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1. Uvod

Ideja ovog diplomskog rada je analizirati ponaSanje suvremenog kupca u Republici
Hrvatskoj nakon karantene i vrac¢anje Zivota u ,novo normalno®. Toc¢nije, kakav je utjecaj
pandemija Covid -19 ostavila na kupCevo ponasanje prilikom kupovine. U ponasanje
kupaca smatra se pred kupovno, kupovno i poslije kupovno ponasanje. Rad se sastoji od

teorijskog i istrazivackog dijela.

Koncept rada zapocinje teorijskim djelom u kojem se objasnjavaju temeljni elementi
ponasanja kupaca, kao i razlozi prouCavanja ove relativno mlade znanstveno-
marketinSke discipline koja se prvi put pojavila polovicom pro$log stolje¢a. lako mlada,
ponasSanje kupaca smatra se vrlo bithnom disciplinom u marketingu, kao i u poslovanju
svakog poduzec¢a na trzZistu. Kupac svakodnevno donosi veliki broj odluka koje su
povezane za kupovinu i/ili koristenje proizvodaili usluga. Stoga je bilo nuzno u rad ukljuciti
i Cimbenike ponaSanja kupaca. Takoder, u teorijski dio obrazloZzene su tehnike
prou¢avanja suvremenog kupca kao i proces donoSenja odluke o kupnji proizvoda ili

usluge.

Nadalje, diplomski rad vezan je i uz pandemiju Covid -19, tocnije utjecaj pandemije na
ponaSanje suvremenog kupca. Ovaj virus koji se pojavio 2019. godine utjecao je na cijeli
svijet, a svoju je nazocCnost osim na zdravstveno stanje ljudi odrazio i na globalno
gospodarstvo, koje se i dalje oporavlja. Takoder, u radu je poblize objasnjeno Sto je
cjelokupna situacija pridonijela u ponasanju suvremenog kupca. lako je prema
statistiCkim podacima Hrvatskog zavoda sve pod utjecajem pandemije dozivjelo pad.
Digitalni marketing je postao glavni marketinski kanal i najvazniji prodajni alat. Kao jedini
i kljuéni kanal koji se mogao neometano razvijati bez bilo kakvih restrikcija, poduzec¢a su

se brzo morali fokusirati ka razvijanju digitalnih kanala.

Naposljetku, analiziranje i prou€avanje ponas$anja suvremenog kupca vrlo je tezak
zadatak, iz dana u dan kupac moze promijeniti svoje stavove i misljenje. Obradom stru¢ne

literature, temu je bilo neophodno obraditi i uz istrazivacki dio. Kako bi diplomski rad bio
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Sto vjerodostojniji napravljena je anketa kupaca. Anketni upitnik proveden je online putem
razliCitih druStvenih mreza s cillem dobivanja Sto raznovrsnijih skupina ispitanika.
Naposljetku, prikupljeni podaci detaljno su obradeni i graficki prikazani. Dobivene

informacije otkrivaju kako je Covid-19 bolest utjecala na ponaSanje ispitanih kupaca.



2. Temeljni elementi ponasanja kupaca

Svi odjeli u poduzecu vrlo su vazni, ne smijemo niti jedan odjel eliminirati ili izdvajati kao
najznacajniji. Od odjela financija, ljudskih, proizvodnje, administrativnih do odjela
marketinga odgovorni su za ukupni financijski uspjeh svakog poduzeca. Ali, poduzece
nema svrhu djelovanja ako ono nema svoje trziste, to jest ako za proizvodima ili uslugama
poduzeca nema dovoljne potraznje. Uz stvaranje svog trZiSta nezaobilazan je segment

proucavanja tko bi zapravo mogao biti potencijalni korisnik proizvoda ili usluge.

Za razvijanje tematike, veliku vaznost predstavlja kvalitetno definirati temeljne elemente
ponasanja kupaca. Za pocetak, tko je zapravo kupac i koju povezanost marketing ima sa
psihologijom. Nakon &to bolje identificiramo kupca, slijedi razrada pitanja Sto je to
zapravo ponaSanje kupca, te koji su razlozi marketinskog prouc¢avanja polja ponasanja
suvremenog kupca. Takoder, uz samo definiranje treba objasniti proces donoSenja
odluka, jer je tematika istrazivackog djela povezana s pandemijom Covid - 19. Ponekad o
ponasanju puno ovisi stav ili stil Zivota koji kupac ima, ali moramo imati na umu da kupac
ne donosi uvijek samostalno odluku. U veéini sluCajeva ponaSanje je nesvjesno

oblikovano uz kulturu, obitelj i prijatelje ali i prou¢avanje dodatnih informacija.

2.1. Opcéenito o ponasanju kupaca

Na samom pocetku razrade teme vazno je prisjetiti se Sto je zapravo marketing, koji je
glavni cilj i koju ulogu ima u temi ponasanja suvremenog kupca. Znamo da je marketing
prijeko potreban dio svake poslovne strategije bez obzira o kojem se proizvodu ili usluzi
radi. Milas (2007.) opisuje smisao marketinga kao proces koji prepoznaje potrebe i Zzelje

potroSaca i ponude proizvoda koji ¢e ih zadovoljiti.

Najjednostavnije objasSnjenje je da je marketing nuzan segment koji spaja kupca i
prodavaca. lzmedu ostalog, prema definiciji Americkog marketin§kog udruzenja (2017.)
»,marketing je skup institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, dostavljanje i razmjenu

ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini*



Funkcija marketinga iako naizgled lagana zapravo mnogo je kompleksnija. Kupci imaju
mnogo potreba, naravno najbitnije je zadovoljenje fizioloSkih potreba (hrana, pice,
smjestaj, odjeca) koje u sustini nisu tako lako zadovoljene. Kupci mogu birati izmedu sve
vece konkurencije (pogotovo u danasnje vrijeme kada lokacija trgovca ne igra ogromnu
ulogu u izboru proizvoda). Zato je marketinSkim stru¢njacima iznimno bitno istrazivati o
Zeljama potro$aca. Zato Sto pri zadovoljenju potreba nekim kupcima bitno je ime marke,
drugima je prakti¢nost i ugodnost, a tre¢ima materijal, ekoloSka prihvatljivost to jest impakt

na prirodu i tako dalje. (Milas, 2007.)

Istodobno na samom pocetku razrade teme valja napomenuti bitnu razliku u znaéenju
pojmova potrosa€ i kupac. lako mnogi vjeruju da su pojam kupac i potroSac istog
znacenja, u marketinSkom svijetu postoji razlika. ,Kupac je pojedinac koji odredeni
proizvod Kupuje, Sto znaci da on izravno vrsi trzisnu transakciju, a potrosac je nositelj

potrebe za tim proizvodom.“ (Meler, 2005., str. 59)

Naime, kupac je ona osoba koja je kupila proizvod ili uslugu, a potrosa¢ osoba koja Ce
kupljeni proizvod ili uslugu konzumirati. Cesto to moze biti ista osoba, ali u nekim
slu€ajevima nije tako. Najjednostavniji nacin za objasnjenje kada kupac i potro$ac nisu
ista osoba je na primjeru odnosa roditelja i djeteta. Roditelj u kategoriji kupca obavlja
kupnju igracke, ali stvarni potro$ac je njihovo dijete. Ujedno ovo je kategorija o kojoj
struénjaci u marketingu i prodaji moraju dobro istraZivati, jer istrazivanjem trzista
marketingasima omogucava bolju komunikaciju s ciljnom skupinom na razliCite nacine.
Dok je roditelju bitna cijena igracke, kvaliteta igracke, sigurnost igracke, utjecaj same
igraCke na dijete i razne druge karakteristike. Djetetu je bitno samo da je igraCka zabavna
i/ili Sarena. Iznimno je bitno prenijeti obje poruke pri prezentiranju proizvoda igracke. Ali

za potrebe rada pojam potroSaca i kupca smatramo istom osobom.

Nadalje, vrijedi spomenuti kako stru€njaci u marketingu takoder kupce dijele na aktivne,
one koje Cesto kupuju i neaktivne kupce one koji nisu dugo kupovali, pa postoji
vjerojatnost da su svoje potrebe zadovolji konkurentskim proizvodomiili uslugom. S druge

strane postoje podjela na zadovoljne kupce ili nezadovoljne kupce.



PonaSanje suvremenog kupca mlada je znanstveno — marketindka disciplina o kojoj se
prvi put spominje izlaskom knjige 1960. godine. U srednjim i kasnim 1960-tima kao novo
polje izu€avanja marketinski teoreticari morali su ,ukrasti“ mnoge pojmove iz drugih
znanstvenih disciplina, kao $to su psihologija, sociologija, socijalna psihologija,

antropologija i ekonomija, kako bi formirali temelje za novu marketinsku disciplinu.

Prihvacanjem potrebe za istrazivanjem trziSta i kupaca, ljudi; pokazuje se Ccvrsta
povezanost marketinga, to jest ekonomske grane i psihologije. Psihologija je znanost koja
se bavi psiholoskim procesima i omogucava nam bolje shvatiti kako ljudi razmisljaju i
kakav je ljudski um. Spajanjem dviju grana moguée je odgovoriti na pitanja : Sto? Sto
kupac misli o proizvodu. Kada? Kada kupac Zeli koristiti proizvod. Kako? Kako kupac
donosi odluku o kupnji. Koliko €esto? Koliko dugo? Postoje joS niz brojnih pitanja ali kao
najvaznije pitanje stru€njaci istiCu : Zasto? Zasto potrosSac Zeli i kupuje proizvod ili ne Zeli
i ne kupuje proizvod ili uslugu. Shvac¢anjem kupca, marketinki stru¢njaci omogucéavaju

da tvrtka ostvari dobit, ujedno i zadovoljenje Zelja i potreba kupaca.

PonaSanje suvremenog kupca mnogo je vise od samog znanja kako odredene stvari
utjeCu ili ne utjeCu na zivot kupca. Omogucava nam shvatiti kako pojedinac rasporeduje
svoje vrijeme, novac i trud prilikom obavljanja kupnje. Takoder, bitno je i prikupljati
informacije o poslijekupovno ponasanju kupca. Istrazivanjem trzista takoder se istrazuje i

saznaju informacije kako proizvod ili usluga doprinosi Siroj drustvenoj populaciji.

Postoje mnoge definiciie o ponasSanju kupaca. Definicija Americkog marketin§kog
udruzenja (n.d.) koja glasi : ,PonaSanje potro$aca je dinamicka interakcija spoznaje i

¢imbenika okruZja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni aspekata Zivota potroSaca.”

Hawkins i Mothersbaugh (2010.) definiranju ponaSanje potro$Sata kao proucavanje
pojedinca, grupe ili organizacije kao i proces kojim se koriste za odabir, koriStenje i
odlaganje proizvoda. S ciliem zadovoljenja potreba koje imaju potrosaci i drustvo. Za
razliku od tradicionalnog pristupa koji je bio usko usmjeren na kupca, ovaj Siri pogled

ponasanja potroSaca istrazuje utjecaje ali i posljedice koje je odluka o kupnji doprinijela.



Kesi¢ (2006.) smatra da je ponaSanje potroSaCa proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice te ukljuCuje i poslije prodajne procese koji

obuhvacaju vrednovanje i poslije kupovno ponasanje.

Svaki autor, objadnjava ovu znanstveno — marketinSku disciplinu na svoji nacin. Ali,
najjednostavnije je objasniti da je to proces pribavljanja informacija o kupcevim
psiholoskim i fizickim aktivnostima pri kupnji, konzumiranju proizvoda i/ili usluga i
odlaganja. S ciliem utvrdivanja kupcevih motiva i Zelja. ZavrSetkom prikupljanja
informacija, pojedinci zaduzeni za analizu podataka, analiziraju i tumace prikupljene
podatke. Na koncu, analizirani podaci doprinose lak§em oblikovanju buduéih marketinskih

strategija.

.Ponasanje potrosaca pri kupnji odnosi se na ponaSanje krajnjih potroSaca pri kupnji
pojedinaca i domacinstava koji kupuju dobra i usluge za osobnu potrosnju.” (Kotler, Wong,
Saunders i Armstrong, 2006., str. 255)

PonaSanje potroSaca ili u ovom slu€aju ponaSanje suvremenog kupca smatramo

procesom koji se moze izdvojiti u tri faze, a to su:

— faza kupovine
— faza konzumacije

— faza odlaganja
iako postoje joS podfaza, ove faze smatraju se najbitnijima.

Ponasanje suvremenog kupca je zapravo upoznavanje kako kupac donosi odluke. Prva
faza, faza kupovine zapravo je prikupljanje informacije koji su to faktori koje ¢e kupce
potaknuti da donesu odluku ili pak opovrgnu odluku o kupniji. Ponasanje kupca nije uvijek
vezana uz kupovinu proizvoda ili usluge, ponekad je to proucavanje poslijekupovnog
ponaSanja. Poslijekupovno ponaSanje je zanimljivo jer u toj fazi kupac stjeCe pravo
iskustvo, je li nezadovoljan ili zadovoljan s uslugom ili proizvodom? Hoce li ponovo kupiti
proizvod ili ne¢e? Vecinom, kupac nakon faze konzumiranja stvara korijenje za buduce
ponasanje o kupniji i dijeljenju informacija na trzistu. Nakon faze konzumacije dolazimo do

faza koja postaje sve vaznija i aktualnija u suvremenom i modernom svijetu, a to je faza



odlaganja. Sto kupac radi s iskoristenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega, kako
se odnosi o brizi za zastitu okoliSa i stvaranju zdravijih Zivotnih uvijete za sebe i svih oko

njega.

Proucavanjem pona$anja potroSaca marketinski stru¢njaci implementirali su pet osnovnih
nacela: (Kesic, 2006., str. 5)

potro$ac je suveren
motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati
na ponasanje se potroSaa mozZe utjecati

utjecaji na ponasanje trebaju biti drustveno prihvatljivi

o r e

ponaSanje potroSaca je dinamicki proces

Prvi od pet osnovnih nacela : potro$ac je suveren, nacelo je koje zagovara teorije i prakse
da se s potroSatem ne mozZe manipulirati. Takoder, ovo nac¢elo orijentirano je cilju kojem
potroSacu proizvod ili usluga odgovara ili ne odgovara. Prihvaca se Cinjenica da su
potrodaci i samo trziSte iz dana u dan sve viSe obrazovaniji i informiraniji o aktualnim
dogadanjima koji se proizvodi i usluge nude na trzistu. Posjedovanjem golemog brojem
podataka potrosaci sami lakSe i bolje prosuduju o odabiru proizvodu ili usluzi, shodno
njihovim ciljevima. Stoga, razumijevanje i prilagodenost proizvodac¢a potro$acima, toCnije
bolje shvaéanje Zelja i potrebama potroSaca nuzan je aspekt kako bi proizvodaci uspjeli

ka ostvareniju trziSnog uspjeha.

Nadalje, naCelo motivi ponaSanja potrosaca se mogu identificirati predstavlja proces u
kojem postoji veliki niz elemenata koje mogu doprinijeti manjem ili ve¢em utjecaju pri
negativnom ili pozitivnom rezultatu kupovnog procesa. Postupak istrazivanja orijentirano
ka odredenim elementima ponasanja potroSaca pruzaju precizniju i potpuniju predodzbu
odlucdivanja. Zatim, informacije koje su prikupljene analiziranjem omogucuju nam prikazati
kako se sam proces donoSenja i nac¢ina na koji se odluka o odlu€ivanja na trzistu odvija,
te koju jaCinu pojedini elementi u procesu odlu€ivanja imaju. Medutim, treba napomenuti
kako se elementi mogu konstantno mijenjati jer ponaSanje potro$aca nije moguce

predvidjeti, ali se promjene mogu bolje razumieti.



