaca kupovine.

3.5. Postkupovno ponasanje

Proces kupnje ne zavrSava samom kupnjom proizvoda. Nakon kupnje krece procjena opravdanosti
izbora odnosno zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje se javlja ovisno o razlici koju smo ocekivali
1 onu koju smo dobili. Zadovoljstvo moze biti u skladu o¢ekivanja, ali moze i premasiti o¢ekivanja.
No, kada dode do nezadovoljstva kupac ¢e prenijeti negativne informacije okolini, vise nece

kupovati taj proizvod ili do¢i na reklamaciju (Mihi¢, 2019).
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Istrazivanje autora Zurawicki i Braidot (2004) je ispitivalo odgovore argentinskih potrosaca
srednje klase na gospodarsku krizu 2001.-2002. Njihovi rezultati ne ukazuju samo na apsolutni
pad potrosnje ve¢ isticu i potpuno odustajanje od kupnje nekih proizvoda. Smanjenja kupnje su se
dogadala postupno kako se kriza produbljivala pri ¢emu su kulturna dobra bila najvise pogodena.
Kucéanstva s vis§im prihodima su smanjila svoje izdatke u manjoj mjeri od ostalih potrosaca,
odnosno obitelji srednje klase. Spomenuto istrazivanje je takoder pokazalo sli¢nosti u ponasanju
potrosaca usporedujuci se s prethodnim studijama u kontekstu americke recesije 1970-ih i azijske
krize. Zanimljivo istrazivanje proveli su Mansoor i Jalal u 2011. godini. Naime istrazivali su
potrosacke navike kupaca tijekom financijske krize u 2008. u Bahreinu. Prema rezultatima
istrazivanja, vecina ispitanika slozila se da su svjesni financijske krize, ali su se izjasnili da ona
nije utjecala na njihovu osobnu potrosnju. Prema istrazivanju provedenom u Turskoj na temu
ponasanja potroSaca za vrijeme financijske krize, istrazivaci Kaytaz i Gul (2013) su dosli do
zakljuCka da su potrosaci zbog Soka krize presli na jeftiniju robu i ukupno smanjili troskove

potrosnje.

Prethodno razmatrani rezultati drugih istrazivanja pokazuju tendenciju promjena navika i
ponasanja potro$aca uslijed suo¢avanja potrosaca s Kriznim situacijama, kao $to je i ova pandemija
Covid-19. U ovom je slucaju drugacije to $to je uslijedio globalni lockdown Kkoji je eliminirao
fizicku kupovinu mnogih proizvoda, te prisilio potroSace na koristenje, ali i ucenje, novih nacina

i kanala kupovine.

4. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA PONASANJE POTROSACA

Nakon dva mjeseca potpune izolacije, svijet se vraca na ,,novo-stari“ nain zivota. Naravno,
najveée promjene osjecaju se u potroSackim navikama. Naime, potroSac¢i izrazavaju manjak
pouzdanja, te vjeruju da je recesija neizbjezna pa slijedom toga mijenjaju svoje potrosacke navike.
Strah od fizickog kontakta javlja se medu ljudima. Navike koje su ljudi stekli tijekom izolacije
primijenit ¢e 1 nakon povratka na stari Zivot, pa tako odlazak u kupovinu zamijenit ¢e se

internetskom kupovinom namirnica §to za sobom vuce i pad osobne potrosnje.

Kupci se odricu kupnje svega $to ne smatraju nuznim (putovanja, restorani, uredenje doma, moda),
a viSe troSe na vitamine, svjezu i1 organski uzgojenu hranu, artikle za odrzavanja kucanstava. Sve

su ovo podaci iz ankete koju je provodila tvrtka Boston Consulting Group (Reeves et al., 2020).
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Rezultati ovog istrazivanja pokazuju novi trend koji se ti¢e prijelaza na internetske platforme i
preusmjeravanje vece koli¢ine novca u Stednju 1 obrazovanje. Do promjene je doslo i1 kod kupnje
osnovnih namirnica, pa tako najtrazeniji proizvodi u vrijeme ove krize su brasno, jaja, mlijec¢ni
proizvodi, riza, Secer, sapuni te toaletni papir, a izbaceni proizvodi iz kosarice su sokovi, grickalice

1 slatkisi.

