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Sazetak

Tema ovog zavrSnog rada jest ponaSanje potroSaca u aktualnoj krizi uzrokovanoj
pandemijom bolesti COVID-19 koja je na nezapamcen nacin pogodila svijet i utjecala na sve sfere
zivota. Drzava je na pojavu pandemije odgovorila mjerama ograni¢enja kretanja za zaustavljanje
Sirenja bolesti koje su dovele do zastoja u javnom Zivotu, ali i utjecale na ponaSanje potroSaca kao
nikad dosad.

Dosadasnja teorijska i empirijska istrazivanja pokazala su kako je ponasanje potrosaca pod
utjecajem razli¢itih ¢imbenika kao $to su npr. osobni, drustveni i psiholoski ¢imbenici, dok
pojedini autori posebno izdvajaju i situacijske ¢imbenike. U radu su opisani najvazniji ¢imbenici
koji utjecu na ponaSanje potrosaca u normalnim okolnostima. No pojavom pandemije bolesti
COVID-19 svakodnevni zZivot svjetskog stanovniStva u kratkom se roku korjenito promijenio:
potrosaci su zabrinuti za zdravlje svojih obitelji, nametnuta su ograni¢enja po pitanju slobode
kretanja ili mogu¢nosti odlaska u trgovinu po namirnice. Na nove okolnosti u kojima obavljaju
svoju kupnju potrosaci reagiraju promjenama obrazaca svojeg ponasanja, $to je i svrha istrazivanja
ovog rada.

U istrazivanju procesa kupnje prehrambenih proizvoda u doba pandemije bolesti COVID-
19 provedenom za potrebe ovog zavr$nog rada primijenjena je metoda prikupljanja primarnih
podataka i provedeno je anketno istrazivanje na uzorku od 142 ispitanika. Vec¢ina ispitanika slozila
se s tvrdnjom da se ,,proces kupnje zbog pandemije bolesti COVID-19 znatno i nepovratno
promijenio®, a ukupni rezultati zasigurno su jedan su od relevantnih pokazatelja ponasanja

potro$aca u nesigurnim uvjetima zivota u doba pandemije.

Kljucne rijeci: pandemija bolesti COVID-19, ponaSanje potrosaca, kupnja, proces

donoSenja odluke



Summary

The topic of this paper is consumer behavior in context of the current crisis caused by the COVID-
19 disease, which has suddenly impaired the world and affected all life spheres. Croatian
government responded to the pandemic by restricting movements to stop the spread of disease,
that led to stagnation in public life, but also affected consumer behavior like never before.

Previous theoretical and empirical research has shown that consumer behavior is
influenced by various factors such as personal, social and psychological factors, while some
authors single out situational factors. This paper outlines the most important factors influencing
consumer behavior under normal circumstances. Although, with the advent of the COVID-19
pandemic, the daily life of the world's population has changed radically: consumers are concerned
about the health of their families, movement restrictions are imposed diminishing the ability to go
to the grocery store. Consumers have changed their behaviour patterns as a reaction to new
circumstances, which is the purpose of this paper.

This research was conducted with an aim to study the food purchase process during the
COVID-19 pandemic. The applied method included collecting primary dana, so a survey was
conducted on a sample of 142 respondents. Most respondents agreed that "the buying process has
changed significantly and irreversibly due to the COVID-19 pandemic", and the overall results are
a relevant indicator of consumer behavior in precarious living conditions at the time of the

pandemic.

Keywords: COVID-19 disease, consumer behavior, buying, consumer behavior, buying

decision process






Popis upotrijebljenih kratica

COVID-19 - Coronavirus disease 2019
SARS-CoV-2 — Severe acute respiratory syndrome coronavirus 2
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1. Uvod

Cilj ovog rada jest opisati ponaSanje potroSaca, odnosno odlucujuée ¢imbenike u procesu
donoSenja odluke o kupnji u okolnostima aktualne pandemije bolesti COVID-19 s nesagledivim
posljedicama za svjetsko gospodarstvo, koja je osim straha za vlastito zdravlje ljudima donijela i
egzistencijalni strah zbog neizvjesne buducnosti.

