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1. UvVOD

Veliki je broj faktora koji utjeCu na ponasanje potroSaca prilikom kupovine. Virus
Covid-19 imao je razne utjecaje na svijet i ljude pa je tako utjecao i na ponasanje

potrosaca.

Predmet istraZivanja rada je utjecaj pandemije COVID-19 na pona$anje potrosaca
u sektoru maloprodaje. Cilj ovog istrazivanja je objasniti ponasanje potroSaca u

novonastaloj situaciji.

Rad se sastoji od nekoliko cjelina. Prvo se definira ponasanje potroSaca i navedeni
su ¢imbenici koji na njega utje€u. Zatim se govori o0 maloprodaja i utjecaju pandemije
COVID-19 na maloprodaju. Nakon toga napisano je ukratko o pandemiji i onda slijedi
glavni dio ovog rada a to je utjecaj koronavirusa na ponasanje potroSaca u sektoru
maloprodaje. Prikazano je istraZivanje o maloprodaiji diljem svijeta tijekom pandemije,
a nakon toga se govori o online prodaji te kako je virus utjecao na nju. Sljedece
poglavlje je o online privatnosti te je na kraju prikazano istrazivanje agencije Nielsen

vezano za promjenu ponasanja potrosaca.



2. PONASANJE POTROSACA

LLjudi viSe ne kupuju cipele da bi im noge bile tople i suhe. Oni ih kupuju jer se
u njima osjecaju muzevno, Zenstveno, grubo, drukcije, profinjeno, mlado, zamamno,
suvremeno. Kupovanje cipela postaje uzbudljivim dogadajem. Sada je nas zadatak —

prodavati uzbudenja, a ne samo cipele“— Francis C. Rooney

PotroSac kojeg joS nazivamo i konzument je osoba koja kupuje i konzumira
odredene usluge ili proizvode od proizvodaca. PotroSac¢ kupuje robu u svrhu krajnje

potroSnje pa se zato naziva i krajnjim korisnikom ili konacnim potroSacem.

PonaSanje potroSaca je znanstvena disciplina o kojoj je prva knjiga izdana
1960. godine. 50-ih godina proslog stoljeca, Sirokim prihvacanjem marketinske
koncepcije, pojavila se potreba studioznijeg proucavanja ponaSanja potroSaca.
Theodore Levitt naveo je da marketinSka koncepcija objedinjuje stav da industrija
predstavlja proces zadovoljenja potreba potroSaca, a ne proces proizvodnje robe.
Proizvodnja pocinje s potroSaCem i njegovim potrebama, a ne sa proizvodnjom,
sirovinama, energijom, pomoc¢nima materijalima ostalim inputima u procesu
proizvodnje. Prihvacanjem teze od teoretiCara i praktiCara da je osnovna funkcija
poduzeéa zadovoljenje potreba i Zelja potro$aca, ucinila je prou€avanja ponasanja

potro$aca temeljem teorijske i prakti¢ne discipline marketinga (Kesic¢, 2006).

American Marketing Association (AMA) odreduje ponasanje potro$aca kao
dinamicko medudjelovanje osjec€aja, spoznaje, ponasanja i Cimbenika u okruzenju
pomocu kojih ljudsko bic¢a upravljaju aspektima razmjene u svojem Zivotu (Grbac,
Loncari¢, 2010).

Pona$anje potroSaca je proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potroSacke jedinice. UkljuCuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrjednovanje i poslijekupovno ponaSanje. Pod potroSackom jedinicom smatra se
pojedinac ili ku¢anstvo koje donosi odluku (Kesi¢, 2006). Ova definicija ponaSanja

potroSacCa upucuje da je rije€ o procesu.



Postoje tri faze koje Cine cjelinu ponasanja potrosaca:

1. Faza kupovine
2. Faza konzumiranja

3. Faza odlaganja

U prvoj fazi, fazi kupovine, razmatraju se Cimbenici koji utjeCu na izbor
proizvoda ili usluga te je ona glavna kod proucCavanja ponaSanja potroSaCa. Faza
konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustva (zadovoljstvo,
nezadovoljstvo) koje je znac€ajno za buduée ponasanje potroSaca. Posljednja faza je
faza odlaganja koja predstavlja odluku potroSaca o tome $to uciniti s iskoriStenim

proizvodom (Kesi¢, 2006).
Pri prou€avanju ponasanja potroSaca marketari polaze od pet osnovnih nacela.

Potrosac je suveren
Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati
Na ponas$anje se potroSaca moze utjecati

Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

a r 0w N E

PonasSanje potroSaca je dinamican proces

PotroSac je suveren. Njemu se mozZe prilagodavati, ali se s njim ne moze
manipulirati. Uvijek je orijentiran cilju i na temelju dostupnih informacija i osobnog

rasudivanja odabire ono §to je u skladu s njegovim ciljevima.

Motivi ponasanja potroSaca mogu se identificirati. Kupnja proizvoda jedna je on
faza procesa ponaSanja potroSaCa. Na rezultat kupovnog procesa utjeCu brojne
varijable Ciji se smjer i intenzitet stalno mijenjaju. IstraZivanjem se ponaSanje

potroSaCa moze bolje razumijeti, ali se ne moze i predvidjeti.

Na pona$anje potroSaCa se moZze utjecati. Marketari utje€u na ponaSanje
potroSaca tako da elemente marketinSkog miksa prilagode potrebama potroSaca. Ako
potrebe potroSaca postoje i ako ih proizvodac potakne proizvodom kojeg oni svjesno

ili podsvjesno trebaju tada se postize uspjeh.

Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi. Zadovoljstvo pravim i

korisnim proizvodima ima korist za potroSaa i za drustvo. Sloboda izbora i



konzumiranje proizvoda, ideje ili usluge, klju¢ je drustvene prihvatljivosti razliCitin

marketinskih utjecaja na potrosaca.

PonaSanje potroSaCa je dinamiCan proces. Drustvo, grupe potroSaca ili

individualni potrosaCi se u cjelini kontinuirano mijenja i razvija, a to utjeCe na

prou¢avanje potrosaca i definiranje marketinske strategije.

Tri osnovna cilja ponaSanja potrosaca:

1)

2)

3)

Razumijevanje i predvidanje ponasanja potroSaca.

Kako bi marketinSka strategija bila uspjeSna, mora polaziti od potpunog
razumijevanja ponasanja potroSaca. Marketing je proces izmedu marketara
i potroSaca koji je usmjeren na zadovoljenje potreba i Zelja. Cilj potrosaca je
zadovoljenje potreba i Zelja na najbolji moguci nacin, dok je cilj marketara
da proda proizvod po najpovoljnijim uvjetima. Poduze¢e ne bi smijelo
zanemariti zelje i potrebe potroSaCa jer tada ne bi uspjelo dosti¢i svoje
cilieve. To je tako jer potrosac i njegovi zahtjevi imaju prednost pred

ciljevima marketara, odnosno poduzeca.
DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu

Usmjeravanje potroSaCa provodi se preko kontroliranih pokreta i
organizacija za zastitu potroSaca. Ciljevi koji su temelj organizacijskog
djelovanja potroSaca su: potpuno i istinito informiranje potroSaca, pravo na
predstavljanje potroSaca u svim tijelima koja odlu€uju o njihovim interesima,

pravo na zdravu hranu i okruzje, pravo na ekonomsko obestecenje itd.

Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i

obrazovanje mladih.