U ovom nacelu narocito je bitno pitanje zasto? Jer, odgovor koji potrosaci daju na ovo
postavljeno pitanje daje nam najbolju predodzZbu koja se odnosi na proces odlucivanja.
Ujedno to je i pitanje koje je prethodno napomenuto kao najvaznije pitanje u istrazivanju

ponasanja potrosaca prema marketindkim struénjacima.

Trece nacelo ; na ponasanje se potroSaca moZe utjecati. lako, po prvom nacelu otkrivamo
kako je suvremeni potroSa¢ suveren i zna $to Zeli i zna kako i gdje pronadi informacije
za kojim traga, marketinski stru€njaci imaju moguénost utjecati na njegovo ponasSanje.
Nacin koji im to omogucuje je da elemente marketinskog miksa (proizvod, cijena,
promocija i distribucija) fokusiraju i uskladuju prema potrebama potroSaca. Ako postoje
potrebe potrosaca ili ,nevidljive“ potrebe, proizvoda¢ to jest odjel marketinga mora
prikazati i prezentirati svoji proizvod ili uslugu na najbolji moguéi nacin kako bi uspjeli
zaintrigirati kupca. To je teZzak zadatak jer podrazumijeva da potrosacima podsvjesno daju
odgovor na njihovu potrebnu svojim proizvodom ili uslugom za koju oni nesvjesno ili

svjesno zeli.

utjecaji na pona$anje trebaju biti drustveno prihvatljivi, nacelo je koje podrazumijeva da
utjecaj na koji se komunicira s potro$acima mora biti drustveno odgovorno za dobrobit
drustva u cjelini. Zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca moraju biti realizirane i planirane
tako da se proizvodadi, trgovci ali i drzavne institucije ponasaju u skladu s primjerenim
drustvenim stavovima, etikom i moralom. Izmedu ostalog, potrosac ima slobodu odabira i
neprihvatljivo ponasanje trgovca ili proizvodacCa rezultirat ¢e reakcijom istog potrosaca

zakonskim regulativama ili organiziranim zajednickim djelovanjima potroSaca.

Posljednje nacelo, ponaSanje potroSaca je dinamicki proces stavlja fokus na promjene
koje su od izuzetne vaznosti za analiziranje ponaSanja potroSaca kao ishodista za

provodenje marketinskih strategija.

2.2. Razlozi prou¢avanja ponasanja kupaca

Schiggman i Kanuk (2004.) navode da je prvobitni razlog za prou€avanje ponasanja

kupca bio educiranje ponudaca kako bi mogli predvidjeti reakcije potroSaca na oglasSivace
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poruke, a zatim i otkrivanje razloga zasto potrosaci donose odluke koje donose. Dobivene
informacije koriStene su kako bi se kasnije izradile Sto bolje marketinSke strategije i oglase

na koje bi potroSac puno bolje reagirao.

Zanimanje za ovaj segment imaju znanstvenici, marketinski stru¢njaci, struéni predavaci

0 ponasanju potroSaca, udruge zastite potrosaca.

Istrazivanje ponaSanja suvremenog kupca od klju¢ne je vaznosti, kako bi se shvatilo $to
to to¢no utjeCe na potroSacke odluke o kupniji. Prou¢avanjem se prepoznaju potrebe, ali i
eventualni pokazatelji zasi¢enja postojecih proizvoda i/ili usluga, te kakve su izmjene i
nadogradivanja potrebne kako bi kupac nastavio kupnju. Takoder, razlog prou¢avanja
kupca je saznaje na koji nacin prezentirati proizvod na trzidtu, te na posljetku saznati

kako dosedi sto veli doseg i angazman kupaca.

Kako bi bolje razumijeli razloge prou€avanja ponaSanja kupaca moramo se vratiti u

povijest. Kroz povijest razvoju marketinga prethodilo je nekoliko faza:

1. Proizvodna koncepcija; obiljezava ju usmjerenost proizvodu, gdje se pretpostavlja
da kupac favorizira proizvod.

2. Koncepcija proizvoda; faza u kojoj se tvrdi da kupac sam nalazi proizvod putem
agresivne promocije i prodaje.

3. Prodajna koncepcija; karakteristika ove faze je bitnost prodaje ali ne i izgraduje
odnosa s kupcima.

4. Koncepcija marketinga; jaCanje konkurencije i spoznaja kako je potrebno prilagoditi
marketing miks potrebama i zeljama kupaca.

5. Koncepcija potroSaca; fokus na personalizaciji proizvoda.

6. Koncepcija drustvenog marketinga; faza koja se temelji na drustveno odgovornom

poslovanju i brzi o zastiti prirode.

Medutim, iako je svaka faza na neki nacin promovirala i poticala prodaju proizvoda ili
usluge nisu sve bile okrenute danas najvaznijem Cimbeniku, kupcu. Danas nezamislivo,

ali tek, Cetvrta faza koncepcija marketinga naglasava analizu potroSaca. Kada su se i



elementi marketinSkog miksa (proizvod, cijena, promocija i distribucija) zapocele
orijentirati Zeljama i potrebama kupaca. Razlog koji je prethodio promjeni bila je
konkurencija, koja se drasticno povecavala i postojala sve snaZznija. Jaki pritisak
visokokonkurentnih poduzeca zahtijevao je da se zapoc¢ne otkrivati o potroSacima. Iz tog
razloga marketing je stavio naglasak na potrebu znanja o tome tko su potrosaci, kako,
zasto i gdje kupuju i Sto to¢no kupuju. Kako bi odjel marketinga bio uspje$an u razradi

marketinSke strategije treba razumjeti ponasanje potrosaca.

MarketinSka strategija mora biti pomno izradena kako bi pozitivno utjecala na potroSaca i
drudtvo u cjelini. Potro3ac je sredisnji dio procesa, ,kupac je kralj“ i ,kupac je uvijek u
pravu“ zato Sto ima slobodu odabira i donoSenja odluke o izboru kupnje. U modernom
svijetu gdje se sve ubrzano razvija, industrija se modificira, konkurencije je sve vise i sve
je naprednija, jedini logi¢ni slijed je da se i ponaSanja potroSaCa brzo mijenjaju, a to
podrazumijeva da istrazivanja brzo zastaruju. Tehnolo8ki napredak donio je mnogo
prednosti u marketinSkom svijetu ali i konstantno istraZivanje promjena koje ono stvara
na konkurenciju i ponaSanje potroSaca. lzmedu ostalog, to znaci da marketindka
strategije koja je ranije stvorena, nece imati nikakve vrijednosti za ponovnu primjenu.
Tehnolo8ki napredak kreira veliki niz novih trendova, shodno tome odjel marketinga

konstantno mora biti informiran i azuran.

Razlog prou€avanja i upoznavanja ponasanja potrosaca svodi se na najbitniju poantu
rada poduzeca : razumijevanje ponasanja potroSaca zatim implementacije saznatog $to

u konacnici vodi ka glavnom cilju - uspjeh na trzistu.

2.3. Tehnike prou¢avanja ponasanja kupca

.Podrucje ponaSanja potrosaCa predstavija istraZivanje na koji nacin marketinSki

stru¢njaci utie¢u na svijet.“ (Solomon et.al., 2015., str.14).

Za bilo koje istraZivanje od velike je vaznosti broj uzorka. Uzorak je broj populacije koji je
podvrgnut istrazivanju. Broj uzoraka na kojem je provedeno istrazivanje kasnije Ce
predstavljati strategiju kojoj je biti opovrgnuta Citava populacija.
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Postoje dvije skupine uzoraka, a to su uzorci odabrani na temelju vjerojatnosti i uzorci
koji se ne temelje na vjerojatnosti. Dok se kod uzoraka koji su odabirani na temelju
vjerojatnosti ve¢ unaprijed znaju odredene pretpostavke buducih ispitanika, kod uzoraka
koji se ne temelje na vjerojatnosti zadatak istrazivaca je da ispitanike bira. Zadatak je to

u kojem istrazivac treba poznavati trziSte i segment koji Zele opovrgnuti istrazivanju.

Tehnike prou€avanja ponasanja kupaca koriste se za prikupljanje podataka i znanja o

kupcima. Tehnike istraZivanja ukljuuju ove faze: (Kesi¢, 2006., str. 20)

Definiranje cilja istraZivanja

Prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka
Dizajniranje istrazivanja

Prikupljanje primarnih podataka

Obrada i analiza prikupljenih podataka

o gk w N RE

Priprema izvjeSca istraZivanja

Prvi korak pri planiraju je naravno definiranje cilja istraZivanja. Kako bi se iz istrazivanja
prikupili najkvalitetnije informacije vazno je precizno odrediti cilj koji se veZze uz temeljnu
ideju istraZivanja to moZze biti istrazivanje proizvoda, zadovoljstvo usluge ili nova ideju o

kojoj tek treba saznati stav buducih potroSaca

Prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka ; radi se o ve¢ ranije prikupljenim
podacima koja nisu nuzno vezana za specifiCan cilj poduzec¢a. Dakle, podatke koje je
netko prije prikupio radi vlastitog istrazivanja mogu biti od velike pomoci. Sekundarni

podaci su puno brze prikupljeni i financijski isplativiji.

Dizajniranje istraZivanja ; vazno je znati da li se radi o kvantitativhom ili kvalitativhom

istrazivanju, te Sto je predmet i kakvi se rezultati Zele prikupiti.

Prikupljanje primarnih podataka; podaci koji se odnose na ranije ne prikupljene podatke.

Primarni podaci zahtijevaju financijsku podlogu i vecu koli¢inu vremena.

Obrada i analiza prikupljenih podataka ; nakon §to su podaci prikupljeni i vrednovani,
obavlja se analiza. Poduzecée Inderceptor koje se kontinuirano bavi analizom trzista vrlo

je dobro opisalo razloge analize (2018.) “razlog analize moZe biti utvrdivanje informacija
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0 kupovnoj moci potencijalnin kupaca, cijena, kvaliteta, uvijete prodaje proizvoda i/ili

usluge, velicina trZiSna, uvjeta rada s pojedinim dobavljacima, zakonodavstva i tako dalje.”
Analiza je vazan segment cjelokupnog istrazivanja. Obrada podataka obuhvaca tri faze.

1. Kategorizacija podataka; podaci se moraju grupirati prema postavljenim ciljevima i
postavljenim pitanjima. Biraju se odgovori koji su bitniji za analizu.

2. Pre-logicku kontrolu i kodiranje; obavljanje provjere podataka, ponekad mozZe doci
do nepravilno oznaCavanja kategorija.

3. Unos podataka i post- logi¢ku kontrolu; podaci se moraju unositi u racunalnu bazu.
Nakon unoSenja podataka, koristi se deskriptivna statistika, a potom i

viSevarijantne statistiCke metode i modeli ovisno o dobivenim podacima.

Posljednji korak je priprema izvje$ca istraZivanja ; na temelju provedenog istraZivanja
izraduje se izvjeStaj iz kojeg proizlazi marketinSka strategija ili neka druga poslovna

odluka.

Podaci moraju biti cjeloviti, (informacije moraju biti razumljive svim Citateljima)
to¢ni,(prikupljeni podaci moraju biti istiniti i vierodostojni) jasni (nacin pisanja i jezik moraju
biti razumiljivi) i sazeti (posebno izjeS¢e se dijeli Clanovima uprave, a poseban
marketinskim stru€njacima. Za ¢lanovima uprave izvjeSce je najCeSc¢e krace i sadrzava

manje detalja, dok je za marketinSke stru¢njake potkrijepljen s vise detalja).
Razlikujemo dvije razliCite skupine tehnike istrazivanja potroSaca a to su :

1. Kvantitativno istrazivanje

2. Kvalitativno istrazivanje

Kvantitativna istrazZivanja sastoje se od dizajniranja istrazivanja, prikupljanja podataka,
konstruiranja istrazivanja, prikupljanje uzorka, analiza te u konacnici pisanje izvjeS¢a Radi

se o istrazivanju koje se oslanja na teoriju vjerojatnosti i statistiku.

Prema autorici Kesi¢ (2006.) postoje tri temeljne metode prikupljanja podataka za

kvantitativno istrazivanje:
— opservacija
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— eksperiment

— anketa

IstraZzivanje opservacijom vazna je metoda, jer se na taj nacin najbolje stjeCe dublje
razumijevanje odnosa potrosaca i promatranog proizvoda/usluge. Zapravo je to nacin u
kojem se doslovno promatraju potro$aci u kupniji, jer promatrajuéi kako se potrosac

ponasa daje najbolju sliku Sto proizvod/usluga simbolizira potroSacu.

Razlikujemo dvije vrste istrazivanja opservacijom, a to su osobna opservacija i

opservacija uz pomo¢ mehanickih pomagala.

Opservacija panelom broji tri metode prikupljanja podataka pona$anja potro$aca, a to su
redoviti (osobni posjet potroSaca u kojem se provodi prikupljanje podataka o marki
proizvoda koju potrosac koristi, koli€ini koju kupuje i zalihama koje posjeduje), individualni
panel (potrosa¢ osobno vodi dnevnik o svojim kupovinama koje kasnije prosljeduje

agenciji s kojom ima ugovor), te bar cod panel (posjedovanje baze podataka kupaca)

Opservacija mehani¢kim sredstvima, metoda je za koju se koriste tehniCka pomagala za
istrazivanje opazZanja pona$a potroSaca. Razlikujemo psiho galvanometar (uredaj za
mjerenje reakcije ,uzbudenja“ na boju proizvoda, ambalaZu, oglas i tako dalje), pupilo
metar (promatranje promjeni u zjenicama pri gledanju oglasa) i analiza raspona glasa

(mjerenje reakcije kako pojedinac reagira na odredenu poruku).

Eksperiment je zapravo osmisljen kako bi se izmjerio koji utjecaj na kupca stvara na

primjer dizajn pakiranja, cijena, oglasavanje, slogani i ostali razni elementi.

IstraZivanje anketom je temeljni oblik istrazZivanja trzista, najucestaliji i u danasnje vrijeme
financijski isplativiji. Idealni su jer se prikupljaju informacije iz velike populacije, §to je za

anketu vrlo vazno, Sto veci uzorak koiji je kvalitetan i iskren.
Od vrsta anketa razlikujemo :

— Osobni intervju; provode se naj¢esée u trgovackim centrima ili u kuci. najkvalitetniji
nacin provedbe ankete, jer je moguce pratiti neverbalnu i verbalnu komunikaciju

potrosaca.
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— Telefonski intervju; veca vjerojatnost da Ce ispitanik odustati i odbiti sudjelovati u
anketi. Kod ove provedbe anketiranja treba imati na umu vrijeme anketiranja.

— Postanska anketa; zastarjeli naCin anketiranja, viSe se ne provodi. Provodile su se
tako Sto su se direktno na adresu ispitanika slali upitnici. Ovaj nacin provedbe
ankete bio je izrazito spor i mali broj ljudi je bio zainteresiran.

— On-line anketa; najpopularniji nacin anketiranja, najjeftiniji i varijabilan (potrosac ne

mora odmah odgovoriti na pitanja)

Marusi¢ (1989.) ,definiranje problema, cilja i razloga istraZivanja najvazniji je korak za

dobro istrazivanje.”

Najbitnije je odgovoriti na pitanje — ,8to je svrha ovog istrazivanja?“ i ,koji su ciljevi ovog
istrazivanja?“ Odgovor pazljivo na postavlijena pitanja daje mogucnost da se ukloni

zabrinutost o provedbi dobrog istraZivanja.

Ali ujedno vazno je i kojim ¢e se instrumentima prikupljati podaci za kvantitativho
istrazivanje. Upitnik se sastoji od niz postavljenih logickih pitanja, pitanja koja su u upitniku
moraju biti zanimljiva, jasna ali i kratka (danasnji potroSacima brzo gube interes) Pitanja
mogu biti otvorenog i zatvorenog tipa. Otvoreni tip pitanja zahtjeva od ispitanika da sam
unese odgovor, dok kod zatvorenog tipa odgovori su veé upisani samo treba oznaditi.

