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1. UVOD

Uvodenje pandemije COVID-19 u svijetu donijelo je znacajne promjene u nainu Zivota,
poslovanja i interakcije medu ljudima diljem svijeta. Sveobuhvatne mjere socijalnog
distanciranja, ograni¢enja putovanja i zatvaranje fizickih poslovnih prostora postali su
neizbjezan dio borbe protiv Sirenja virusa. Ove izvanredne okolnosti imaju dalekosezne
posljedice na sve sektore gospodarstva, ukljucujuéi i usluzne industrije. U tom kontekstu,

marketinske aktivnosti usluznih poduzeca postale su izazovnije nego ikada prije.

1.1. Problem i predmet rada

U kontekstu pandemije COVID-19, globalna kriza zdravstvene prirode izazvala je znacajne
promjene u ponaSanju potrosaca, posebno u kontekstu trgovina. Ovaj rad ima za cilj istraziti
kako su se navike potrosaca promijenile tijekom pandemije u odnosu na trgovine i kako su
marketinske aktivnosti prilagodene tim promjenama. Osim toga, fokus je usmjeren na analizu
strategija 1 taktika koje su trgovacki lanci primijenili kako bi se prilagodila novonastalim

okolnostima.

Predmet ovog istrazivanja je provesti sveobuhvatnu analizu promjena u ponasanju potrosaca u
trgovaCkim lancima tijekom pandemije COVID-19. Istrazivanje ¢e se usredotoCiti na
identificiranje klju¢nih aspekata potroSackog ponasanja koji su dozivjeli znacajne promjene,
kao 1 na proucavanje prilagodbi marketinskih aktivnosti trgovackih lanaca kako bi zadovoljila

nove zahtjeve i o¢ekivanja potroSaca.

1.2. Svrha i cilj rada

Glavni cilj ovog istraZivanja je dublje razumijevanje promjena u navikama potroSaca u
trgovackim lancima tijekom pandemije COVID-19 te identifikacija strategija i praksi koje su
trgovacki lanci primijenili kako bi se prilagodila tim promjenama. Cilj je istraZiti kako su
potroSaci mijenjali svoje preference, ocekivanja i obrasce potrosnje u kontekstu svoje kupovine

te kako su marketinske aktivnosti pridonijele ili olakSale tu prilagodbu. Osim toga, cilj je



identificirati najuCinkovitije marketinske prakse i strategije koje su trgovine usvojile kako bi

odrzala i privukla potrosace u izazovnim uvjetima pandemije.

Svrha ovog istrazivanja je pruziti relevantne uvide u promjene u ponasanju potroSaca u
trgovackim lancima tijekom pandemije COVID-19 te analizirati prilagodbe marketinskih
aktivnosti usluznih poduzeca tim promjenama. Kroz sveobuhvatnu analizu, svrha je
identificirati kljuéne promjene u potroSackom ponasanju. Takoder, svrha je doprinijeti

teorijskom i1 akademskom razumijevanju utjecaja pandemije na potroSacko ponasanje.

1.3. Koristene metode

Uzimajuéi u obzir da ¢e se za potrebe ovog rada koristiti stru¢na 1 znanstvena literatura u
razli¢itim oblicima i izvorima koja obraduje temu kojom se bavi ovaj rad, u ovom radu

primijenit ¢e se, u odgovaraju¢im kombinacijama, sljede¢e metode istrazivanja:

. Metoda analize, s ciljem trazenja veza, uzroka i posljedica, ali 1 donoSenja zakljucaka

pomocu razlaganja kompleksnih cjelina na sastavne dijelove.

. Metoda sinteze primijenit ¢e se za potrebe rada kako bi, suprotno analizi, od

jednostavnih dijelova postepeno doveli do sloZenije misaone tvorevine - povezali u cjelinu.

. Metoda indukcije koristit ¢e se u radu kako bi se na temelju pojedina¢nih dogadaja i

informacija 1 situacija doslo do nekih op¢ih zakljucaka.

. Metoda dedukcije koristit ¢e se sa svrhom rastavljanja op¢ih zakljuaka na pojedinacne,

primjena op¢ih zakljucaka i stavova, kako bi se putem njih doslo do posebnih spoznaja.

. Metoda deskripcije primijenit ¢e se u radu kako bi se opisala odredene pojave,

specificnosti, odnosi i slicno.



. Metoda komparacije primijenit ¢e se sa svrhom uocavanja sli¢nosti i povezanosti ili

razli¢itosti izmedu odredenih situacija, pojava, odnosa i sl.

. Metoda kompilacije — kombinirat ¢e se postojeca istrazivanja iz razli¢itih izvora i oblika

hrvatske i strane literature.

Osim toga, u sklopu ovog istrazivanja, primijenit ¢e se i metoda anketnog upitnika. Anketni
upitnik je standardizirani instrument istrazivanja koji omogucuje sustavno prikupljanje
podataka od odabrane skupine ispitanika. Kroz anketni upitnik, potroSaci ¢e biti pozvani da
izraze svoje misljenje, stavove i iskustva u vezi s promjenama u njihovim navikama kupovine

i percepciji marketinskih aktivnosti usluznih poduzeca tijekom pandemije COVID-19.

Ova kombinacija metoda omogucit ¢e dublje razumijevanje problema istrazivanja i1 pruziti
sveobuhvatne informacije o promjenama u ponasanju potroSaca u usluznim poduzecima te o
prilagodbama marketinskih aktivnosti tim promjenama. Analiza strucne i znanstvene literature
pruzit ¢e teorijski okvir 1 kontekst za istrazivanje, dok ¢e primjena anketnog upitnika omoguciti
prikupljanje empirijskih podataka izravno od potrosaca, dopunjujuéi i potvrdujuéi teorijske
spoznaje. Kombinacija navedenih metoda pruzit ¢e sveobuhvatnu perspektivu na temu
istrazivanja 1 omoguciti donosSenje kvalitetnih zaklju¢aka o promjenama u navikama potrosaca

1 prilagodbama marketinskih aktivnosti usluznih poduzeca tijekom pandemije COVID-19.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest kljucnih poglavlja. Uvodno poglavlje navodi problem, predmet te svrhu
i cilj istraZivanja, navodi koristene metode i strukturur rada. Drugo poglavlje ,,Teorijski okvir
marketinskih aktivnosti, uvodi u samu temu marketinga, Sto ukljuuje same definicije
marketinga, kao 1 specificnosti i znacaj marketinga u 21. stolje¢u. U sklopu ovog poglavlje

definiraju se i navode vrste istraZivanja trZista, te se isti¢e uloga i znacaj istrazivanja trzista.

Trece poglavlje ,,Prilagodba marketinskih aktivnosti pandemiji COVID-19 i promjene u

ponasanju potroSaca“ nude pregled razvoja same pandemije COVID-19, prilagodbu



marketinSkih aktivnosti novonastalim okolnostima, zatim utjecaj pandemije na marketing

miks, kao i utjecaj pandemije na ponasanje potrosaca.

Cetvrto poglavlje ,,IstraZivanje o promjenama navika potrosaca u vrijeme pandemije COVID-
19%, analizira rezultate provedenog istrazivanja nad 30 ispitanika u kontekstu njihovih

potencijalnih promjena u navikama za vrijeme trajanja pandemije.
Peto poglavlje ,,Kriticki osvrt na provedeno istrazivanje® podrazumijeva osvrt autora rada na
cjelokupno istrazivanje, istiCu¢i pozitivne aspekte samog istraZivanja kao 1 njegova

ogranicenja.

Konacno, zaklju¢no poglavlje nudi kratki presjek cjelokupnog rada.



2. TEORIJSKI OKVIR MARKETINSKIH AKTIVNOSTI

Teorijski okvir marketinskih aktivnosti pruza temeljni okvir za sve marketinske aktivnosti u
poduze¢ima, omogucujuéi im da razumiju, analiziraju i planiraju marketinske strategije i
taktike s ciljem postizanja svojih poslovnih ciljeva. Ovaj okvir ¢ini neophodan alat za
marketinske stru¢njake jer im pomaze da steknu dublje razumijevanje trzista, potroSaca i

konkurencije te na temelju toga oblikuju svoje marketinske planove.

2.1. Definiranje marketinga

Postoji mnogo razli¢itih definicija marketinga, ovisno o autoru ili autorima koji nude definiciju.
Americko marketinsko udruzenje (AMA) definira marketing kao proces planiranja i provedbe
koncepcije, cijena, promocije i distribucije ideja, dobara i usluga radi stvaranja razmjene koja
zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve (AMA, nd). Cronje i sur. (2007) definiraju
marketing kao skup upravljackih zadataka i odluka usmjerenih na uspjesno iskoriStavanje
prilika i suoCavanje s prijetnjama u dinami¢nom okruzenju, uc¢inkovitim razvojem i prijenosom
ponude koja zadovoljava potrebe potroSaca, na nacin da se postignu ciljevi poslovanja,

potrosaca i drustva.

Nadalje, Schiffman i Kanuk (1994) govore o marketinskom konceptu kojeg oni smatraju kao
pronalazenje potreba i zelja specifi¢nih ciljnih trzista te pruzanju Zeljenih zadovoljstava bolje
od konkurencije. Takoder kazu da marketinski stru¢njak treba proizvesti ono §to moze prodati,
umjesto pokuSaja prodaje onoga $to je ve¢ proizvedeno. Koriste¢i primjer teniske rekete,
Perreault 1 McCarthy (1996) tvrde da je marketing analiza potreba potroSaca odredenog
proizvoda, odredivanje raspona potrebe za tim proizvodom, odredivanje interesa sada i u
buduénosti te omogucavanje pristupa proizvodu. Oni zaklju€uju da je marketing, takoder, skup
aktivnosti koje provode organizacije, ali i drustveni proces. Ukljucivanje drustvenog procesa u
definiciju implicira da marketing sluzi drustvenoj i ekonomskoj koristi cijelog drustva (Iwu,

2009).



Lamb i sur. (2007) tvrde da je marketing anticipacija i zadovoljavanje potreba potrosaca putem
medusobno korisnih razmjenskih procesa, ¢ineci to profitabilno i u¢inkovitije od konkurencije
putem ucéinkovitih upravljackih procesa.
Marketing se stoga moze opisati kao razmjena, razgovor i intervencije s ciljem poboljSanja
kvalitete dobara i usluga te ostvarivanja odredenih koristi (Iwu, 2009). Ako se moze tvrditi da
je to istina, onda se moguénosti marketinga protezu kako na prodavatelja proizvoda 1/ili usluga,
tako i na kupca proizvoda ili usluga. Tada je svakako potrebno definirati ulogu kupca, a ta
uloga ukljucuje (Iwu, 2009):

e Izjava o potrebi za odredenom uslugom ili proizvodom

e Kupnja proizvoda ili usluge

e Koristenje 1/ili konzumacija proizvoda ili usluge

e Procjena prednosti proizvoda ili usluge za mogucu buducu uporabu

e Danasnji trziSni strunjaci suocavaju se s trziStem koje postaje sve konkurentnije,

specijaliziranije, globalizirano i1 tehnoloski potpomognuto. Da bi sudjelovali 1 odrzali

relevantnost, marketinski stru¢njaci trebaju kombinaciju kreativnosti 1 znanja.

Da bi ucinkovito upravljali i ostvarili ciljeve kupca, prodavatelj mora obavljati sljedece uloge

(lwu, 2009):

e Prezentacija izvora za identifikaciju usluge ili proizvoda

e Osiguravanje pristupacnosti i dostupnosti proizvoda ili usluge po prihvatljivoj cijeni

¢ Pruzanje dovoljno informacija koje poboljSavaju korisnu uporabu proizvoda ili usluge



e Pruzanje pristupacnog mehanizma povratne informacije za korisnike proizvoda ili

usluge

e Djelovanje na temelju povratnih informacija korisnika proizvoda ili usluge

Navedeno pokazuje da je marketing u osnovi interakcija izmedu trzi$nih djelatnika i potrosaca
dobara 1 usluga, Sto zahtijeva donoSenje odluka od strane uprave o proizvodnji vrijednih
proizvoda 1 usluga, te njihovoj prodaji po prihvatljivim cijenama na temelju profila trziSnog
segmenta. Takoder je duznost uprave osigurati znacajan pristup dobrima i uslugama, kao i

koriStenje odgovarajuc¢ih medija za komuniciranje poruka proizvoda i/ili usluga (Iwu, 2009).

2.2. Marketing u 21. stoljecu

Marketing u 21. stolje¢u dozivljava brojne promjene 1 prilagodbe zbog razvoja tehnologije,
globalizacije i mijenjanja potroSackih navika. Ova era karakterizira brzina i neprestano Sirenje
informacija putem digitalnih kanala komunikacije, $to utjeCe na nacin na koji se proizvodi i

usluge promoviraju, distribuiraju i prodaju.

Razvoj drustvenih medija u novom tisuc¢ljecu predstavljao je vaznu prekretnicu za marketing.
Kupci su postali informiraniji i imali pristup viSe informacija o proizvodima i uslugama. Postali
su svjesniji svojih prava i odgovornosti kao potrosaci jer se internet personalizirao. U
posljednjih deset godina internet je predstavljao novi izazov za marketare (Manda et al, 2020).
Omogucio je kupcima usporedbu proizvoda 1 usluga marketara, a ¢ak su ih mogli i blokirati ili
filtrirati. Marketing se uglavnom usredotocuje na zadovoljavanje potreba i zelja kupaca i na

izgradnju odnosa.