Drzavne institucije i vlada takoder imaju interesa u poznavanju ponasanja
potroSaCa. Zakonski i drugi regulativni propisi temelje se na ponasanjima
potroSaCa. Podlogu zakonima koji se odnose na trziSte najCeSce
predstavljaju teorije i rezultati istrazivanja ponasanja potrosaca. Spoznaja o
¢imbenicima i procesima koji utjeCu na ponasanje potrosaca moze posluZiti
kao temelj usmjeravanja tog ponasanja s aspekta interesa cijelog drustva.

Rije€ je o stetnim drusStvenim ponaSanjima kao Sto su: uZivanje droge,
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alkohola, itd. Takva saznanja mogu Koristiti i druStvenim institucijama da

potaknu drustveno korisna ponasanja.

2.1. Cimbenici ponasanja

Istrazivanje ponasanja potroSaca omogucuje bolje razumijevanje i predvidanje ne
samo predmeta kupovine, ve¢ i motiva i uCestalosti kupovine. Ljudi ¢esto kupuju
proizvode ne zbog njihove glavne funkcije, nego zbog subjektivno shvacene
vrijednosti. To ne znaci da osnovna funkcije proizvoda nije vazna. Potrosaci se
medusobno razlikuju prema: dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti i ukusu.
Tipovi ponasanja u kupnji su: rutinski ili zasnovani na navikama, ograniceni, opsezni

ili impulzivni.

Postoji mnogo €imbenika koji utje€u na potroSaca u procesu donosenja odluka.

Klasificiranje ¢imbenika razlikuje se od autora do autora.

Cimbenici koji utjeu na odluku kupca o kupovini su:

= Vanjski Cimbenici (kultura, drustveni sloj, referentne grupe, osobne
karakteristike potrosaca)

= Unutarnji E&imbenici (percepcija, motivacija, u€enje, vjerovanje i stavovi)



Slika 1: Cimbenici ponasanja potro$aca
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Izvor: Izrada autora prema Kesi¢, 2006.

2.1.1. DruStveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici imaju bitnu ulogu u utjecaju na odluke potrosaca prilikom
kupnje. Ljudi su drustvena bica kojima je potreban razgovor i rasprava s drugima kako
bi dosli do rieSenja i ideja.

Veliki broj vanjskih ¢imbenika klasificirani su kao drustveni ¢imbenici. Drustveni

Cimbenici prema Kesic¢, 2006. su:

e Kultura

e Drustvo i drustveni stalezi
e Drustvene grupe

e Obitelj

o Situacijski Cimbenici

~Kultura u ponasanju potroSaca odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge
smislene simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i
vrjednuju kao pripadnici jednog drustva.” (Kesic, 2006)

Kultura obuhvaéa ponasanije ljudi, vjerovanja, vrijednosti i emocionalne reakcije koje



su prihvacene od clanova nekog drustva. Kultura se prenosi s generacije na
generaciju i utjeCe na ponasanje. Ona je zajednicka drustvu te utjeCe na cjelokupno

ponasanije ljudi koji joj pripadaju. Svaka kultura je specifi¢na.

,Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanje.” (Kesic,2006) Razlikuje se gornji i donji stalez koji se odreduje imovinom,

dohotkom, naobrazbom, zanimanjem i naslijedem.

Drustvene grupe su referentne grupe. Referentne skupine Cine ljudi s kojima se
pojedinci usporeduju. Suradnici, ¢lanovi obitelji, rodbina, susjedi i prijatelji Cesto Cine
referentne grupe. Postoje dvije vrste referentnih skupina, a to su: primarna grupa i
sekundarna grupa. Primarna grupa su pojedinci s kojima redovito komuniciramo, a to
su: prijatelji, Clanovi obitelji, rodaci i suradnici. Svi oni utjeCu na potroSaceve odluke u
kupnji jer su ranije koristili proizvod ili marku pa Cujemo njihovo iskustvo. Kroz zivot
pojedinac ima razliCite utjecaje na kupovinu. Pojedinac u mladosti troSi izdasno na
bicikl, mobitel, odjecu. Pojedinac u braku troSi pametno, skloniji je kupnji kuce,
automobila, namjestaja. Kada pojedinac ima djecu kupuje proizvode kojima brine o
buduénosti svoje obitelji. Pojedinac u starosti kupuje lijekove, zdravstvene proizvode
ili potrebne predmete. U sekundarne skupine ubrajamo vjerska udruzenja, politiCke

strane ili klubove. Pojedinac s njima nema redovitu komunikaciju.

Obitelj je drustvena grupa u kojoj se rodenjem postaje ¢lan. Obiteljima veliki utjecaj
na pojedinca prilikom kupovine. Pojedini ¢lanovi obitelji mogu u razli¢itim kupovinama

imati jednu ili viSe od sljedecih uloga:

= Inicijatori

= Utjecajni Clanovi

= Odluditelji
=  Kupci
= korisnici

Inicijatori su aktivni u prepoznavanju problema te upucuju na potrebu kupovine i
Cesto sugeriraju marku. Utjecajni ¢lanovi mogu podrzati ili odbiti prijedlog inicijatora te
imaju konacno rije€ pri izboru marke. Odluditelji odlu€uju kupiti proizvod ili ga ne kupiti.
Kupci odlaze u nabavku, pronalaze i kupuju proizvod. Korisnici mogu biti bilo koja od

nabrojenih osoba ili neka sasvim druga osoba.



Situacijski Cimbenici mogu se definirati kao Cimbenici povezani sa specificnom
situacijom, specificnim vremenom i prostorom i u potpunosti su neovisni od obiljeZja
potroSaca, objekta i usluge koja se kupuje. Belk navodi pet grupa varijabli koje se
mogu smatrati situacijskim ¢imbenicima u procesu kupovine i koji neovisno o potrosaci

i okruzju utjeCu na rezultat kupovnog procesa:

= fiziCko okruzje u maloprodaiji
= drustveno okruZje

= vrijeme kupovine

= psiholosSka stanja

= uvjeti kupovine

Fizi¢ko okruzje u maloprodaji je maloprodajno okruzje gdje fiziCke stvari i prostorni
aspekt imaju utjecaja na ponaSanje potroSaca. Uredenje prodavaonice utjeCe na
odabir poslovnice i ponaSanje potroSaca kada se odluCi uci u prodavaonicu. Utjecaj
glazbe se dogada na podsvjesnoj razini percepcije i reakcije. Guzva u
prodavaonicama predstavlja drugi Cimbenik fiziCkog okruzenja. Ona zapravo
predstavlja percepciju potroSaca da je njegovo kretanje limitirano u okviru prostora
obavljanja kupnje. FiziCko okruzje koje se percipira jednim od osjetila determinirajuce
utjeCe na lojalno posjecivanje prodavaonice. Temperatura, glazba, osvjetljenje , miris
i sl. predstavljaju kriti€ne Cimbenike u kreiranju luksuzne, ugodno ili jeftine i neugodne
kupovne atmosfere Sto rezultira u redovitom posjecéivanju i kupovini ili izbjegavanju

prodavaonice i nekupovini.