Zatvoreni tip pitanja puno je popularniji ali laksi je za obradu podataka.

Zatim, razlikujemo skalu stavova, oznaCavanje odredenih polja koja se oznaCavaju na
ponudenoj skali. NajuCestalija skala je Likertova skala. Potom, razlikujemo i skalu
semanti¢kog diferencijala koja se konstituira na temelju pridjeva (skup/jeftin, dobar/IoS§).
Koristi se za istraziti percepciju izmedu idealnog proizvoda/usluge i proizvoda/usluge

poduzeca koji obavlja istrazivanje.

Kvantitativho istraZivanje zahtjeva mnogo terenskog rada i terenskih zaposlenika, a
analiza se tako Sto se prikupljani podaci premjeStaju u tablice i analiziraju se putem
analitiCkih programa. Podaci se mogu mijeriti u smislu mjernih jedinica, uz pomo¢ grafova

i tablica radi lakSeg shvacanja dobivenih rezultata.
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Kvalitativno istrazivanje sastoji se od dubokih intervija, fokus — grupa, analiza metafora.
Takva vrstu istrazivanja provodi posebno kvalificirano osoblje (zaposlenici koji imaju
psihoanalitiCku ili psiholosku podlogu za istrazivanje) koji prikuplja i analizira ispitanike.
lako je to vrsta istraZivanja koja broji manji broj uzorka/ispitanika smatra se kvalitetnijom

vrstom. (Schiggman i Kanuk, 2004., str. 15)
NajceSc¢i odabir kvalitativnog istraZivanja su:

— dubinski intervju
— fokus grupa
— projektivne tehnike

— analiza metaforom

Dubinski intervju je zapravo neformalni razgovor koji traje od 30-60 minuta koji se odvija
izmedu ispitanika i stru€no osposobljene osobe koja vodi istraZivanje. Provodi se u

posebnoj prostoriji gdje nema vanjskih podrazaja.

Cilj intervjua je da kroz razliCite tehnike ispitanik odgovara detaljno i da duboko razmislja
o temi. Ispitanike se motivira da na pitanja odgovaraju slobodno. Ovakva vrsta istrazivanja
se vecinom i snima, pa se materijali kasnije mogu viSe puta proucavati. Osim verbalne
komunikacije izrazito paZzljivo promatra se neverbalna komunikacija ispitanika. (geste,

»govor tijela“ i promjena raspolozenja)

Fokus grupa se naj¢esée provodi od 6 — 10 ljudi. Ispitanici su okupljeni u posebnu
prostoriju gdje vode raspravu o odredenoj temi. Uglavhom se rasprava vodi tako da
moderator poti€e ispitanike da izraze svoje stavove i misljenje. Fokus grupe se takoder

snimaju radi bolje analize.

Nazalost, nedostatak ovakvih ispitivanja jesu broj ljudi, zahtjeva puno vremena, energije i
novaca. Naime, vrlo je teSko pronaci dovoljni broj ljudi koji ¢e se uklapati u ciljanu publiku
i biti spremni sudjelovati. Potrebno je uspostaviti opustenu energiju tako da svi sudionici
mogu slobodno odgovarati. Ujedno Citav taj proces iznimno je dugotrajan i skup za

organiziranje.
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Projektivne tehnike sluze za , otkrivanje skrivenih motiva pojedinaca, iako oni te motive
Zele svjesno sakriti.“ (Kesi¢, 2006., str. 27) Cjelokupna tehnika oslanja se na psihologiju i
psihosocijalne tehnike. Ovakve tehnike Cesto se provode unutar fokus — grupa i dubinskih

intervjua.

Analiza metaforom ili metafori¢ka analiza pojavila se u devedesetima kada je utvrdeno da
je neverbalna komunikacija mnogo bolji pristup otkivanja ponasanja potro$aca. Ljudi se
kroz imidz, stav, osjeCaje mnogo iskrenije izraZzavaju nego verbalnom komunikacijom.
Zapravo je to metoda u kojoj se od ispitanika zahtjeva da izraze svoje stavove uz pomoc

glazbe, zvuka, slike, videa.

Kvantitativno istraZivanje zahtjeva prisutnost kvalificiranih zaposlenika socijalnog
zanimanja, te analizu obavlja osoba koja je provela istraZivanje. Takva istraZivanja

pruzaju dublje shvacanje ljudskog ponasanja, stavova, namjera, razmisljanja, osjecaja.

2.4. Proces donosenja odluke o kupnji

Svakog dana, prosje¢na osoba donese viSe od nekoliko tisu¢a odluka. Razlikujemo
odluke koje ne zahtijevaju mnogo vremena i ne opterecuju svakodnevicu ¢ovjeka kao sto
su — §to obuci na posao, koji ruz ili parfem staviti, Sto jesti? Pa, sve do odluka koje od

zahtijevaju mnogo vremena - koji fakultet upisati, gdje preseliti i osnovati obitel.

Na isti naCin mozemo odvojiti i odluke o kupnji, postoje jednostavne odluke koje
donesemo u djelicu sekunde koje ne zahtijevaju mnogo vremena, kao na primjer koji kruh
kupiti. Postoje i odluka o kupnji koje od nas zahtijevaju viSe prouavanja i iziskuju vise
vremena, a nekad i pomo¢ ¢lana obitelji, prijatelja ili profesionalne osobe kao $to je na

primjer kupnja automobila.

Proces donoSenja odluke o kupniji sastoji se od pet faza : spoznaja problema, trzenja
informacija, procjena alternative, odluka o kupniji te posliekupovno ponasanje (Kesic,

2006.) Bitno je napomenuti kako kupac kada donosi odluke o svakodnevnoj kupnji

16



preskaCe neke od faza iz procesa, dok kada se radi o proizvodu vece koli€ine novaca

preskakanje faza se ne preporucuje.

Slika 1 Proces donoS$enja odluka o kupnji

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Poslijekupovno
potrebe informacija alternativa kupnji ponasanje

lzvor: izrada autorice

Proces donoSenja odluka o kupniji bitho se moze razlikovati u kriznim situacijama. Zbog
mnogo ograni¢enja i novih pravila koja su zbog Covid-19 uvedena, potrosaci su bili

prisiljeni mijenjati svoje steCene navike i ponaSanje prilikom kupovine.

Kako bi kupac obavio kupnju prvo mora spoznati potrebu, problem i Zelju za proizvodom
ili uslugom. Radi se o fazi koju je nemoguce preskoditi iz tog razloga ovu fazu smatramo

ishodiStem procesa odluke o kupniji.

Grbac B., Loncari¢ D., (2010.) smatraju kako bi se pokrenuo proces kupnje potrosaci
moraju najprije biti svjesni vlastitih potreba. Vaznost spoznaje potrebe u procesu

donosenja odluka o kupniji potiCe potroSaca na kupnju i zadovoljenju potreba.

Svaka spoznaja problema zapocinje s problemom koiji potrosac Zeli rijeSiti. Razlikujemo
Cetiri vrste spoznaja problema pri kupnji, a to su rutinski (ne zahtijeva mnogo vremena pri
odlucivanju, proizvod koji se kupuje na dnevnoj ili tiednoj osnovi- kupnja hrane) urgentni
(probam koji potrosac ne ocekuje, ali bitno je da se trenutaCno rijeSi- popravak
automobila), planirani (problem koji potroSa¢ zna ali ne mora ga trenutacno rijesiti,
najéesce se radi o skupljim proizvodima ili radnjama— renovacija stana) i neplanirani
problemi (nepoznati i neoCekivani problemi koji ne zahtijevaju brzu reakciju), Dakle, dok
se kod rutinskih i urgentnih problema zahtijeva trenutacno rjeSenje problema, kod

planiranih i neplanirani problema rjeSenje se ne iziskuje trenuta¢no rjeSenje.

17



Naime, faza spoznaja problema u kriznoj situaciji kao Sto je Covid-19 bolest donosi novi
pogled spoznaje problema. Covid-19 bolest u potroSaCima budi problem straha i
nesigurnosti o buduc¢im dogadanjima Sto je i naveo kupce da isprazne police
prehrambenih du¢ana, a ostale neprehrambene trgovine zaobilaze (trgovine s odjecom,
obuc¢om, tehnikom, namjestajem i tako dalje). Susreli smo se kupnjom prekomjernom
zalihom proizvoda i impulzivnhom kupnjom. Iz tog razloga, mozemo zakljuCiti kako
spoznaja problema u kriznoj situaciji potrosa¢ percipira mnogo drukdcije. Marketinski
strunjaci ne mogu planirati strategiju kojom bi utvrdili i istraZili trziSte za vrijeme krizne

situacije.

Trazenje informacija predstavlja drugu fazu u kojoj potro$ac s ciljem rjeSavanja potrebe
traga za informacijama, koje ¢e ga pribliZiti cilju i odluci o kaplji najbolje usluge i proizvoda.
Ponekad, faza trazenja informacija nije presudna za kupnju te ju potroSaci mogu

preskociti. Faza se ne preskace prilikom kupnje financijski skupljih proizvoda ili usluga.

»-.U fazi traZenja informacija potrosa¢ poduzima razliite aktivnosti sa svrhom skupljanja
informacija koje ¢e olaksati rjieSavanju prvobitne potrebe” (Grbac, Loncari¢, 2010., str.
146)

Kesic¢ (2006.) napominje kako potroSac u ovoj fazi istrazuje podatke o proizvodu (dizajn,
karakteristike, materijali, podrijetlo..), cijeni, prodavaonici (lokacija, recenzije..) Vrijeme
istrazivanja zavisi o potroSacu i proizvodu ili usluzi. Informacije potroSaci saznaju od
prijatelja, obitelji ali i se vrlo brzo odgovaraju¢e informacije mogu pronaci na internetu
(drustvene mreze, forum, specijalizirani portali, specijalizirane web lokacije..) ali i u
specijaliziranim trgovinama uz pomoc¢ profesionalnog osoblja. Bitno je napomenuti da u
odabiru kanala potrosaci vec¢inom prvo pretrazuju internet, ali ipak vecCe povjerenje i
kvalitetniju informaciju smatraju onu informaciju koje nalaze kod prijatelja, obitelji i

profesionalnog osoblja.

»lako u danasnje vrijeme s naprednom tehnologijom pretraga informacija ne trazi od kupca
puno vremena. Kupci ne vole mnogo napora troSiti na istrazivanje, te ¢e se fokusirati na

informacije koje nalazi brze i s manje napora.” (Milas, 2007., str. 39)
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Promatraju¢i fazu trazenja informacija u kriznoj situaciji kao Sto je Covid-19 bolest,
pojedini potrosaci spremni su u vecoj koli€ini istrazivati prije same kupnje. Razlog je strah
ali i ograniCeni financijski resursi. PotroSaci istrazuju mnogo viSe o marki ,kvaliteti, sastavu
i zemlji podrijetla proizvoda, ali i isplativosti odluke o kupnji. Stoga, zakljuCujemo kako se
vrijeme istrazivanja ne mijenja u kriznim situacijama, ve¢ se kod nekih potrosSaca i
povecéava. Takoder, potroSac se za traganje informacije u kriznim situacijama koristi svim

kanalima, a to je putem svih raspolozivih osobnih i masovnih kanala i medija.

Procjena alternativa; oznacava kriterije i karakteristike koje potroSa¢ upotrebljava kako bi
odabrao bolji proizvod ili uslugu, sve s ciliem da donese ispravnu odluku o kupniji.

Vrednovanije kriterija razlikuju se od potroSaca do potrosaca. (Kesi¢, 2006.)

U ovoj su fazi posebno bitne ranije prikupljene informacije o proizvodu ili usluzi koje su
potencijalne za zadovoljenje potrebe. Potrodac¢ usporeduje marku proizvoda, procjenjuje
prema cijeni, dizajnu, specifikacijama. Zapravo, saznaje prednosti i nedostajte koje zatim
usporeduje sve s ciljem otkrivanja koji je od alternativa bolja i kvalitetnija. Dok je jednom
potroSaCu vazna cijena proizvoda, drugom potroSacu je cijena potpuno nevazna.
Naposljetku, potrosac ¢e odabrati onaj proizvod koiji je viSe u skladu s onim za €ime traga.

Procjena i odabir alternativa temeljena je na racionalnom pristupu (Milas, 2007.)

U kriznim situacijama cijena i naziv robne marke izdvajaju se kao najvazniji faktor pri
odabiru alternativa. lako se skuplji proizvodi ¢eS¢ée smatraju i kvalitetniji, krizna situacija
iziskuje od potroSata posebnu paznju kod osobne potroSnje. Prethodno napomenut
problem straha i nesigurnost za potroSaca znaci da nece izdvajati vecu koli€inu sredstava
ako to nije iznimno potrebno. Mozemo zakljuciti da su potro$aci mnogo vise skloni fazi
procjeni alternativi u kriznim situacijama kako bi donijeli $to kvalitetniju i ispravniju odluku

o buducoj kupniji.

PotroSa¢ nakon spoznaje potrebe, traganjem za informacijama te vrednovanjem
alternativa u konacnici donosi odluku o kupniji, medutim postoje trenuci kada se potrosac

u zadnjoj fazi predomisli i odustane od kupovine.

Kupovina se s obzirom na namjeru moze svrstati u jednu od tri kategorija (Grbac i
Loncari¢, 2010.):
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1. U potpunosti planirana kupovina
2. Djelomi¢no planirana kupovina

3. Neplanirana kupovina

U potpunosti planirana kupovina opisuje potrosaca koji ve¢ unaprijed zna koji proizvod i
koju marku namjerava kupiti, te Cesto i lokaciju gdje ¢e sam proizvod kupiti. Djelomi¢no
planiranu kupovinu najbolje opisujemo kada potrosac¢ zna koji proizvod zZeli, ali o izboru
marke odluCuje na prodajnom mjestu. Neplanirana ili impulzivna kupovina opisana je kao
spontana i neocCekivana kupovina, rije€ je o kupovini u koji potrosac¢ izbor proizvoda i

marku proizvoda bira na prodajnom mjestu.

Kupovina u kriznoj situaciji — Covid-19 bolesti prisilila je potroSace da svoje fiziCke odlaske
na prodajna mjesta smanje, ali i mijenjaju svoje navike unutar njih. Mijenjanje
svakodnevnog odlaska na prodajno mjesto mnogo je potrosaca odlucilo promijeniti s

online kupovinom.

Nakon kupovine, potroSaci u poslije kupovnom razdoblju koriste ali i vrjednuju svoje
kupovne odluke. Vrjednovanje proizvoda uklju€uje aktivnosti nakon kupovine, ocjenom

zadovoljstva, te raspolaganje proizvoda. (Grbac i Lonc¢ari¢, 2010.)

,Poslije kupovno vrjednovanje proSiruje potroSacevu spoznaju, osigurava Spoznaju o
zadovoljstvu, odnosno nezadovoljstvu, odabranom prodavaonicom i poslijeprodajnim
uslugama.” (Kesic¢, 2006., str. 351)

Kotler, Wong, Saunders i Armstorng (2006.) opisuju poslije kupovni proces kao radnje pri

kojima se zasnivaju osjecaji o ponovnoj kupovini u svijesti potroSaca.