Ponasanje potrosaca €ini niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje utje¢u na kupovni proces
pojedinca, a potrosac pritom djeluje potaknut vlastitom motivacijom i zeljama ovisno o tome u
kojoj se fazi kupovnog procesa nalazi. Kako se tijekom povijesti mijenjala ponuda proizvoda i
usluga, tako se mijenjala i potraznja, ali i nacini na koje su proizvodaci odnosno prodavaci nudili
svoje proizvode. Nekad su proizvodaci prilagodavanjem svoje ponude odgovarali na potrebe
trziSta, a danas ponuda proizvoda kreira potraznju. Potrosaci ¢esto nisu ni svjesni da im je odredeni
proizvod potreban, no koriste¢i se razli¢itim marketinskim instrumentima, proizvodaci plasiraju
sasvim nove proizvode i uspjesno kreiraju potraznju za njima. S obzirom na doba u kojem potrosac
danas zivi i1 djeluje, prenoSenje informacije do ciljanog trziSta nikad nije bilo jednostavnije —
potro$aci su svakodnevno izlozeni utjecaju mnogobrojnih medija, a prava je informacija udaljena
samo nekoliko klikova miSem. Marketinske poruke upucéene potroSacima danas su vrlo fokusirane
1 gotovo personalizirane, globalni plasman proizvoda je neminovan, a potroSaci osjecaju
samopouzdanje jer vrlo lako mogu do¢i do informacija o proizvodima ili uslugama te ih u
konacnici 1 kupiti. No pojava pandemije bolesti COVID-19 potrosac¢ima je donijela odredenu
neizvjesnost 1 pojacala egzistencijalni strah. Stozer civilne zastite Republike Hrvatske 19. ozujka
2020. godine donio je Odluku o mjerama ograni¢avanja drustvenih okupljanja, rada u trgovini,
usluznih djelatnosti i odrzavanja sportskih i kulturnih dogadanja kojom se nalaze strogo
pridrzavanje protuepidemijskih mjera i strogih mjera socijalnog distanciranja (izbjegavanja
bliskog osobnog kontakta u razmaku od najmanje dva metra u zatvorenom prostoru i jednog metra
na otvorenom), zbog ¢ega ljudi danas zZive ,,novo normalno* koje neizostavno utjece i na ponasanje
potrosaca.

Kriza izazvana pandemijom ve¢ je promijenila navike hrvatskih potroSaca, a zbog lavine
otkaza i smanjenja plac¢a u buducnosti bi se mogle dodatno promijeniti. Fokus ovog rada usmjeren
je na dublje istrazivanje procesa kupnje prehrambenih proizvoda i nalazenje novih ¢imbenika koji
uslijed pandemije bolesti COVID-19 utjecu na odluku o kupnji.

Predmet istrazivanja ovog rada jest utvrditi ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o
kupnji prehrambenih proizvoda za vrijeme pandemije bolesti COVID-19. U radu su najprije

definirani klju¢ni ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje potrosaca i proces odluke o kupnji s osvrtom



na utjecaj pandemije COVID-19. Iz navedene teorijske problematike definirani su sljedec¢i ciljevi

istrazivanja:

- definirati osnovne ¢imbenike koji utje€u na ponasanje potrosaca

- razloziti tijek procesa donoSenja odluke o kupnji

- analizirati utjecaj pandemije bolesti COVID-19 na okruzenje u kojem potrosac djeluje

- ispitati stajaliSta potroSaca o procesu kupnje prehrambenih proizvoda tijekom pandemije
COVID-19

- objasniti intenzitet utjecaja globalne pandemije na donoSenje odluke o kupnji

- sintetizirati spoznaje o procesu kupnje prehrambenih proizvoda u vrijeme pandemije

bolesti COVID-19.

U okviru tako definiranih ciljeva istrazivanja postavljena je sljede¢a hipoteza: znanstveno
utemeljenim spoznajama o ponasanju potroSaca i procesu donosenja odluke o kupnji moguce je
utvrditi da potroSaci smatraju kako se proces kupnje prehrambenih proizvoda znatno i nepovratno
promijenio pod utjecajem pandemije bolesti COVID-19.