Drustveno okruzenje odnosi se na efekte drugih ljudi na proces potroSnje. Zatim,
vrijeme kupovine je Cimbenik u stvaranju lojalnosti marki ili proizvodu te u Sirenju
uspjesnosti. Vrijeme ima tri uloge preko kojih se moZze analizirati: individualne razlike
u percepciji vremena, vrijeme kao proizvod te vrijeme kao situacijska varijabla.
PsiholoSka stanja su trenutacna stanja s kojima potrosac ulazi u proces odlucivanja o
kupovini. Ona utjeCu na opce raspolozenje potro$aca, a to se reflektira na ponasanje
potroSaCa u kupovnom procesu. Neka od psiholoskih stanja su: glad, nesigurnost,
strah, Zed. Uvjeti kupovine koje potroSac unosi sa sobom u kupovnu situaciju kao sto

je raspolozivost novaca, isto utje€e na rezultate kupovine.



2.1.2. Osobni ¢imbenici

Prema Kesic (2006) Osobni ¢imbenici bitni za ponasanje potro$aca su:

= Motivi i motivacija

= Percepcija

=  Stavovi

= Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

= Znanje

Motivi su povezani s potrebama, Sto je potreba jaCa to ¢e se kupac snaznije

zalagati za nju. Prodaval moze pojacati motive kupaca ako stimulira
prepoznavanje potrebe i to ukazujuéi na nacine na koje potreba mozZe biti
zadovoljena uz istovremenu teZinu da dokuci razne motive koji su ukljuceni i vazni
u procesu donoSenja odluke o kupnji. Motivi mogu biti funkcionalni, odnosno
racionalni ili psiholo$ki, odnosno emocionalni. Motivacija je unutarnja pokretacka
snaga koja usmjerava aktivnosti potroSaCa prema zadovoljavanju potreba ili
postizanju odredenog cilja. U svakom procesu donoSenja odluka, nekoliko motiva

ima ulogu, a ne samo jedan

,Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju, interpretiraju,
osjeCajne stimulanse, za njih znacajnu sliku svijeta.“(Ibidem) To je selektivan
proces koji se sastoji od sljedecih faza: selektivna izloZzenost, selektivha paznja,

selektivno razumijevanije i selektivno zadrzavanje. (Kesi¢, 2006)

,otavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji
na pojedine objekte, usluge ili situacije“ (Kesi¢, 2006). Stavove je jako tesko
mijenjati jer su to relativno trajne predispozicije potroSaca. Marketinski strucnjaci
moraju raditi na izgradnji pozitivnih stavova o proizvodu ili usluzi koje nude.

lzgradnjom pozitivhog stava ostvaruje se vjernost i redovitost potroSaca.

Zivotni stil se odnosi na nacin Zivljenja koji se manifestira u aktivnostima,
interesima i misljenjima pojedinca. Analiza Zivotnog stila grupira kupce sukladno
njihovim  vjerovanjima, aktivnhostima, vrijednostima i  demografskim

karakteristikama poput obrazovanja i prihoda.



Znanje su informacije pohranjene u memoriji. To su u ovom slu€aju informacije
poput vrste i marke proizvoda, razine cijena, uvjeta prodaje te mjesta za kupovinu.
. Osobnost se stvara unutarnjim karakteristikama i ponasanjem, to &ini osobu
jedinstvenom. Osobne karakteristike utjeCu na nacin na koji se ljudi ponasaju.
Vjestine i znanja potroSaa povezani su s u€enjem i predodreduju promjene

ponasanja.

2.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Prema Kesic (2006), psiholoSkim procesima ponasanja potroSa¢a smatramo:

Proces prerade informacija

UcCenje

Proces promjene stavova i ponasanja

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

.Proces prerade informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanja stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje.” (Kesi¢, 2006)
Proces prerade informacija dijelimo za 5 faza: izlozenost, paznja, razumijevanje,

prihvaéanje i zadrzavanje.

Uc€enje je promjena u ponasanju osobe nastalo kao rezultat vlastitih iskustva.
Kupac moze nauciti koja je marka kvalitetna te kojem prodavacu vjerovati. Na proces

u€enja najviSe djeluje motivacija, prethodno znanje, ponavljanje i elaboriranje.

Proces promjene i stavova ponaSanja je krajnji cilj marketinSkih aktivnosti.
TeSko je promijeniti misljenje o nekom proizvodu onim potroSaCima koji imaju

negativan stav o tom proizvodu.

Postoji verbalna, neverbalna i pisana komunikacija u grupi. Ona ima cilj odredenu
korist za poSiljatelja i primatelja poruke. Utjecaj pojedinca na drugu osobu ili grupu je
osobni utjecaj kojemu je cilj promjena stava ili misljenja osobe ili osoba kojima se

obraca.
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3. MALOPRODAJNO POSLOVANJE

Trgovina kao gospodarska djelatnost, obavlja se sa svrhom kupovine radi
daljnje prodaje robe i priblizavanja robe potrosacu, odnosno kupcu. Njezina osnovna
djelatnost je robna razmjena. Trgovinom se smatra i nabava i prodaja. Osim razmjene
robe, trgovina obavlja i dio proizvodnog procesa kao $to su: utovar, istovar,

uskladistenje, Cuvanje, razvrstavanje, mjerenje, pakiranje i sli¢no.

Trgovina je gospodarska djelatnost koja se sastoji u stalnom izboru, razvijanju,
prikazivanju i nabavljanju razliitih vrsta robe, u prenoSenju informacija o iskazanoj
potraznji kupaca, u uskladistenju i Cuvanju zaliha robe koje su potrebne za prodavanje
te preprodaji robe velikom broju pojedinacnih i organiziranih potrosaca, u koli¢inama,
na nacin, na onome mjestu i u ono vrijeme koje odgovara njihovim zahtjevima, a sve
to s tendencijama poslovnoga povezivanja i suradnje s proizvodacima i s potroSacima
(Segetlija, 2012.)

Trgovina na malo obuhvaca sve transakcije u kojima kupac namjerava potroSiti
proizvod kroz osobnu, obiteljsku i ku¢ansku uporabu. Maloprodaja je samo onaj dio
trgovine na malo koji se odnosi na prodaju na malo, buduc¢i da maloprodajno poduzece
moZe imati nabavu organizirano istodobno i za trgovinu na veliko. Kod maloprodaje
se nabava moze, a i ne mora zanemariti. Ovdje mozemo ubroijiti i prodavanje na malo
koje obavljaju netrgovinski poslovni subjekti kao $to su proizvodaci koji u vlastitoj, tzv.
Industrijskoj prodavaonici prodaju proizvode koje su proizveli sami. To moze biti i
seljak ili obrtnik koji na sajmu prodaje svoje proizvode pojedinaénim potroSacima.
(Segetlija, 2012.) Kotler i Keller navode da maloprodaja uklju€uje sve radnje vezane
uz izravnu prodaju dobara ili usluga krajnjem korisniku za osobnu, neposlovnu
upotrebu. Prema tome, maloprodaja ukljuCuje i brijaCke i frizerske usluge. Levy i Weitz
navode da je maloprodaja niz aktivnosti $to dodaju vrijednost proizvodu i usluzi koji se

prodaju potroSacima za njihovu osobnu ili obiteljsku uporabu.