Istrazivanje koje je provela BCG tvrtka pokazuje da samo trideset i pet posto potroSaca ukidanje
restriktivnih mjera smatra dovoljno dobar razlog za vracanje starim navikama. U onom trenutku
kada virus bude pod kontrolom, kada se dode do cjepiva i kada broj zarazenih viSe ne bude rastao,

tada se moze oCekivati vracanje prijasnjim aktivnostima (Reeves et al., 2020).

Istrazivanje Wang et al. (2020) pokazuje da pandemija koronavirusa poti¢e mnoge obitelji na
skladiStenje vece koli¢ine hrane i1 proSirenje zaliha svjezih proizvoda. Ispitanici su skladistili
zalihe hrane za 3,37 dana prije izbijanja COVID-19, ali se taj broj znatno povecao do 7,37 dana
nakon izbijanja COVID-19. To implicira ¢e se potraznja za hranom dramati¢no povecati i u
istrazivanju ovog rada. Nadalje, istraZivanje koje su proveli su Gao et al. (2020) na podrucju Kine
koje otkriva da porastom pozitivnih slu¢ajeva COVID-19 virusa raste i broj potrosaca koji kupuju

hranu putem interneta.

Potaknuta novom situacijom, pandemijom Covid-19, tvrtka Accenture (2020) istrazila je koliki
utjecaj ima pojava virusa na potrosace. Rezultati njihovog istraZivanja pokazuju su se prioriteti
potrosaca promijenili. Naime, osim §to raste potraznja za higijenskim proizvodima te sredstvima
za CiS¢enje, potroSaci nastoje ograniciti rasipanje hranom, kupuju planski i kupuju proizvode koji
imaju odrzivije karakteristike. Nadalje, istrazivanje koje je proveo Duji¢, D. (2020.) pokazuje da
je potraznja za e-trgovinom u porastu i da ¢e potrosaci i nakon izbijanja pandemije nastaviti
koristiti takav tip usluge. Mansoor (2011) u svom istrazivanju naveo je do koje promjene dolazi
kod potroSaca uslijed ekonomskih kriza. Naime, potrosaci tijekom recesije nastoje pojednostavniti
svoje zahtjeve jer su naviknuti na ograni¢ene ponude. Ne Stede samo potrosaci slabijeg
financijskog stanja ve¢ i oni imucniji potrosaci. Tijekom recesije, usporio je trend zeleni
konzumerizam i potrosaci viSe nisu spremni izdvojiti viSe novca za odredene proizvode veé ih
zamjenjuju s drugim proizvodima s nizom cijenom. Potrosaci vi$e nisu spremni na dobrotvorne

akcije jer i sami su uplaseni za sigurnost svojih obitelji. Mansoor takoder navodi da su potrosaci
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okrenuti pametnoj potro$nji §to znaci da su u potrazi za niZzim cijenama imaju¢i na umu da to nosi

sa sobom 1 loSiju kvalitetu proizvoda.

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PROMJENA U POTROSNJI UZROKOVANIH
COVIDOM-19

5.1. Metodologija

Cilj ovog istrazivanja bio je utvrditi je 1i pandemija Covid-19 je znacajno utjecala na promjenu
ponasanja potroSaca u pogledu raznih kategorija proizvoda i nacina kupovine, te u kojoj mjeri je
pandemija utjecala na online kupovinu. Za dobivanje konkretnog pregleda u problem istrazivanja
provedena je jednokratna online anketa na uzorku od 220 ispitanika. Anketa je bila dostupna tri
dana za vrijeme kolovoza 2020. godine. Anketni upitnik ukljucivao je Sesnaest pitanja i tvrdnji od
kojih su sva pitanja bila zatvorenog tipa. Testirane su sljedeée hipoteze:

H1: pandemija Covid-19 je znacajno utjecala na promjenu ponasanja potrosaca u pogledu svih
kategorija proizvoda i nacina kupovine

H2: pandemija Covid-19 je ,, prisilila“ potrosace na online kupovinu veéine proizvoda ukljucujuci

i one potrosace koji nisu bili skloni online kupovini.