Struktura rada je kako slijedi. U drugom poglavlju detaljno se analizira proces ponasanja
potro$aca i najvazniji ¢imbenici koji utjecu na formiranje ponasanja. Trec¢e poglavlje usmjereno je
definiranju faza procesa kupnje, a Cetvrto poglavlje sadrzava informacije povezane s pandemijom
bolesti COVID-19 i objasnjava kontekst u kojem danasnji potrosac kupuje. U petom su poglavlju
predstavljeni metodologija i tijek istraZivanja te interpretacija rezultata. Zakljucak kao posljednje
poglavlje rada sintetizira dosadaSnja znanja i spoznaje o procesu kupnje prehrambenih proizvoda

u vrijeme pandemije COVID-19.



2. PonaSanje potrosaca

Proces kupnje proizvoda naizgled djeluje kao jednostavan zadatak: ako potroSacu ponestane
recimo deterdzenta za pranje rublja, uputit ¢e se u maloprodajni du¢an kako bi ga kupio. Kada mu
se jede nesto slatko, posegnut ¢e za proizvodom kao Sto je cokolada koja sadrzava to funkcionalno
obiljezje. Naizgled jednostavan proces potrosaeva izbora neiscrpan je predmet istrazivanja
ekonomista jo$ od kraja 19. stoljeca (Beni¢, 2012). Tijekom procesa odabira dobara potrosac je
izlozen velikom broju psiholoskih i fizickih ¢imbenika koji ¢e utjecati na njegov kupovni proces,
stoga se moze istaknuti kako je ponasanje potroSaca vrlo mlada znanstvena disciplina koja
predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice, te
poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje (Kesi¢, 2006).
Suvremeni je potroSa¢, nakon spoznaje potrebe za odredenim proizvodom, izlozen ogromnoj
ponudi proizvoda kojima moze zadovoljiti navedenu potrebu, stoga je dobro razumijevanje
ponasanja potroSaca jedno od najvaznijih podruc¢ja marketinSkih aktivnosti. S tim u skladu vazno
je istaknuti kako je ponaSanje potroSaca interdisciplinarno podruc¢je podrucje znanosti koje
povezuje znanja iz podruc¢ja sociologije, psihologije i ekonomije (posebice marketinga,
mikroekonomije i dr.).

Pod potroSackom jedinicom podrazumijeva se pojedinac ili ku¢anstvo koje donosi odluku. To
takoder moze biti struna skupina u poduzecu i institucija itd. Rije¢ je ponajprije o procesu koji
nije jednostavan, dugotrajan je u pojedinim fazama te zahtijeva mnogo truda kako bi poduzece
pridobilo svoje potrosace te kako bi na kraju bilo isplativo (Kesi¢, 2006). Detaljno proucavanje
ponasanja potrosaca vrlo je kompleksno zbog medudjelovanja mnogih varijabli koje opcenito
utjecu na ponasanje potroSaca. Postoje mnogobrojni modeli koji se mogu primijeniti kako bi se
ublazila kompleksnost ponasSanja potrosaca i ucinila razumljivom 1 prihvatljivom (Kesi¢, 2006).
PonaSanje potrosaca disciplina je koja proucava i detaljno razlaze proces odabira proizvoda od
faze spoznaje potrebe za nekim proizvodom pa sve do iskustva nakon konzumacije.

PonaSanje potroSaca ¢ini mnostvo psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kucanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga. Da bi se utvrdili
potro$acevi motivi i Zelje, potrebno je razumjeti tri uloge u ponasSanju potrosaca, ulogu korisnika
proizvoda i usluge, ulogu uplatitelja i ulogu kupca, a obiljezja proizvoda moraju biti prilagodena
zahtjevima 1 ocekivanjima korisnika/konzumenta proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007).
Dobro poznavanje ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potroSaca temelj je za u€inkovito planiranje
1 provodenje vecine marketinSkih aktivnosti s ciljem uspjeSnog trziSnog plasmana proizvoda i

odrzavanja njegove profitabilnosti.



Kako se tijekom povijesti mijenjala ponuda proizvoda i usluga, tako se mijenjala i
potraznja, ali i nacini na koje su proizvoda¢i odnosno prodavaci nudili svoje proizvode. S
vremenom, kako je ponuda postajala veca od potraznje, proizvodaci i prodavaci sve su vise morali
prilagodavati proizvode i usluge potrosac¢ima, ali i njihovo predstavljanje razli¢itim marketinskim
instrumentima. Potrosac je s viemenom postao sve moc¢niji — naziva ga se kraljem, on ima sve vise

znanja i mogucnosti, a upravo zbog toga neprestano se mijenja i njegovo ponasanje.