Maloprodaja uklju€uje sve aktivnosti koje obuhvacéaju prodaju proizvoda i
usluga krajnjim potroSaCima za njihove osobne potrebe. Maloprodajni oblici
klasificiraju se s obzirom na: oblik vlasniStva, razinu pruzenih usluga i cijena,
asortiman proizvoda i veli€inu prodajnog prostora, te lokaciju. Prema obliku vlasnistva

oni mogu biti: nezavisni maloprodavaci, korporacijski lanci i ugovorni sustavi. S
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obzirom na razinu pruzenih usluga i cijenu maloprodavaci mogu slijediti strategije od
visoke cijene i visoke razine usluga, do niske cijene i niske razine usluga. Prema
asortimanu proizvoda i veli€ini prodajnog prostora dijele se na specijalizirane
prodavaonice, robne kuce, supermarkete, hipermarkete, diskontne prodavaonice,
minimarkete, prodavaonice u susjedstvu, tvorniCke prodavaonice, prodavaonice na
benzinskim postajama. Postoji i maloprodaja izvan prodavaonice koja obuhvaca kiosk,
benzinske postoje, otvoreni prodajni prostor, prodaju putem automata, prodaju na
Standovima i klupama, pokretnu prodaju, direktnu prodaju, prodaju na daljinu
(kataloSku prodaju, TV prodaju, prodaju internetom, prodaju telefonom), te ostale
oblike prodaje izvan prodavaonica. Maloprodavaci provode segmentaciju trzista kako
bi identificirali koju ¢e skupinu potroSaca opsluzivati. Kako bi bili konkurenti moraju
uskladiti asortiman proizvoda i usluga sa svojom lokacijom, cijenom i promotivnim
aktivnostima. Prilikom odabira lokacije uvijek najprije biraju makrolokaciju, a zatim
mikrolokaciju. U tome im pomazu razli€iti modeli. Kod formiranja cijena rukovode se
cilievima, potraznjom, troSkovima, cijenama konkurenata, te ostalim elementima od
znaCaja. U komuniciranju s cilinim trziStem Kkoriste instrumente promocije:
oglaSavanje, unaprjedenje prodaje, odnose s javnoScu i publicitet, osobnu prodaju i
direktni marketing. (Renko, 2019)

Sektor maloprodaje jedna je od vodecih industrija za gospodarstvo zemalja,
koja se posljednjih godina kontinuirano razvija uz gospodarski rast i razvoj novih
tehnologija. Udio i vaznost maloprodaje u globalnom i nacionalnom gospodarstvo
raste iz dana u dan. Maloprodaja je posljednja karika distribucijskog lanca izmedu

potroSaca i proizvodaca.
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3.1. Utjecaj pandemije COVID-19 na sektor maloprodaje

Pandemija COVID-19 rezultirala je mnogim promjenama u svijetu te je
negativno utjecala na mnoge sektore. Ova pandemija nastavlja imati negativnhe uc€inke
na zaposlenike i poduzeca sa svojim drustveno- ekonomskim uc€incima. Klju€ni sektori
koji Cine gotovo Cetvrtinu BDP-a zemlje poput prijevoza, zabave, maloprodaje, hotela
i restorana, morali su pretrpjeti posljedice krize. Od njih je najvise pogoden sektor
maloprodaje. Ljudi su potroSacke navike prebacili na internetske kanale i upravo se
zbog toga maloprodajna industrija pokuSava prilagoditi novim navikama. Diljem svijeta
se lanac opskrbe maloprodajnih objekata znacCajno pogorsao jer je vecina trgovina
zatvorena, a broj kupaca u otvorenim trgovinama se smanjuje. Kako bi sprijecili Sirenje
bolesti, ljudi su se morali izolirati kod kuée i smanijiti fiziCki kontakt. Takva situacija
potaknula je tvrtke da viSe paznje posvete brzom razvoju i jaCanju svog internetskog
poslovanja. Tijekom krize, online trgovina bila je u porastu. Stru€njaci predvidaju da

Ce se ovakav nacin kupovine nastaviti.

Kako bi kupce ponovno privukli u trgovine, a i kako bi sprijecili Sirenje virusa,
trgovci su trebali poduzeti mjere kao $to je uporaba dezinficijensa, higijena ruku,
pravila socijalne distance, pracenje tjelesne temperature zaposlenog osoblja i kupaca,

ogranienje broja kupaca

3.1.1. Primjeri novih ideja za nastavak pridrzavanja mjera u duc¢anima

Lanac supermarketa ,Aldi“ pokrenuo je ,automatski sustav semafora® u svojim
trgovinama u Velikoj Britaniji kako bi osigurao nastavak mjera socijalnog distanciranja.
Svaka trgovina ima odredeni broj kupaca, ovisno o veli€ini i izgledu trgovine, kojemu
mogu osigurati udaljenost od dva metra. Sustav semafora prati kupce koji ulaze i
izlaze iz trgovine. Svjetlo postaje crveno kada je u trgovini maksimalan broj ljudi koji
je odreden da moze biti, a zeleno kada u trgovini ima dovoljno mjesta za siguran

ulazak sljedeceg kupca.
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Kako bi ubrzali proces kupovine, napravljena je aplikacija Mkolay koju je razvio Migros
u Turskoj. Aplikacija omogucuje korisnicima kupnju u fizickim trgovinama pomocu
svojih pametnih telefona tako da kada potro$a¢ kupuje mozZe skenirati kodove

proizvoda koje zeli kupiti u aplikaciju i izvrsiti placanje u 30 sekundi.

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u travnju 2020. godine u Hrvatskoj,
zabiljeZen je porast maloprodaje internetom koji iznosi 19,8% u odnosu na isti mjesec
prethodne godine. Svi ostali sektori maloprodaje zabiljezili su pad prometa. Najveci
pad prometa zabiljeZen je u trgovini motornim gorivima i mazivima, a iznosi 39,4% te

mu je utjecaj na ukupni indeks 5,8%.

Slika 2: Usporedba promjena prometa u maloprodaji

NOMINALNE STOPE PROMJENE MALOPRODAJE PO TRGOVACKIM STRUKAMA U TRAVNJU 2020.,
MJESEC/MJESEC PRETHODNE GODINE
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Izvor: https://www.dzs.hr/Hrv/Covid-19/trgovina 4 20.html

Tekstil, odjeéa i obucéa zabiljezile su najveci pad prometa u 4. mjesecu 2020. godine i
to za 67%. Motorna vozila, dijelovi i pribor imala su pad od 33,4%, nespecijalizirane
prodavaonice pretezno neprehranom -26%, farmaceutski i medicinski proizvodi -
24,3%, elektrini aparati, namjestaj i ostalo -20,7%, dok su motorna goriva i maziva,
specijalizirana prehrana, raCunalna oprema knjige i ostale te nespecijalizirane
prodavaonice pretezno prehranom imale pad ispod 20%. Jedino je internetski trgovina

zabiljeZila porast prometa od 48,9%.
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4. PANDEMIJA COVID-19