Integracija pametnih telefona u svakodnevicu dodatno je proSirila marketinSke moguénosti,
uklju¢ujuéi e-mail marketing i mobilne marketinS§ke kampanje. Rast digitalnih medija 1
automatizacija omogucili su ogroman razmjer rasta, ali ogroman uspon tvrtki poput Googlea,
Applea, Facebooka i Amazona koncentrirao je ogroman opseg i mo¢ u nekoliko tvrtki koje

kontroliraju veéinu oglasavanja i paznju Manda et al, 2020). Ove tvrtke posjeduju ogromne



koli¢ine podataka o potrosac¢ima. DrusStveni mediji u kombinaciji s umjetnom inteligencijom

ucinili su proizvode mnogo prilagodenijima s osobnijim pristupom digitalnim medijima.

Godine 2020. postupno mijenjanje ocekivanja potrosata i oStra konkurencija medu
marketarima doveli su do eksperimentalnog marketinga, marketinga na druStvenim mrezama,
partnerskog marketinga, ruralnog marketinga, prikrivenog marketinga, viralnog marketinga,
zelenog marketinga i neuromarketinga (Manda et al, 2020). U 2020. rastuca ovisnost potroSaca
0 tehnologiji i internetu ucinila je koncepte digitalnog, internetskog i baze podataka
neizostavnima, zadrzavajuéi pritom tradicionalne marketinske vrijednosti (Manda et al, 2020).
Kada se okupi veliki broj ljudi, pruza se ogromna marketinska prilika. Prema statistikama,
ukupna svjetska populacija iznosila je 7,593 milijardi u sije¢nju 2018. godine (Manda et al,
2020). Od tog broja, korisnika interneta bilo je 4,021 milijarda, a aktivnih korisnika drustvenih
medija procjenjuje se na 3,196 milijarde (Manda et al, 2020). Gore navedene statistike jasno
pokazuju povecanje prometa na webu 1 rastucu sklonost populacije prema digitalnom svijetu.
Kako ljudi sve vise koriste digitalne uredaje u svakodnevnom zivotu, digitalna platforma se
brzo ukljucuje u marketinske planove. Digitalni marketing Siroko se odnosi na komunikaciju
vrijednosti prema kupcima putem digitalnih alata. To je marketing proizvoda ili usluga putem
koristenja digitalnih tehnologija, uglavnom na internetu, ali ukljuuje 1 mobilne telefone,

prikazivanje oglasa i bilo koji drugi digitalni medij (Manda et al, 2020).

Ako se usredoto¢imo na operacije i provedbu digitalnog marketinga, ono je puno vise od samo
web stranice, e-poste i drustvenih medija. Obuhvaca i objavljivanje sadrzaja, mobilnu
optimizaciju i analitiku podataka. To je mjeSavina razli¢itih digitalnih opcija, alata i tehnika,
pri ¢emu svaki sastojak ima svoju jedinstvenost i vaznost u mjeSavini. Koncept digitalnog

marketinga ne moZe se shvatiti niti provesti bez razumijevanja sljedec¢ih klju¢nih komponenti

(Manda et al, 2020):

e Optimizacija trazilice (SEO): SEO je tehnika oblikovanja i razvoja web stranice kako

bi dobro rangirala u rezultatima traZilica.



e Marketing putem trazilice (SEM): SEM je oblik internet marketinga koji ukljucuje
promociju web stranice povecanjem njezine vidljivosti na stranicama rezultata trazilica

(poput Googlea, Yahooa i MSN-a), uglavnom putem oglaSavanja placenog po kliku.

e Marketing putem drustvenih medija (SMM): Marketing putem druStvenih medija, ili
SMM, oblik je internet marketinga koji ukljucuje stvaranje i dijeljenje sadrzaja na
drustvenim mrezama radi postizanja marketinskih i1 branding ciljeva (detaljnije se

raspravlja u ovom poglavlju).

e Marketing sadrzaja: Marketing sadrzaja je stvaranje i dijeljenje sadrzaja u obliku
Clanaka, blogova, videozapisa koji se odnose na proizvod ili uslugu na bilo kojoj
digitalnoj platformi. Neki stru¢njaci za digitalni marketing kazu da je sadrzaj srebrni

metak digitalnog marketinga.

e Marketing putem e-poste: Marketing putem e-poSte je najjeftiniji, najvise preferirani i
najucinkovitiji digitalni medij. Ukljucuje izgradnju popisa pretplatnika i slanje e-poste

ciljanoj publici.

e Online oglasavanje: Online oglaSavanje je bilo koja vrsta marketinske

poruke/komunikacije koja se pojavljuje s pomocu interneta.

e Partnerstvo u marketingu: To se odnosi na koriStenje partnerskih web stranica za

oglasavanje drugih e-trgovinskih web stranica.

Razvoj digitalnog marketinga ¢ini se beskrajnim procesom. Svaki mjesec pojavljuju se nove
marketinSke trendove 1 nove marketinske strategije. S obzirom na to, mnoge su tvrtke shvatile
da sve ove nove digitalne opcije otvaraju nova vrata prilika za trziSte njihovih proizvoda i
brendova. U sadaSnjem stanju stvari, obavljanje poslovanja bez digitalnog marketinga kao da
se njeguje biljka bez pruzanja zraka, vode i sunca. To je glavni pokreta¢ za marketinske
stru¢njake jer moZe proizvesti relevantnu kampanju s 1/10 troska tradicionalnih medija (Manda

et al, 2020). Osim toga, digitalne medijske kampanje vrlo su skalabilne i u¢inkovito se mjere



pracenjem do posljednjeg klika. Za marketinske stru¢njake, digitalni marketing je oruzje u

rukavu za razvijanje poslovanja u pravom i zeljenom smjeru.

Svijet se mijenja brze nego ikad, a isto vrijedi i za marketinske stru¢njake i njihove strategije.
Svijet u kojem sada zivimo je izuzetno digitalno mjesto. Pruzanje informacija o proizvodima i
dobivanje povratnih informacija postalo je puno lakse i brze uz pomo¢ razlicitih digitalnih
kanala. Digitalni marketing postaje neizbjezan za sve tvrtke i brendove koji zele biti relevantni
1 konkurentni u dana$njem vremenu. Stoga je vazno da marketinski stru¢njaci budu u tijeku s
najnovijim trendovima, alatima i strategijama kako bi iskoristili sve prednosti digitalnog svijeta

1 postigli uspjeSne marketinske rezultate.

2.3. Definiranje i vrste istrazivanja trziSta

Istrazivanje trziSta moze imati nekoliko znacenja. MoZe se odnositi na proces kojim se dobiva
uvid u to kako trzista funkcioniraju. Istrazivanje trzista takoder moze biti funkcija unutar
organizacije ili se moze odnositi na rezultate istrazivanja, poput baze podataka o kupovinama

kupaca ili izvjes¢a koje nudi preporuke.

Americko marketinsko udruzenje (AMA), najveée marketinsko udruzenje u Sjevernoj
Americi, definira marketinSko istrazivanje na sljede¢i nacin - funkcija koja povezuje potrosaca,
kupca i javnost s trzisnim struénjakom putem informacija - informacija koje se koriste za
identifikaciju 1 definiranje trziznih prilika i problema; generiranje, poboljSanje i1 evaluacija
marketinskih akcija; pracenje rezultata; i poboljSanje razumijevanja marketinga kao procesa.
Istrazivanje trziSta specificira potrebne informacije za rjeSavanje ovih pitanja, oblikuje metodu
za prikupljanje informacija, upravlja i provodi proces prikupljanja podataka, analizira rezultate

i komunicira nalaze i njihove implikacije (American Marketing Association 2004).

S druge strane, ESOMAR, svjetska organizacija za istraZivanje trziSta, potroSaca i drustva,
definira istrazivanje trziSta na sljede¢i na¢in - sustavno prikupljanje i interpretacija informacija
0 pojedincima i organizacijama. Koristi statisticke i analiticke metode i tehnike primijenjenih

drustvenih, ponasajnih i podatkovnih znanosti kako bi generirale uvide i podrzale donoSenje



odluka od strane pruzatelja roba i usluga, vlada, neprofitnih organizacija i opée javnosti
(ICC/ESOMAR Medunarodni kodeks za istrazivanje trzista, misljenja i drustveno istrazivanje

i analitiku podataka 2016).
Obje definicije se uvelike preklapaju, ali definicija AMA se usredotocuje na istrazivanje trzista
kao funkcije (npr. odjel unutar organizacije), dok se definicija ESOMAR-a usredotocuje na

proces.

Velika vecina alata za provodenje istrazivanja trziSta se moze svrstati u dvije glavne kategorije

(Qualtrics, nd):

e Primaro istrazivanje trZista, 1

e Sekundarno istrazivanje trzista
Primarno istrazivanje je istrazivanje koje istraziva¢ prikuplja i obraduje samostalno tako $to
izravno pristupa ciljanom trziStu putem razlicitih metoda. Budu¢i da se radi o podacima koje
sami stvaraju, posjeduju skup podataka.
Sljedec¢e metode su najcesce kod primarnog istrazivanja (Qualtrics, nd):

e Fokus grupe

e Intervju

e Anketa
U primarnom istrazivanju fokus grupa, skup sudionika koji predstavlja ciljno trZiste istraZivaca
okupljeni su zajedno, na temelju demografije i karakteristika. Istraziva¢ provodi istrazivanje i
vodi razgovor u kojem se postavljaju pitanja o proizvodu ili usluzi. Uvidi se crpe iz odgovora

grupe. Ova metoda je dobra za dobivanje misljenja velikog broja ljudi istovremeno, pogotovo

kada je vrijeme ograni¢eno, ali ima svoje upravljacke probleme (Krueger, 1998). Istrazivaé



mora pripremiti nacin prikupljanja odgovora i biljeZenja istih, dok istovremeno vodi razgovor
s mnogim ljudima. Sudionici mogu biti pod utjecajem grupnog okruzenja, bilo kroz pristranost
pristajanja, odnosno zelje da kazu da kako bi zadovoljili istrazivaca, ili kroz pristranost
dominacije, kad jaci sudionici mogu izmijeniti rezultate manje dominantnih sudionika, ili pak
kroz pristranost istrazivaca, gdje istrazivanje indirektno vodi ili utjeCe na odgovore sudionika

(Guest, 2016).

Metoda intervjua provodi se izravno izmedu istrazivaca 1 ispitanika, odnosno sudionika
intervjua, gdje se odvija dvosmjerni razgovor o istraZzivackim temama. NajceSce Ce istrazivac
potaknuti raspravu postavljanjem niza otvorenih pitanja. Ovo pruza strukturirano okruzenje u
kojem istraziva¢ moze sluSati Sto se govori i dalje istrazivati odgovore. Takoder, istrazivac¢
moze primijetiti neverbalne znakove iz govora tijela koji mogu pomoc¢i u shvaéanju gdje se
treba detaljnije istraziti i pro§iriti razumijevanje (Qualtrics, nd). Medutim, neke od pristranosti
navedenih kod fokus grupa, poput pristranost pristajanja i istrazivacka pristranost jo§ uvijek
postoje i kod ove metode (Qualtrics, nd). Nadalje, metoda intervjua je vremenski zahtjevna, u

kontekstu samog provodenja i prikupljanje podataka nakon toga.

Anketa je popis otvorenih i zatvorenih pitanja koji se sastavljaju i Salju sudioniku digitalno -
putem elektronicke poste ili kroz softver za ankete koji automatski prikuplja odgovore. Pitanja
u anketi mogu varirati, a vazno je koristiti odgovarajuca pitanja u skladu s ciljevima - vise

informacija o tome mozete pronaci u ¢lanku o pitanjima ankete (Qualtrics, nd).

Sekundarno istrazivanje je koriStenje podataka koji su ve¢ prikupljeni, analizirani i objavljeni.
Primjeri sekundarnih istrazivanja ukljucuju primjerice istrazivanje na radnom stolu ili desk
research. To moZe podrazumijevati podatke iz javne domene dobiveni iz istrazivackih instituta,
statistika vlade ili istrazivackih centara, a ttakoder moze ukljucivati placena istrazivanja iz
istrazivackih Casopisa, obrazovnih ustanova i komercijalnih izvora poput novina (Qualtrics,
nd). Vecina informacija je besplatno dostupna, pa su povezani troskovi ovog sekundarnog
istraZivanja manji u odnosu na primarne metode istraZivanja. Nadalje, sekundarno istraZivanje
cesto moze biti priprema za aktivnosti primarnog istrazivanja, pruzaju¢i temeljno znanje.
Prikupljeni podaci moZda nece pruZiti specifi¢ne informacije za objaSnjenje rezultata, $to je

podruc¢je na kojem se primarno istrazivanje trziSta koristi za poboljSanje razumijevanja



(Qualtrics, nd). Dakle, i primarno i sekundarno istrazivanje imaju svoje prednosti i nedostatke,

ali najbolje ih je koristiti zajedno.