5.2. Rezultati i analiza istrazivanja

Uvodno pitanje odnosilo se na spol ispitanika i od dvjesto i dvadeset ispitanika 76.5% su ispitanici

zenskog spola, a 23.5% su ispitanici muskog spola.
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220 odgovora

@ Musko
® Zensko

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Istrazivanje autora

Prosjecna dob ispitanika je u rasponu od 18 do 25 godina starosti. Prikupljeni podaci su grupirani
u pet kategorija i to: 51,2% ispitanika od 18 do 25 godina, 17,5%, odnosno 38 ispitanika ima od
26 do 35 godina. Dobnu skupinu od 36 do 45 godina ¢ini 13.4%, dok dobnu skupinu preko 46

godina ¢ini 16,1%. Ostatak ispitanika ¢ini uzrast do 17 godina.

Dobna skupina

220 odgovora

® do 17

® od 18 do 25
@ od 26 do 35
® od 36 do 45
® vige od 46
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Pitanje koje je od velike vaznosti za ovo istrazivanje se odnosi na to koliko se novca izdvajalo na
prehrambene proizvode prije pandemije. 7.3% ispitanika prije pandemije je trosilo do 300 kuna
mjesecno na prehrambene proizvode, 17.7% od 301 do 600 kuna mjesecno, 14.5% od 601 do 900
kuna mjesec¢no, 18,6% od 901 do 1200 kuna mjesecno, a 10% od 1201 do 1500 kuna mjesecno, te
31.8% ispitanika je izdvajalo preko 1501 kunu mjese¢no na prehrambene proizvode prije
pandemije. Ove rezultate usporedit cemo s potrosnjom tijekom pandemije 1 vidjeti jesu li se navike

potrosaca promijenile. Detaljan prikaz prikupljenih odgovora prikazan je na grafikonu broj 3.

Koliko novca ste izdvajali na prehrambene proizvode PRIJE pandemije?
220 odgovora

@ do 300 kn mjeseéno

@ od 301 do 600 kn mjesecno
od 601 do 900 kn mjesecno

@ od 901 do 1200 kn mjese¢no

@ od 1201 do 1500 kn mjese&no

0,
18,6% Iw @ preko 1501 kn mjese&no

Grafikon 3. Koliko novca ste izdvajali na prehrambene proizvode PRIJE pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora

S grafikona broj 4 moze se ocitati da do velike promjene u potrosnji tijekom pandemije na
prehrambene proizvode nije doslo. Rezultati pokazuju sljedece: 30% ispitanika izdvaja preko 1501
kuna mjesecno, $to je samo 1.8 p.p. manje nego prije pandemije, 11,8% izdvaja od 1201 do 1500
kuna mjese¢no, 19.1% od 901 do 1200 kuna, 14,1% od 601 do 900 kuna. Malo vec¢a promjena
dosla je kod ispitanika koji izdvajaju od 301 do 600 kuna mjese¢no i njih je 14,5%, odnosno 2.2
p.p. viSe nego prije pandemije. Detaljan prikaz prikupljenih odgovora prikazan je na grafikonu

broj 4.
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Koliko novca ste izdvajali na prehrambene proizvode TIJEKOM pandemije?
220 odgovora

@ do 300 kn mjeseéno

@ od 301 do 600 kn mjesecno
@ od 601 do 900 kn mjese¢no
@ od 901 do 1200 kn mjese&no
@ od 1201 do 1500 kn mjesecno

Iw @ preko 1501 kn mjeseéno

Grafikon 4. Koliko novca ste izdvajali na prehrambene proizvode TIJEKOM pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje koliko novca su ispitanici izdvajali na higijenske proizvode prije pandemije, 27.3% njih
se izjasnilo da je troSilo od 201 do 300 kuna mjese¢no, 20.9% je izdvajalo od 101 do 200 kuna
mjesecno, 18.2% je trosilo od 301 do 400 kuna mjesecno, 14,5% je izdvajalo preko 501 kuna
mjesecno, 10% je troSilo do 100 kuna mjese¢no na higijenske proizvode, te 9.1% je izdvajalo od

401 do 500 kuna mjese¢no. Pregledniji uvid u odgovore ispitanika nalazi se na grafikonu 5.