2.1. Cimbenici ponasanja potroSaca

Ponasanje potrosaca pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a
mogu se podijeliti u tri skupine:

1. drustveni ¢imbenici

2. osobni ¢imbenici

3. psiholoski procesi (Kesi¢, 2006).

Utjecaj svih triju skupina ¢imbenika vaznih za ponaSanje potroSaca prikazan je na slici 1.

Slika 1. Utjecaj na proces donosenja potrosaceve odluke

PSIHOLOSKI PROCES!

- prerada informacija

|
- ucenje

« promjena stavova i
ponasanja

« osobni utjecaji

PROCES DONOSENJA
ODLUKE O KUPNJI

OSOBNI CIMBENICI SPOZNAJA POTRESE DRUSTVENI CIMBENICI
TRAZENJE INFORMACIJA
- motivi i motivacija | )
‘ ) R > « kultura i potkulture
i * percepcija VREDNOVANJE ALTERNATIVA - drustveni stalezi
i - stavovi - referentne grupe
| + obiljezja licnosti vrijednosti, KUPNJA . obiteli
| vjerovanja i stil Zivota ’
i X « 0sobni utjecaji
znanje POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

*

SITUACIISKI CIMBENICI

« kupovni zadatak
- drustveno okruzje

« fizicko okruzje

« vrijeme kupnje

- psihicko i fizicko stanje po-
tro3aca u vrijeme donosenja
odluke o kupnji

Izvor: Previsi¢, J. 1 Ozreti¢ Dosen, D.: Osnove marketinga, Zagreb, Naklada Adverta (2007)



S ciljem provodenja kvalitetne analize ponaSanja potrosaca te donoSenja zakljucka o tome kako se
na ponasanje potroSaca moze utjecati, vazno je uzeti u obzir ¢imbenike koji se ne mogu

kontrolirati, a koji imaju znatan utjecaj na potroSaca (Grbac i Loncari¢, 2010).

2.1.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponaSanje potroSaca utjeCcu mnogobrojni vanjski ¢imbenici koji su klasificirani kao
drustveni jer potroSac zivi u kompleksnom okruzenju koje utje¢e na njegovo ponaSanje (Previsi¢
1 Ozreti¢ DoSen, 2007). PotroSac je prilikom donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem sljedecih
skupina drustvenih ¢imbenika:

- kulture

- druStva 1 drustvenih staleza

- drustvenih skupina

- obitelji i

- situacijskih ¢imbenika (Kesi¢, 2006).

Kultura je jedan od temeljnih ¢imbenika koji odreduje Zzelje i ponaSanje neke osobe.
Razumijevanje kulturnog aspekta ponasanja potroSaca poduzeéima omogucava da u samom
pocetku raspoznaju hoce li neki proizvod plasirati na odredeno trziSte ili ne. Primjerice, Cak i
globalni lanci poput McDonald’sa prilagodavaju svoju prili¢cno unificiranu ponudu prema
odredenim kulturnim obiljezjima podrucja u kojima su prisutni. S tim u skladu, McDonald'sov
jelovnik u Indiji ne sadrzava proizvode od svinjetine ili govedine, nego se zasniva na
vegetarijanskim opcijama, piletini i ribi. U arapskim zemljama proizvodi McDonald's ne
sadrzavaju svinjetinu i moraju biti certificirani prema halal certifikatu. Oc€ito je da kultura utjece
na ponasanje potroSaca odredujuci specificne i prihvatljive oblike ponaSanja koji su karakteristi¢ni
za specificnu kulturu (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen, 2007). Najjaci utjecaj kulture vidljiv je u prehrani:
svi ljudi moraju piti 1 jesti, ali $to im je dopusteno jesti, koju hranu vise vole i kako pripremaju
istovjetne namirnice, posljedica je izravnog utjecaja kulture. Kultura se razvija od najranijih dana,
kad dijete prihvaca sustav vrijednosti, predodzbi, sklonosti i ponaSanja od svoje obitelji 1 okoline
u kojoj odrasta (Kotler i Keller, 2008). Kultura u ponasanju potrosaca odnosi se na vrijednosti,
ideje, predmete i druge smislene simbole koji omogucéuju pojedincima da komuniciraju,

interpretiraju i vrednuju kao pripadnici nekog drustva (Kesi¢, 2006).