Nadalje, postoje i kvalitativne i kvantitativne vrste istrazivanja. Kvalitativno istrazivanje
trzista je prikupljanje primarnih ili sekundarnih podataka koji su nenumericki po prirodi i stoga
ih je teSko mjeriti. Istrazivaci prikupljaju ovu vrstu istrazivanja trzista jer moze dodati viSe
dubine podacima (Qualtrics, nd). Ova vrsta istrazivanja trziSta Koristi se za sazimanje i
zaklju¢ivanje, umjesto da precizno odredi to¢nu istinu koju ciljno trziste posjeduje. Primjerice,
kvalitativno istrazivanje trziSta moze se provesti kako bi se saznala reakcija novog ciljnog

trziSta na novi proizvod 1 prevela ta reakcija u jasno objasnjenje za tvrtku.

Kvantitativno istrazivanje je prikupljanje primarnih ili sekundarnih podataka koji su numericke
prirode, pa se stoga mogu lakSe prikupiti (Qualtrics, nd). Istraziva¢i provode ovu vrstu
istrazivanja trziSta jer moze pruziti povijesno usporedivanje na temelju ¢injeni¢nih dokaza i
brojeva. Postoji nekoliko nacina prikupljanja ovih podataka - ankete, zatim tzv. desk research,
statistike web stranica, financijski zapisi koji mogu biti istrazivacke prirode bez puno dubine u

ovoj fazi i slicno (Qualtrics, nd).

Sljedece Cetiri varijacije istrazivanja trziSta su specificne za odredena podrucja tema koje

donose odredene informacije (Qualtrics, nd):

e [strazivanje trziSta brenda pomaze tvrtkiu stvaranju, upravljanju i odrzavanju identiteta
brenda tvrtke. To moze se odnositi na ton, brendiranje, slike, vrijednosti ili identitet

tvrtke. Istrazivanje se moze provoditi putem intervjua, fokusnih grupa ili anketa.

e [strazivanje trziSta kupaca promatra klju¢ne utjecaje na ciljne kupce i kako tvrtka moze
izvrsiti promjene kako bi potaknula prodaju. Cilj ovog istraZivanja je dobro upoznati

kupce.

e Istrazivanje trziSta konkurencije odnosi se na poznavanje konkurencije i razumijevanje
njihovih snaga i slabosti u usporedbi s organizacijom. Takoder se moze odnositi na

konkurentska ponuda na trzistu ili na¢in pristupa novom trzistu. Cilj ovog istrazivanja



je prona¢i nacine da organizacija istakne i buduce planiranje putem pretrazivanja

horizonta i slusanja korisnickih preferencija.

e Istrazivanje trziSta proizvoda kljuCan je nacin kako bi bili sigurni da su proizvodi i
usluge prikladni za lansiranje na trziSte i da izvrsno obavljaju svoju funkciju. Cilj ovog
istrazivanja je vidjeti kako proizvod dozivljavaju kupci, pruzaju li vrijednost i ispravno
funkcioniraju. Takoder se mogu formirati ideje o nadogradnjama i budu¢em razvoju

proizvoda.

Primarne istraZzivacke metode imaju jasnu prednost u ovakvom istrazivanju trziSta: ankete
mogu zatraziti ocjene popularnosti ili korisnosti znacajki ili provesti konjunktivnu analizu, dok
intervjui s promatranjem uzivo (gdje sudionik moZe rukovati proizvodom) mogu biti posebno

korisni za promatranje §to kupci rade s proizvodom u stvarnom vremenu.

2.4. Uloga i znacaj istrazivanja trziSta

Uloga iznacaj istrazivanja trzista neosporno su klju¢ni za uspjeh svakog poslovnog poduhvata.
Kroz sistemati¢no prikupljanje, analizu 1 interpretaciju relevantnih informacija, istrazivanje
trziSta omogucuje donoSenje informiranih poslovnih odluka. Ono pruza dublji uvid u potrebe,
zelje 1 preferencije potrosaca, te omogucuje usmjeravanje resursa na prave segmente trzista.
Istovremeno, istrazivanje trziSta pomaze u otkrivanju trendova, prepoznavanju konkurencije i

pronalazenju novih prilika za rast 1 razvoj poslovanja.

Znacaj istrazivanja trzista ogleda se u sljede¢im aspektima (Sanandres, nd):

e Identificira nove proizvode ili usluge - istrazivanje trzista moze pomod¢i otkriti koje
nove proizvode ili usluge trziste treba i kako ih se moze pruziti. Mogu se identificirati
kljuéni problemi s razvojem odredenog proizvoda ili usluge te izbjeci greske pri
njegovom razvoju. Takoder pomaze utvrditi faktore koji su najvazniji za potroSace i

kako ih se moze ukljuciti u ono sto se zeli ponuditi na trziStu.



Identificira potencijalne kupce - demografski podaci poput spola, dobi, prihoda,
zanimanja i nacina Zivota mogu pomoc¢i da se bolje razumije ciljna skupina kupaca.

Oglasavanje pogresnoj vrsti kupca moze rezultirati loSim rezultatima proizvoda.

Utvrduje izvedivost proizvoda ili usluga - ako tvrtka planira lansirati novi proizvod ili
uslugu na trziSte, prvo je potrebno utvrditi je li trziste otvoreno za to te hoce li proizvod
biti dobro prihvacen, kao i trebaju li ga ciljani kupci, te hoce 1i biti izvediv i kakav je
njegov potencijal za uspjeh.

Predvida 1 otkriva buduce trendove na trziStu - poznavajuci svoje trziste i trendove koji
se javljaju u buduénosti, moze se razviti strategija koja ¢e pomoci suprotstaviti se

negativnim trendovima koji mogu utjecati na poslovanje.

Drzi tvrtku ispred konkurencije - komparativne studije su dobar naéin za pracenje
napretka tvrtke u usporedbi s napretkom konkurencije. Ako je konkurencija ispred
tvrtke, komparativne studije ukazuju na to $to konkurencija radi i na koji na¢in se tako

dobro pozicionirala.

Odreduje najbolju marketinsku strategiju - istrazivanje trziSta je korisno za utvrdivanje
kojim medijem ili kanalom je najbolji na¢in za dosegnuti one kupce koji su zaista
zainteresirani za proizvod ili uslugu tvrtke. Ukoliko se pokaZe da ciljna skupina ¢esce
koristi odredeni medij u odnosu na druge, logi¢no je usmjeriti napore upravo tamo.

Resursi su dragocjeni, stoga je logi¢no ulagati ih tamo gdje je uspjeh zajamcen.

Smanjuje rizik 1 povecava profitabilnost - posjedovanje pravilnih saznanja moZe
pomoc¢i smanjiti rizik koji tvrtka preuzima i, ako je potrebno, razumjeti koje rizike
vrijedi preuzeti na temelju proslih informacija i buducih predvidanja trendova na
trziStu. IstraZivanje trZiSta pomaze utvrditi trziSnu izvedivost, §to smanjuje rizik od

neuspjeha. Poznavanje potreba kupaca takoder je kljucno za smanjenje rizika.

Identificira prijetnje i prilike - istrazivanje trziSta moze pomoc¢i u utvrdivanju prilika,

prijetnji, prednosti i rizika.



Pomaze u razumijevanju postojecih kupaca - istrazivanje trziSta moze pomoci U
dubljem razumijevanju postojecih kupaca. Naime, ono $to su kupci trebali ili Zeljeli
prije mozda viSe nije ono §to im je potrebno sada. Dakle, potrebno je kontinuirano

istrazivati i analizirati zelje 1 potrebe kupaca.

PomaZe u postavljanju realisti¢nih ciljeva - podaci u stvarnom vremenu o trziStu 1 bazi
kupaca mogu pomo¢i postaviti ciljeve koji su ostvarivi. Ustanovljavanje uzorka rasta
tijekom vremena omogucuje saznanje o tome $to se moze ocekivati u buducnosti 1 koji

plan se moze implementirati kako bi se postupno prosirio rast na realan nacin.



3. PRILAGODBA MARKETINSKIH  AKTIVNOSTI
PANDEMIJI COVID-19 I PROMJENE U PONASANJU
POTROSACA

Pandemija COVID-19 donijela je velike promjene u nacinu Zivota i ponaSanju potrosaca diljem
svijeta. U takvoj situaciji, prilagodba marketinskih aktivnosti postala je neizbjezna za tvrtke

koje zele ostati konkurentne i zadovoljiti potrebe svojih kupaca.

Jedna od klju¢nih promjena je porast online kupovine i digitalnog angaZzmana potroSaca (Tao
et al., 2022). Tvrtke su se morale brzo prilagoditi 1 osigurati da imaju snaznu prisutnost na
internetu te da svoje proizvode i usluge mogu dostaviti online. Marketinske strategije su se
usmjerile prema digitalnim kanalima, kao §to su druStvene mreZe, e-poSta 1 internetsko

oglasavanje, kako bi dosegle potroSace u njihovim domovima.

Takoder, zbog mjera socijalne distance 1 ograni¢enja okupljanja, tradicionalni nacini
oglasavanja 1 promocije, poput dogadanja i sajmova, postali su manje vazni. Umjesto toga,
tvrtke su se okrenule virtualnim dogadanjima i webinarima kako bi odrzale komunikaciju s

potrosacima i prezentirale svoje proizvode i usluge (Tao et al., 2022).

Pandemija je takoder utjecala na promjenu potrosackih preferencija i1 vrijednosti. Potrosaci su
tvrtke morale prilagoditi svoje marketinske poruke i naglasiti mjere opreza i sigurnosti koje

provode kako bi osigurale povjerenje potrosaca.

Vazno je istaknuti da su se marketinSke aktivnosti morala prilagoditi i osjetljivim drustvenim
i ekonomskim uvjetima. Tvrtke su morale biti svjesne ekonomske krize i financijskih
ogranicenja potrosaca te pruziti dodatnu vrijednost i prilagodljivost kako bi privukle i zadrzale

svoje kupce (Tao et al., 2022).

U cjelini, prilagodba marketinskih aktivnosti pandemiji COVID-19 i promjenama u ponasanju

potroSaca zahtijevala je fleksibilnost, brzu reakciju i inovativnost od tvrtki. One koje su uspjele



prilagoditi svoje strategije i ponudu prema novonastalim uvjetima imale su veée izglede za

opstanak i uspjeh u nepredvidivom poslovnom okruzenju.

3.1. Razvoj pandemije Covid-19

Razvoj pandemije COVID-19 bio je globalni izazov koji je imao znaCajan utjecaj na sve
aspekte drustva. Pocetkom 2020. godine, virus SARS-CoV-2 prosirio se izvan Kine, gdje je
prvo otkriven, te je brzo postao pandemija.

Pandemija je rezultirala Sirenjem virusa diljem svijeta, uz visoku stopu zaraze i smrtnosti.
Vlade su reagirale uvodenjem mjera zatvaranja, ograni¢avanjem putovanja i socijalne distance
kako bi suzbile Sirenje virusa i smanjile pritisak na zdravstvene sustave. Ove mjere su imale

znacajan utjecaj na gospodarstvo, uzrokujuci globalnu recesiju i gubitak radnih mjesta.

Tijekom pandemije, medicinska zajednica 1 zdravstveni strucnjaci su se borili s
razumijevanjem virusa, razvojem testova, pronalazenjem tretmana i razvojem cjepiva koja su

postala klju¢na za suzbijanje Sirenja virusa i zastite javnog zdravlja (WHO, 2023).

Pandemija je takoder imala znac¢ajan socijalni i psiholoski utjecaj na ljude diljem svijeta. Ljudi
su se suocili s izolacijom, gubitkom voljenih osoba, stresom i neizvjesnoscu. Povecanje
koristenja tehnologije omogucilo je odrzavanje povezanosti i rad od kuce, ali istovremeno je

pojacalo osjecaj virtualne distancije.

Tijekom vremena, s razvojem cjepiva i poboljSanjem medicinskih kapaciteta, postupno su se
ublazavale mjere zatvaranja i ogranicenja. Medutim, varijante virusa i potreba za daljnjim

pra¢enjem i kontrolom pandemije ostaju izazovi s kojima se drustvo suocava.

Razvoj pandemije COVID-19 naglasio je vaznost suradnje medu zemljama, zdravstvenim
sustavima 1javnozdravstvenim mjerama. Takoder je potaknuo inovacije u tehnologiji, medicini

i na¢inima rada (WHO, 2023).



Konac¢no, pandemija je podsjetila na vaznost pripreme za izvanredne situacije, jacanje
zdravstvenih sustava i brze reakcije na globalne zdravstvene prijetnje. Pouke naucene tijekom
ove pandemije bit ¢e od presudnog znacaja za buduée izazove u javnom zdravstvu i upravljanju

krizama (WHO, 2023).

3.2. Prilagodba marketinSkih aktivnosti

Poduzimanje odgovaraju¢ih akcija i prenosenje prave poruke moze biti izazovno, posebno u
brzo mijenjajuéem se okruzenju (Abdulla i sur., 2020). Cak i pred brzom promjenom scenarija,
sve tvrtke moraju odrzavati svoju integritet i povjerenje. Oni koji imaju proizvod ili uslugu
koja je prikladna za teSka vremena moraju pazljivo postupati, da klijenti ne bi pomislili da

iskoriStavaju tragediju (Khalifa, 2020).

Predvidanje kako ¢e se promijeniti potraznja, potrebe, oCekivanja i odluke potrosaca jedan je
od najtezih izazova u marketingu (Sudigdo i Khalifa, 2020). Kupci nece biti svjesni sve dok se
bolest, zabrinutosti i ograni¢enja COVID-19 ne pojave na njihovim radnim mjestima,

zajednicama i nacinu zivota.