U prosincu 2019. godine zabiljeZzena je epidemija upale plu¢a nepoznatog
podrijetla u Wuhanu, u provinciji Hubei, u Kini. Slu€ajevi upale pluc¢a bili su
epidemioloski povezani s trznicom morske hrane Huanan. Analiza genoma novog
respiratornog virusa pokazala je da se radi o novom koronavirusu povezanom sa
SARS-CoV pa je stoga nazvan koronavirus teSkog akutnog respiratornog sindroma 2
(SARS-CoV-2). SARS-CoV-2 je beta-koronavirus koji pripada podrodu Sarbecovirus.
Globalno Sirenje SARS-CoV-2 i tisuée smrtnih slu€ajeva uzrokovanih boleséu
koronavirusa (COVID-19) dovelo je do toga da je Svjetska znanstvena organizacija
proglasila pandemiju 12. oZujka 2020. godine. Posljedice ove pandemije su velike i
straSne — izgubljeni ljudski zivoti, ekonomske posljedice, povecano siromastvo. Od
otkri¢a novog koronavirusa, znanstvenici su raspravljali o njegovu podrijetlu. Nagadalo
se da je SARS-CoV-2 proizvod laboratorijskih manipulacija, ali genetski podaci ne
podrzavaju tu hipotezu. Pacijenti s infekcijom SARS-CoV-2 mogu imati simptome u
rasponu od blagih do teskih, a veliki dio populacije je asimptomatski prijenosnik.
Najcesci simptomi uklju€uju groznicu, kasalj, oteZano disanje te gubitak okusa i mirisa.
Simptomi su blazi kod djece u usporedbi s onima koji se javljaju kod odraslih. Sto se
tiCe prijenosa SARS-CoV-2 , on se dogada uglavnom respiratornim putem. Odredeno
je 14-dnevno razdoblje izolacije za osobe zaraZzene virusom jer inkubacija traje oko
5,6 dana, a simptomi se razvijaju unutar 11,12 dana od zaraze. U pocCetku pandemije,
virus se nenormalno brzo Sirio, zarazeni su vrlo brzo dolazili u bolnice, a bolnice nisu
imale dovoljno bolni¢kih kreveta. Kao posljedica toga mnogi odjeli u bolnicama su
prenamijenjeni za lijeCenje pacijenata s koronavirusom, a posjete su zabranjene.

NosSenje maski za lice i dezinfekcija ruku i povrSina postala nam je normala.
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5. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA MALOPRODAJU

5.1. Maloprodajnaindustrija u Velikoj Britaniji

U Velikoj Britaniji industrija maloprodaje €ini gotovo 5,1% britanskog BDP-a.

Pandemija koronavirusa utjecala je na globalno gospodarstvo. Nametanje
ogranienja zatvaranja i drustveno distanciranje, utjecalo je na maloprodajnu
industriju Sto je rezultiralo promjenama u robama i uslugama koje konzumiramo i
nacinu na koji ih konzumiramo. PolitiCka mjera zatvaranja nekih maloprodajnih
objekata radi suzbijanja Sirenja virusa u Velikoj Britaniji stupila je na snagu 23.
ozujka 2020. godine. Oni objekti koji su morali zatvoriti svoja vrata, dobili su

dopustenje ponovno ih otvoriti u lipnju iste godine s varijacijama datuma.

Maloprodajni objekti u Sjevernoj Irskoj mogli su ponovno otvoriti vrata 12. lipnja, dok

u Skotskoj 29. lipnja. Nazalost, bili su prisilieni jo$ jednom zatvoriti do jeseni u
odredenim podrugjima diljiem Engleske i Skotske, dok je u Walesu uvedeno

zatvaranje na 17 dana krajem listopada. Najava daljnjih karantena u britanskim

zemljama dovela je do ponovnih velikih zatvaranja. Posljedica ovih ograni¢enja rada

vidjela se u stopama posjete, dijelom biljezedi utjecaj na maloprodajnu industriju
2020. godine.
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Slika 3: Ogranicenja rada maloprodaja imala su utjecaj na broj posjetitelja
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lzvor:

https://www.ons.gov.uk/economy/grossdomesticproductgdp/articles/impactoft

hecoronaviruscovidl19pandemiconretailsalesin2020/2021-01-28

Ukupni postotak maloprodaje u Velikoj Britaniji pao je za 1,9% u 2020. godini u

odnosu na 2019. godinu. To je najveci pad od kada se vodi evidencija maloprodaje.

Sljededi prikaz pokazuje da je obujam maloprodaje po€eo naglo padati u oZujku 2020.

godine, a do travnja je ukupni obujam maloprodaje bio 19% manji u usporedbi s

veljaCom. Kada su se ograniCenja zatvaranja smanjivala tako je doslo do znatnog

povecanja.

Sve veca upotreba online kupovine umanijila je utjecaj pandemije na sektor

maloprodaje. Nakon pocCetka pandemije Internet kupovina brzo je porasla te je u

svibnju bila 60% veéa u odnosu na veljaCu iste godine. Polako se ukupni prosjek

maloprodaje oporavio pa je u srpnju bio veéi nego u veljaci. U prosincu je ukupni
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obujam maloprodaje bio 5,8% veci u odnosu na veljacu. Uvodenje karantene u
studenom u Engleskoj rezultiralo je ponovnim padom obujma prodaje za 4,1%. U
prosincu je porastao za 0,3% jer je po¢etkom mjeseca bilo smanjivanja ogranicenja,

iako je kasnije u mjesecu uslijedilo ponovno uvodenje strozih ogranienja.

Slika 4: Vrijednost maloprodaje u Velikoj Britaniji

Figure 2: Retail sales started falling sharply in March in response to the
pandemic hit, before recovering later in the year as restrictions were lifted,
while there was also a shift towards online retailing

Walue of retail sales at curent prices, seasonally adjusted, Great Britain, Index Feb 2020&#x3D;100
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lzvor:

https://www.ons.gov.uk/economy/grossdomesticproductgdp/articles/impactoft

hecoronaviruscovidl19pandemiconretailsalesin2020/2021-01-28
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5.2. Maloprodaja diljem svijeta

Utjecaj pandemije COVID-19 na maloprodaju bio je globalni fenomen koji
odrazava nacin na koji su vlade diljem svijeta uvele mjere politike za smanjenje Sirenja
virusa. Slika prikazuje trendove maloprodaje u 2020. godini u odabranim zemljama
EU-a i G7 Sto pokazuje sli¢an profil unutar godine buduci da je doslo do naglog pada
u travnju kada su uveliko uvedena ograniCenja zatvaranja. Medutim, opseg pada i

oporavak varira od zemlje do zemlje.

Trgovina na malo pocela je padati od oZujka i do travnja je bila 20% ispod razine
iz veljage. To je bilo ozbiljnije u Francuskoj (pad od oko 27%), Spanjolskoj (pad oko
33%) i ltaliji (pad oko 33%). Do lipnja se trgovina na malo u vecini Europske unije
oporavila na razinu prije pandemije. Sad je nakon poCetka pandemije zabiljezio nagli
pad pa je trgovina u travnju bila oko 16% niZa od razine prije pandemije, a do lipnja

se podigla na 5% iznad razine u veljaci.

Slika 5: Maloprodaja u svijetu tijekom pandemije

Figure 3: International comparisons highlight that the public health
response to the pandemic has impacted upon retail sales around the
world, although to varying extents

Retail trade Index, Index &#x320; 100 at February, 2020
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lzvor:
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5.3. Trendovi maloprodaje prema sektorima maloprodaje

Pandemija COVID-19 imala je raznolik utjecaj na maloprodajnu industriju.

Prelazak na rad od kuce i druga ograni€enja mobilnosti ogranicili su potraznju za

gorivom. Na sljedecoj slici moze vidjeti da su svi maloprodajni sektori dozivjeli pad

koli€inske prodaje od ozujka 2020. godine, osim trgovina prehrambenim proizvodima

i maloprodaje. Povecanje trgovina hranom mozemo objasniti tako da na njih nisu

utjecale mjere zatvaranja trgovina. Snazan rast zabiljeZile su u ozujku 2020. godine

jer su tada potrosaci stvarali zalihe zbog zabrinutosti o prekidu u lancima opskrbe. U

travnju 2020. godine je u Europskoj uniji prodaja hrane, pi¢a i duhana porasla za 1,2%,

dok je prodaja neprehrambenih proizvoda na godis$njoj razini pala za 23,8%. U SAD-

u je doSlo do velikog pada u sektorima kao Sto su smjestaj i restorani, ali su ti padovi

neutralizirani velikim porastom prodaje trgovina hranom i pi¢ima.