Koliko novca ste izdvajali na higijenske proizvode PRIJE pandemije?
220 odgovora

@ do 100 kn mjesecno

18.2% @ od 101 do 200 kn mjese&no
@ od 201 do 300 kn mjesecno
@ od 301 do 400 kn mjesecno
@ od 401 do 500 kn mjese&no

@ preko 501 kn mjesecno

Grafikon 5. Koliko novca ste izdvajali na higijenske proizvode PRIJE pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora

Sukladno grafikonima broj 5 i 6 moze se zakljuciti kako nije znacajno doslo do velike razlike u

troSenju novca na higijenske proizvode prije i tijekom pandemije Covid-19. Tako je tijekom
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pandemije 22.3% ispitanika izdvajalo od 301 do 400 kuna mjese¢no, njih 21.8% od 201 do 300
kuna, 18.2% je izdvajalo od 101 do 200 kuna mjesecno, 16.8% je trosilo preko 501 kunu mjesecno,
10.9% je od 401 do 500 kuna, a 10% do 100 kuna mjese¢no. Detaljan prikaz prikupljenih odgovora
prikazan je na grafikonu broj 6.

Koliko novca ste izdvajali na higijenske proizvode TIJEKOM pandemije?
220 odgovora

@ do 100 kn mjesecno

@ od 101 do 200 kn mjeseéno
od 201 do 300 kn mjese¢no

@ od 301 do 400 kn mjeseéno

@ od 401 do 500 kn mjeseéno

@ preko 501 kn mjeseéno

18,2%

Grafikon 6.Koliko novca ste izdvajali na higijenske proizvode TIJEKOM pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora

Na grafikonu broj 7 moze se uociti da je otprilike 60% ispitanika izdvajalo na dezinfekcijska
sredstva i bezreceptne lijekove do 50 kuna mjese¢no prije pojave pandemije Covid-19. Pojavom
virusa povecale su se i potrebe za koriStenjem dezinfekcijskih sredstava kao i bezreceptnih

lijekova. Usporedbom grafikona broj 7 i 8 moze se uoditi razlika za potrebama istih.

Koliko novca ste izdvajali na dezinfekcijska sredstva i bezreceptne lijekove PRIJE pandemije?
220 odgovora

@ do 50 kn mjeseéno

@ od 51 do 100 kn mjese¢no
od 101 do 150 kn mjesecno

@ od 151 do 200 kn mjesecno

@ od 201 do 250 kn mjesecno

@ preko od 251 kn mjese&no

Grafikon 7.Koliko novca ste izdvajali na dezinfekcijska sredstva i bezreceptne lijekove PRIJE pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora
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Koliko novca ste izdvajali na dezinfekcijska sredstva i bezreceptne lijekove TIJEKOM pandemije?
220 odgovora

@ do 50 kn mjeseéno

@ od 51 do 100 kn mjese&no
@ od 101 do 150 kn mjese&no
@ od 151 do 200 kn mjese&no
@ od 201 do 250 kn mjese¢no
@ preko 251 kn mjese&no

Grafikon 8.Koliko novca ste izdvajali na dezinfekcijska sredstva i bezreceptne lijekove TIJEKOM pandemije?

Izvor: IstraZivanje autora

Otprilike 50% ispitanika tijekom pandemije je izdvajalo do 200 kuna mjese¢no na odjecu i obucu
dok je prije pandemije samo 15.5% izdvajalo na to isto. Isti broj ispitanika od 22.7% je i prije i
tijekom pandemije je izdvajalo do 400 kuna mjese¢no. Pojavom pandemije doslo je do pada od 10
p.p. na trosenje novca na odjecu i obucu u odnosu na vrijeme prije pojave pandemije. Navedeni i

ostali rezultati prikazani su na grafikonima broj 9 i 10.