Strateske marketinSke odluke donose se kao dio iterativnog procesa stvaranja strategije, a da
bi odrzala trajnu konkurentsku prednost, tvrtka donosi te odluke u skladu s promjenjivim
aspektima marketinSkog okruzenja (Bourassa i sur., 2007). StrateSke marketinSke odluke su

nuzne tijekom procesa analize, strateSkog izbora i provedbe kao dio procesa rjeSavanja

problema (Lasi, 2020).

Izdanje American Marketing Association's - Marketing News (2020) sadrzi nekoliko primjera
kako se prominentni marketinski struénjaci suocavaju s epidemijom. Mnogi menadzeri imaju
kratkoro¢nu perspektivu i bore se da osiguraju da njihove nove, kratkoro¢ne aktivnosti ostanu
uskladene s njihovim dugoro¢nim strateskim ciljevima. U ovom trenutku, tvrtkama se takoder

savjetuje da kalibriraju i redefiniraju svoje svrhe, proizvode, kanale i ciljne potroSace (Hoekstra
i Leeflang, 2020).



U nastavku slijede primjeri vrsta prilagodbi u marketinskim metodama i ulaganjima, kako

istucu Lasi i suradnici (2021):

e Investiranje u marketinske strategije koje povecavaju prodaju putem interneta uz
smanjenje marketinskih troskova u naporima koji donose kratkorocnu prodaju ili
poslovne rezultate, uz istovremeno odrzavanje inicijativa izgradnje branda - u 0snovi

cuvanje resursa.

e Preusmjeravanje sredstava na promociju opcija za koristenje kod kuce i1 dostavu (npr.
rjeSenja/uredaje/aplikacije za vjezbanje kod kuce, dostavu namirnica, dostavu hrane iz
restorana itd.) preusmjerava fokus s luksuznih proizvoda prema osnovnim ili

svakodnevnim proizvodima.

e Kako se pojavljuju varijacije u cijenama u vise medijskih kanala ovisno o potraznji,

fino se prilagodaju alokacije medija prema strategiji.

e Promjene u medijskoj ponudi i potraznji utjecat ¢e na troskove, stoga se predvida da ¢e
marketinski strucnjaci morati pazljivo upravljati odredenim podrucjima troSkova, poput

digitalnog oglasavanja, s azuriranim povratima ulaganja na novim razinama troskova.

e Pracenje podataka u lokalnim geografijama s razliitim razinama utjecaja, koristenje
trendova, drustvenog misljenja i prometa na Google pretrazi relevantnih klju¢nih izraza

kao pokazatelja za savjetovanje marketinskih aktivnosti.

e Ukljucivanje brzog u€enja za maksimiziranje marketinskih troSkova i prijenos znanja

na razli¢ite trzista.

Dok tvrtke pokuSavaju prilagoditi svoju proizvodnju kako bi zadovoljile kratkoro¢ne potrebe
potroSac¢a, mnogi marketinski stru¢njaci prilagodavaju svoje strategije kako bi zadovoljili
dugoroc¢ne predikcije (Khalifa i Fawzy, 2017). Neke prognoze ukazuju da se potrosaci, nakon

nestanka epidemije, mozda nece vratiti na svoje prethodno uobicajeno ponasanje (Lasi et al.,



2021). Kada je potrebno suociti se s poremecajima i neizvjesnos$éu, preporucuje se koristenje
sofisticirane analitike za poboljSanje donoSenja odluka i smanjenje rizika, Sto se moze provesti
protiv raznih mogucih scenarija (Lasi et al., 2021). Alati za donosenje odluka, kao i planiranje
scenarija i optimizaciju, koriste se kako bi pomogli klijentima procijeniti kratkoro¢ne i
dugorocne posljedice i bolje zadovoljiti potrebe njihovih potrosaca, uzimajuci u obzir razli¢ite

ishode (Lasi et al., 2021).

3.2.1. Suosjecanje

Tijekom pandemije, suosjecanje postaje kljucni element u prilagodbi marketinskih aktivnosti.
Kompanije moraju pokazati empatiju prema potrosacima 1 prepoznati njihove promijenjene

potrebe, brige i prioritete.

Suosjecanje moze biti uklju¢eno u marketing na sljedece nacine (Solis, 2020):

e Komunikacija s osje¢ajem: Kompanije trebaju komunicirati s potroSac¢ima na nacin koji
pokazuje osjeCajnost 1 empatiju prema njihovim trenutnim izazovima. To moZe
ukljucivati pruzanje podrske, dijeljenje korisnih informacija i prilagodavanje tonaliteta

komunikacije kako bi se osiguralo da se potrosaci osjecaju uvazeno i razumljeno.

e Prilagodba proizvoda i usluga: Kompanije bi trebale razmotriti kako mogu prilagoditi
svoje proizvode i usluge kako bi zadovoljile promijenjene potrebe potrosaca tijekom
pandemije. To moze uklju¢ivati razvoj novih proizvoda koji su uskladeni s trenutnim
zahtjevima ili pruzanje dodatnih usluga koje olakSavaju svakodnevni Zivot potrosaca u

ovim izazovnim vremenima.

e Pomo¢ lokalnoj zajednici: Kompanije mogu pokazati suosjecanje tako da pruZaju
podrsku lokalnoj zajednici koja je pogodena pandemijom. To moze ukljucivati
donacije, volontiranje ili suradnju s lokalnim organizacijama kako bi se pruzila pomo¢

onima kojima je najpotrebnija.



Drustvena odgovornost: Kompanije koje se ponasaju odgovorno prema svojim
zaposlenicima, partnerima i potroSacima tijekom pandemije pokazuju suosjecanje. To
moze ukljucivati pruzanje sigurnih radnih uvjeta, podrSku radnoj ravnotezi,
fleksibilnost u placanjima ili druge mjere koje pokazuju brigu o dobrobiti svih

ukljucenih strana.

Informiranje 1 educiranje: Kompanije mogu igrati aktivnu ulogu u pruzanju relevantnih
informacija 1 edukaciji potroSaca o pandemiji. To ukljuuje dijeljenje relevantnih
zdravstvenih smjernica, sigurnosnih mjera i savjeta za prilagodbu na novonastalu

situaciju.

Suosjecanje se odrazava u marketinSkim aktivnostima kroz promjenu pristupa i fokusiranje na

dugoro¢ne odnose s potroSacima, umjesto kratkoro¢nog profita. Kompanije koje pokazuju

suosjeCanje tijekom pandemije stvaraju povjerenje 1 izgraduju lojalnost kod potrosaca, Sto

moze imati pozitivan utjecaj na njihovu reputaciju i uspjesnost na trzistu.

3.2.2. Pozitivnha komunikacija

Pozitivna komunikacija igra kljuénu ulogu u prilagodbi marketinskih aktivnosti tijekom

pandemije. Kako je istaknuto od strane Nesterenko (2020), kompanije bi trebale uzeti u obzir

sljedece aspekte pozitivne komunikacije:

Transparentnost i iskrenost: Kompanije trebaju biti transparentne u svojoj komunikaciji
s potrosac¢ima. Trebaju jasno informirati o svim promjenama u poslovanju, radnom
vremenu, dostavi i sl. Iskrena komunikacija gradi povjerenje i odrzava dobar odnos s

potrosacima.

PodrSka i ohrabrenje: Kompanije trebaju pruzati podrSku i ohrabrenje potrosacima
tijekom pandemije. To moze ukljucivati dijeljenje inspirativnih poruka, motivacijskih
sadrzaja ili prakti¢nih savjeta za suocavanje s izazovima. Kompanije mogu istaknuti

svoju ulogu u podrzavanju potrosaca i pruzanju rjeSenja za njihove potrebe.



e Empatija i razumijevanje: Kompanije trebaju pokazati empatiju prema potrosac¢ima koji
se suocCavaju s teSkim situacijama. Trebaju razumjeti njihove brige, strahove i
ogranienja te prilagoditi svoju komunikaciju i ponudu u skladu s tim. Osjecaj

razumijevanja i podrske moze stvoriti snaznu povezanost s potrosacima.

e Inspiriranje pozitivnih vrijednosti: Kompanije mogu koristiti svoju komunikaciju kako
bi promicale pozitivne vrijednosti poput solidarnosti, zajednistva, zdravlja 1 dobrobiti.
Naglasak na takvim vrijednostima moZe privuci paznju potrosaca 1 izgraditi pozitivnu

percepciju marke.

e PruZanje korisnih informacija: Kompanije mogu pruZati korisne informacije vezane uz
pandemiju, kao Sto su zdravstveni savjeti, sigurnosne smjernice ili prakticni savjeti za
prilagodbu na novonastalu situaciju. Takva informiranost pomaze potroSacima da se

osjecaju podrzano 1 znacajno doprinosi reputaciji marke.

Pozitivna komunikacija tijekom pandemije pomaze kompanijama da odrze vezu s potroSacima,
izgrade povjerenje i ojacaju svoju prisutnost na trzistu. Vazno je prilagoditi tonalitet i sadrzaj

komunikacije kako bi se odrazile promjene u okruzenju i potrebama potrosaca.

3.2.3. Marka kao pomoé

Prilagodba marketinskih aktivnosti tijekom pandemije ukljucuje i koriStenje marke kao izvora
pomo¢i i podrSke potroSacima. U nastavku su prikazani na¢ini na koje marka moze sluziti kao

pomo¢ (Babatzikis, 2020):

e Pruzanje relevantnih informacija: Marke mogu pruZiti potrosa¢ima korisne informacije
0 pandemiji, mjerama sigurnosti, promjenama u radnom vremenu ili dostavi proizvoda
1 drugim relevantnim aspektima. To pomaze potrosa¢ima da budu dobro informirani i

osjecaju se sigurnije u vezi s markom.



e Prilagodba proizvoda ili usluga: Marka moze prilagoditi svoje proizvode ili usluge kako
bi bolje odgovarali novonastalim potrebama potrosaca tijekom pandemije. Primjerice,
proizvodnja maski ili dezinfekcijskih sredstava, ili pruzanje usluga dostave hrane ili
online edukacije. Prilagodba proizvoda ili usluga omogucuje marki da bude korisna i

relevantna u novim okolnostima.

e Drustveno odgovorno poslovanje: Marke mogu isticati svoju drustvenu odgovornost
tijekom pandemije pruZanjem podrSke zajednici ili donacijama. To moze ukljucivati
financijsku podrsku, pruZanje besplatnih proizvoda ili usluga za zdravstvene radnike ili
sudjelovanje u humanitarnim inicijativama. Takve akcije pokazuju da marka brine o

zajednici i doprinosi pozitivnim promjenama.

e Online prisutnost 1 angazman: S obzirom na povecano koriStenje interneta tijekom
pandemije, marke se mogu usredotocCiti na svoju online prisutnost i angazman. To
ukljucuje redovito azuriranje web stranica, drustvenih mreZa i drugih online kanala, te
pruzanje sadrzaja koji je koristan, inspirativan ili zabavan za potrosace. Takoder, marke
mogu organizirati virtualne dogadaje, webinar-e ili interaktivhe kampanje kako bi

odrzale angazman s potrosac¢ima.

e Osnazivanje zajednice: Marke mogu djelovati kao izvor inspiracije 1 podrske
potroSacima tijekom pandemije. To moze ukljucivati dijeljenje pri¢a o uspjehu,
motivacijske poruke, savjete za o¢uvanje mentalnog zdravlja ili poticanje pozitivnih
aktivnosti kod kuce. Marka moze postati platforma za povezivanje i osnazivanje

zajednice.

Prilagodba marketinskih aktivnosti s fokusom na pomo¢ potroSac¢ima tijekom pandemije
pomaze u jacanju odnosa s markom, izgradnji povjerenja i razvoju dugoro¢ne lojalnosti
potroSaca. Marka koja se isti¢e kao izvor podrske i pomo¢i moZe ostvariti snazan utjecaj na

potroSace 1 doprinijeti pozitivnoj percepciji marke i dugorocnom uspjehu.



3.3. Utjecaj pandemije na marketinSki miks

Marketing miks se odnosi na osnovne aspekte koji se koriste u formuliranju marketinske
strategije (bin Abdul Lasi i Man, 2020). Za mnoge tvrtke, COVID-19 je transformirao cetiri P
marketinga - proizvod, cijena, promocija i distribucija u cetiri C: konfuzija, katastrofa, kaos i
kompleksnost (Lasi et al., 2021).

MarketinSke strategije nisu bile osmiSljene s disruptorima poput koronavirusa na umu,
medutim odgovor na poslovne izazove koje je uzrokovala pandemija neSto je u ¢emu
marketinski stru¢njaci mogu pomo¢i zato Sto su uvijek motivirani da reagiraju na zahtjeve i
probleme potrosSaca, te razvijaju inovativna rjeSenja za zadovoljavanje njihovih potreba (Lasi
et al., 2021). Brzina kojom se marketinski stru¢njaci moraju suociti s trenuta¢nom atmosferom
i osmisliti uspjeSna rjeSenja zahtijeva suoCavanje s 4C - kaos, katastrofa, konfuzija i
kompleksnost (Lasi et al., 2021).