Drustveni je ¢cimbenik koji snazno utje¢e na ponasanje potrosaca osjecaj pripadnosti drustvu i

odredenim druStvenim stalezima. DrusStveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne



vrijednosti, interese i ponasanje, a koji se razlikuju prema drustveno-ekonomskom statusu i sezu
od gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja (Kesi¢, 2006).

Najvaznije odrednice druStvenog staleza jesu:

- dohodak

- naobrazba i zanimanje

- osobne performanse

- vrijednosna orijentacija

- imovina i nasljede (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007).

S aspekta kupnje prehrambenih proizvoda pripadnost drustvenim stalezima nema toliko
velik utjecaj u usporedbi s proizvodima koji su povezani sa simbolima statusne pripadnosti.
Svakako, moguce je pretpostaviti da ¢e pojedinci koji se mogu svrstati u viSe dohodovne razrede
ili veée razine naobrazbe vjerojatno viSe paziti na prehrambenu strukturu svoje obitelji, birati
zdravije i kvalitetnije proizvode koji su cjenovno nepristupacniji osobama nizeg dohodovnog
razreda.

Utjecaj druStvenih skupina na ponaSanje potroSac¢a manifestira se posredstvom primarnih i
sekundarnih skupina (Kesi¢, 2006). PotroSnja pojedinca formira se s obzirom na pripadnost ili
samu Zelje za pripadanjem odredenoj referentnoj skupini. Tri najvaznije skupine koje imaju
izravan utjecaj na ponaSanje potroSaca na trzistu u sljedece:

1. Clanska skupina jest ona kojoj pojedinac pripada, a to su obitelj, razni klubovi, sportska
drustva. Te su skupine jasno vidljive i imaju znatan utjecaj na ponaSanje pojedinca u svojstvu
potrosaca.

2. Aspiracijske skupine jesu one u kojima pojedinac nije ¢lan, ali zeli postati.

3. Nepozeljne drustvene skupine jesu one koje pojedinac izbjegava. Stoga se ponaSanje
¢lanova tih skupina istice kao primjer negativnih posljedica ako potrosa¢ slijedi njihov primjer
(alkoholicari, pusaci, narkomani i sl.) (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007).

Referentne skupine mogu imati znatan utjecaj na donoSenje odluke o kupnji prehrambenih
proizvoda u vrijeme pandemije bolesti COVID-19. Ako pojedinac osjeca pripadnost skupini ¢iji
su Clanovi primjerice u riziku od obolijevanja, prilagodit ¢e svoje ponaSanje u skladu s
oc¢ekivanjima ostatka skupine — pripazit ¢e prilikom odlaska u kupnju hrane, birat ¢e proizvode za
koje vjeruje da postoji manji rizik od prijenosa bolesti i sl.

Obitelj kao temeljna referentna skupina, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem,
ima najveéi utjecaj na njegovo ponaSanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i
vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeruju ponasanja, u pojedinim segmentima
viSe ili manje tijekom cijelog Zivota (Kesi¢, 2006). Obitelj je i posrednik u prenoSenju Sirih

kulturnih 1 drustvenih vrijednosti na pojedinca (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007).



Pojavom pandemije bolesti COVID-19 i epidemioloskih mjera koje su znatno ogranicile
kretanje pojedinaca, vaznost obitelji i stajaliSta koje obitelj kao referentna skupina zastupa iznimno
je velika. U neizvjesnosti koju nosi buduénost i strahu od Sirenja zaraze kontakti su se ve¢inom
ogranicili na najuze ¢lanove obitelji, Sto ¢e zasigurno utjecati na ponasanje potroSaca prilikom
kupnje prehrambenih proizvoda.