Koliko novca ste izdvajali na djecu i obuc¢u PRIJE pandemije?
220 odgovora

@ do 200 kn mjeseéno

@ od 201 do 400 kn mjesecno
@ od 401 do 600 kn mjese¢no
@ od 601 do 800 kn mjesecno
@ od 801 do 1000 kn mjesecno
@ preko 1001 kn mjese&no

Grafikon 9.Koliko novca ste izdvajali na odje¢u i obué¢u TIJEKOM pandemije?

Izvor: Istrazivanje autora
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Koliko novca ste izdvajali na odjecu i obu¢u TIJEKOM pandemije?

Aa

220 odgovora

@ do 200 kn mjese&no

® od 201 do 400 kn mjese&no
@ od 401 do 600 kn mjeseéno
@ od 601 do 800 kn mjese&no
@ od 801 do 1000 kn mjesecno
® preko 1001 kn mjeseéno

Grafikon 10. Koliko novca ste izdvajali na odje¢u i obuéu PRIJE pandemije?

Izvor: IstraZivanje autora

Preko 50% ispitanika se izjasnilo da je na programe zabavnog sadrZaja izdvajalo do 25 kuna

mjesecno prije pandemije, dok je otprilike 44% ispitanika isti taj iznos tro$ilo na isto tijekom

pandemije. Usporedujuéi grafikone broj 11 i 12 uocava se da dolazi do porasta potro$nje na

programe zabavnog sadrzaja u odnosu na vrijeme prije pojave pandemije Covid-19. Takvi rezultati

ne zacuduju s obzirom na to da je bila uvedene dvomjesecna karantena.

Koliko novca ste izdvajali za programe zabavnog sadrzaja PRIJE pandemije (Netflix, F1 TV, HBO,

MAXtv i slicno)?
220 odgovora

Grafikon 11. Koliko novca ste izdvajali na programe zabavnog sadrzaja PRIJE pandemije (Netflix, F1 TV, HBO,

MAXtv i sli¢no?

Izvor: Istrazivanje autora

@ do 25 kn mjesecno

@ od 26 do 50 kn mjeseéno
@ od 51 do 75 kn mjese&no
@ od 76 do 100 kn mjeseéno
@ od 101 do 125 kn mjese&no
@ preko 126kn mjeseéno
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Koliko novca ste izdvajali za programe zabavnog sadrzaja TIJEKOM pandemije (Netflix, F1 TV, HBO,

MAXtv i sli¢no)?
220 odgovora

@ do 25 kn mjese&no

@ od 26 do 50 kn mjese&no
@ od 51 do 75 kn mjese¢no
@ od 76 do 100 kn mjeseéno
@ od 101 do 125 kn mjesecno

W @ preko 126 kn mjese&no

43,6%

Grafikon 12. Koliko novca ste izdvajali na programe zabavnog sadrzaja TIJEKOM pandemije (Netflix, F1 TV, HBO,
MAXtv i sli¢no?

Izvor: Istrazivanje autora

Od 220 ispitanika, njih preko 80% je odgovorilo da su koristili usluge e-trgovine, a svega 18.2%

nisu nikad koristili tu uslugu, $to je vidljivo iz grafikona broj 13.

Jeste li ikad koristili usluge e-trgovine?
220 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 13. Jeste li ikad koristili usluge e-trgovine?

Izvor: Istrazivanje autora

Nastavljajuci na prethodno pitanje koje se odnosilo na e-trgovinu, postavljeno je pitanje koliko
Cesto su ispitanici koristili usluge prije, koliko tijekom te hoce li nastaviti Koristiti usluge e-
trgovine nakon pandemije. Rezultati pokazuju sljedece: 18% ispitanika (kao 1 u prethodnom

pitanju) nije nikada koristilo usluge e-trgovine prije pandemije, 26% je rijetko koristilo usluge
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prije pandemije, 32% ponekad, 17% Cesto, te samo 7% ispitanika koristilo je usluge e-trgovine

vrlo Cesto prije proglasenja pandemije.

Rezultati o ucestalosti koristenja e-trgovine tijekom pandemije pokazuju da je 18% ispitanika
koristilo usluge rijetko, 36% ih je koristilo ponekad, 20% cesto, te 10% vrlo ¢esto. Usporedujuci
rezultate koriStenja usluga e-trgovine prije i poslije pandemije jasno se vidi porast ucestalosti

koriStenja usluga e-trgovine.