Slika 6: Trendovi maloprodaje prema sektorima

Figure 5: In December, clothing and fuel remain below their pre-pandemic
level; both sectors have been hit by the pandemic and restrictions

Walue of UK retail sales at current prices, by retail sector, seasonally adjusted, Great Britain, index February
20208#x30;100

200 Index, Feb 2020=100

-
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Total Retail Sales (Excluding Fuel) Food Stores e enariment Stores

Other non-food Clothing Household Goods

Mon-store retailing Fuel

Source: Office for National Statistics - Monthly Business Survey

lzvor:
https://www.ons.gov.uk/economy/grossdomesticproductgdp/articles/impactoft
hecoronaviruscovid19pandemiconretailsalesin2020/2021-01-28
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5.4. Online prodaja

Pandemija COVID-19 ubrzala ja prelazak na prodaju putem interneta. Potrosaci
su se okrenuli online kupovini, a trgovci su povecali kapacitete kako bi olaksali online
kupovinu te uveli usluge klikni i pokupi i kuéne dostave. Slika prikazuje ukupni trend
online prodaje, Ciji je udio u maloprodaji naglo porastao na pocetku pandemije koja
nas je zahvatila. Online prodaja dosegla je rekordno visok udio u maloprodaji od oko
34% do svibnja 2020. godine, dok je u veljaci bila 20%. Od tada je udio online prodaje
malo pao iako ostaje znatno iznad razine prije pandemije, a razlog tome je ponovno
otvaranje fiziCkih trgovina. Online prodaja imala je jo$ jedan porast u studenom nakon
uvodenja druge karantene u Engleskoj. Na povecanje online prodaje utjecale su i

internetske promocije Crnog petka te bozi¢na kupovina.

Slika 7: Kretanje online prodaje u Velikoj Britaniji

Figure 7: The share of online sales rose to a record high in May and
continues to remain above pre-pandemic levels

Great Britain internet sales index: value seasonally adjusted internet sales as a proportion of all retailing, 2013 to

et s
LULU

Source: Office for National Statistics - Monthly Business Survey

Izvor:
https://www.ons.gov.uk/economy/grossdomesticproductgdp/articles/impactoft
hecoronaviruscovidl19pandemiconretailsalesin2020/2021-01-28
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5.4.1. Online prodaja — medunarodne usporedbe

Sljedeci grafikon prikazuje trendove rasta online prodaje u Francuskoj,

Njemackoj, Spanjolskoj, Italiji te i EU. SnaZan rast internetske prodaje vidljiv je u

periodu izmedu oZujka i svibnja 2020. godine. Spanjolska je u travnju zabiljeZila rast

od oko 35%, s prosjekom EU-a od 15%. Ukupna online prodaja za vecinu zemalja

pala je u lipnju i srpnju jer je doSlo do ublaZzavanja mjera pa su se neki kupci vratili

kupovini u fiziCkim trgovinama.

Slika 8: Online prodaja u EU i odabranim zemljama

Figure 8: In April and May selected EU countries saw an upsurge in online
sales, growth that slowed as restrictions loosened

Retail sales through mail order houses or by internet, index of deflated turnover as a percentage change on the
previous period {monthly), 2020

% change month on month

f1_114r117._

Jan-20 Feb-20 Mar-20 Apr-200 May-20  Jun-20 Jul-20 Aug-20 Sep-20 Oct-20 Mow-20

® European Union - 27 countries (from 2020) @ Germany ® Spain ® France [taly

Source: Eurostat - Turnover and volume of sales in wholesale and retail trade

lzvor:
https://www.ons.gov.uk/economy/grossdomesticproductgdp/articles/impactoft
hecoronaviruscovidl19pandemiconretailsalesin2020/2021-01-28
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6. ONLINE PRIVATNOST

Privatnost na internetu odnosi se na to koliko nasih osobnih i financijskih
podataka te podataka o pregledavanju ostaju privatni kada smo na mrezi. Mnogi ljudi
podcjenjuju vaznost privatnosti na internetu, ali trebali bi biti svjesni koliko informacija
dijele. Nije da informacije dijelimo samo na drustvenim mrezZzama, vec ih dijelimo i
samim pregledavanjem internetskog sadrzaja. Postoje ciljani oglasi koji se prikazuju

na temelju osobne povijesti pretrazivanja.

Podaci koje prikupi jedna tvrtka moze ih podijeliti s drugom. Stoga je tesko biti
siguran koje osobne podatke i tko prikuplja. Mogli bismo reci da se radi o kradi
identiteta jer se neki podaci prikupljaju i dijele bez naseg pristanka. Podaci koji se
prikupljaju su: mjesta koje smo posjetili, naSe sklonosti, navike kupovine, politicki
stavovi i jo§ mnogo toga. Sve $to ikada pretrazimo na internetu, podijelimo na nekoj

mreZi ili napiSemo nekome preko drustvene mreze, ostaje zauvijek negdje pohranjeno.

Tvrtke poput Googlea, Amazona i Facebooka, profitirale su prikupljajuci
korisniCke podatke za povecanje prodaje proizvoda ili oglasa. Privatnost podataka
koje prihvacamo znaci Cuvanje podataka o korisnicima, ne dijeljenje s tre¢im stranama

bez pristanka ili koriStenje podataka zlonamjerno.

Privatnost i sigurnost se razlikuju. Privatnost je kada Zelimo da tvrtka Cuva nase
podatke, a ne da ih dijeli javno ili s tre¢cim stranama. U tom je slu€aju naruSena
privatnost, ali se odrZzava sigurnost. Sigurnost je kada podatci koje smo podijelili
ukljuCuju financijske podatke ili kuénu adresu pa je tada ugrozena i privatnost i

sigurnost.

Skandal zbog kojeg je doslo do sve vece zainteresiranosti ljudi za privatnost na
internetu je Cambridge Analytica 2018. godine. Prikupljeni podaci koristili su se za
manipulaciju biraima. Jedan istraziva¢ koji je radio za Trumpovu kampanju
nepropisno je pristupio podacima milijuna korisnika Facebooka. Federalna komisija za
trgovinu kaznila je Facebook s 5 milijardi dolara zbog krSenja privatnosti. Nakon toga
velika vec¢ina Amerikanaca smatrala je da nema kontrolu nad svojim podacima i bila

je zabrinuta kako se oni koriste.

Aplikacije koje imamo na mobitelima znaju puno viSse o nema nego Sto mi

mislimo. Neke aplikacije zahtijevaju pojedinosti o lokaciji, korisniCka imena i adrese e-
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poste. Rizi¢no dopustenje su informacije koje bi bile rizi€ne ako dodu u pogresne ruke.
To su informacije poput pristupa mikrofonu, kameri i kontaktima.

Kada netko pristupi nasSim podacima koji otkrivaju identitet radi prijevare, radi
se o0 mreznoj kradi identiteta. To su podaci poput vozacke dozvole ili podaci o
bankovnom racunu. Do takvih informacija mozZe se doéi kradom identiteta (osoba se
predstavlja kao netko iz financijske institucije kako bi joj predali osjetljive podatke),
zlonamjernim softverom (softver koji moze pristupiti operacijskom sustavu naseg
racunala), pharming (otimanje informacija pomocu virusa bez nasSeg znanja, Cesto
putem lazne web stranice) ili preko odbacenog racunala ili telefona s kojeg nismo

temeljito ocistili sve podatke.