Poslije kupovno pona$Sanje u kriznoj situaciji na svakog potroSaca djeluje drukcije.
Nezadovoljstvo koje je zapravo bilo zbog same pandemije i velikog broja ograni€enosti

veliki broj potroSaca manifestirao je na zadovoljstvu uslugom i proizvodom.
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2.5. Cimbenici ponasanja kupaca

Svaki je Covjek potroSac¢, a odluke koje potroSaci donose uvelike su utjecale razli€itim
vanjskim ¢imbenicima. Postoje razliCiti ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje kupca pri
kupovni, konzumiranju i odlaganju proizvoda, ¢imbenici su medusobno povezani ali ih je

moguce razvrstati u tri kategorije (Kesié, 2006.):

1. Drustveni éimbenici
2. Osobni ¢imbenici

3. Psiholoski dimbenici

lzu€avanjem cCimbenika koji imaju utjecaj na odluke koje krajnji potroSaci donose o
proizvodu ili usluzi doprinosi marketinskim stru¢njacima brzoj i efikasnijoj prilagodbi

potrebama potro$aca. (Grbac i LonCarevi¢, 2010.)

2.5.1 Drustveni ¢imbenici

S obzirom na to da su ljudi drustvena bi¢a koja Zive i djeluju zajedno u drustvu, drustveni

utjecaj je veoma golem i ima nevjerojatno Sirok utjecaj na Covjeka kao potrosaca.
Drustveni Cimbenici jesu :

—  kultura
— drustvo i drustveni stalezi
— drustvene grupe

— obitelj

Kesic (2006., str. 11) tvrdi da se kultura odnosi na vrijednosti, vierovanja, ideje, predmete,
emocionalne reakcije i ponasanje ljudi koja omogucuje pojedincima da komuniciraju kao
pripadnici jednog drustva. Prenosi se s generacije na generaciju, a osnovni prijenosnici

su obitelj, Skola i religijske institucije.
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Kultura ima bitan utjecaj na cjelokupno ponaSanje pojedinca, a osnovna obiljeZja su
temeljne vrijednosti, obiCaji i morali koji se teSko mijenjaju. lako je teSko promijeniti vec
stvorenu kulturu ona nije nepromjenjiva, te postoje vjerojatnost da ¢e pojedinac prihvatiti
i poku$ati poduciti ostale da usvoje kulturu ili sudjeluje u mijenjanju postojecih vrijednosti
i pokusaju uvodenja promjena unutar kulture. Sukladno promjenama u kulturi deSavaju se

i promjene u ponaSanju potroSaca i strukturi potrosnje.

Drustvo i drustveni stalezi predstavljaju skupinu ljudi koji dijele identiCne vrijednosti,
interese i ponasanje. Ova skupina se diferencira iskljuCivo prema socio — ekonomskom
stalezu, a to su gornji stalez, srednji stalez, doniji stalez i beskuénici. UtjeCu na pona$anje

potro8aca putem (Kesic, 2006., str. 87):

— statusna (zapazena) ponaSanja : kupovina luksuznih proizvoda kako bi se
prikazala odredena statusna pripadnost.

— dobivanja statusnih simbola : statusni simbol se povezuje s proizvodima koje
pojedinac posjeduje, na primjer osoba koja vozi novi skupi automobil pripada visem
stalezu.

— kompenzacijske potroSnje : veliCanje i naglaSavanje statusnih simbola putem
kupovine, kako bi se smanjila sumnja o nedostatku samopouzdanja. Povezuje se
najCesce sa srednjim stalezom.

— znacenje novca : zelja za stvaranjem kvalitetnijeg i lagodnijeg zivota.

Interes marketinga i ponaSanja potroSaca ove grupe je iskljuCivo Cinjenica da
pripadnost jednom od Cetiri staleZa usko utjeCe na izbor proizvoda i marki proizvoda,
kao Sto imaju i utjecaj da ostali potrosaci iz grupe ili oni koji teZe pripadnosti istom

drustvenom sloju prate isti izbor kupovine.

Drustvena grupa je skupina dvoije ili viSe ljudi koji dijele zajednicki cilj, kao i ista vjerovanja
i norme. Razlikujemo primarne i sekundarne grupe. Primarne grupe jesu povezanost
¢lanova koji imaju medusobnu interakciju, kao $to su obitelj, rodbina, susjedi. Dok je

sekundarna grupa ugovoreni odnosi kao Sto su poduzeca, crkve, klubovi i tako dalje.

Obitelj je temeljna drustvena grupa, kao i najjaci drustveni utjecaj u ranoj mladosti. Ima

vazan utjecaj na oblikovanje pojedinca - stvaranje imidza i stila zZivota. RazliCiti autori istiCu
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da €lanovi u svakoj obitelj imaju odredenu uloge u kupovini. Naime, razlikujemo inicijatore
koji prepoznaju problem i upucuju na potrebnu kupovinu. Zatim utjecajni clanovi, koji imaju
konaénu odluku o kupnji kao i o izboru marke. Te na kraju razlikujemo osobe koje
konzumiraju kupljeni proizvod. Korisnik moZe biti ista osoba za sve tri uloge u kupovini.
Za marketinSke strucnjake obitelj se smatra najvaznijom skupinom s obzirom na to da se

radi o profitabilnoj skupini potroSaca koji kupuju ali i troSe u velikim koli¢inama.

2.5.2 Osobni ¢éimbenici

Osobne karakteristike pojedinaca izravno utjeCu na odluku o kupnji, a postoje pet

individualnih varijabli koje su zna€ajne za pona$anje potroSaca, a to su:

— motivi i motivacija

— percepcija

— stavovi

— obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

— znanje

Bitno je napomenuti da kod odluke o kupniji, potrosac ovisi o tri vazna resursa a to su
vrijeme, novac i sposobnost prihvacanja i procesuiranja informacija. (Kesi¢, 2006., str.
11))

Motivi i motivacija su unutarnji Cimbenici pojedinca koji pokre¢u aktivnost i usmjeravaju
pojedinca ka ostvarenju zacrtanog cilja. Kada govorimo o kupovini, postoji veliki broj
Cimbenika koji utje€u na motiv i motivaciju, a najvise ovisi radi li se o prvoj kupovini,

modificiranoj ili rutinskoj kupovini.

Prema Tauberu (1972) motive i razloge kupovine lagano je saznati ali teSko predvidjeti.
Objasnjava kako je kupce moguce svrstati u nekoliko osobnih motivacija, a to su potreba
za raznolikoScu, potreba za zadovoljenjem samog sebe, potreba za upoznavanje s novim

trendovima te potreba za fiziCkom aktivnoS¢u. O motivima se gotovo uvijek zakljuCuje iz
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veC nastale kupovine, a zadatak je da se saznaju prije to jest predvide prije nastale
kupovine. (Foxall, Goldsmith i Brown 2007., str. 133 -134)

Percepcija je za svakog drukcija, a predstavlja proces u kojemu potro$ac formira svijenost
o0 marki i proizvod putem pakiranja, promocije i razgovor s drugim ljudima. Potro$ac¢
relativno brzo stvara sliku proizvoda, dogadaja i povezanost uz pomoc svojih pet osjetila,

jer moze vidjeti, Cuti, opipati, okusiti, namirisati...

Stav je kada pojedinca stvara negativne ili pozitivne reakcije na pojedini objekt, marku,
tvrtku ili oglas. Takoder, razlikujemo tri komponente stava, a to su spoznaja (misljenje koje
potrodac ima prema proizvodu), osjecajna (osjecaji koje potrosac ima prema proizvodu) i
pona$ajuci (namjera koju potroSa¢ namjerava poduzeti u vezi proizvoda). Vrlo je teSko
mijenjati vec stvorene stavove potrosSaca, jer to zahtjeva dugi period i veliki napor. Stavovi
su bitan element pri istraZivanju ponasanja potrosSaca, te ih je potrebno mijeriti i razumjeti

kako bi se mogla razviti kvalitetna promocija ali i sam proizvod.

LiCnost predstavlja ,organizaciju“ na koji su nacin razliiti oblici ponasanja, emocija i
razmisljanja shvacaju i organiziraju unutar pojedinca. Najjednostavnije objasnjeno je da
su to funkcija urodenih nagona, nau€enih motiva i iskustva unutar svake osobe. Dok
Zivotni stil predstavlja nacin na koji pojedinac zivi, naCin na koji troSi svoje vrijeme i
zaradeni novac. Stil Zivota takoder predstavlja $to je pojedincu vazno u Zivotu (obitelj,
posao, prijatelji) misljenja (misljenje o sebi, politici, Skoli..) (Foxall, Goldsmith i Brown
2007., str 155-157)

Znanije se definira kao skup informacija koje je potrosa¢ upamtio. Naj¢es¢e se radi o marki
proizvoda, lokaciji prodavaonice i cijeni. Marketindki napori su razli¢itim promocija
ponajviSe usredotoCeni da ih da uspio biti pohranjeni u memoriji potrosaca. (Kesi¢, 2006.,
str. 12-13)
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2.5.3. Psiholoski ¢imbenici

Marketinski stru€njaci moraju razumjeti proces prerade informacije, promjenu stavova i
ponaSanje kako bi imali utjecaj na ponaSanje potrosaca. Zato se moraju koristiti svim
raspolozivim tehnikama kako bi osmislili kvalitetnu prodajnu strategiju, promociju, imidz

proizvoda. Psiholoski procesi dijele se na (Kesi¢, 2006., str. 13) :

— preradu informacija
— ucenje
— promjenu stavova i ponasanja

— komunikaciju u grupi ii osobne utjecaje

Prerada informacija proces je prikupljanja, interpretiranja i pohranjivanja prikupljenih
informacija od strane potroSaca. Prikupljene informacije najéeSée se koriste u
oglaSivackim aktivnostima, ali i u osobnoj prodaji, unapredenju prodaje, dizajniranju

ambalaze i modificiranju proizvoda. (Kesi¢, 2006., str. 229)
Razlikujemo pet faza u procesu prerade informacija :

— lzlozenost: proces je kada jedna od fizi¢kih ula omogucuje da potro$ac percipira
stimulans

— Paznja: proces usmjeravanja ka odredenim stimulansima, moZze biti namjerna i
nenamjerna. Namjera paznja aktivno je traganje za informacijama koje ¢e pruziti
pomoc¢ u ostvarenju zacrtanog cilja pojedinca. Na primjer potroSac¢ se odlucio na
kupovinu novog prijevoznog sredstva; automobila, tada je njegova paznja
usmjerena na Citanje oglasa koji ¢e mu pomo¢i u donosenju odluke o kupniji.
Nenamjerna paznja je povezivanje potrosac s novom ili neoCekivanom situacijom
u kojoj se ne moze svjesno kontrolirati.

— Razumijevanje: interpretiranje primijenih stimulansa

— Prihvacanje: faza u kojoj primjena stimulansi utje€u na potrosacevo znanje

— Zadrzavanje: prijenos kada dobivene informacije iz prethodnih faza prelazi u

dugoroénu memoriju. (Kesi¢, 2006., str. 230.-235.)
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Ucenije je proces prihvac¢anja novih sadrzaja ili nekog iskustva te pohranjivanje u memoriji.
Vecina informacija kao $to su stavovi, misli i znanje o marki proizvoda potrosaci imaju u
pamcenju, a stvara se kod proces uc€enja. MarketinSkim stru¢njacima cilj je Sto viSe
potaknuti razvoj u€enja o proizvodima jer tim ¢inom stvaraju kod potroSaca naviku o kupniji

i lojalnost prema proizvodu i marki.

Buduci da je stavove teSko promijeniti, a narocito negativne, promjena stavova predstavlja
glavni cilj marketinskih aktivnosti. KoriStenjem svi raspolozivih znanja i tehnika marketinski
struCnjaci pokusavaju u svijesti potroSaca promijeniti negativan stav prema proizvodu ili

marki, kako bi ostvarili promjenu misljenja i stava potrosaca.

Komunikacija u grupi ili medusobna komunikacija predstavlja komunikaciju s dvije ili vie
osoba, koja moze biti neverbalna, verbalna i pisana. Osobni utjecaj je sposobnosti znanje
minimalno jednog ¢lana grupe koji moze utjecati na misljenje ili stav ostalih ¢lanova i na

taj nacin promijeniti njihovo ponasanje.
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3. Utjecaj i posljedice pojave Covid-19 bolesti

Covid -19 to€nije SARS-CoV-2 virus je koji se prvi put pojavio krajem 2019. godine u Kini.
Radi se o virusu koji nikad prije nije bio otkriven kod ljudi niti Zivotinja, a jako je povezan
s virusom SARS iz 2003. godine te imaju slicne karakteristike. Prvi slu€aj bolesti u

Republici Hrvatskoj zabiljezen je dana 25.2.2020. godine.

Zbog velikog broja oboljelih i preminulih stoZer civilne zastite Republike Hrvatske bio je
primoran radi zastite gradana donesti odluku koja je zabranila okupljanje viSe od 5 osoba
na jednom mjestu, zabrana rada muzeja, kazalista, kina i svih kulturnih djelatnosti,
zabrana odrZavanja sajmova, izlozbi, zabrana rada ugostiteljskih objekata svih kategorija
osim puckih kuhinja, obustava rada obrazovnih institucija koje su bile primoran na brzu

prilagodbu u online okruzenju.

Rad nije bio obustavljen za prehrambene prodavaonice i prodavaonice higijenskih
artikala, ljekarni, benzinskih postaja, kioska, pekarnica, prodavaonica s hranom za
zivotinje i vele drogerija. Odluka o mjerama ograni¢avanja drustvenih okupljanja, rada u
trgovini, usluznih djelatnosti i odrzavanju spodrskih i kulturnih dogadanja objavljena je
19.3.2020. na suzbenoj stranici Vlade Republike Hrvatske, Koronavisura kao i Narodnim

Novinama.
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Slika 2 Odluka o mjeri ograni¢avanja

STOZER CIVILNE ZASTITE REPUBLIKE HRVATSKE
713

Ma temelju clanka 22.a Zakona o sustavu civilne zastile (»Narodne novinex br. B2/15, L18/18 1 31/2020) Stozer civilne
#astite Republike Hrvatske, 19. ofujka 2020. godine, donosi

ODLUKU

0 MJERAMA OGRANICAVANJA DRUSTVENIH OKUPLJANJA, RADA U TRGOVINI,
USLUZNIH DJELATNOSTI I ODRZAVANJA SPORTSKIH 1 KULTURNIH DOGADANJA
L
S abgirom na put prijenosa bolesti COVID-19 sve osobe na podrucju Republike Hrvalske obvezne su strogo se
pridrzavai protuepidemijskih myjera i stroge mjere socijalnog distanciranja iz ove Odluke u trajanju od 30 dana od dana
donosenja ove Odluke.
1
Stropa mjera socijalnog distanciranja nalaze irhjegavanje bliskog asobnog kantakta u razmaku od najmanje dva (2)
‘metra u zatvorenom prostoru i jednog (1) metra na olvorenom prostoru.
.
Protuepidemijske mjere koje se nalazu ovom Odlukom s
 zabrana odrzavanja svih javnih dogadaja i okupljanja vise od 5 osoba na jednom mjestt
— obustava rada u djelatnosti trgovine osim:
a) prodavaonica prehrambenh artikala
b) prodavacnica prehrambenih i higijenskih artikala
) trimica i ribarnica
d) specijaliziranih prodavasnica  prodaju i izdavanje lijekova (ljekarne)
e) specijaliziranih prodavaonica za prodaju i izdavanje veterinarsko medicinskih proizvoda
1) poljoprivrednih ljekarni
&) benzinskih pastaja
h) kioska
1) pekarnica
) kemsijskih praonica rublja
K) specijaliziranih prodavaonica 7a prodaju ortopedsiih i drugah pomagala
1) specifaliziranih prodavaonica djecje opreme
'm) specijaliziranih prodavaonica hrane za Zivotinje
1) izdavanje gradevinskog materijala na temelju narudibe u maloprodaji
o) logistickih i distributivnih centara hrane, pica 1 higfjenskih proizvoda i
P veledrogerija
— obustava rada svih kulturnih djelatnosti (muzeji, kazalista, kina, knjiznice, éitaonice) te obustava odriavanja irlozbi,
revija i sajmova
~ obustava rada ugostiteljskih objekata svih kategorija, uz izuzetak usluge pripreme i dostave hrane, usluge smjestaja
te rada puckih i studentskih kuhinja
— obustava rada usluinih djelatnosti u kojima se ostvaruje bliski kontakt s klijentima (npr. frizeri, kozmetidari, brijadi,
pedikeri, saloni 7a masafa, saune, bazeni)
— obustava svih sportskih natjecanja i organiziranih treninga te obustava rada teretana, sportskih centara, fitness i
rekreacijskih centara
- obustava odrzavanja djecjih i drugih radionica te organiziranih plesnih skola
— obustava rada autoskola i $kola stranih jerika
- obustava vjerskih okupljanja.