Temeljita evaluacija 4P-a marketinga u kontekstu ove privremene nove normalnosti koristan
je koncept kako bi se osiguralo da marketinska strategija ostane na najboljem moguéem putu.
No, bez obzira na razlike i nijanse, u sustini, marketinska strategija B2B trzista je cjelokupan
pristup organizacije privlacenju potencijalnih kupaca i pretvaranju istih u potrosace usluga ili
proizvoda koje tvrtka pruza (Lasi et al., 2021). Kao $to je pandemija koronavirusa pokazala,
mnoge tvrtke su nesigurne kako promijeniti svoju strategiju, dok druge pokazuju u¢inkovite i

brze akcije.

3.3.1. Proizvod

Element koji se predstavlja na trziStu radi zadovoljenja potrebe ili Zelje definira se kao
proizvodni element, koji mora biti prikladan za dobivanje, koriStenje, konzumaciju ili
privlacenje kupaca (Lasi, 2020). Model za elektronicki marketingki miks razvijen je u
istraZivanju temeljenom na iskustvu prodaje u maloprodaji (Lasi et al., 2021). Tvrdi se da se
aspekt proizvoda moze odnositi na raznolikost proizvoda i asortiman proizvoda. IstraZivanje je
otkrilo da raznolikost proizvoda ima znaCajan utjecaj na percepciju i zadovoljstvo online
kupaca (Lasi et al., 2021).



Drugo istrazivanje je navelo da veéina odluka o proizvodima koje donose platforme za online
trziSno kupovanje su povezane s tim kojim ¢e se proizvodima odrzavati zaliha, koliko, i kakva
raznolikost (Altay, Okumus i Adigiizel Mercang6z, 2021). Takoder je utvrdeno da raznolikost
i dostupnost proizvoda imaju povoljan utjecaj na ponaSanje kupaca pri kupovini. Kvaliteta
proizvoda takoder se smatra jednim od najvaznijih aspekata kupnje prehrambenih proizvoda

putem interneta (bin Abdul Lasi i Man, 2020).

Jedan od najozbiljnijih problema vezanih uz odluke o proizvodima koje su potrebne zbog
takvih znacajnih poremecaja je ravnoteza izmedu kratkorocnih 1 dugoro¢nih zahtjeva.
Neocekivane promjene u ponasanju korisnika takoder ¢e zahtijevati prilagodbe u planovima
proizvoda. Kako Bloomberg objasnjava, primjer Facebook-ovih preokreta nakon COVID-19
daje dobar primjer u tom smislu. Nakon prvotnog usredotoCenja na sprjecavanje
dezinformacija o koronavirusu na mrezi, Facebook je preusmjerio resurse s podrucja
fokusiranih na osobnu interakciju poput Facebook dogadaja 1 Facebook trzista kako bi pruzio
viSe podrske, sigurnosti 1 funkcionalnosti podruc¢jima kao Sto su Facebook uzivo, Facebook
Messenger i WhatsApp, gdje je znacajno porasla potraznja korisnika (Mason, Narcum i Mason,
2021).

3.3.2. Distribucija

Aspekt distribucije obuhvaca distribucijske kanale, a jedan od najvaznijih aspekata elementa
distribucije je pobolj$anje dostupnosti prodajnih kanala (Khalifa i Hewedi, 2016). Glavni
izazov za brandove i organizacije je kako prilagoditi interakcije osoblja i kupaca radi
poboljsanja sigurnosti, istovremeno pruzajuc¢i ono Sto kupci Zele i trebaju. S obzirom na
varijacije u razli¢itim poslovnim modelima, ne postoji univerzalno rjesenje, iako su se
pojavljivali neki ponavljajuci nac¢ini. Implementacija chatova gdje ranije nisu bili dostupni, ili
prosirenje radnog vremena za chat i telefonsku podrSku (Ahmad i Lasi, 2020). Digitalne
platforme zamjenjuju osobne ili prodajno usmjerene aktivnosti (npr. samo-vodeni demo, uputni
videozapisi). ProSirene su moguénosti isporuke za prijem proizvoda i provedbu usluga, kao i
mogucénosti bez kontakta. Povecanje online edukativnog sadrzaja i Cesto postavljanih pitanja

za pomo¢ u angaziranju i prikupljanju informacija na daljinu (Lasi et al., 2021).



3.3.3. Promocija

Element promocije pokazuje kako se tvrtka posvecuje komuniciranju karakteristika svojih
proizvoda i uvjeravanju ciljnih kupaca da kupe njihove proizvode. Studija o online kupovini
namirnica tvrdi da su glavni kriteriji u vezi s promocijom oglaSavanje, prodajne promocije i
odnosi s javnoséu (Altay, Okumus i Adigiizel Mercangdz, 2021). Organizacije moraju
procijeniti ne samo metode ili medije koje koriste za angaziranje svojih potrosaca i provedbu
marketinske strategije, ve¢ 1 kontekst sadrzaja koji Salju putem tih kanala, a to postavlja dva

medusobno povezana pitanja tijekom pandemije (Lasi et al., 2021):

e Hoce li publika nastaviti traziti informacije o0 mom proizvodu ili usluzi na isti nacin kao

i prije?

e Sto trebaju ¢uti od nas u tim komunikacijama?

Marketinski stru¢njaci ¢e morati jasno prilagoditi izdatke za promociju, kao i neke manje ocite,
pazljivo prate¢i podatke o performansama koji mogu sugerirati gdje su potrebne druge
promjene u razli¢itim metodama koje koriste. Sto se ti¢e tema koje prenose, B2B tvrtke trebaju
paziti da uravnoteze trgovinu s suosjecanjem. Primjer je QuickBooks. Preroutirali su prethodno
planirano vrijeme za medije i potrosili ga na kampanju s temom 80-ih godina koja "pozdravlja
njihovu izdrzljivost 1 odlu¢nost" usmjerenu prema tvrtkama koje predstavljaju "ki¢mu naseg
gospodarstva”. Komponenta trgovine bila je skromna, ali QuickBooks je jasno dao do znanja

da su "vrata otvorena™ i da su tu da pomognu (Lasi et al., 2021).

3.3.4. Cijena

Jedini faktor marketing miksa koji generira prihod je ¢cimbenik cijene. Razmatranja o cijenama
u internetskoj prodaji jednako su vazna kao i tradicionalne odluke o cijenama (bin Abdul Lasi
1 Man, 2020). Nadalje, budu¢i da postoji veca konkurencija u cijenama medu internetskim
trgovcima, vazno je odrzavati uniformnost cijena (Lasi et al., 2021). Metode odredivanja cijena

ukljucuju popuste i kupone. KoriStenjem promotivnih cijena, slike cijena na platformama za



kupovinu mogu se mijenjati, a percepcija vrijednosti tvrtki moze se poboljsati (Altay i sur.,
2021). S ekonomskom neizvjesnoscu i poteSko¢ama, razumljivo je da kupci postaju oprezniji
prije donosenja odluke o kupovini. lako cijena ponekad predstavlja najvazniji faktor, vazna su
I vremenska razmatranja i uvjeti placanja (Lasi et al., 2021). Tvrtke i brandovi moraju se
zapitati kakve promjene u cijenama, ponudama ili uvjetima kupnje mogu ponuditi kako bi
potencijalnim kupcima olaksali dobivanje onoga Sto im je potrebno (Lasi et al., 2021). Iako
tvrtke uvijek osmisljavaju nove na¢ine kako privuci kupce, do sada su se pojavile sljedece teme

(Lasi et al., 2021):

e Uklanjanje ili izmjena dodatnih troSkova (npr. dostava i manipulacija) kako bi se

potaknule promjene kanala kupovine.

¢ Opcije za placanje u kasnijem terminu 1 dodatne moguc¢nosti financiranja.

e ProduZeni besplatni probni periodi i ve¢i raspon uvjeta otkazivanja.

e Smanjene ili pakirane cijene kako bi se prilagodile ve¢im prosje¢nim koli¢inama

narudzbi, ¢ak i1 ako su profiti smanjeni.

3.4. Utjecaj pandemije na ponasanje potrosaca

Prema Laato i sur. (2020), nakon pojave pandemije doslo je do drasti¢nih promjena u stvarnosti
poslovnog okruzenja. Ova pandemija ne samo da utjece na stvarnost poslovnog okruzenja, ve¢
takoder utjece 1 na internetske trgovine zbog promjene ponasanja potrosaca pri kupovini. Dok
neki od tih novih navika kupovine predstavljaju prepreke za internetske prodavace, drugi

pruzaju nove prilike.

Prema Roggeveen 1 Sethuraman (2020), prodavaci vitalnih proizvoda poput hrane, namirnica 1
zdravstvenih proizvoda biljeZe porast potraznje za dostavom proizvoda kupcima kod kuce, dok
trgovine s proizvodima poput odjece i obuce biljeze dramatican pad prodaje i prisiljene su

pronaci nove nacine povezivanja i angazmana klijenata koji kupuju od kuce kako bi opstale.



Aspekt prijenosa koronavirusa zrakom izaziva zabrinutost kupaca za sigurnost proizvoda koje
kupuju, Sto rezultira njihovim nelagodama zbog onoga $to su kupili na internetu (Roggeveen i
Sethuraman, 2020). To je razlog zasto su kupci bili oprezni prilikom kupovine, posebno na
pocetku pandemije. Osim toga, uofeno je mnogo neobi¢nih potroSackih ponaSanja poput
skladiStenja ili gomilanja rize, tjestenine i toaletnog papira diljem svijeta tijekom pocetka krize

Covid-19 zbog panike koju su ljudi osjecali (Hall, 2020).

Kotler 1 Armstrong (2018) tvrde da su odluke potrosata temeljene na informacijama
prikupljenima iz razli¢itih izvora, a druStveni utjecaj ima znaCajan utjecaj na potrosacko
ponasanje, primjerice, prijatelji, obitelj 1 kolege Cesto su referentne skupine za internetske

kupce. Mlade osobe, posebno, vise su podloZne utjecaju svojih bliskih prijatelja.

Prema Fihartini i sur. (2021), percipirani zdravstveni rizik pokazao se kao znacajan utjecaj na
ponasanje kupnje na internetu u usporedbi s ¢imbenicima povezanima s etikom internetske
trgovine, prema vrijednostima koeficijenta, zbog ¢ega su ljudi viSe zabrinuti za svoje zdravlje
prilikom online kupovine. Ipak, potrosaci vjeruju da je kupovina putem interneta sigurnija
opcija od krsenja pravila socijalnog distanciranja odlaskom u fizicke trgovine (Fihartini i sur.,
2021). Kao rezultat toga, kupci su prioritet dali vaznim stvarima za svoje zdravlje i smanjili
znacaj manje bitnih proizvoda. To je uglavnom utjecalo na luksuzne proizvode, dodatke,
gadgete i sli¢no. Razli¢ite internetske trgovine mogu primijeniti sigurnosne mjere kako bi
osigurale da proizvodi nisu potencijalno zaraZzeni virusima kako bi umanjile brige Kklijenata

tijekom pandemije.

Prema Hesham i sur. (2021), hrana nikada nije bila vaznija u svakodnevnom zivotu ljudi s
fizickog 1 psiholoskog gledista, ali pandemija Covid-19 ¢ini se da ponovno definira ljudsku
vezu s hranom. Nekoliko nutricionista naglasilo je potrebu za donosenjem dobrih
prehrambenih izbora, posebno u slucaju pandemije. Proteini, ugljikohidrati, lipidi, voda,
vitamini 1 minerali spadaju medu bitne hranjive tvari za dobrobit ljudi. Konzumiranje zdrave
hrane, uz fizi¢ku aktivnost i odrzavanje zdrave tjelesne tezine, odli¢na je strategija za jacanje i
odrzavanje zdravog ljudskog tijela kako bi se sprijecila infekcija koronavirusom (Hesham 1

sur., 2021).



Razli¢ite internetske trgovine mogu primijeniti sigurnosne mjere kako bi osigurale da proizvodi
nisu potencijalno zarazeni virusima kako bi umanjile brige klijenata tijekom pandemije. Te
mjere poti¢u internetske trgovine putem drustvenih medijskih platformi kako bi klijenti bili
svjesni njihovih aktivnosti i mogli obavljati kupovinu bez zabrinutosti (Laato i sur., 2020).
Stoga se velika vecina internetskih tvrtki trudi pridrzavati smjernica Svjetske zdravstvene
organizacije (WHO) kako bi umanjile brige svojih klijenata u vezi s sigurnoséu proizvoda koje

kupuju u pogledu infekcije Covid-19 (Irwin, 2020).



4. ISTRAZIVANJE O PROMJENAMA NAVIKA POTROSACA U
VRIJEME PANDEMIJE COVID-19

Za potrebe rada provedeno je temeljno istrazivanje s ciljem istrazivanja mogucih promjena u
potrosackim navikama tijekom pandemije. Glavni fokus istrazivanja bio je sagledati utjecaj
pandemije na obrasce kupovine, preferirane kanale kupovine, percepciju cijena proizvoda te

promjene u potraznji za odredenim kategorijama proizvoda.

Metoda koja je koriStena za prikupljanje podataka u istrazivanju bila je anketni upitnik, koji je
dizajniran s ciljem dobivanja relevantnih informacija od 30 ispitanika. Anketa je distribuirana
putem e-poste, kako bi se osigurala prakti¢nost 1 brza dostupnost ispitanicima. Svaki ispitanik
je imao priliku odgovoriti na niz pitanja koja su se odnosila na njihov spol, dob, lokaciju,

prihode, obrazovni stupanj te navike kupovine i percepciju tijekom pandemije.