Na pitanje hoce li koristiti ovakav tip usluge i nakon pandemije. Njih 12% je ostalo pri odluci da
nec¢e koristi takve usluge, a 18% ispitanika ée rijetko koristiti usluge. Cak njih 39% ¢e ponekad
koristiti usluge e-trgovine nakon pandemije. Porast vidimo i kod ispitanika koji ¢e ¢esto koristiti
usluge (23%), te na samom kraju porast kod ispitanika koji ¢e vrlo ¢esto koristiti usluge e-trgovine

i nakon pandemije, njih 11% od ukupno ispitanih. Svi rezultati su prikazani na grafikonu broj 14.

Koliko Cesto ste koristili usluge e-trgovine?

I nikad M rijetko ponekad M desto M vrio Gesto
7%
50
25
0
Koliko €esto ste koristili usluge e- Koliko cesto ste koristili usluge e- Hocete li koristit usluge e-trgovine
trgovine PRIJE pandemije? trgovine TIJEKOM pandemije? NAKON pandemije?

Grafikon 14. Koliko ¢esto ste koristili usluge e-trgovine?

Izvor: Istrazivanje autora

Zadnja dva pitanja u anketi odnose se na Stednju i potro$nju tijekom pandemije Covid-19. Na
pitanje jesu li ustedjeli tijekom pandemije, njih 40.6% se izjasnilo kako nije ustedjelo, 46,1% je
ustedjelo malo te 13.4% je znacajno ustedjelo. A Sto se ti¢e potrosnje tijekom pandemije, 62,8%

ispitanika nije povecalo potros$nju $to se podudara s rezultatom da 60 % ispitanika ustedjelo malo
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ili znacajno. 33% je povecalo potroSnju malo, a svega 4,2% je znafajno povecalo potrosnju.

Pregled rezultata daju grafikoni broj 15 i 16.

Jeste li ustedjeli tijekom pandemije i ako jeste koliko?
220 odgovora

@ Nisam ustedio
@ Ustedio sam malo
@ Znacajno sam ustedio

Grafikon 15. Jeste li ustedjeli tijekom pandemije i ako jeste koliko?

Izvor: Istrazivanje autora

Teste li povecali potrosnju tijekom pandemije i ako jeste koliko?
218 odgovora

@ Nisam povecao potrosnju

Grafikon 16. Jeste li povecali potro$nju tijekom pandemije i ako jeste koliko?

Izvor: Istrazivanje autora

@ Povecao sam potrosnju malo
@ Znacajno sam povecao potrodnju
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6. ZAKLJUCAK

Godinu 2020. obiljezila je pojava pandemije Covid-19 koja je za posljedicu imala uvodenje
dvomjeseCne karantene na globalnoj razini. Slijedom toga doslo je i do promjene u ponasanju
potrosaca. Naime, doslo je do nerealne potrosnje, potrosaci su kupovali enormne koliine toaletnog
papira, dezinfekcijskih sredstava, maski i sli¢no. Ono §to je vazno naglasiti je to da je kupovina
pretezito bila usmjerena na e-trgovinu zbog zatvaranja kako trgovackih centara tako i raznih
marketa. Upravo zbog toga provedeno je istrazivanje na temu Promjena potroSackih navika za
vrijeme pandemije (Covid-19) kako bi ustanovili je li doslo do razlike u potrosnji prije i tijekom
pandemije. Postavljene su dvije hipoteze. Prva hipoteza (H1) je pretpostavila da je pandemija
Covid-19 znacajno utjecala na promjenu ponasanja potroSaca u pogledu svih kategorija proizvoda
i na¢ina kupovine, dok je druga hipoteza (H2) pretpostavila da je pandemija Covid-19 ,,prisilila“
potroSace na online kupovinu veéine proizvoda ukljucujuéi i one potrosace koji nisu bili skloni

online kupovini.