6.1. Online privatnost tijekom COVID pandemije

U 2020. godini bez interneta nisi mogao nista. U nekoliko mjeseci dogodile su se velike
promjene i sve smo radili preko interneta. Radilo se od kuce, Skola je bila na daljinu,
hrana je bila iz dostave iz restorana ili namirnice iz du¢ana, zoom je postao mjesto za

druzenje, a virtualne kave i virtualne proslave rodendana bile su ,novo normalno®.

Kako bi sve to dobro funkcioniralo morali smo dati hrpu osobnih podataka. Internetski
sustav jedva je reguliran, a mi uvijek bez razmisljanja dajemo svoje podatke jer znamo

da bez toga ne mozemo doci do onoga $ta Zelimo te tako izlazemo osobne podatke.

Tijekom pandemije koronavirusa bilo je mnogo prijevara u internetskoj kupnji. Na
temelju podataka Savezne komisije za trgovinu, objavljeno je stanje koronavirusnih
prijevara u Americi te je prikazana 161 tisuca prijava o prijevarama koje zrtve kostaju
106,19 milijuna dolara, dok je u Teksasu registrirano 8.400 izvjestaja koje su Zrtve
kostale 4,59 milijuna dolara. Internetska kupovina je naj¢eSca vrsta prijevara. Prema
SocialCatfish.com najCeSc¢e prijevare internetske kupovine su: podizanje cijena
(Amazon je uklonio pola milijuna artikala za prodaju na svojoj web stranici i
suspendirao 6 tisu¢a raCuna), neisporuCena roba (web stranice uzmu podatke o
plac¢anju i nikada ne posalju narudzbu) te prijevara besplatnim stvarima (kupci su dobili
poruke kako su nesto osvoijili besplatno, ali kako bi to dobili moraju im dati svoje
podatke).
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6.2. Online personalizacija

Personalizacija sadrzaja je posebno prilagoden sadrzaj za svakog kupca na
temelju podataka koji su prikupljeni o kupcu. Cilj je da svaki korisnik ima jedinstveno
iskustvo s odredenim brendom. IstraZivanje je pokazalo da 84% potroSa¢a smatra da
je ovakav odnos brenda prema kupcima izuzetno vazan, a 74% potroSaca osjecCa

frustraciju kada sadrzaj na web stranici nije personaliziran.

Kako bi sadrzaj bio personaliziran potrebni su podaci o posijetitelju. Podaci kao
Sto su pojmovi pretrage, lokacija ili uredaji, prikupljaju se automatski, dok neke
podatke korisnici unose sami putem obrazaca ili anketa. Web stranice putem
prikupljenih podataka mogu bolje razumjeti kupce i planirati strategiju personalizacije

sadrzaja.

Informacije koje se prikupljaju prilikom pretraZivanja su: povijest istraZivanja,
kolacCi¢i, |IP adrese i povijest klikanja. Prikupljeni podaci mogu se Kkoristiti za
sastavljanje personalizacije korisnika na temelju pregledavanje, kupnje i preferencija
drustvenih medija. ,Kolacic¢i“ prate sve $to kupac radi na web stranici i koriste se u
svrhu optimizacije web stranice i optimizacije oglaSavanja. Kada korisnik prihvati
kolaCi¢e, on dopusta pracenje pregledavanje sadrzaja i provedenog vremena na
stranici. U slu€aju da korisnik ne prihvati kolaCice, oglasi Ce se nastaviti prikazivati, ali

nece biti personalizirani.
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7. ISTRAZIVANJE AGENCIJE NIELSEN

Tijekom pandemije koronavirusa provodila su se brojna istrazivanja vezana za
promjene ponasanja potro$aca. Jedno od njih provela je i agencija Nielsen koja se
bavi mjerenjem i analizom podataka trzista i potroSaca diljiem svijeta. Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 25.03.-02.04.2020. godine u Hrvatskoj na uzorku od 1017
ispitanika.

Prema njihovom istrazivanju, postoji Sest faza ponaSanja potroSaca tijekom

trajanja pandemije. Spomenute faze idu ovim redom:

Proaktivno kupovanje s naglaskom na zdravlje
Reaktivno upravljanje zdravljem

Priprema zaliha

Priprema za Zivot u karanteni

Ograni¢eno Zivljenje

2 o

Zivot u novoj normali

Prva i druga faza podrazumijevaju prevenciju Sirenja zaraze te se ljudi okrecu
zdravim navikama i pocinju se prilagodavati prvim mjerama kao $to je dezinfekcija
ruku na ulasku u zatvoreni prostor, socijalna distanca i noSenje zastitnih maska. U

ovom periodu naglo raste prodaja zastitnih maska i proizvoda za dezinfekciju.

Priprema zaliha je treCa faza koju navodi agencija Nielsen. U ovom su periodu
ljudi pohrlili u du¢ane u strahu da ¢e se sve zatvoriti i da ne¢e imati dovoljno
potrepstina u svom domu pa je tako doslo do stvaranja zaliha u ku¢anstvima. Police
u ducanima brzo su se praznile, a koSare potrosaca bile su vrhom pune. NajviSe se

kupovao wc papir, brasno, ulje, kvasac te konzervirana hrana.

U Cetvrtoj fazi ljudi se pripremaju za zivot u karanteni. Nitko nije bio spreman
na toliko povecanje prodaje te je doSlo do situacije da nema dovoljno zaliha te su
potroSaci odlucili naruCivati proizvode putem interneta koje su prije kupovali u fiziCkim

trgovinama.

Trenutno se nalazimo u fazi ograni€enog Zivljenja koja je karakteristicna za
online prodaju te su i neke fiziCke trgovine prestale s radom i okrenule se samo online
prodaji.
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Sljedec¢a faza koja je pred nama je zivot u novoj normali. Sve Ce se polako
vracati u normalu, ali ¢e ta normala biti malo drugacija od one na koju smo prije navikli.

Puno Ce se viSe obracati paznja na zdravlje nego do sada.

Slika 9: Sest faza pona$anja potro$aca tijekom pandemije virusa Covid-19

' SEST FAZA PONASANJA POTROSACA TIJEKOM PANDEMIJE ‘
VIRUSA COVID-19

@
#6

9 @ @ o
#1 #H2 H#3 #4

Proaktivno Reaktivno Priprema Priprema za Ograniceno Zivot u novoj
kupovanje upravljanje zaliha Zivot u zZivljenje normali
s naglaskom zdravljem karanteni

na zdravlje

A y

Izvor: https://dnevnik.hr/vijesti/koronavirus/sest-faza-ponasanja-potrosaca-tiiekom-
pandemije-koronavirusa---602642.html

Porast prodaje izazvan pandemijom COVID-19 najbolje se vidi u usporedbi podataka
iz 2019. godine sa podacima iz 2020. godine. U prosjeku je koSarica prehrambenih i
drogerijskih proizvoda narasla za 20%, a vrhunac je bio krajem veljace 2020. godine

kada se dogodio rast prodaje za 21,4% u odnosu na prethodnu godinu.