Kroz ovu studiju, nastojalo se pruziti dublji uvid u promjene koje su se dogodile u potroSackim
navikama tijekom pandemije COVID-19 te razumjeti kako su se potrosaci prilagodili novim

uvjetima.

4.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

U ovom istraZivanju koriStena je kvantitativna metodologija prikupljanja podataka putem
anketnog upitnika. Ispitanici su odabrani na temelju prethodnih preporuka i referenci, kao
potencijalno relevantni i informativni sudionici istraZivanja te je istraZivanje provedeno na

uzorku od 30 ispitanika.

Anketni upitnik sastojao se od deset pitanja koja su obuhvacala demografske podatke
ispitanika, promjene u navikama kupovine, percepciju cijena proizvoda, utjecaj sigurnosti
proizvoda na spremnost pla¢anja viSe cijene, osjecaj sigurnosti pri kupovini u fizickim
trgovinama, ukupne troskove kupovine, zelje i o¢ekivanja od trgovina te koriStenje drustvenih

mreZa i online recenzija za informiranje o proizvodima.



Anketni upitnik je distribuiran putem e-poste ispitanicima, koji su bili pozvani da sudjeluju u
istrazivanju. Prikupljeni podaci su anonimni i koristili su se iskljuivo u svrhu analize i

istrazivanja promjena navika potrosaca tijekom pandemije COVID-19.

4.2. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju se prikazuju rezultati istrazivanja temeljenog na prikupljenim podacima
putem anketnog upitnika. Ispitanici su odgovorili na niz pitanja koja su se odnosila na njihove
demografske karakteristike, navike kupovine i njihove preferencije tijekom pandemije
COVID-19. Ukupno je sudjelovalo 30 ispitanika.

U nastavku slijedi prikaz demografskih pokazatelja.

Graf 1. Spol ispitanika

= Muskarac = Zena

Izvor: Primarno istrazivanje



Graf 1 prikazuje omjer spola ispitanika i vidljivo je da je u anketi sudjelovalo 40% muskaraca
1 60% zena. Izrazeno u apsolutnim brojevima, to bi znacilo da je u anketi sudjelovalo 12
muskaraca i 18 Zena.

Sljedeci graf prikazuje dob ispitanika.

Graf 2. Dob ispitanika
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Izvor: Primarno istraZivanje

Prema Grafu 2 se mozZe primijetiti da je dob ispitanika prilicno rasprSena, odnosno da ne
dominira niti jedna dobna skupina. Najveci broj sudinika spada u dobnu skupinu od 18 do 29
godina, njih 26% ili 8 ispitanika. Slijedi dobna skupina od 30 do 39 godina koja je zastupljena
23%, odnosno 7 ispitanika. Nadalje, dobnoj skupini od 50 do 65 godina pripada 20% ispitanika
ili njih 6, dok 17% ispitanika, tj. njih 5 spada u dobnu skupinu od 40 do 49 godina. Kona¢no,
dobne skupine manje od 18 godina i viSe od 65 godina imale su zastupljene po 7% ispitanika,

odnosno po dvoje ispitanika iz svake skupine.

Sljedeci graf prikazuje lokaciju ispitanika, odnosno mjesto prebivalista.



Graf 3. Lokacija ispitanika

m Grad = Predgrade = Ruralno podrucje

Izvor: Primarno istraZivanje

Kao Sto Graf 3 prikazuje, najveci broj ispitanika, njih 53% 16), ima prebivaliSte u gradu, dok
30% ispitanika (9) zivi u predgradu, a tek 17% ispitanika ili njih petero Zivi u ruralnom

podrucju.

Nasljede¢em grafu prikazani su mjese¢ni prihodi ispitanika.



Graf 4. Mjesecni prihodi ispitanika
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Izvor: Primarno istraZivanje
Prema Grafu 4 se moze primijetiti da se mjesecni prihodi ispitanika prili¢no razlikuju. Naime,

30% ispitanika (9) pripada kategoriji koja nzaraduje izmedu 1.000 i 1.500 eura. Nadalje, 27%
ispitanika ili njih 8 pripada kategoriji koja zaraduje izmedu 1.500 i 2.500 eura. Slijedi
kategorija koja zaraduje izmedu 500 1 1.000 eura, koju ¢ini 23% ispitanika ili njih 7. Kona¢no,
kategorije ,,manje od 500 eura“ 1 ,,viSe od 2.500 eura“ su zastupljene u uzorku po 10%, dakle

iz svake kategorije je sudjelovalo po 3 ispitanika.

Posljednje pitanje iz demografske kategorije je vezano uz stupanj obrazovanja ispitanika, a

odgovori su prikazani na sljede¢em grafu.



Graf 5. Obrazovni stupanj ispitanika
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Izvor: Primarno istraZivanje

Kako je i prikazano na Grafu 5, najveci postotak ispitanika ima zavrSen fakultet, njih 40% ili
12 ispitanika, a potom slijede ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom, koji su zastupljeni
30% u uzorku, odnosno 9 ispitanika. Zanimljivo je da ima ¢ak 17% ispitanika, odsnosno njih

5 sa zavrSenim doktoratom, dok je 4 ispitanika ili njih 13% sa zavrSenom osnovnom Skolom.

Nakon demografskim pitanja, slijede pitanja vezana uz kanale kupovine, odnosno koje kanale
kupovine ispitanici najviSe koriste od pocetka pandemije, a odgovori su prikazani na sljedeCem

grafu.



Graf 6. Kanali kupovine

= Fizicke trgovine ® Online trgovine
= Kombinacija fizickih i online trgovina = Nisam mijenjao/la svoje navike kupovine

Izvor: Primarno istraZivanje

Kao $to se moZe primijetiti na Grafu 6, najveci broj ispitanika, njih 57% ili 17 ispitanika,
preferria online trgovine od pocetka panedmije, dok tek 6% ispitanika ili njih 2 nije mijanjalo
svoje kupovne navike. Fizicke trgovine i dalje preferira 20% ispitanika odnosno njih 6, dok

kombinaciju kupovine, i online 1 fizi€k primijenjuje 17% ili 5 ispitanika u ovom uzorku.

U nastavku slijedi prikaz preferiranih proizvoda koje ispitanici kupuju vec¢inski online putem.

Ispitanici su mogli izabrati viSe kategorija proizvoda, a ne samo jednu kategoriju.



Graf 7. Vrste proizvoda koje ispitanici dominantno kupuju online putem
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Izvor: Primarno istraZivanje

Najve¢i broj ispitanika, njih 50% ili 15 ispitanika odabrao je higijesnke proizvode kao najéesce
kupovana skupina proizvoda koju nabavljaju online putem od pocetka pandemije. Slijede hrana
i namirnice, koju 40% ispitanika kupuje online putem od pocetka pandemije. Odjecu i obuéi
odabralo je 33% ispitanika, dok tehniku i elektorniku online kupuje 26% ispitanika. Kategoriju

,»ostalo* odabralo je 17% ispitanika.

Sljedece pitanje odnosilo se na promjenu u cijenama proizvoda tijekom pandemije, odnosno

jesu li ispitanici primijetili promjenu u cijenama proizvoda, a Graf 8 prikazuje rezultate.



Graf 8. Promjene u cijenama proizvoda
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Izvor: Primarno istraZivanje

Na Grafu 8 se moZe primijetiti da je 47% ispitanika, odnosno njih 14 primijetilo povecanje
cijena proizvoda otkako je krenula panedmija. Zanimljivo je da ¢ak 33% ispitanika ili njih 10
nisu primijetili poveéanje cijena proizvoda. Njih 10%, odnosno 3 ispitanika zapravo su
primijetili smanjenje cijena proizvoda, dok takoder 10% ispitanika nisu sigurni jesu li iSta

primijetili u kontekstu cijena.

Na pitanje jesu li spremni platiti viSe za proizvode koji su oznafeni kao "sigurni" ili

"dezinficirani”, ispitanici su odgovorili na sljede¢i na¢in koji je prikazan na Grafu 9.



Graf 9. Spremnost plac¢anja viSe cijene za proizvode koji su oznaceni kao ,,sigurni ili
,ndezinficirani“

m Da, spreman/na sam platiti viSe = Ne, ne bih platio/la vise = Nisam siguran/sigurna

Izvor: Primarno istraZivanje

Prema odgovorima prikazanim na Grafu 9, 40% ispitanika ili njih 12 nije spremno platiti vise
za proizvode koji su oznaceni kao ,,sigurni® ili ,,dezinficirani. S druge strane, 33% ispitanika
ili njih 10 je spremno platiti viSe za takve proizvode, dok 27% ispitanika, odnosno njih 8 nije

sigurno bi li platili viSe za tavku vrstu proizvoda.

Sljedece pitanje tice se osjecaja koje kupovina u fizickim trgovinama izaziva kod ispitanika, u
tijeku trajanja pandemije. Naime, uzimajuéi u obzir mjere koje su bile na snazi tijekom trajanja
pandemije, mnogi su se bojali odlaziti u fizicku trgovinu, zbog straha od potencijalne

zaraze.Odgovori na ovo pitanje prikazani su na Grafu 10 u nastavku.



Graf 10. Osjeéaj pri kupovini u fizickim trgovinama
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Izvor: Primarno istrazivanje

Kao $to se moze primijetiti na Grafu 10, 40% ispitanika ili njih 12 1 dalje kupuje u fizickim
trgovinama, iako se osjecaju pomalo nesigurno. Da se osje€aju sigurno te i dalje kupuju u
fizickim trgovinama odgovorilo je 27% ispitanika, odnosno njih 8, a 23% ispitanika ili njih 7
se osjeca vrlo nesigurno te izbjegava odlazak u kupovinu u fizicku trgovinu. Da nije sigurno

oko odlaska u fizicku trgovinu je odgovorilo 10% ispitanika, ili njih troje.

Sljedece pitanje odnosilo se na povecanje ili smanjenje ukupnih troskova kupovije tijekom
pandemije, odnosno smatraju li ispitanici da su im se ukupni troskovi kupovine povecali ili
smanjili od pocetka pandemije, u odnosu na period prije pandemije, a odgvovori su prikazani
na Grafu 11.



Graf 11. Promjena u ukupnim troskovima kupovine

m Povecao/la sam troskove kupovine = Smanjio/la sam troskove kupovine

= Nisam primijetio/la zna¢ajnu promjenu = Nisam siguran/sigurna

Izvor: Primarno istraZivanje

Da su im se ukupni troskovi povecali smatra 34% ispitanika ili njih 10. Nadalje, 30% ispitanika
ili njih 9 nije primijetilo neku znacajnu promjenu u ukupnim troskovima kupovine. Medutim,
cak 23% ispitanika ili njih 7 smatra da su smanjili ukupne troskove kupovine od pocetka

pandemije, dok 13% ispitanika ili njih 4 nije sigurno u svoj odgovor.

Sljedece pitanje odnosilo se na dodatne usluge ili pogodnosti od trgovina koje bi ispitanici
voljeli vidjeti tijekom pandemije COVID-19, a odgovori su prikazani na Grafu 12. Ovo pitanje

nudilo je moguénost odabira viSe odgovora.



Graf 12. Dodatne usluge ili pogodnosti od trgovina tijekom pandemije
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Izvor: Primarno istraZivanje

Kao $to je prikazano na Grafu 12, 47% ispitanika ili njih 14 voljeli bi kad bi trgovine uvele
beskontaktnu dostavu, a njih 40% ili 12 ispitanika bi voljelo kad bi trgovine uvele i
beskontaktno placanje. Nadalje, 27% ispitanika ili njih 8 oznacilo je ,.druge* usluge ili
pogodnosti, no nisu naveli koje to¢no, dok je 20% ispitanika ili njih 6 oznacilo proSirenu

mogucnost povrata proizvoda kao pogodnost koju bi voljeli vidjeti od strane trgovina.

Sljedece pitanje odnosilo se na pridruzivanju programima vjernosti ili online platformi tijekom
pandemije. Naime, tijekom pandemije mnoge trgovine su se prilagodile novim uvjetima
poslovanja i sve ve¢em broju online kupovina. Kako bi zadrzale postojece kupce 1 privukle
nove, mnoge su trgovine uspostavile programe vjernosti ili online platforme. Programi
vjernosti obi¢no nagraduju kupce za njihovu redovitu kupovinu ili sudjelovanje u aktivnostima
tvrtke. To moZe ukljuc¢ivati dodjelu bodova za svaku kupnju koje se mogu iskoristiti za popuste,
posebne ponude ili druge pogodnosti. Tijekom pandemije, pridruzivanje programima vjernosti
moglo je biti atraktivno za kupce jer su mogli ostvariti dodatne pogodnosti 1 uStede prilikom

kupovine putem online kanala.



Odgovori na ovo pitanje prikazani su na sljede¢em grafu.

Graf 13. Pridruzivanje programima vjernosti ili online platformi

® Da, pridruZio/la sam se nekom programu vjernosti ili platformi

= Ne, nisam se pridruZio/la niti jednom programu vjernosti ili platformi

Izvor: Primarno istraZivanje

Kako se moZe primijetiti na Grafu 13, ¢ak 70% ispitanika odnosno 21 ispitanika, nisu se
pridruzili niti jednom programu vjernosti ili online platformi tijekom pandemije, dok se 30%

ispitanika ili njih 9 pridruzilo nekom programu vjernosti ili platformi.