Rezultati anketnog ispitivanja, koje je provedeno u kolovozu 2020. godine na uzorku od 220
ispitanika ukazuje na minimalnu razliku kod prehrambenih i higijenskih proizvoda, te na
izdvajanje novca za programe zabavnog sadrzaja. Sto se ti¢e potrosnje na dezinfekcijska sredstva
i bezreceptne lijekove doslo je do velike promjene. Naime, otprilike 60% ispitanika prije
pandemije je izdvajalo do 50 kuna mjese¢no na te proizvode. Za vrijeme pandemije porasla je
potro$nja na dezinfekcijska sredstva i bezreceptne lijekove te je tada samo 15% ispitanika
odgovorilo da izdvaja do 50 kuna mjese¢no na tu kategoriju proizvoda. Do velike razlike doslo je
i kod potros$nje na odjecu i obucu. Za vrijeme pandemije otprilike 50% je izdvajalo do 200 kuna
mjesecno, dok je prije za istu kategoriju izdvajalo oko 15% ispitanika. Vazno je naglasiti kako je
80% ispitanika tijekom Zivota koristilo usluge e-trgovine. Usporedujuéi koristenje e-trgovine prije
1 tijekom pandemije, moze se zakljuciti kako je doSlo do porasta koriStenje iste. Unato¢ porastu
koriStenja e-trgovine, ipak 62,8% ispitanika nije povecalo potros$nju tijekom pandemije. Dobiveni
rezultati pokazuju da se ne moze u potpunosti prihvatiti H1 hipoteza iz razloga jer se prehrambena
kategorija proizvoda, higijenska kategorija i1 kategorija zabavnog sadrZaja nije znacajno
promijenila, a hipoteza H1 govori da je pandemija Covid-19 znacajno utjecala na promjenu
ponasanja potroSaca u pogledu svih kategorija proizvoda i nacina kupovine. PotroSaci nisu

znacajnije promijenili svoju potro$nju u prethodno spomenutim kategorijama, dok su znacajno
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promijenili svoje navike u kategorijama odjece i kategoriji dezinfekcijskih i bezreceptnih lijekova.
Naime u ovim kategorijama proizvoda je doslo do porasta potro$nje medu ispitanicima. Nadalje,
rezultati istrazivanja pokazuju da se povecao broj ispitanika koji su koristili usluge e-trgovine
ponekad, Cesto i vrlo Cesto, a takoder se o¢ekuje i daljnje poveéanje koristenja internetske trgovine.

Sukladno dobivenim rezultatima moze se prihvatiti hipoteza H2.

Lockdown i socijalno distanciranje u borbi protiv virusa COVID-19 potakli su znacajne promjene
u ponaSanju potrosaca. Buduéi da potrosa¢ ne moze i¢i u trgovinu, trgovina mora do¢i do
potroSaca. Kako se potrosaci prilagodavaju kuénom ,,pritvoru na dulje vrijeme, vjerojatno ¢e
usvojiti novije tehnologije koje olakSavaju rad, ucenje i potro$nju na prikladniji na¢in. Prihvacanje
digitalne tehnologije vjerojatno ¢e izmijeniti postojece navike. Tako, osim znanstvenog doprinosa
u pogledu novih saznanja o navikama i ponaSanju potrosaca za vrijeme Covid-19 pandemije, ovaj
rad ima i odredene prakti¢ne implikacije. Pandemija Covid-19 marketinske struénjake dovela je u
lo$u poziciju. Naime, mnogi se nisu snasli te su zaustavili svoje marketinske aktivnosti. S obzirom
na to da je za vrijeme pandemije zabiljezen rast e-trgovine, to je odli¢na prilika za izgradnju brenda
te povjerenja kod potencijalnih kupaca, tim vise $to se nekolicina konkurencije nije snasla u toj
situaciji pa je to prilika za stjecanje konkurentske prednosti. Naglasak se moze staviti na content
marketing, odnosno objavljivanje korisnog sadrzaja te pruzanje podrske kupcima, kao i naglasiti
sigurnost kupnje. S obzirom na to da je veéina potrosaca u vrijeme pandemije viSe vremena
provodila na internetu, online oglasavanje je postalo jednom od bitnijih stavki odrzavanja brenda
i prisutnosti. Pandemiji, kao i svakoj novonastaloj situaciji, treba se prilagoditi na najbolji moguci
na¢in. Pandemija Covid-19 potaknula je brzu digitalizaciju te pokazala poduze¢ima vaZnost

mogucnosti online kupovine za potrosaca i razvoja ucinkovite online komunikacijske strategije.