'
Prodavaonice i objeki koji nastavljju rad u skladu s ovom Oclukom obvezni su
~ osigurati da se kod ulaska u prodavaonice i objekle ne stvaraju guzve, te jasne upute o tome staviti na sve ulaze u
prodavaonice i abjekte kao i ostala prodajna mjesta
- svu rasutu robu prodavati zapakirano
- primjenjivati mjere pojacane higijene i svakodnevnog éiséenja svih prostora
- organizirali rad tako da bude osigurana ito veta medusobna udaljenost radnika uz pestovanje stroge mjere
socijalnog distanciranja
- redovito provieravati prostore
~ osigurati punktove s dezinfekcijskim sredstvima za ruke u prostorima za korisnike te uz njih postaviti kratku
obavijest 0 opéim mjerama smanjenja rizika od zaraznih bolesti
~ na vidnim mjestima istaknuti upute i preporuke za pridriavanje opéih pravila o higijeni te strogoj mjeri socijalnog
distanciranja
Flakati o pravilnom pranju ruku i mjerama zastite dostupni su na sljede¢im povernicama:
https:/fwwwhzjzhriwp-content/uploads/2020/03/Pranje_ruku_.pdf
ttps:/fwwwhzjzhr/wp ploads/2020/03/Plakat-za-javne-prostore-BL-COVID-19_HR-ENG.pdf
V.

Poslodavc su obvexni:
- organizirati rad od kuée gdje je moguce, otkazati sastanke ili organizirati telekonferencije i koristiti druge
tehnologije za odrzavanje sastanaka na daljinu
- otkazati sluzbena putovanja izvan driave osim prijeko potrebnih
- zabraniti dolazak na radna mjesta radnicima koji imaju povisenu tjelesnu temperatury i smetnje s dinim
organima, a posebno suhi kagalj i kratki dah.
VI
Stoderi civilne zastite duini su osigurati provedbu i nadzor provodenja mjera iz ove Odluke, a posebno kroz aktivaciju
operativnih snaga sustava civilne zadlite
VIL
Ova Odluka stupa na snagu danom donogenja i objavit ce se na mreinoj stranici Ravnateljstva civilne zasite
Klasa: 810-06/20-01/7
Urbroj: 511-01-300-20-1
Zagreb, 19. o7ujka 2020.
Nagelnik stozera
potpredsjednik Viade
i ministar unutarnjih poslova
dr. sc. Davor BoZinovic, v.r.

Izvor: Narodne novine URL: Odluka o mjerama ograniavanja drustvenih okupljanja, rada u trgovini,

usluznih djelatnosti i odrzavanja sportskih i kulturnih dogadanja (nn.hr) [pristupljeno: 22.5.2021.]

Uz odluku o ograniCenju kretanja, isti dan uslijedila je odluka o privremenoj zabrani
prelaska preko graniCkih prijelaza Republike Hrvatske, iako se odluka nije odnosila za
osobe zaposlene u zdravstvenom sustavu i prijevoznicima robe te putnicima iz policijske
sluzbe i prekograni¢ne radnike. Naime, u Republiku Hrvatsku imali su mogucnost uci i

ostali hrvatski drzavljani ali uz obaveznu karantenu od 14 dana.
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Slika 3 Odluka o zabrani prelaska granickih prijelaza RH

STOZER CIVILNE ZASTITE REPUBLIKE HRVATSKE
714
Na temelju élanka 22.a Zakona o sustavu civilne zadtite («Narodne novines br. 82/15, 118/18 i 31/20) Stoger civilne
rastite Republike Hrvatske, dana 19. ozujka 2020. godine, donasi
ODLUKU

0 PRIVREMENQ] ZABRANI PRELASKA PREKO GRANICNIH PRIJELAZA REPUBLIKE
HRVATSKE
L
Ovom Odlukom se, radi zastite pucanstva Republike Hrvatske od bolesti COVID-19, priviemeno zabranjuje, odnosno
ogranicava prelazak osoba preko svih granicnih prijelaza Republike Hrvatske.

Hrvatskim driavljanima oms e se povratak u Republiku Hrvatsky, odnosno odlazak u zemlju u kojoj rade i
borave uz primjenu uputa i mjera Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo {u dalinjem tekstu: HZJZ).

Povratak u matiéne drzave omogudit ¢e se gradanima drzava danica Europske unije odnosne drzave danice
schengenskog prostora i drzava pridruzenih schengenskom podruéju kao | élanovima njthovih obiteli, te drzavijanima
: ja koji su osobe s dugotrajnim boravistem na temelju Direkti eca 2003/ 109/EZ od 25. studenoga 2003. o
driavljana trecih zemalfa s dugotrajnim boravistem i osob imaju pravo boravka temeljem drugih
ktiva EU ili nacionalnog prava ili koje imaju nacionalne dugor 8,

Interes Republike Hrvatske za ulazak u Republiku Hrvatsku osoba iz stavka 3. ove tocke potvrduju éelnici
ministarstava sukladno propisanom djelokrugu u iznimnim sluéajevima. Na te osobe obvezno se primjenjuju upute i
mijere koje donosi HEZJZ.

1L
Izuzeci od primjene ove Odluke odnose se na:
~ zdravstvene djelatnike, zdravstvene istrazivace i suradnike, struénjake za skrb o starfjima te osobe koje zahtijevaju

hitno medicinsko lijecenje
- prekogranicne radnike
- prijevoznike robe i drugo prometno osoblje u mjeri u kojoj je to potrebno
- diplomate, policijske sluzbenike u obavljanju svojih poslova, sluzbe i timove Civilne zatite, osoblje medunarodnih
organizacija i medunarodno vojno osoblje u obavljanju svojih funkeija

- putnike u tranzitu.
Na navedene izuzetke primjenjuju se upute i mjere koje donosi [TZ]7.

118
Orva Odluka objavit ¢e se na mreinoj stranici Ravnateljstva civilne zastite.

V.
Ova Odluka stupa na snagu danom donosenja | primjenjuje se 30 dana.
Klasa: 810-06/20-01/7
Urbroj: 511-01-300-20-2
Zagreh, 19 odujka 2020

Nacelnik stodera
potpredsjednik Viade
i ministar unutarnjih poslova
dr. sc. Davor BoFinovic, v.r.

Izvor: Narodne novine URL: Odluka o privremenoj zabrani prelaska preko grani¢nih prijelaza Republike
Hrvatske (nn.hr) [pristupljeno 22.5.2021.]

Prema podacima Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo objavljeno na njihovim sluzbenim
stranicama dana 26.12.2020 u Republiku Hrvatsku stiglo je cjepivo protiv Covid-19
bolesti. Republika Hrvatska narucila je do sada ukupno 5.600 000 doza cjepiva (neka
cjepiva se dobivaju u dvije doze) te je ta koli¢ina dovoljna za cijepljenje 2.800 000
stanovnistva. Razlikujemo Cetiri vrste cjepiva koje gradani mogu primiti u Republici
Hrvatskoj, a to su Pfizer, Moderna, Astra Zeneca i Johnson&Johnson. Cijepljenje je u

potpunosti dobrovoljno.

11.5.2020 zavrSila je karantena u Republici Hrvatskoj te se ponovo zivot vratio u novo
normalno. Odluke o mjeri opreza i dalje su na snazi (pravilan razmak, noSenje maskica,

dezinfekcija na ulazima, ograni¢en broj osoba u objektima ...)
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Tablica 1 Pregled cijepljenja od 26.12.2020 do 5.7.2021

Primljena prva doza Potpuno cijepljeni
Republika Hrvatska 2.687.515 1.175.528
Cijeli svijet 3.290.293.009 904.155.168

Izvor: Koronavirus(COVID19) GoogleNovosti URL: Koronavirus (COVID-19) - Google vijesti [pristupljeno
28.6.2021.]

Tablica 1 prikazuje cjelokupno cijepljene u periodu od 26.12.2020 do 5.7.2021 u Republici

Hrvatskoj i cijelom svijetu.

Republika Hrvatska cjelokupnim cijepljenjem (1.175 mil.) cijepila je 28,8% cjelokupnog
stanovnistva. (ukupno stanovnistvo prema popisu iz 2011. godine — 4.298 mil. stanovnika)

Dok za cijeli svijet cjelokupni cijepljenje od 904 mil. iznosi 11,6% stanovniStva.

Globalna pandemija je kako su mnogi stru¢njaci smatrali imala katastrofalne posljedice
na svjetsku ekonomiju, na cijeli nacin zivota ljudi ali i na ponasanje potro$aca. Posljedice
kao povecanje broja nezaposlenih, pada BDP-a, smanjenje proizvodnje i golem udarac

na turizam samo su neke od posljedica koje je Covid-19 bolest doprinijela.

3.1. Utjecaj pandemije na suvremenog kupca

Pandemija je doprinijela izgradnji novih navika u kupniji i novih razmisljanja u svijesti
potroSaCa. Utjecaj Covid-19 bolesti na svakodnevno ponaSanje suvremenog kupca
probudila je osje¢aj panike i straha u svijesti potroSaca. PoCetkom pandemije prazne
police u prodavaonicama te prekomjerno gomilanje hrane s duljim rokom trajanja i
higijenskih artikala bile je izazvane spoznajom kupaca o nestabilnosti Zivota dolaskom

nepoznate bolesti zbog koje se nisu mogli kontrolirati.

Carranza E. (2020.) Will coronavirus make lasting changes to consumer psychology?
Forbes [Online] Ameri¢ka psihologica u istrazivackoj agenciji Chadwick Martin Bailey

objasnila je da su potrosaci jako komplicirana stvorenja koja su prilikom kupovine vodena
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razliCitim motivima u isto vrijeme. Kupnja koju potroSa¢ obavi povezuje se s njegovim
vrijednostima, navikama i druStvenim normama. Pojavom Covid-19 bolesti motivi
kupovine su se naglo promijenili, nekada vodeni osje¢ajem kontrole brzo su postali vodeni
egzistencijskim strahom. Takoder, navodi da su potro$aci iako zavrSetkom karanteni i
vecih zabrana kretanja stvorili novi motiv pri kupovini, a to da su potro$aci poceli kupovati
proizvode koje nikada do sada nisu imali naviku kupovati. Spoznajom da je zdravlje
najvaznija stvar psihologica smatra da su potroSaci postali mnogo osvjestenije i oprezniji

u kupovini i biranju prodavaonica.

Numerator Intelligence (2021.) Impact of Coronavirus (COVID-19) on consumer behavior
in 2020 Numerator [Online] Istrazivanje koje je provela ameri¢ka marketinska agencija
Numeration ukazuje da su suvremeni kupci od pocetka pandemije stekli veéu naviku
provoditi vrijeme s obitelji i prijateljima, te konzumirati i pripremati hranu iz vlastitog doma,
kao i s ve¢im povjerenjem narucivati online Zeljene proizvode. Od 1000 ispitanika 79%
potro$aca izjavilo je da mnogo manje odlaze ili ne odlaze u ugostiteljske objekte, dok 43%
potro$acCa priznaje da su stekli ve¢u naviku narucivanja hrane i pi¢a za van. Takoder,
32% potroSaca zbogizazvane pandemije i raznih zabrana Zeliizgubljeno vrijeme provesti
radeci bas sve ono $to je bilo zabranjeno. Sljedeci podaci odnose se na kupovinu 2020.
u odnosu na 2019. godinu. Kupovina se znatno povecala i za sastojaka za kuhanje,
brasno, sol, Secer te polugotova jela. Takoder, 78% ispitanih osoba kupuje viSe riblje
meso i 18% smrznuto meso u odnosu na period prije pandemije. Zanimljivo je napomenuti
i podatak iz istrazivanja da su alkoholna pi¢a narocito vino (60% ispitanika) zatim pivo
(30% ispitanika) dozivjeli rast u prodaiji. Posljednji podatak odnosio se za online kupovinu

za koju 55% ispitanika izjavljuje da kupuje mnogo vise i eSce.

3.2. Utjecaj pandemije na gospodarstvo

Utjecaj koji je Covid-19 bolest ostavila na gospodarstvo cijelog svijeta ali i Republike
Hrvatske nisu se mogle zaustaviti i ublaziti. Mjere odrzavanja socijalne distance i

ogranicenje provodenja ekonomskih aktivnosti a kod nekih i potpuni prekid rada uvelike
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su utjecale na ,usporavanje“ hrvatskog gospodarstva. Mnogi su pandemiju usporedili s

krizom iz 2008. godine.

Zbog prestanka proizvodnje uslijedio je i veliki pad BDP-a, koji je djelomi¢no ublazen
djelatnostima preradivacke industrije i gradevinarstva. Uslijedio je drasti¢an pad dolaska
turista u Republiku Hrvatsku, Sto je dovelo do smanjenje potraznje. Zbog velike
neizvjesnosti utjecajem pandemije znaCajno su se smanjile i investicije. Rast
nezaposlenosti, smanjenje kupovne moc¢i i pad plaéa bile su veliki udarac na

gospodarstvo.

Slika 4 Prikaz BDP-a

SEZONSKI PRILAGODENE STOPE RASTA TROMJESECNOG BDP-a

Il Sezonski prilagodene realne stope rasta BDP-a, Q/Q-4 Sezonski prilagedene realne stope rasta BDP-a, Q/Q-1

2.Q 20.

B Sezonski prilagodene realne stope rasta BDP-a, Q/0-4: -14 6
Bl Sezonski prilagodene realne stope rasta BDP-a, Q/Q-1: -15.1

-20
N

lzvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske URL: DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU (dzs.hr)
[pristupljeno 28.6.2021]

Iz slike 2 mogucée je ocitati tromjeseCni BDP koji je u drugom tromjesecju 2020. godine
dozivio najveéi pad od 1995. godine otkad se i pocCela provoditi tromjesecna procjena
BDP-a. No, trenutno stanje BDP-a u prvom tromjesecju 2021. godine uvelike se poboljSalo
s obzirom na prethodno tromjesecje iz ¢ega zakljuCujemo da se gospodarstvo oporavlja.
lako je BDP u prvom tromjesecju 2021 maniji za 0,7% nego $to je bio u istom tromjesecju
2020. godine.
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Slika 5 Usporedba BDP-a krize 2008 i krize 2020

REALNE STOPE RASTA TROMJESEENOG BRUTO DOMACEG PROIZVODA
(0=4.Q2008.i1.Q 2020.)

I (criza 2008 Kriza 2020

1
[ Kriza 2008 88
B Kriza 2020 -14.4

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske URL: DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU (dzs.hr)
[pristupljeno 28.6.2021]

Slike 3 prikazuje usporedbu financijske krize iz 2008. godine s pandemijskom krizu iz
2020. godine. Republika Hrvatska je dolaskom pandemija bila u puno otpornijem polozaju
nego $to je bila za krizu 2008. godine. Moguce je vidjeti da je Republika Hrvatska imala
pad tromjese¢nog BDP-a od 8,8% dok je pandemija na BDP utjecala s padom od 14,4%.

Trenutno stanje je da se gospodarstvo oporavlja $to je i moguce vidjeti sa slike 2 i slike 3.