Posljednji su aspekt drustvenog okruzenja u kojem potrosa¢ donosi odluku o kupnji
situacijski ¢imbenici. U situacijske ¢imbenike koji utjeu na ponaSanje potroSaca ubrajaju se
fizicko okruzenje u kojem se ostvaruje kupnja, drustveno okruzenje, vrijeme kupnje, cilj kupnje
te psihicko 1 fizi€ko stanje potroSaca u vrijeme donoSenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2006). Proces
kupnje prehrambenih proizvoda pod velikim je utjecajem pojave pandemije bolesti COVID-19,
stoga se moZe pretpostaviti da ¢e potrosac prilagoditi svoje ponaSanje globalnoj situaciji. Naime,
kako se medu situacijske ¢imbenike ubrajaju drustveno (odlucuje li potrosac sam ili u prisutnosti
drugih ljudi) i fizicko okruzenje (uvjeti kupnje, prodajni interijer, osvjetljenje, glazba, raspored
proizvoda na policama 1 sl.) u kojem potrosa¢ donosi odluku o kupnji, pojavom COVID-a 19
situacijske je ¢imbenike moguée nadograditi sljede¢im karakteristikama koje se odnose na
provodenje epidemioloskih mjera od strane prodajnog mjesta i smanjenja rizika od moguénosti
zaraze COVID-om 19. Osim navedenog, kupac ¢e mozda inzistirati na odlasku u kupnju u vrijeme
kad je u trgovini manja guzva, a i njegovo fizicko te psihicko raspolozenje utjecat ¢e na odluku o

kupnji.

2.1.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici koji ¢e utjecati na ponaSanje potrosaca proizlaze iz individualnih
karakteristika pojedinca i pokuSavaju objasniti reakcije potroSaca na vanjske utjecaje. Pet
individualnih varijabli od posebne je vaznosti za ponasanje potrosaca. To su:

- motivi 1 motivacija

- percepcija

- stajaliSta

- obiljezja osobnosti, vrijednosti i stil Zivota

- znanje (Kesi¢, 2000).

Motivacija je osnovni ¢imbenik koji prethodi spoznaji o potrebi konzumacije odredenog proizvoda
ili usluge. Osnovna podjela motiva temelji se na Maslowljevoj klasifikaciji (slika 2.) te motive
dijeli u pet skupina poredanih po hijerarhijskom prioritetu i stupnju razvoja covjeka. Maslow

prema ovoj ljestvici daje prednost fizioloskim potrebama, pa nakon $to se zadovolje te potrebe



pojedinac nastoji zadovoljiti motiv sigurnosti koji ustupa mjesto motivu, odnosno zelji za
pripadanjem, ljubavlju i prijateljstvom. Sljedecu kategoriju predstavljaju Zelja za ugledom,
samopostovanjem, drustvenim i profesionalnim uspjehom i slicno. Na vrhu ljestvice nalazi se Zelja
za samodokazivanjem koja proizlazi iz potrebe za maksimalnim postignu¢ima pojedinca (Kesi¢,
2006). 1z Maslowljeve piramide ljudskih potreba ocito je da se potraznja za prehrambenim
proizvodima nalazi u samom dnu piramide, §to znaci da je hrana jedna od najosnovnijih ljudskih

potreba.

Slika 2. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Psiholoski motivi

£

Fizioloski motivi

Izvor: Kesi¢, T.: Ponasanje potrosaca, Zagreb, Naklada Opinio (2006)

S obzirom na ucestalost kupnje prehrambenih proizvoda, pojedincu je ta radnja
svakodnevna i ve¢inom rutinska te samim time zahtijeva nizak stupanj uklju¢enosti u normalnim
uvjetima. U vrijeme pandemije bolesti COVID-19 ta je rutinska radnja doZivjela znatne promjene
jer kupac viSe za svoju kupnju ne bira najblizi market ili kvartovsku trgovinu, nego je potaknut
motivom da oc¢uva svoje zdravlje i zdravlje bliznjih ipak voljan istraziti koji je trgovina najbolje
zastitila svoje kupce od zaraze.

Sljede¢i je osobni ¢imbenik koji utjece na ponasanje potrosaca percepcija, proces kojim
potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007). Ista
informacija o nekom proizvodu razli¢ito ¢e se protumaciti od kupca do kupca te time stvoriti
razli€itu sliku o proizvodu u svijesti potrosaca. Percepcija je proces koji se zbiva u psihi pojedinca

1 ovisi o njegovim vjerovanjima, prethodnim iskustvima, potrebama, raspolozenjima i



oc¢ekivanjima i sl. (Kesi¢ 2003). Proces percepcije iznimno je vazan za ponasanje potroSaca, a u
tom je kontekstu vazan i koncept subliminalne percepcije koji se odnosi na primanje informacija
ili dijelova informacija iz okruzenja bez svjesne percepcije potrosaca (Kesi¢, 2006). U okruzenju
u kojem je kupac putem razli¢itih medija svakodnevno izlozen informacijama o rizicima,
opasnostima 1 posljedicama zaraze virusom COVID-19 svakako se moZe pretpostaviti da mediji
imaju izravan i neizravan u€inak na percepciju potroSaca i nacin formiranja odluka o kupnji
prehrambenih proizvoda.