Jedno od ogranicenja ovog rada je sam uzorak, odnosno nejednaka dobna struktura u anketnom
upitniku gdje 50% ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 25 godina starosti. Tako buduce
istrazivanje moze i¢i u smjeru ukljucivanja reprezentativnog uzorka potrosaca §to u ovo vrijeme
istrazivacu nije bilo dostupno zbog vremenskih i financijskih ograni¢enja. Buduca istrazivanja
mogu i¢i | U smjeru detaljnije analize pojedinih kategorija proizvoda, odnosno proizvodi se mogu

detaljnije istraziti unutar pripadajuce kategorije. Takoder, osim individualnih kupaca (potroSaca)

30



buduca istrazivanja mogu ukljuciti 1 perspektivu poslovnih kupaca (tvrtki), te tako pruziti

sveobuhvatniju sliku promjena u ponasanju kupaca tijekom pandemije.
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SAZETAK

Pojavom pandemije COVID-19, mnoge stvari su se promijenile, ¢ak i obi¢an odlazak u trgovinu
po kuc¢anske namirnice. Svaka drzava imala je razli¢it pristup borbi protiv novog virusa, te je velik
broj drzava odlucio zatvoriti dio trgovina u cilju sprjecavanja Sirenja virusa. Na tragu navedenog,
glavni cilj ovog rada bio je istraziti koliko promjene u ponasanju potrosaca, u njihovim navikama.
Anketni upitnik bio je postavljen tako da se ispitaju potrosaceve navike prije i poslije pandemije
po razli¢itim kategorijama proizvoda. Rezultati anketnog upitnika pokazuju da nije bilo vecih
promjena u potros$nji u kategorijama prehrambenih i higijenskih proizvoda, te u kategoriji
zabavnog sadrzaja. Unato¢ snaznom ,,lockdownu® potrosaci nisu viSe tro§ili na prehrambene
proizvode kako se oc¢ekivalo u takvoj situaciji. Velike promjene dogodile su se u kategorijama
dezinfekcijskih sredstava i bezreceptnih lijekova, gdje su potrosaci znatno povecali potrosnju za
vrijeme pandemije. Takoder promjena se dogodila i u kategoriji odjece i obuce, gdje su ispitanici
znatno smanjili svoju potrosnju na takav tip proizvoda. Rad je takoder imao za cilj istraziti je li
doslo do promjene u ucestalosti koristenja usluga e-trgovine. Rezultati istrazivanja sugeriraju da
je dio ispitanika ¢esce koristio usluge e-trgovine tijekom pandemije, a takoder se ocekuje jo$

znatnije povecanje koriStenje ove usluge i u buduénosti.

Kljuéne rije¢i: COVID-19, ponasanje potrosaca, e-trgovina
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SUMMARY

With the occurrence of COVID-19 pandemic, many things have changed, even the usual visit of
grocery stores. Every country had a different approach to fighting the virus and a large number of
countries decided to close some shops and markets in order to prevent the spread of the virus. The
main goal of this paper was to investigate the changes in consumer behaviour and consumer habits.
This research explored consumer buying behaviour before and after the pandemic with respect to
different product categories. The research results show that there were no major changes in
consumption in terms of food and hygiene products and within the category of entertainment
content. Despite a strong "lockdown™, consumers did not spend more money on food products as
expected in such situations. Major changes occurred in the categories of disinfectants and
medications, whereby consumers have significantly increased consumption during the pandemic.
Also, a change occurred in the category of clothing and footwear, where respondents significantly
reduced their consumption of these products. The paper also aimed to investigate whether there
has been a change in the frequency of using e-commerce services. The research results suggest
that respondents used e-commerce services more often during the pandemic, whereas more

significant increase in e-commerce usage is expected in the future.

Keywords: COVID-19, consumer behaviour, e-commerce
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