U prvom tromjesecju 2021. godine epidemioloske mjere i ograniCenja dijela gospodarskih
aktivnosti joS su uvijek utjecale na smanjenu turistiCku aktivnost, koja je i dalje imala pad.
Dok je industrijska proizvodnja nastavila s vec prethodnim rastom, najveci porast dozivjela
su proizvodnja gotovih metalnih proizvoda, proizvodnja eklekti¢nih oprema, proizvodnja
kemikalija i kemijskih proizvoda i preradivacke industrije. Gradevinarstvo koji je ublazilo
prethodni pad BDP-a nastavilo je zabiljeziti porast. Pad potroSnje ku¢anstava od 0,4%
(8to nego u prethodnom tromjesecju) utjecao je ponajviSe pad prometa ugostiteljskih
usluga od 40%. Te, prvo tromjesecje obiljezio je takoder pad prometnih putovanja od 35%.
Unato€ svim zabiljezenim padovima zabiljeZen je i porast prometa u trgovini na malo od

4,8%, najviSe prodajom preko kataloga, interneta, televizije i poste.
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Europska je komisija 12.5.2021 objavila prognozu za gospodarstvo. Predvida se da ¢e
gospodarstvo EU-a rasti za 4,2% u 2021 godini, a 4,4% u 2022. godini. S obzirom na
predvidanje objavljeno u veljaci, trenutno previdanje poboljdalo je izglede za rast. lako je
nemoguce ocekivati da svaka ¢lanica EU napreduje jednakim tempom, prognoza je da ¢e

se do kraja 2022. godine sve ¢lanice EU vratiti na razinu prije krize.

Slika 6 Predvidanja oporavka gospodarstva EU

g ED

;z
>
1

AN

Izvor: Sluzbena stranice Europske komisije URL Radna mijesta i gospodarstvo tijekom pandemije

koronavirusa | Europska komisija (europa.eu) [pristupljeno: 25.5.2021]

Porezni prihod snazno ¢e oporaviti Republiku Hrvatsku do kraja 2021. i 2022. godinu.
Turizam se s obzirom na pocetak pandemije oporavlja, a gospodarstvo stvara nova radna
mjesta. Europska komisija predvida BDP od 3,2% u 2022. godini. Oporavak se oCekuje

na temelju turizma i ulaganja i privatnih ulaganja, kao i porast zaposljavanja.
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3.3 Digitalni marketing kao najvazniji marketinski prodajni alat za vrijeme

pandemije

KoriStenje mobilnih uredaja i raCunala dozvolila su da digitalni marketing postane
najvazniji marketinski prodajni alat za vrijeme pandemije. Digitalni marketing je prije
svega hajbrze rastuci oblik marketinga koji ukljuCuje online kanale i elektronic¢ko
poslovanje. Podrazumijeva koristenje digitalne tehnologije kao Sto su osobno racunalo,
Internet, mobilni uredaj i digitalna televizija s kojom pojedinac kreira nove marketinske
kanale. Glavni cilj digitalnog marketinga je osvajanje i zadrZzavanje kupaca u procesu
kupnje. ZadrZzavanje potroSaca uvjetovan je da upoznaje i istraZuje osobinu, sustav
vrijednosti, lojalnost i stvaranju snazne i kvalitetne baze podataka. (RuZi¢ D., Bilos A,
Turkelj D., 2014., str. 39. — 40.)

lako je pandemija imala utjecaj u svim poslovanja, online poslovanje doZivjelo je ogroman
porast. Digitalni marketing pokazao je na globalnoj razini da je sve povezano iako fizicki
nije bilo tako. | prije Covid-19 bolesti digitalni marketing percipirao se kao snhazan
marketinski alat, ali slabo koristen u Republici Hrvatskoj. Digitalni marketing na globalnoj
je razini za vrijeme karantene po podacima Marketing Hub-a dozivio porast od 62%. Dok

je 25.1% osoba prvi put krenulo kupovati online pojavom pandemije.

Prije pojave pandemije veliki broj kompanija nije bilo povezano s digitalnim marketingom,
koristenje drustvenih stranica i web lokacija ve¢ina domacih kompanija smatrala je samo
kao izvor informacija za potrosace i tek mala nadopuna u promociji koju i nisu vecina
najbolje iskoriStavala. Naprema kompanija koje nisu upotrebljavali digitalni marketing prije
pandemije postojale su kompanije koje se baziraju na online prodaji i izgradnji branda
putem druStvenih mreza, dolaskom pandemije takve kompanije puno su brze shvatile

prednost digitalnog marketinga dok se konkurencija trebala brzo prilagoditi.

Pandemija je vecinu potroSaca naucila vecem koriStenju mobilnih uredaja i dostupnim
online platformama. Koristenje u slobodno vrijeme, poslovne ili obrazovne svrhe. Hillier L.
(2021.) Status roundup: the impact of Covid-19 on marketing & advertising Econsultancy

[Online] opisuje koliko je digitalni marketing utjecao za vrijeme pandemije.
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Rezultati istraZivanja gdje je 88% ispitanika izjavilo da ¢e ostati vjerni novom brandu kojeg
su otkrili za vrijieme pandemije na internetu. Te, podatak koji joS viSe opisuje steCenu
vaznost digitalnog marketinga je da su 74% ispitanika stvorili osje¢aj sigurnosti narucujuci

proizvode online.

Najbolji primjer je Amazon koja je na samom pocCetku pandemije u prvom tromjesecju
zaradilo vise od 80 milr. eura od oglasavanja. Naime, veliki broj trgovaca trosilo je
ogromne iznose na oglasavanje, a sve s ciliem da njihov oglas bude vidljiv potroSatem
na Amazon trziStu. Ikea je primjer kompanije koje je odmah glavninu marketinskih
aktivnosti preselila na web lokacije i drustvene mreze i zasluzna s najpopularniji hashtag

za vrijeme pandemije #ostajemdoma koju su ubrzo i ostali poceli koristiti.
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4. Istrazivanje utjecaja Covid-19 bolesti na ponasanje suvremenog

kupca

4.1. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje utjecaja Covid-19 bolesti na ponaSanje suvremenog kupca bavi se
otkrivanjem navika i ponaSanja koje su potrosaci stekli za vrijeme pandemije. Metoda
kojom je provedeno istrazivanje ,utjecaj Covid-19 bolesti na ponasSanje suvremenog
kupca“ je anketni upitnik (prilog), koji je kreiran u Google obrascima Anketni upitnik je
proveden putem interneta, te podijeljen ispitanicima putem drustvenih mreza, kao Sto su
Facebook (dijeljenje upitnika putem osobnog profila unutar odabranih grupa razli€itih
demografskih skupina), Instagram te LinkedIn. Anketni upitnik bio je u potpunosti
anoniman, kratak i sudjelovanje ispitanika bio je dobrovoljno. Istrazivanje je provedeno u
razdoblju od 20.6.2021. do 30.6.2021.

Anketni upitnik sastoji se od dva dijela, koja zajedno broje 19 pitanja. Sva pitanja bila su
oznacena kao obavezna za ispunjavanje. Prvi dio ankete odnosio se na pitanja koje se
odnose na promjenu kup&evog ponasanja izazvano pandemijom Covid-19 bolesti, a drugi
dio Cinila su opc¢a pitanja o kupcima kao Sto su spol, dob, stru¢na sprema i trenutni radni

status.

GrafiCki prikaz 1 prikazuje udio muskih i Zenskih ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju. U anketnom upitniku ukupno je sudjelovalo 227 ispitanik, od Cega je najvise
sudjelovalo Zenskih ispitanica i to 71,4%, odnosno 162 Zene, dok je muskih ispitanika

sudjelovalo 28,6%, odnosno 65 muskaraca.

37



Graficki prikaz 1 Spolna struktura

28.60%

O Muskarac

OZena

71.40%

lzvor: Izrada autorice

Grafi¢ki prikaz 2 prikazuje dobnu strukturu, to jest u kojem su razmjeru pojedine dobne
skupine. Najzastupljenija dobna skupina prilikom ovog istrazivanja bila je skupina od 18 -
25 godina, njih 89, odnosno 39,2%. Nadalje, sljedec¢a skupina od 26 - 35 godina brojala
je 57 ispitanika, to¢nije 25,1%, Sto je ujedno i Cini sljedec¢om najzastupljenijom dobnom
skupinom. Dobna skupina od 36 - 45 godina brojila je 36 ispitanika, Sto ¢ini 15,9%. Zatim
slijedi dobna skupina od 46 - 55 godina koja broji 25 ispitanika, $to je 11%. Te, posljednja
dobna skupina od 56 i viSe godina ujedno je i najmanja skupina koja broji 20 ispitanika,

odnosno 8,8%.
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lzvor: Izrada autorice

Grafi¢ki prikaz 2 Dobna struktura
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Nadalje, na sljedec¢em grafickom prikazu prikazana je struktura obrazovanja, to jest

struktura struéne spreme iz koje proizlazi da su svi ispitanici zavrSili osnovnu Skolu i

nastavili svoje obrazovanje. Najbrojniju skupina €ini visoka stru¢na sprema (VSS) koju je

zavrsilo 83 ispitanika, te to €ini 35,6% od ukupnog postotka. Zatim, ispitanici koji su zavrsili

srednju $kolu (SSS) njih 71, &ine 31,3%, te ispitanici s viSom struénom spremom (VSS)

¢ine 21,1% odnosno 48 ispitanika. Najmanji broj ispitanika ima zavrSen doktorat, 23

ispitanika, odnosno 10,1%.
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Graficki prikaz 3 Stupanj obrazovanja
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lzvor: Izrada autorice

GrafiCki prikaz 4 prikazuje status zaposlenja. Moguce je odmah zamijetiti da je najviSe
ispitanika zaposleno, njih 60,4% Sto je 137 ispitanika. Nakon Cega slijede studenti s 25,6%
(58 ispitanika). Te, naposljetku slijede skupine s najmanjim brojem ispitanika, a to je
skupina umirovljenika s 7,9% (18 ispitanika), te nezaposlene osobe koje €ine 5,7% (13
ispitanika)

Graficki prikaz 4 Status zaposlenja
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Izvor: 1zrada autorice
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4.2. Analiza rezultata istrazivanja

Nakon Cetiri opcenitih pitanja, ispitanici su odgovorili na pitanja o promjeni ponasanju koje
je uzrokovala Covid-19 bolest. Pitanja koja su ispitanicima postavljena vezala su se
ponajviSe uz promjene u ponasanju prilikom odlaska u tipicnu kupovinu, pitanja vezana
uz otkivanje njihovih stavova, misljenja i navika koja su stekli u razdoblju pandemije.

Na sljede¢em grafickim prikazima prikazani su odgovori na pitanje u kojemu su ispitanici
oznaCavali promjenu u ponaSanju izazvanom pandemijom prilikom odlaska u
prodavaonicu, te za koje oni smatraju da su postale u potpunosti nevazne pa sve do

iznimno vaznih.

GrafiCki prikaz 5 prikazuje u kojoj su mijeri kupci postali oprezniji prilikom odlaska u
prodavaonicu. Broj kupaca u objektu tocnije prodavaonici od 227 ispitanika vaznim smatra
60 ispitanika, a u potpunosti nevaznim 58 ispitanika. Naime, iz prikazanog grafikona
mozemo zakljuciti da u svijesti kupaca postoji razmjer. Dobivenu informaciju bilo je nuzno
detaljnije prouditi i analizirati. Na temelju demografskih pitanja, od 60 ispitanika koji su
odgovorili da je broj kupaca u objektu s obzirom na Covid-19 bolest vazno jesu 42
zaposlene Zene od 26 do 45 godina. Dok od 58 ispitanika koji smatraju da je broj kupaca
u potpunosti nevazno 31 zaposleni muskarci od 18 do 35 godina. Bitno je napomenuti da
53 ispitanika broj kupaca smatra niti vaznim niti nevaznim elementom prilikom odlaska u
prodavaonicu, a 41 nevaznim te 15 iznimno vaznim elementom. Sto u konaénici znadi da
od 227 ispitanika broj kupaca u objektu njih 99 smatra u potpunosti nevaznim i nevaznim,
53 neutralnih ispitanika i 75 ispitanika koji smatraju broj kupaca vaznim ili iznimno vaznim

elementom prilikom kupnje s obzirom na Covid-19 bolest.

Nadalje, pravilno noSenje maski radnika i ostalih kupaca 54 ispitanika smatra vaznim, a
48 iznimno vaznim elementom. Dok 33 ispitanika djela stav da je pravilno noSenje maski
u potpunosti nevazno, te 45 ispitanika smatra nevaznim elementom. Neutralno su se
izjasnili ¢ak njih 47, Sto znadi da tim ispitanicima nije niti vazno niti nevazno pravilno

noSenje maskica radnika i ostalih kupaca u prodavaonici.
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Iz grafikona takoder moZemo iS€itati Sto ispitanici smatraju o pravilnom razmaku izmedu
njih i ostalih kupaca. U ovom pitanju ipak vecina (66 ispitanika), smatra da je to vazan

element, a 48 smatraju da je to za njih niti vazno niti nevazno pri odlasku u kupovinu.

Dostupnost svih proizvoda na jednom mjestu oduvijek je bio vazna detalj koji ¢e u
kup€evoj svijesti odluciti koju prodavaonicu ¢eSc¢e posjecivati. PoCetkom pandemije i za
vrijeme pandemije taj bitan element postao je jos bitniji, sto moZzemo i uociti na grafickom
prikazu 5. Nije iznenadujuée da se 80 ispitanika izjasnilo da je to za njih vaZzan element
prilikom odlaska u prodavaonicu. Izmedu ostalog, 57 ispitanika smatraju da je dostupnost

svih proizvoda iznimno vazan element

Nadalje, sljedeci grafikon takoder pokazuje Cetiri elementa o kojima su ispitanici morali
oznaditi u kojoj mjeri su postali vazni ili nevazni prilikom kupovine s obzirom na Covid- 19
bolest, ali zbog lak§eg promatranja i analiziranja pitanje je odvojeno u dva zasebna

grafiCka prikaza.
Graficki prikaz 5 Utjecaj pandemije Covid-19 na kupovinu u fizickoj prodavaonici

Oznacite koliko su Vam postali vazni sljedeéi elementi prilikom odlaska u
prodavaonicu s obzirom na Covid-19 bolest
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Cistoc¢a prodajnog prostora, vrlo je vazan segment. Higijenski uvijete ali i ugodan miris
prodavaonice olak$ava kupcu da se u prodavaonici osjeéa ugodnije. Cistoéa ¢itavog
prodajnog prostora, prodajne trake i polica jo$ se viSe pronasla pod povec¢alom kupaca
dolaskom pandemije. Stoi prikazuje sljedeéi grafiéki prikaz 6 gdje je 125 ispitanika ovim
elementom smatra izrazito vaznim u kupovini, a 62 vaznim. Svega 10 ispitanika smatra u
potpunosti nevaznim, nevaznim njih 9, a 21 ispitanik smatra da je to niti vazno niti
nevazno. Takoder, bitno je napomenuti da je to ujedno i jedino pitanje u anketnom

upitniku u kojem ispitanici u najve¢em broju djela isto miSljenje.

Vrijeme odlazaka u prodavaonicu bitno je pitanje kojim se analizira ispitanike u kojoj mjeri
zaobilaze guzve i interakciju. Prethodno pitanje ,broj kupaca u objektu® (graficki prikaz 5
) pokazalo se kao element razmjera izmedu ispitanika, ali ovdje je vidljivo da ispitanici
smatraju u vecem omjeru neutralnim vremenskim periodom u kojem odlaze u
prodavaonicu. Najvedi broj ispitanika odgovorilo je da je vrijeme odlaska u prodavaonicu
niti vazno niti nevazno, njih 63. Dok 50 ispitanika smatra vrijeme odlaska vaznim, a 47

ispitanika nevaznim segmentom pri odlasku u tipi¢nu kupovinu.