Sljedece pitanje odnosilo se na ucestalost koriStenja drustvenih mreZza ili online recenzija za
informiranje o proizvodima prije kupovine. Drustvene mreZe su platforme poput Facebooka,
Instagrama, Twittera, LinkedIna i drugih, koje omogucavaju korisnicima dijeljenje sadrzZaja,
interakciju s drugim korisnicima 1 pristup razli¢itim informacijama. Online recenzije su
miSljenja i ocjene proizvoda koje ostavljaju drugi kupci na web stranicama ili platformama

namijenjenima pregledu proizvoda. Odgovori na ovo pitanje prikazani su na Grafu 14.



Graf 14. Koristenje drustvenih mreza ili online recenzija
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Izvor: Primarno istraZivanje

Prema Grafu 14 se moze primijetiti da 40% ispitanika, odnosno njih 12 redovito koristi
drustvene mreZe ili online recenzije prije kupovine. S druge strane, 6% ispitanika ili njih 2
uopée ne koristi druStvene mreze ili online recenzije prije kupovine. Povremeno Kkoristi
drustvene mreZe 1 online recenzije 37% ispitanika, odnosno njih 11, a 17% ispitanika ili njih 5

rijetko koristi drustvene mreze 1 online recenzije prije kupovine.

Posljednje pitanje odnosilo se na potencijalni povratak na svoje uobicajene navike kupovine

nakon prestanka pandemije. Odgovori su prikazani na Grafu 15 u nastavku.



Graf 15. Povratak na uobic¢ajene navike kupovine nakon prestanka pandemije

= Da, vratit ¢u se na svoje uobicajene navike ® Ne, zadrZat ¢u neke promijenjene navike

= Nisam siguran/sigurna

Izvor: Primarno istraZivanje

Kao §to je prikazano na Grafu 15, 47% ispitanika ili njih 14 planira se vratiti na svoje
uobicajene navike kupovine nakon prestanka pandemije. S druge strane, 30% ispitanika ili njih
9 planira zadrZati svpje promijenjene navike u kupovini i nakon prestanka pandemije, dok 23%
ispitanika ili njih 7 nije sigurno jo$ hoce li zadrzati nove navike ili se vratiti na stare po

prestanku pandemije.

4.3. Diskusija

U nastavku ¢e se deskriptivno prikazati kljuéni rezultati istraZivanja kako bi se dublje
razumijelo kako su se potrosacke navike i preferencije mijenjale tijekom pandemije. Kad je
rije¢ o kanalima kupovine koje ispitanici najvise koriste od poc¢éetka pandemije, vidljivo je da
vecina ispitanika (57%) koristi online trgovine, dok manji postotak ispitanika koristi fizicke

trgovine ili kombinaciju fizi¢kih i online trgovina.



U kontekstu spremnosti ispitanika da plate vise za proizvode koji su oznaceni kao ,,sigurni* ili
,dezinficirani®, rezultati pokazuju da 33% ispitanika izrazava spremnost da plati vise za

proizvode oznacene kao "sigurni" ili "dezinficirani", dok 40% ispitanika to odbija.

Kod osjecaja ispitanika pri kupovini u fizikim trgovinama tijekom pandemije, veéina
ispitanika (40%) izrazava osjecaj pomalo nesigurnosti, ali i dalje kupuje u fizickim trgovinama.
Medutim, postoji 1 znacajan postotak (23%) ispitanika koji se osjecaju vrlo nesigurno i
izbjegavaju fizicke trgovine. Kod pitanja koje se odnosi na povecéanje ili smanjenje ukupnih
troskova kupovine tijekom pandemije, rezultati ukazuju da je 33% ispitanika povecalo svoje
troSkove kupovine tijekom pandemije, dok je 23% ispitanika smanjilo troskove. Ovi rezultati
sugeriraju da je doSlo do promjene u ukupnim troskovima kupovine potroSaca tijekom

pandemije.

Kad je rije€ o potencijalnom povratku na svoje uobic¢ajene navike kupovine nakon prestanka
pandemije, ve¢ina ispitanika (47%) izjavljuje da ¢e se vratiti na svoje uobiCajene navike
kupovine nakon prestanka pandemije, dok manji postotak (30%) navodi da ¢e zadrzati neke

promijenjene navike.

Kad je rije¢ o naj¢eS$¢im kanalima kupovine koje ispitanici koriste od pocetka pandemije,
rezultati su pokazali da najviSe ispitanika preferira online trgovine. Naime, tu opciju je odabralo
57% ispitanika, odnosno njih 17. Tek 20% ispitanika ili njih 6 je odabralo fizicke trgovine, a
kombinaciju je odabralo 17% ispitanika, odnosno njih 5, dok dva ispitanika nisu mijenjali svoje
navike kupovine. Nadalje, u kontekstu percepcije ispitanika o promjenama u cijenama
proizvoda od pocetka pandemije, u usporedbi s predpandemijskim razdobljem, od ukupno 30
ispitanika, 14 ih je primijetilo povecanje ili 47%, troje ih je primijetilo smanjenje ili 10%, 10
ispitanika (33%) nije primijetilo ni povecanje niti smanjenje cijena proizvoda u trgovini, dok

tri ispitanika (10%) nisu sigurni.

Kad je rije¢ o spremnosti ispitanika da plate visu cijenu za proizvode koji su oznaceni kao
"sigurni™ ili "dezinficirani”, odgovori ispitanika ukazuju da je 33% ispitanika (10) spremno
platiti viSe za takve proozvode, dok njih 40% (12) nije spremno platiti vise, a 27% ispitanika

(8) nije sigurno bi li ili ne bi platili viSe za proizvode koji su oznaceni ,,sigurni® ili



,»dezinficirani®. Prema ovome se moze zakljuciti da vecinja ispitanika nije spremna platiti vise
za navedene proizvode. Medutim, treba napomenuti da analiza ankete s 30 ispitanika moze biti
ograni¢ena u svojoj reprezentativnosti, a rezultati mogu biti specificni za ovu skupinu

ispitanika. Za opcenitije zakljucke, ve¢i uzorak ispitanika bi bio pozeljan.

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja koja treba uzeti u obzir prilikom interpretacije
rezultata. Jedno od ograniCenja je uzorak koji je koriSten u istraZivanju. Ispitanici nisu odabrani
putem slucajnog uzorka, ve¢ su preporuceni kao sudionici istrazivanja. Ovo moze dovesti do
ogranicenja u opcenitosti rezultata, budu¢i da odabrani sudionici mozda nisu reprezentativni
za $iru populaciju. Rezultati istrazivanja mogu biti relevantni samo za specificnu skupinu

ispitanika koja je sudjelovala u istrazivanju.

Drugo ograniCenje povezano je s subjektivnoscu odabira ispitanika. Odabir sudionika putem
preporuka moze biti podlozan subjektivnim kriterijima i pristranostima. To moze dovesti do
nedostatka reprezentativnosti uzorka i smanjiti pouzdanost rezultata. Vazno je uzeti u obzir da
je prikupljanje podataka temeljeno na preporuci moze dovesti do selektivnog uzorka i ne moze

se garantirati potpuna objektivnost u odabiru sudionika.

Trece ograniCenje odnosi se na potencijalnu pristranost odgovora. Ispitanici koji su odabrani
prema preporuci mogu biti skloni dijeljenju slicnih misljenja ili iskustava, Sto moze rezultirati
pristrano$¢u u prikupljenim podacima. Ovo moze umanjiti objektivnost i pouzdanost rezultata
istrazivanja. Takoder, ispitanici mogu biti podlozni drustvenim ili percepcijskim utjecajima te
prilagodavati svoje odgovore kako bi se bolje uklopili u drustvene norme ili zadovoljili

ocekivanja istrazivaca.

Jos jedno ograniCenje je nepotpuna kontrola vanjskih utjecaja. Istrazivanje moze biti podloZzno
vanjskim faktorima i utjecajima koji nisu kontrolirani tijekom istrazivanja. Promjene u
druStvenom, ekonomskom ili zdravstvenom okruZenju mogu imati utjecaj na preferencije

potroSaca i navike kupovine, $to moZe utjecati na interpretaciju rezultata i generalizaciju



dobivenih zaklju¢aka. Vazno je uzeti u obzir da su rezultati istrazivanja vrijedni samo u

kontekstu trenutnih okolnosti i da se mogu razlikovati u drugim vremenima ili uvjetima.

Konacno, koriStenje samoprijavljenog instrumenta, poput anketnog upitnika, takoder nosi
odredene ograni¢enja. Oslanjanje na samoprijavljene odgovore ispitanika moze dovesti do
mogucnosti nesvjesne ili svjesne pristranosti. Ispitanici mogu biti skloni davanju nepotpunih
ili neto¢nih odgovora, ili pak prilagodavanju svojih odgovora kako bi se bolje uklopili u
drustvene norme ili zadovoljili oCekivanja istrazivaa. Vazno je uzeti u obzir da su rezultati
istrazivanja temeljeni na subjektivnim procjenama i iskustvima ispitanika te da se mogu

razlikovati od stvarnog ponasanja ili preferencija.



5. KRITICKI OSVRT NA PROVEDENO ISTRAZIVANJE

Provedeno istrazivanje o promjeni navika kupovine potrosaca tijekom pandemije COVID-19
pruza znacajne uvide u promjene koje su se dogodile na trziStu i u ponaSanju potrosac¢a. Ova
tema je iznimno vazna jer pandemija COVID-19 ima dalekosezne posljedice na na¢in na koji

kupujemo i koristimo proizvode i usluge.

Jedan od klju¢nih nalaza istrazivanja je da potroSaci preferiraju online trgovine u usporedbi s
fizickim trgovinama tijekom pandemije. Ovo je ocekivano s obzirom na mjere socijalnog
distanciranja i preporuke da se izbjegavaju guzve 1 javna mjesta. Online trgovine su pruZzile
sigurnu 1 prikladnu opciju za potroSace da obave svoje kupovine iz udobnosti vlastitog doma.
PotroSaci su cijenili moguénost izbora proizvoda i usluga iz Siroke ponude dostupne na
internetu. Takoder, mnogi su istaknuli prakticnost i jednostavnost procesa online kupovine,
uklju¢uju¢i brzu dostavu na kuénu adresu. Ovaj nalaz naglaSava vaznost digitalne
transformacije trgovinskih sektora i njihovu sposobnost prilagodbe na novu stvarnost koju je

donijela pandemija.

Medutim, vazno je istaknuti da je istraZzivanje provedeno na ograni¢enom uzorku sudionika i
da rezultati ne mogu biti generalizirani na Siru populaciju potrosaca. Ograniceni uzorak moze
utjecati na reprezentativnost rezultata i ograniCiti opéenitost zaklju¢aka. Sudionici istrazivanja
bili su odabrani putem preporuke, $to moze dovesti do subjektivnih kriterija 1 pristranosti u
odabiru. Moguce je da su sudionici imali odredene karakteristike ili interesiranja koja su ih
ucinila razli¢itima od opce populacije potroSaca. Stoga, buduca istrazivanja bi trebala nastojati
ukljuciti veéi 1 raznolikiji uzorak kako bi se dobili pouzdaniji rezultati koji ¢e biti

reprezentativniji za cjelokupnu populaciju.

Jo§ jedan znacCajan nalaz istraZivanja je da je vecina potroSaca primijetila povecanje cijena
proizvoda tijekom pandemije COVID-19. Potrosaci su izrazili zabrinutost zbog povecanja
troskova zivota i smanjenja njihove kupovne moci. Povecanje cijena moze utjecati na
financijsku situaciju potroSaca i njihovu sposobnost da zadovolje svoje potrebe 1 Zelje. Ova
promjena moze rezultirati i promjenom njihovih kupovnih navika 1 preispitivanjem prioriteta

potro$nje. U tom kontekstu, vazno je da trgovci i poslovni subjekti pazljivo razmotre utjecaj



povecanja cijena na potrosacko ponasanje i prilagode svoje strategije kako bi odgovorili na

nove zahtjeve trzista.

Ipak, treba uzeti u obzir da su odgovori na anketna pitanja subjektivni i mogu biti podlozni
pristranosti. Potrosa¢i mogu imati razli¢ite percepcije cijena i razli¢ito iskustvo s promjenama
u njima. Takoder, postoji mogucénost da su sudionici istrazivanja skloni dijeljenju sli¢nih
misljenja ili iskustava, $to moze dovesti do pristranosti u prikupljenim podacima. Da bi se ovo
prevladalo, buduca istraZzivanja mogu koristiti kombinaciju metoda istrazivanja, poput
kvalitativnih intervjuova ili opservacija, kako bi se dobio dublji uvid u percepcije i ponasanje

potrosaca.

Osim toga, vazno je napomenuti da su vanjski utjecaji, poput drustvenih, ekonomskih i
zdravstvenih faktora, mogli utjecati na rezultate istrazivanja. Pandemija COVID-19 je
dinamic¢an dogadaj koji se neprestano mijenja, a kontekstualni faktori mogu imati znacajan
utjecaj na percepciju i ponasanje potroSaca. Promjene u zdravstvenim mjerama, ekonomskom
stanju ili op¢oj atmosferi straha 1 nesigurnosti mogu oblikovati nacin na koji potroSaci
dozivljavaju i reagiraju na promjene u svojim navikama kupovine. Stoga, rezultate istrazivanja

treba tumaciti s oprezom i uzimati u obzir Siri kontekst u kojem su dobiveni.