Tjedan od 09.03.2020.-15.03.2020. godine biljezi najveci rast prodaje u odnosu na
prethodnu godinu. Tada smo se nalazili u fazi priprema zaliha. Nagli rast prodaje u

navedenom tjednu iznosio je 65,7%.
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Slika 10: Trend maloprodaje kroz faze

TREND MALOPRODAJE KROZ FAZE ‘

Postotne promjene u vrijednosnoj prodaji u odnosu na isti tjedan godinu ranije
Izvor: Nielsen panel odabranih trgovatkih lanaca u maloprodaji

Veljaca i ozujak ukupno
2020 vs. 2019

+20,1%

22%  -24%
k 32-92. 102-162.  17.2-232.  242-13. 23-83. 93-153. 163-223. 233-293.  303-54. 6.4-12.4. ‘
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Izvor: https://dnevnik.hr/vijesti/koronavirus/sest-faza-ponasanja-potrosaca-

tijekom-pandemije-koronavirusa---602642.html

Na sljede¢em prikazu vidimo kako su se prije naglog skoka rasta prodaje
prehrana i drogerijski proizvodi prodavali u priblizno jednakoj koli€ini. U periodu
najveceg porasta, drogerijski asortiman prodavao se znatno viSe od prehrambenog i
to za 19,7% viSe. Kako smo napravili zalihe neprehrambenog asortimana u sljede¢im
tiednima nismo imali potrebu za njegovu kupnju pa je tada doslo do pada prodaje tih
proizvoda.

Slika 11: Prehrana vs. Neprehrana

PREHRANA VS. NEPREHRANA \

Postotne promjene u vrijednosnoj prodaji u odnosu na isti tjedan godinu ranije
Tzvor: Nielsen panel odabranih trgovackih lanaca u maloprodaji
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Izvor: https://dnevnik.hr/vijesti/koronavirus/sest-faza-ponasanja-potrosaca-tiiekom-
pandemije-koronavirusa---602642.html
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Proizvod koji je dosegao najveci porast prodaje u odnosu na prethodnu godinu
je brasno koje biljezi porast od 410%. Prehrambeni proizvodi koji su takoder dosegli
veliki rast prodaje su: riza (303%), prasci za pripremu kolaa (221%), tjestenina
(213%), instant pire (195%), gotovi umaci (191%), dojenacke formule (187%), juhe u
prahu (167%), smrznuto povrce (143%) te svjeZi kvasac (140%). |z drogerijskog dijela
asortimana, proizvod koji je zabiljeZio najviSu prodaju je sapun (232%). Slijede ga
vlazni toaletni papir (180%), toaletni papir (162%), sredstva za CiSCenje toaleta
(156%), djecje vlazne maramice (127%), higijenski uloSci (112%), deterdZenti za
pranje rublja (103%), djecCje pelene i papirnate maramice (102%) te sredstva za

Ci¢enje kucanstva (98%).

Slika 12: Najveci porast u najaktivnijem tiednu

4 )
NAJVECI PORASTI U NAJAKTIVNIJEM TJEDNU ‘

Izvor: Nielsen panel odabranih trgovackih lanaca u maloprodaji - Zastitne maske za lice i sredstva za dezinfekciju nisu dio analize

PREHRANA OSOBNA NJEGA I SREDSTVA ZA KUCANSTVO
EXCN
k < SVJEZI KVASAC 140% SREDSTVA ZA CISCENJE KUCANSTVA 98% ‘

Izvor: https://dnevnik.hr/vijesti/koronavirus/sest-faza-ponasanja-potrosaca-
tijekom-pandemije-koronavirusa---602642.html

Sljedec¢i grafiCki prikaz prikazuje utjecaj koronavirusa na online trgovinu.
Tijekom pandemije kupovne navike potroSaCa su se promijenile. Ljudi su se viSe
okrenuli online trgovini kako bi zastitili svoje zdravlje, odnosno kako ne bi bili u
kontaktu s velikom koli¢inom ljudi. Mjere su takoder imale utjecaj na porast online
prodaje jer su gradani trebali biti u izolaciji ili samoizolaciji pa nisu bili u moguénosti
oti¢i u kupovinu. S vremenom je sve vise du¢ana omogucilo online prodaju koja im se

na kraju itekako isplatila.
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Istrazivanje agencije Nielsen pokazuje kako se online prodaja povecala u svim

vrstama asortimana. NajviSe je porasla prodaja odjece i elektronike.

Slika 13: Prebacivanje kupovine iz fizickih trgovina na online trgovinu

PREBACIVANJE KUPOVINE IZ FIZICKIH TRGOVINA NA ONLINE TRGOVINU‘

PRIJE COVID-19 TIJEKOM COVID-19 POSLIJE COVID-19

I & ¢ § &

ODJECA ELEKTRONIKA PAKIRANA HRANA OSOBNA NJEGA NJEGA RUKU

e *¥ § =

PROIZVODI ZA KUCANSTVO PROIZVODI ZA ZDRAVLIE pICA MEDICINSKI PROIZVODI

Izvor: Nielsen globalna studija o ponasanju potrosaca za vrijeme pandemije virusa COVID-18,
uzorak ispitanika u Hrvatskoj n=1017, razdoblje online anketiranja: 25.03-02.04.2020.

A
Izvor: https://dnevnik.hr/vijesti/koronavirus/sest-faza-ponasanja-potrosaca-tijiekom-

pandemije-koronavirusa---602642.html
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8. ZAKLJUCAK

Pandemija Covid-19 ostavila je znaCajan utjecaj na svijet. Ljudi su se morali
prilagoditi novonastaloj situaciji, drzati se donesenih mjera te zivjeti po pravilima. Novi
izazovi bili su pred svima. ,Novo normalno® bio je Cest pojam kojeg smo Culi, a
podrazumijevao je rad od kuce, ucCenje na daljinu, noSenje zastitnih maski za lice,
dezinficiranje svega, socijalnu distancu te negdje ¢ak i policijski sat. Snazan utjeca;j
bio je na sektor maloprodaje. |zolacija kod kuce dovela je do prelaska potrosackih
navika na Internet kanale. Tijekom krize, online prodaja dozZivjela je veliki rast, a
struCnjaci predvidaju da ¢e se ovakav nacin kupovine nastaviti. Neke trgovine
razmisljaju o zatvaranje svojih fiziCkih poslovnica i prebacivanje na samo online

prodaju. Prihvacanje digitalne tehnologije vjerojatno ¢e promijeniti postojece navike.
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11. SAZETAK

Pandemija COVID-19 zahvatila je svijet 2020. godine te je snazno utjecala na
gospodarski sektor. Kako bi sprijecili Sirenje bolesti, ljudi su se morali izolirati kod kuce
i smanijiti fiziCki kontakt. Uloga interneta povecala se viSe nego ikad. Takva situacija
potaknula je tvrtke da viSe paznje posvete brzom razvoju i jaanju svog internetskog
poslovanja. Ljudi su potrosacke navike prebacili na internetske kanale i upravo se
zbog toga maloprodajna industrija pokuSava prilagoditi novim navikama. Cilj ovog
rada je analizirati utjecaj pandemije COVID-19 na ponasanje potroSaca u sektoru

maloprodaje.
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12. SUMMARY

In 2020 the COVID-19 pandemic has overtaken the world and immensely
impacted the economic sector. In order to stop the spread of the disease,
people had to self-isolate in their homes and abstain from physical contact. Role
of the internet has become greater than ever. Impacted by the situation,
companies have given more effort to faster development and strengthening of
online businesses. Customers’ practices were transferred to online services,
which pressured retailing industry to adapt to new practices. The goal of this
paper is the analysis of COVID-19 pandemic’s effect on customers’ behavior in

retail sector.
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