S obzirom na pojavu pandemije, uredno poslozZeni proizvodi na policama u prodavaonici
omogucuju kupcima da se puno lak§e samostalno snalaze, ali i rezultira brzem obavljanju
kupovine i eliminira potrebu duzeg zadrzavanja u prodavaonici. Od ukupno 227 ispitanika,
izrazito bitnim elementom urednosti smatra 74 ispitanika, a vaznim elementom smatra 77
ispitanika. Tek 16 ispitanika urednost smatra u potpunosti nevaznim. Pitanje urednosti

ukupno 151 ispitanik smatra vaznim ili iznimno vaznim.

Sljedec¢e pitanje, odnosilo se na konzumiranje i vrstu kupovine bio prehrambenih
proizvoda. Covid-19 bolest napada imunolo$ki sustav, te ovim nam pitanjem olakSava
otkrivanje kakav je zapravo utjecaj pandemije ostavila na ispitanike i kupnji skupljih bio

proizvoda.
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Graficki prikaz 6 Utjecaj pandemije Covid-19 na kupovinu u fizickoj prodavaonici

Oznacite koliko su Vam postali vazni sljedeci elementi prilikom odlaska u
prodavaonicu s obzirom na Covid-19 bolest
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Izvor: Izrada autorice

|z podataka grafickog prikaza 7 vidljivo je da viSe od 50% toCnije 54,6% Sto €ini 124
ispitanika kupuje i konzumira istu koli¢inu BIO prehrambenih proizvoda kao i prije Covid-
19 bolesti. Odnosno, 22,9% (52 ispitanika) uople ne kupuje niti konzumira BIO
prehrambene proizvode. lako je najceSc¢i odgovor negativan, bitno je napomenuti da je
6,2%, Sto je 14 ispitanika zbog utjecaja Covid-19 bolesti po€ela konzumirati i kupovati BIO
prehrambene proizvode iskljucivo na trznicama, a 10,6% (24 ispitanika) steklo istu naviku
ali kupnjom u supermarketima i marketima, dok je 5,7% (13 ispitanika) izjasnilo da BIO
prehrambene proizvode s obzirom na Covid-19 bolest naru€uje online putem

specijaliziranih prodavaonicama.

Sljedecih sedam anketna pitanja zahtijevala su od ispitanika da u rasponudo 1do 5 (1 -
uopce se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem

se i 5 — u potpunosti se slazem) oznaCe u kojoj mjeri se slazu s navedenim tvrdnjama.
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Graficki prikaz 7 Kupovina BIO proizvoda s obzirom na pandemiju Covid-19
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lzvor: Izrada autorice

Grafi¢ki prikaz 8 prikazuje tvrdnju ,pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na mene“ koju
su ispitanici u najve¢em omjeru oznacili s ocjenom 3 (niti se slazem niti se ne slazem), 72
ispitanika, odnosno 31,7%. S ocjenom 2 (ne slazem se) ocijenilo je tvrdnju 60 ispitanika,
Sto Cini 24,4%. S ocjenom 1 tvrdnju je ocijenilo 45 ispitanika (18.8%). 32 ispitanika
(14,1%) odluCilo se za ocjenu 4. Najmanje ispitanika odlucilo se za ocjenu 5 (18
ispitanika), Sto proizlazi da 7,9% ispitanih osoba smatra da pandemija nije ostavila nikakav

utjecaj na nijih.
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Graficki prikaz 8 Utjecaj pandemije Covid-19 na kupca
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lzvor: Izrada autorice

Grafi¢ki prikaz 9 prikazuje da je od ukupno 227 ispitanika koji su pristupili odgovaranju
ankete 53,3%, odnosno 121 ispitanik tvrdnju ,pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na
drustvo“ smatra laznom, ocijenivsi tvrdnju s ocjenom 1 (uopée se ne slazem). Nadalje, 63
ispitanika tvrdnju je ocjenilac s 2, $to ¢ini 27,8%. Najmaniji broj ispitanika odlucilo se za
ocjenu 5 (9 ispitanika, 4%) i ocjenu 4 (15 ispitanika, 6,6%), dok je neutralnih ispitanika bilo

8,4%, odnosno 19 osoba.
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Graficki prikaz 9 Utjecaj pandemije Covid-19 na drustvo
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Graficki prikaz 10 prikazuje odgovore na tvrdnju ,pandemija nije ostavila nikakav utjecaj

na gospodarstvo“. Naime, njih 157 (69,2%) smatra da tvrdnja nije istinita, odnosno

dodijelili su ocjenu 1. 45 ispitanika (19,8%) izjasnilo se s ocjenom 2, te tek maniji broj

ispitanika odabralo je ocjenu 3 (9 ispitanika) i 8 ispitanika odlucilo se za ocjenu 4 i 5.
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Graficki prikaz 10 Utjecaj pandemije Covid-19 na gospodarstvo

Pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na gospodarstvo

180 157
69,2%
160
140
120
100
80
45
60 19,8%
40 o
4% 8 8
20 3,5% 3,5%
0 1 1 I
(uopce se ne (ne slazem se) (niti se slazem niti (slazem se) (u potpunosti se
slazem) 2 se ne slazem) 4 slazem)
1 3 5

lzvor: Izrada autorice

Sljedeci graficki prikaz 11 prikazuje odgovor na tvrdnju ,zbog pandemije viSe pazim $to
kupujem® za koju su glavnina ispitanika, njih 75 opredijelio za ocjenu 3, sto je 33%. lduc¢a
ocjena s najveéim brojem istomisljenika bila je ocjena 4, koju su dali 56 ispitanika (24,7%).
Podjednak broj osoba, njih 35 dalo je ocjenu 2, te ocjenu 1, dok se najmanji broj osoba

slozZio s tvrdnjom u potpunosti $to je ocjena 5, 26 ispitanika, odnosno 11,5%.
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Graficki prikaz 11 Utjecaj pandemije Covid-19 na kupovinu
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lzvor: Izrada autorice

GrafiCki prikaz 12 prikazuje da se velika veli€ina ispitanika odludila za ocjenu 4 (71
ispitanik, Sto iznosi 31,3%) i ocjenu 3 (64 ispitanika, odnosno 28,2%) kada je rije€ o tvrdniji
,2bog pandemije vie istraZzujem i biram proizvod®, tvrdnjom se uopce nisu sloZili 20,3%
ispitanika (46 osoba), dok se 25 (11%) ispitanika u potpunosti slaze, a 21 (9,2%)

ispitanika ne slaze s tvrdnjom.
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Graficki prikaz 12 Istrazivanje proizvoda za vrijeme pandemije Covid-19
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lzvor: Izrada autorice

Na tvrdnju ,Zbog pandemije osjeam strah za dugoroCnu egzistenciju“ na grafickom
prikazu 13 moguce je vidjeti da su ispitanici odgovorili raznovrsno. Dok se 64 ispitanika
(28,2%) uopce ne slaze s tvrdnjom, te je to ujedno i najuestaliji odgovor, 47 ispitanika
(20,7%) odlucilo je ostati neutralnim, a za ocjenu 2 — ne slazem se i ocjenu 4 — slazem se
odlucilo se isti broj ispitanika, 41 ispitanik (18,1%). Za ocjenu 5, 34 ispitanika (15%)
odlugilo se najmanii broj. Sto oznacava da je tek 15% ispitanika u potpunosti strah

dugoroéne egzistencije, a 28,2% ispitanika uopce nije strah dugoro€ne egzistencije.
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Graficki prikaz 13 Utjecaj pandemije Covid-19 na dugoruénu egzistenciju
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lzvor: Izrada autorice

Nadalje, graficki prikaz 14 prikazuje da se 55 ispitanika, odnosno 24,2% ispitanih osoba
u potpunosti se slaze s izjavom da osjeéa strah i nepovjerenje prema farmaceutskim
industrijama zbog Covid-19 bolesti, 40 ispitanika (17,9%) slaZe se s tvrdnjom, dok je 52
ispitanika (22,9%) neodlu¢no te se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. Maniji broj ispitanih
osoba zapravo osjeCa povjerenje u farmaceutske industrije, stoga se 48 ispitanika

(21,1%) uopce ne slaze s tvrdnjom, a 32 ispitanika, odnosno 14,1% ne slaze s izjavom.
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Graficki prikaz 14 Utjecaj pandemije Covid-19 na farmaceutsku industriju
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lzvor: Izrada autorice

S obzirom na to da je Covid-19 bolest utjecala na gospodarstvo, graficki prikaz 15
pokazuje pitanje povezano s buducim ulaganjima, to€nije planirana ulaganja u sljedeca
3 mjeseca.

NajviSe ispitanika koji su ispunili anketu planira u sljedecem periodu kupovinu novog
eklekticnog uredaja, 91 ispitanik. U elektriCcne uredaje podrazumijevaju se kucanski
aparati - strojevi za pranje rublja ili suda, elektri¢ni Stednjaci, hladnjaci, usisavaci, kuhalo,
mikser i tako dalje.

Medu najbrojnijem ulaganju pronasla se i kupovina novog namjestaja, sto planira 89
ispitanika, te 50 ispitanika planira u sljede¢a 3 mjeseca kupovinu zlata ili srebra.
Ulaganja u renovaciju stana ili ku¢e planira 46 ispitanika, a kupnju polovnog prijevoznog
sredstva (automobil, motor, brod) planira 39 ispitanika od ukupno ispitanih 227.
Najmanja ulaganja oCekuju se kod kupovine novog prijevoznog sredstva i kupovine kuce

ili stana, koju planira 21 ispitanik.
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Graficki prikaz 15 Planirana kupovina ispitanika u sljedeca 3 mjeseca
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Anketno pitanje broj 12 (graficki prikaz 16) bilo je takoder povezano s buducom
planiranjima ispitanika. Naime, planiranje godiSnjeg odmora — ljetovanja iz grafickog
prikaza najveci broj korisnika planira, njih 44%, $to je 100 ispitanika. Slijede ispitanici koji
ne planiraju ljetovanje, njih 72, odnosno 32,6%

Najmanje ispitanika 23,3% (53 ispitanika) odlu€uje ljetovanje ali s dodatnim oprezom.
Planiranje s dodatnim oprezom, opisuje planiranje ljetovanja u kojem ispitanik odabir
lokacije i nov€anu svotu planiranu za ljetovanje namjerava ali s oprezom s obzirom na
Covid-19 bolest.
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Graficki prikaz 16 Planiranje godiSnjeg odmora - ljetovanje
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lzvor: Izrada autorice

GrafiCki prikaz 17 prikazuje odgovore na pitanje kakve su ispitanici proizvode kupovali
online zbog utjecaja Covid-19 bolesti. NajviSe ispitanika, 59,9%, odnosno njih 136
izjasnilo se da online najvise kupuju odje¢u. Slijede ispitanici koji su online narucivali
hranui pi¢e, 30 ispitanika, odnosno 13,2%. Najmaniji broj osoba narucuje online higijenske

proizvode, 20 ispitanika, sto je 8,8%.
18,1% ispitanih oznacilo je ,ostalo” te su sami ispunili polje za odgovor :

e 15 ispitanika ne kupuje online

e 12 ispitanika online kupuje neku vrstu tehnologije ( mobitel, procesor, PlayStation,
laptop, fotoaparat, kamera za raCunalo, dodaci za mobitel (maskice) dodaci za
laptop).

e 4 jspitanika online kupuju Casopise i knjige

e 5 ispitane osobe online kupuju darove

e 2 ispitanika online kupuje lijekove

e 3 ispitanika online kupuju tekucinu za elektri¢nu cigaretu.
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Graficki prikaz 17 Utjecaj pandmeije Covid-19 na online kupovinu

Koje od ovih proizvoda viSe kupujete online s obzirom na Covid-19
bolest?

18.10%

O Odjeca
8.80% OHrana i pice

Higijenski proizvodi
59.90%

13.30% O Ostalo

lzvor: Izrada autorice

Beskontaktno placanje je nacin pla¢anja u kojem kupac prislanja karticu prilikom placanja,
a potrosaci takoder mogu povezati svoje kreditne kartice i s pametnim telefonom,

pametnim satom ili fitness narukvicom.

Danas je to vrlo popularan nacin plaé¢anja, ali iz grafickog prikaza 18 moguce je vidjeti da
je pandemija za 50% (113 ispitanika) povecala CeSce koristenje beskontaktnog placanja
medu ispitanicima, dok je za 46% (104 ispitanika) koridtenje ostalo jednako kao i prije
novo prisutne pandemije, tek 4% ispitanika, odnosno 10 osoba opciju beskontaktnog

pla¢anja koristi rijede od prisutnosti Covid-19 bolesti.
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Graficki prikaz 18 Utjecaj pandemije Covid-19 na beskontaktno placanje

U posljednjih 18 mjeseci Vase koristenje beskontaktnog placanje

je.
oCesce
45.80% 49.80%
: ORijede
Podjedanko

4.40%

lzvor: Izrada autorice

Na grafickom prikazu 19 prikazano je pitanje u kojem je ispitanicima bilo postavljeno
pitanje da li koriste i dalje viSe opciju dostave hrane i pi¢e iako su ugostiteljski objekti
otvoreni, moguci odgovori bili su ,da“ ili ,ne“. Od 227 ispitanika njih 126 je odgovorilo sa
,ne*, odnosno da viSe posjecuju ugostiteljske objekte od kada su otvoreni, sto Cini 55,5%,
dok je 101 ispitanik (44,5%) odgovorilo pitanje s ,da“, odnosno da u vecoj mjeri naru€uju

hranu i pice nego $to je konzumiraju u ugostiteljskim objektima od ponovnog otvaranja.
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Graficki prikaz 19 Utjecaj pandemije Covid-19 na ugostiteljske objekte

Koristite li i dalje viSe opciju dostave hrane i pi¢a iako su
ugostiteljski objekti otvoreni

44.50% ODA
BNE

lzvor: Izrada autorice

GrafiCki prikaz 20 prikazuje koliko su ispitanici za vrijeme pandemije odlucili Stedite i koliko
su ustedjeli. 1z grafikona moguce je vidjeti da isti broj osoba, ¢ak 44,1% Sto €ini 100 osoba
nije ustedijelo ili je tek malo uspjelo ustedjeti za vrijeme trajanja pandemije. Dok je 11,9%,

odnosno 27 ispitanika znac¢ajno ustedjelo za vrijeme Covid-19 bolesti.
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Graficki prikaz 20 Utjecaj pandemije Covid-19 na Stednju

Jeste li usStedjeli novac za vrijeme Covid-19 bolesti?

11.90%

44.10% OZnacajno sam ustedio/la

O Malo sam ustedio/la

Nisam ustedio/la
44.10%

lzvor: Izrada autorice

4.3. Zaklju€ak istrazivanja i kriticki osvrt

Osnovni cilj ovog istrazivanja bilo je prouavanje suvremenog kupca, te otkivanje
posljedica u pona$anju koje je nastalo za vrijeme Covid-19 bolesti. Nakon provedenog
istrazivanja i obradenih podataka utvrdeni je da se svaki ispitanik nosi drugacije s
»2hovonastalom” situacijom i da su se formirale nove navike prilikom obavljanja kupovine,

uz to i veéa briga i obzir o buducim financijskim potro$njama i planovima za buducnost.