U konacnici, ovo istrazivanje pruza vrijedan uvid u promjene u navikama kupovine potrosaca
tijekom pandemije COVID-19. Njegovi nalazi o preferencijama prema online trgovinama i
primjetnom povecanju cijena proizvoda imaju prakti¢nu i teorijsku vrijednost. Ovinalazi mogu
posluziti kao smjernice za poslovne subjekte i marketinske stru¢njake u prilagodbi svojih
strategija 1 ponude kako bi zadovoljili potrebe potrosata u ovim izazovnim vremenima.
Medutim, kako bi se dobili pouzdaniji rezultati i dublje razumijevanje promjena u navikama
kupovine potrosaca tijekom pandemije COVID-19, buduca istrazivanja trebaju uzeti u obzir
ograni¢enja ovog istrazivanja 1 provesti opseznije studije koje ¢e obuhvatiti veéi i
reprezentativniji uzorak te kontrolirati moguce pristranosti i vanjske utjecaje. Samo na taj nacin
mozemo dobiti cjelovitiju sliku i1 dublje razumijevanje utjecaja pandemije na potroSacko

ponasanje i trziste u cjelini.



ZAKLJUCAK

U zaklju¢ku ovog istrazivanja o utjecaju COVID-19 pandemije na marketin§ke aktivnosti
usluznih poduzeca, moze se istaknuti nekoliko klju¢nih saznanja i spoznaja. Ovo istrazivanje
je prvenstveno imalo za cilj analizirati promjene u navikama potrosaca 1 prilagodbu

marketinskih aktivnosti usluznih poduzeca u vrijeme pandemije.

Teorijski okvir marketinskih aktivnosti svakako je vazan, buduci da predstavlja osnovni alat
zarazumijevanje, analizu i planiranje marketinskih strategija i taktika. U 21. stolje¢u marketing
se suocava S brojnim promjenama i prilagodbama zbog razvoja tehnologije, globalizacije i
mijenjanja potroSackih navika. Razvoj drustvenih medija predstavio je prekretnicu u
marketingu, omogucujuéi potroSacima pristup veem broju informacija o proizvodima i
uslugama. Digitalni marketing postaje neizbjezan za tvrtke i brendove koji Zele biti relevantni
1 konkurentni. Stoga je klju¢no da marketinSki strucnjaci budu u tijeku s najnovijim
trendovima, alatima i strategijama kako bi iskoristili prednosti digitalnog svijeta i postigli

uspjesne marketinske rezultate.

Strateske marketinske odluke se donose u skladu s promjenjivim aspektima marketinSkog
okruzenja kako bi se odrzala konkurentska prednost. Pandemija COVID-19 predstavila je nove
izazove i potaknula promjene u marketinSkim strategijama mnogih tvrtki. Brza prilagodba i
inovativna rjesenja postali su klju¢nifaktori za opstanak i uspjeh poduzeca. Mnoge tvrtke su se
suocile s izazovima poput smanjene potraznje, zatvaranja fizickih prodajnih mjesta i promjene
potrosackih navika. U takvim okolnostima, digitalni marketing i online kanali su postali
nezamjenjivi za odrzavanje kontakta s potroSacima. Tvrtke su preusmjerile svoje marketinske
aktivnosti prema digitalnim platformama, kao $to su drustvene mreze, e-trgovina i digitalno
oglaSavanje. Online prisutnost postala je kljucna za odrZzavanje komunikacije s potrosacima,

promociju proizvoda i usluga te stvaranje prodajnih kanala.

Pored toga, tvrtke su se moraju prilagoditi promjenjenim potrebama potroSaca. Mnogi su se
fokusirali na pruzanje vrijednosti putem digitalnih kanala, kao §to su personalizirana iskustva,
brza dostava, online savjetovanje i korisni¢ka podrska. Kreativne marketinske kampanje

usmjerene na empatiju i podrsku potrosacima tijekom krize postale su vazan aspekt strategija



mnogih tvrtki. Takoder, vazno je naglasiti da je tijekom pandemije doSlo do povecane
osjetljivosti potrosaca prema druStvenoj odgovornosti poduzeca. PotroSaci su postali svjesniji
utjecaja tvrtki na drustvo i1 okoli$ te su poceli preferirati brendove koji promicu odrzivost,
inkluzivnost 1 eti¢ko poslovanje. Uz to, tvrtke su se aktivno uklju¢ivale u drustvene inicijative

i donacije kako bi podrzale zajednice u kojima posluju.

Izazovi i promjene koje je donijela pandemija COVID-19 pokazale su koliko je vazno da tvrtke
budu fleksibilne, inovativne 1 prilagodljive u svojim marketinSkim strategijama. Odrzavanje
kontinuirane komunikacije s potro$aima, pracenje trendova i prilagodavanje poslovanja
novonastalim uvjetima postali su klju¢ni za opstanak i uspjeh u ovom turbulentnom okruzenju.
Kako se situacija s pandemijom mijenja i postupno se normalizira, tvrtke ¢e i1 dalje morati
pratiti promjene u potroSackim preferencijama, tehnologiji 1 trziSnom okruzenju kako bi ostale
konkurentne. Kontinuirano ulaganje u istrazivanje trzista, analizu podataka i inovacije bit ¢e

kljuéni elementi za uspjeSno vodenje marketinskih strategija u buduc¢nosti.

Kroz analizu podataka i provedbu istrazivanja, identificirane su zna¢ajne promjene u navikama
potroSaca tijekom pandemije. Uvidjelo se da su se kanali kupovine dramati¢no promijenili, pri
¢emu se online trgovina istaknula kao preferirani nac¢in obavljanja kupovina. Ova promjena u
navikama potroSaca rezultirala je potrebom poduzeca da prilagode svoje marketinske strategije

1 taktike kako bi se bolje pozicionirala na digitalnom trzistu.

Takoder, istrazivanje je otkrilo da je sigurnost proizvoda postala klju¢ni cimbenik utjecaja na
bili spremni platiti viSu cijenu za proizvode oznacene kao "sigurni" ili "dezinficirani". Ovo
otkrie naglaSava vaznost prilagodbe marketinskih aktivnosti kako bi se istaknula sigurnost

proizvoda i izgradio povjerenje kod potroSaca.

Pored toga, istrazivanje je pokazalo da se potrosaci osjecaju nesigurno prilikom kupovine u
fiziCkim trgovinama tijekom pandemije. To je rezultiralo sklonosti izbjegavanju fizickih
trgovina 1 preusmjeravanju prema online kanalima. Poduzec¢a su se morala prilagoditi ovoj
situaciji i osigurati sigurno okruZenje za potroSace kako bi povratili njihovo povjerenje i

potaknuli ih da se vrate fizickim trgovinama.



Svrha ovog istrazivanja bila je pruziti dublje razumijevanje promjena u ponasanju potrosaca i
prilagodbe marketinskih aktivnosti u usluznim poduzeéima tijekom pandemije COVID-19.
Kroz prikupljanje i analizu podataka te primjenu relevantnih teorijskih okvira, istrazivanje je

pridonijelo produbljivanju znanja o utjecaju pandemije na marketinske aktivnosti.
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PRILOG - ANKETNI UPITNIK

Spol:

a) Musko

b) Zensko

c) Drugo (navedite)

Dob:

a) Manje od 18 godina
b) 18-29 godine

c) 30-39 godine

d) 40-49 godine

e) 50-565godine

f) 65 godina ili viSe

Lokacija:
a) Grad
b) Predgrade

¢) Ruralno podrucije

Koji su vaSi mjesecni prihodi?
a) Manje od 500 eura

b) 500 - 1.000 eura

c) 1.000 - 1.500 eura

d) 1.500 - 2.500 eura

e) Vise od 2.500 eura

Kaoji je vas obrazovni stupanj?
a) Osnovna skola

b) Srednja Skola

c) Fakultet

d) Doktorat



Koji od sljedeéih kanala kupovine najviSe koristite od po¢etka pandemije COVID-19?
a) Fizicke trgovine

b) Online trgovine

c) Kombinacija fizi¢kih i online trgovina

d) Nisam mijenjao/la svoje navike kupovine

Koje proizvode najceS¢e kupujete putem online trgovina tijekom pandemije?
a) Hrana i namirnice

b) Higijenski proizvodi

c) Tehnika i elektronika

d) Odjeca i obuca

e) Ostalo (navedite)

Jeste li primijetili promjenu u cijenama proizvoda tijekom pandemije COVID-19?
a) Da, primijetio/la sam povecanje cijena
b) Da, primijetio/la sam smanjenje cijena
¢) Nisam primijetio/la znacajne promjene

d) Nisam siguran/sigurna

Jeste li spremni/na platiti viSe za proizvode koji su oznafeni kao '"sigurni" ili
""dezinficirani*'?

a) Da, spreman/na sam platiti vise za takve proizvode

b) Ne, ne bih platio/la vise za takve proizvode

¢) Nisam siguran/sigurna

Kako se osjecate pri kupovini u fizickim trgovinama tijekom pandemije COVID-19?
a) Osjec¢am se sigurno

b) Osjecam se pomalo nesigurno, ali i dalje kupujem

c¢) Osjecam se vrlo nesigurno i izbjegavam fizicke trgovine

d) Nisam siguran/sigurna



Jeste li povecdali ili smanjili svoje ukupne troSkove kupovine tijekom pandemije COVID-
19?

a) Povecao/la sam troskove kupovine

b) Smanjio/la sam troskove kupovine

c¢) Nisam primijetio/la znac¢ajnu promjenu

d) Nisam siguran/sigurna

Koje dodatne usluge ili pogodnosti biste voljeli/le vidjeti od trgovina tijekom pandemije
COVID-19?

a) Beskontaktna dostava

b) Beskontaktno placanje

¢) Prosirena moguénost povrata proizvoda

d) Druge (navedite)

Jeste li se pridruzili nekom programu vjernosti ili online platformi tijekom pandemije
COVID-19?
a) Da, pridruzio/la sam se nekom programu vjernosti ili platformi

b) Ne, nisam se pridruzio/la niti jednom programu vjernosti ili platformi

Koliko Cesto koristite druStvene mreZe ili online recenzije za informiranje o proizvodima
prije kupovine?

a) Redovito koristim drustvene mreze ili online recenzije

b) Povremeno koristim drustvene mreze ili online recenzije

c) Rijetko koristim drustvene mreze ili online recenzije

d) Uopce ne koristim drustvene mreZe ili online recenzije

Biste li se vratili na svoje uobicajene navike kupovine nakon prestanka pandemije
COVID-19?

a) Da, vratit ¢u se na svoje uobicajene navike

b) Ne, zadrzat ¢u neke promijenjene navike koje sam stekao/la tijekom pandemije

¢) Nisam siguran/sigurna



SAZETAK

Ovaj rad istrazuje promjene u navikama potrosaca u trgovackim lancima tijekom pandemije
COVID-19 i prilagodbe marketinskih aktivnosti tim promjenama. Cilj istrazivanja je dublje
razumijevanje promjena u navikama potrosaca i identifikacija strategija koje su trgovacki lanci
primijenili za prilagodbu novonastalim okolnostima. Metode istrazivanja ukljucuju analizu
struCne i znanstvene literature, sintezu, indukciju, dedukciju, deskripciju, komparaciju i
kompilaciju. Anketni upitnik je takoder koriSten za prikupljanje podataka od potrosaca.
Rezultati analize ankete pokazuju da vecina ispitanika preferira online trgovine tijekom
pandemije. Takoder, postoji promjena u stavovima i preferencijama potroSaca, kao i osjecaju
nesigurnosti pri kupovini u fizickim trgovinama. TroSkovi kupovine su se takoder promijenili,
a vecina ispitanika planira vratiti se na svoje uobiCajene navike kupovine nakon pandemije.
Ovo istrazivanje pruza relevantne uvide u promjene u ponaSanju potroSaca i prilagodbe

marketinskih aktivnosti usluznih poduzeca tijekom pandemije COVID-109.
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SUMMARY

This thesis investigates changes in consumer habits in retail chains during the COVID-19
pandemic and the adjustments of marketing activities to these changes. The aim of the
research is to gain a deeper understanding of consumer habit changes and identify the
strategies that retail chains have employed to adapt to the new circumstances. The research
methods include analysis of professional and scientific literature, synthesis, induction,
deduction, description, comparison, and compilation. A survey questionnaire was also used to
collect data from consumers. The results of the survey analysis show that the majority of
respondents prefer online shopping during the pandemic. Additionally, there is a shift in
consumer attitudes and preferences, as well as a sense of insecurity when shopping in
physical stores. The costs of shopping have also changed, and most respondents plan to return
to their usual shopping habits after the pandemic. Overall, the research confirms the working
hypothesis that consumers have changed their shopping habits during the COVID-19
pandemic. Furthermore, the auxiliary hypothesis regarding the preference for online shopping
compared to physical stores during the pandemic is also confirmed. This study provides
relevant insights into changes in consumer behavior and the adaptations of marketing

activities in service businesses during the COVID-19 pandemic.
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