Naime, u istraZivanju je prikazano da su zaposlene Zzene od 26 do 45 godina mnogo vise
opreznije, te primjeéuju i smatraju vaznim brojem kupaca u objektu, dok je to zaposlenim
muskarcima od 18 do 35 godina drastiéno manje bitno, toCnije u potpunosti nevazno.
Usprkos tomu, pravilno noSenje maski radnika i ostalih kupaca, te pravilni razmak izmedu
kupca vecina ispitanika smatra vaznim za ugodno i kvalitetno obavljanje tipi¢ne kupovine.
Ne iznenaduje ni podatak da je dostupnost svih proizvoda na jednom mjestu, toCnije u
jednoj prodavaonici za 35,2% ispitanika postao vazan element pri odabiru prodavaonice
za vrijeme Covid-19 bolesti. Higijenski uvjeti i Cisto¢a prodajnog prostora pronasla se za

125 ispitanika u iznimnom vaznom segmentu pri kupovini od pojave pandemije. Ugodna
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kupovina za neke od ispitanika je odabir vremenskog termina u danu kada je manje ljudi
u prodavaonici s obzirom na pandemiju, te to Cini 77 osoba, ali tu naviku ne dijeli viSe od
150 ispitanika, $to proizlazi da kupci nisu poprimili naviku zaobilaZenja guzvi ili im to ne
stvara problem u kupovini za vrileme pandemije. lako je vecina ispitanika, tocnije 54,6%
(124 ispitanika) ne kupuje niti konzumira vecCu koli€¢inu BIO proizvoda dolaskom
pandemije, zanimljiva je ipak informacija da je pandemije za 6,2%, odnosno 14 ispitanika
povecéala nabavku BIO proizvoda na zelenim trznicama, a 10,6%, Sto Cini 24 ispitanika
stvorilo novu naviku kupovine i konzumiranja vise BIO proizvoda koje kupuju u
supermarketima i marketima. lako rast konzumiranja i kupovne BIO prehrambenih

proizvoda nije znacajan, s pandemijom neki od ispitanika promijenili su naviku u prehrani.

lako vecina, tocnije 33% (72 ispitanika) smatra da pandemija i nije i je utjecala na njih
same, 70% ispitanika se slaZze da je promjena izrazito utjecala na gospodarstvo kao i
podatak da je Covid-19 izrazito utjecao na Citavo drustvo, s kojim se slaze 53% anketiranih
osoba. Isto tako, 61 ispitanik slaze se ili se iznimno slaze s izjavom ,,zbog pandemije vise
pazim $to kupujem®, a s izjavom ,zbog pandemije viSe istraZzujem i biram proizvod*“ slaze
se 71 ispitanik. Podaci prikazuju da su neki od kupca postali vise informirani, te imaju
dozu opreza pri kupovini. Tek 34 ispitanika od ukupno 227 osje¢a strah za dugoro¢nu
egzistenciju zbog pandemije, ali zabrinjavajuéi je podatak da je 55 ispitanika izjavilo da u
potpunosti osje¢a strah i nepovjerenje prema farmaceutskim industrijama dolaskom

pandemije. Veliki razlog toga je premalo znanja i informiranosti.

Buducéa ulaganja koja ispitanici namjeravaju u sljede¢a 3 mjeseca su uglavnom povoljnije
i sigurnije kupovine. 91 ispitanik odgovorio je da namjerava kupovinu novog elektricnog
uredaja u koje spadaju strojevi za pranje rublja ili suda, elektri¢ni Stednjaci, hladnjaci,
kuhalo i tako dalje. Buduéi da godisnji odmor toCnije ljetovanje za vecinu ispitanika ne
stvara dodati problem, ali 23,3%, odnosno 53 ispitanika planira ljetovanje s dozom opreza,
Sto znadi da s obzirom na pandemiju ovi ispitanici ¢e odabrati sigurniju ali i povoljniju
lokaciju. Kupovina online nije nova opcija kupovine, ali u karanteni za neke je to bio jedini
nacin kupnje stvari, izuzet hrane i pi¢a. Ukidanjem karantene, kupci ipak radije odlucuju
kupnju obaviti fizicki. Beskontaktnog placanje pojavom pandemije postalo je jos$

popularnije, a to dokazuje i informacije da se to odlucilo 49,8% ispitanika ¢eSce koristiti,
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Sto je jos jedan primjer pojave opreza kod kupaca. Otvaranjem ugostiteljskih objekata za
55,5% ispitanika znacilo je da viSe ne moraju narucivati hranu i pice, ali 44,5%, 101
ispitanik i dalje se viSe odluCuje hranu i pi¢e narucivati u udobnost svog doma. Zadnja
informacije koja je obradena iz istrazivanja je informacija da je 11,9%, odnosno 27
ispitanika uspjelo iznimno ustedjeti za vrijeme pandemije. Takoder, od 227 ispitanika
tocno 100 osoba je uspjelo malo usStedjeti, a isti broj ispitanika niti malo uStedjeti. U
konacnici postoje mnoge informacije koje dokazuju o maloj promjeni i razvijanju novih
kupovine navike kod kupaca za vrijeme Covid-19 bolesti koje prije pandemije nisu bile

prisutne.

60



5. Zakljuéak

ProuCavanje i istraZivanje ponaSanja suvremenog kupca od velike je vaznost, jer
prou¢avanjem i prepoznavanjem potreba moguce je iz analiziranih podataka otkriti
sljedeée : pokazatelje zasicenja postojeéih proizvoda ili usluga, potrebe za izmjenu ili
nadogradivanje. Vaznost istraZivanja nije bitha samo marketindkim stru¢njacima koji uz
pomo¢ dobivenih podataka osmisljaju poslovne strategije, ve¢ je veoma bitno i

suvremenom kupcu kojemu ¢e novi ili modificiran proizvod zadovoljiti Zelje i potrebe.

Upotrebljavanje viSe od jedne tehnike pri istrazivanje trziSta prijeko je potrebno, sve jaCa
konkurencija i sve brZze zasi¢enje kupaca zahtjeva neprestano promatranje i razvijanje
novih proizvoda i usluga. Ve¢ osmisljenu poslovnu strategiju rizi€no je ponovo plasirati na

trziste.

Pojavom Covid-19 bolesti krajem 2019. godine uslijedile su mnogobrojne promjene u
gospodarstvu, Zivotu ali i navikama potro$aca koje su ostavile duboke posljedice. Strah i
osjecaj panike vrlo brzo se prosirio Citavim svijetom, nekontrolirana kupovina i gomilanje
stvari samo je jedan od primjera ponasanja ljudi u nestabilnoj i novoj situaciji. Odlukom
zatvaranja grani¢nih prijelaza i odlukom ograniCavanja kretanja vecinu je zaposlenih
osoba prisililo da odlazak na radno mjesto zamjene radom iz svojih domova - online, ako
je to bilo moguce. Brze prilagodbe bile su nuzne, a mnogi su nazalost i ostali nezaposleni.
Zbog obustave rada svih osim prehrambenih prodavaonica, prodavaonica higijenskih
artikala, ljekarni, benzinskih postaja, kioska, pekarnica, prodavaonica s hranom za
Zivotinje i vele drogerija, veliki broj se stanovnistva nasao zatvoren u svojim domovima iz

kojeg su obavljali poslovne aktivnost kao i provodili slobodno vrijeme.

Promjena u ponasanju suvremenog kupca uslijedila je odmah, nakon faze nekontrolirane
kupovne uslijedila je faza Stednje i nemogucnost troSenja financijskih sredstava uslijed
karantene. Povec¢ano koriStenje tehnologije bilo je logi€an slijed, a kompanije koje su veé
bila prisutne na web lokacijama brzo su pronasle priliku za zaradom. Uslijedilo je vece
kupovanje online, €ija je posljedica bila stvaranje u umu kupaca vecu sigurnost u online

narucivanje.
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Nakon dvije godine Zivota u pandemiji i privikavanje na novo normalno s razvijenim
cjepivima i veCinom zaposlenih natrag na radnim mjestima. Mnogi usporeduju krizu 2008.
godine s pandemijom, ali postoji bitna razlika. Krizu pandemije Republika Hrvatska i
njezino gospodarstvo puno je otpornije doCekala. Planirani oporavak i stanje kao $to je

bilo prije pandemije Europska komisija prognozira za Republiku Hrvatsku 2022. godine.

Istrazivanje utjecaja pandemije Covid-19 bolesti na suvremenog kupca koje je provedeno
od 20.6.2021. do 30.6.2021 u kojem je sudjelovalo ukupno 227 ispitanika, od kojih je 70%
Zena zaklju€eno je da su se potroSacke navike promijenile. Ne radi se o velikoj promjeni
ali odgovori koji su vidljiv u prethodnim poglavljima ukazuju na vrlo malu promjenu i
stvaranju nove navike opreznosti. Vise ispitanika pocelo je promatrati broj osoba u
objektu, pravilni razmak ali i povecano koriStenje beskontaktnog pla¢anja. 1z odgovora je
takoder vidljivo slabo povecanje kupovine i konzumiranja BIO prehrambenih proizvoda,
radi se 0 manjem broju osoba koji je uslijed pandemije stvorilo novu kupovnu naviku. Dok
je odredeni broj ispitanika stvorila naviku kontroliranije kupovine s viSe istraZivanja prije
same odluke o kupovini. U konacnici, pandemija je za suvremenog kupca stvorila dobre

navike u kupovini koje ¢e vjerujem i ostati nakon §to pandemija zavrsi.
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Prilog — anketni upitnik

Anketa - "Utjecaj Covid-19 bolesti na
ponasanje suvremenog kupca®

Ova anketa provodi se u svrhu istraZivanja za potrebe pisanja diplomskog rada na temu
“Utjecaj Covid - 19 bolesti na ponasanje suvremenog kupca”

Cilj istraZivanja je dobiti percepciju o promjeni ponasanja koju su kupci stekli za vrijeme
pandemije.

Anketa se provodi u potpunosti anonimno.
Vrijeme ispunjavanja: 3-4 minuta

Unaprijed zahvaljujem na ispunjavanju ankete!

*Obavezno
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Oznacite koliko su Vam postali vazni sljedeci elementi prilikom odlaska u

prodavaonicu obzirom na Covid-19 bolesti? (1 -u potpunosti nevazno, 5- iznimno

vazno) *

Broj kupaca u
objektu

Pravilno
nosenje maski
radnika i ostalih
kupaca

Pravilni razmak
izmedu vasi
ostalih kupaca

Dostupnost
svih proizvoda
na jednom
mjestu

Cistoca
prodajnog
prostora

Vrijeme odlaska
u prodavaonicu

Uredno
posloZeni
proizvodi na
policama

U potpunosti
nevazino

O

O

Mevaino

O

Miti vazno
niti nevazno

O

O

lznimno
vazino

O O

O O
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Smatrate li da ste pojavom Covid-19 bolesti poceli u vecoj mjeri kupovati i
konzumirati BIO prehrambene proizvode, nego sto ste to cinili prije Covid-19
bolesti. *

O Da. Sada BIO proizvode kupujem iskljucivo na trznicama
O Da. Ali ih ve¢inom kupujem u supermarketima i marketima
Da. Ali ih vecinom kupujem online putem specijaliziranih prodavaonica

Me. Kupujem i konzumiram istu koliinu BIO proizvoda kao i prije Covid-19 bolesti

O O O

Me kupujem BIO proizvode
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Na skali od 1do 5 oznacite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama

1- Uopce se ne slaZzem

2-Me slaiem se

3-Miti s slazem niti se ne slazem
4-Slazem se

5- U potpunosti se slazem

Pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na mene. *

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na drustvo. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Pandemija nije ostavila nikakav utjecaj na gospodarstvo. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Zbog pandemije vise pazim 5to kupujem. *

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Zbog pandemije duze vrijeme istrazujem i biram proizvod. *

Uopée se ne slaiem O O O O O U potpunosti se slazem

Zbog pandemije osjecam strah za dugoroénu egzistenciju. *

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Zbog pandemije osjecam strah i nepovjerenje prema farmaceutskim
industrijama. *

Uopée se ne slaiem O O O O O U potpunosti se slazem
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Planirate li u sljedeca 3 mjeseca kupiti/ uloziti u neki od navedenih proizvoda? *

Da Me

Kupnja kuée/stana

Renovacija kuce/stana

Kupnja novog prijevoznog
sredstva

Kupnja polovnog prijevoznog
sredstva

Kupnja novog namjestaja

Kupnja novog elektriénog
uredaja

O O O O O O O
O 0O O O O O O

Kupnja zlata ili srebra

Koja tvrdnja najbolje opisuje trenutno stanje u vezi planiranja godisnjeg odmora -
ljetovanja. *

(O Planiram

(O Planiram s dodatnim oprezom

(O Ne planiram



Koju od ovih skupina proizvoda vise kupujete online s abzirom na Covid-19
bolest? *

(O Hranai pice

(O Higijenske proizvode
(O odjecu

(O ostalo:

U posljednjih 18 mjeseci Vase koristenje beskontaktnog placanja je: *
(O Cesce
(O Rijede

(O Podjedanko

Koristite li | dalje vise opciju dostave hrane i pica iako su ugostiteljski objekti
otvoreni? *

O Dpa
O Ne
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Jeste li ustedili novac za vrijeme Covid-19 bolesti? *

(O znatajno sam ustedio/la
(O Malo sam ustedio/la

O Nisam ustedio/la
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Strucna sprema *

(O o0snovna skola (NSS)

Srednja stru¢na sprema (S55)
Viga struéna sprema (V3S)
Visoka struéna sprema (VSS)

Magisterij/Doktorat

O O OO0OO

Ostalo:

Radni status *

(O zaposlen/a
(O Nezaposlen/a

O Student/ica

Hwala Vam! :)
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Sazetak

Ponasanje kupaca iako mlada znanstveno — marketinSka disciplina smatra se izrazito
bithom za poslovanje svakog poduzec¢a na trzZistu. Prepoznavanje potreba kupaca u
najranijoj fazi pridonosi organizaciji snazniju trziSnu poziciju nad konkurencijom, a i
stvaranje jedinstvenih i kvalitetnih poslovnih strategija. Odluke o kupovini kupac gotovo
nikad ne donosi sam. Razlikujemo drustvene Cimbenike, osobne Cimbenike i psiholoske
Cimbenike koji su medusobno povezani i djeluju na odluke svakog kupca. Predmet
istraZzivanja ovog rada je utjecaj Covid-19 bolesti na ponasanje suvremenog kupca te kako
je pandemija utjecala na kupca, gospodarstvo ali i digitalni marketing. Mnogobrojnim
promjenama i restrikcijama koje je pandemija doprinijela uzrokovala je duboke posljedice
koje Ce se joS dugo osjecati. Od velike vaznosti u poslovnom svijetu pokazao se Internet,
toCnije digitalni marketing koji je doZivio nagli porast, kao i sve organizacije koje su bile

upoznate radom online i prije pandemije, dok su se ostali morali naglo prilagodavati.

Cilj rada je istraziti promjene u ponasanju suvremenog kupca koje je uzrokovala
pandemija i zZivota u pandemiji. Za potrebe rada provedeno je i primarno istrazivanije,

toCnije anketni upitnik, a samo istraZivanje provedeno je putem Interneta.

Klju¢ne rijeci: ponaSanje kupaca, Cimbenici ponaSanja kupaca, digitalni marketing,
pandemija COVID-19
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Summary

Although young scientific — marketing discipline behavior of buyers is considered
extremely important for the business. Recognising customers needs at the earliest stage
contributes to the organization's strong market position over competition, as well as the
creation of unique and quality business strategies. Customer purchasing decisions are
never made by the buyer alone. Social factors, personal factors and psychological factors
that are interconnected strongly affect each buyer's decisions. The subject of this study is
the influence of Covid-19 disease on the behavior of the contemporary buyer, and how
the pandemic affected the buyer, the economy and digital marketing. The numerous
changes and restrictions the pandemic has contributed have caused deep consequences
that will cointinue to feel for a long time. Of great importance in the business world in the
pandemic was the Internet; digital marketing, which experienced a large increase, as well
as all organizations that were familiar with the work online even before the pandemic

Covid-19, while others had to adapt fast.

The aim of this paper is to investigate changes in the behaviour of contemporary buyer
caused by pandemic and pandemic life so far. For the purpose of the paper, primary

resarch was used, a survey.

Keyword: customer behavior, customer behavior factors, digital marketing, pandemic
Covid-19
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