U danasnje vrijeme kupac (nakon spoznaje da postoji potreba za odredenim proizvodom)
se susrece s mnostvom moguénosti za zadovoljenje te potrebe. Suvremeni potrosac najcesce se
suocava s golemim izborom proizvodnog asortimana koji je namijenjen zadovoljenju prepoznate
potrebe, Sto predstavlja odredeni rizik pri izboru marke unutar iste kategorije proizvoda. Osim
toga, u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 pojavljuje se rizik prilikom odabira prodajnog mjesta
u kojem ¢e kupac potraziti zadovoljenje svoje potrebe. Dosad je rizik bio izrazeniji pri kupnji
skupih 1 sloZenijih proizvoda koji zahtijevaju vecu ukljucenost kupca. Njegovo smanjenje moze
se posti¢i smanjenjem posljedica pogresne odluke i povecanjem sigurnosti rezultata kupnje.
Percipirani rizik ostaje i nakon donoSenja odluke o kupnji, tj. ljudi ¢e traziti informacije kojima ¢e
potvrditi ispravnost svojeg izbora (Kesi¢, 2006).

Kao bitan osobni ¢imbenik pojedinaca koji ¢e znatno utjecati na ponasanje potrosaca isticu
se 1 stajaliSta. StajaliSta predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i stoga ih je teSko
mijenjati (Kesi¢, 2006). Osim toga poti¢u motivacijski mehanizam i ponasanje pojedinca. Izravno
utjecu 1 na selektivnost percepcije jer se obi¢no percipiraju oni stimulansi koji su u skladu s
postojecim stajaliStima (Kesi¢ 2003). Drugim rijecima, osobna stajali$ta pojedinca imat ¢e utjecaj
1 na motivaciju i na percepciju potroSaca. Primjerice, odredeni dio stanovniStva zauzima stajaliste
da virus COVID-19 ne predstavlja rizik za njih osobno ili za okruZenje u kojem zive te sumnjaju
u opravdanost provodenja epidemioloskih mjera poput ogranicavanja kretanja, vlastite zastite u
vidu noSenja rukavica i maski i sl. Informacije o epidemioloskim mjerama koje provode pojedine
trgovine kod tog dijela populacije nece utjecati na percipirani rizik, niti ¢e ga motivirati na
promjenu ponasanja.

Jos su dva individualna obiljezja bitna za proces donoSenja odluke o kupnji, a to su (a)
osobnost, vrijednost 1 stil zivota te (b) znanje. Individualne vrijednosti koje pojedinac njeguje
potaknute su normama drustva u kojem djeluje. Ako je pojedinac dio drustva u kojem vlada
vjerojatno ¢e prilagoditi svoje ponasanje kako bi smanjio moguénost zaraze sebe 1 svojih bliznjih.

Tome pridonosi i znanje koje je pohranjeno u memoriji potrosaca, a u kontekstu pojave pandemije



bolesti COVID-19 to mogu biti informacije koje dijeli nacionalni stoZer, koje su dostupne putem

medija, koje se nalaze na samom prodajnom mjestu i sl.

2.1.3. Psiholoski procesi

Psiholoski procesi vazan su ¢cimbenik utjecaja na ponasanje potrosaca, a primarno obuhvacaju
preradu informacija, ucenje, promjenu stajaliSta i ponaSanja te komunikaciju u skupini i osobne
utjecaje (Kesi¢, 2006). Previsic i Ozreti¢-Dosen (2007) isti¢u kako je za odabir dobre marketinske
strategije vrlo bitno saznanje o tome kako potroSac¢ prima, procesuira, organizira i iskoriStava
dobivene informacije. Za vrijeme trajanja pandemije bolesti COVID-19 potrosac¢ je ekstremno
izlozen mnogobrojnim informacijama koje na njega djeluju kao stimulansi. U kolikoj ¢e mjeri
potroSac reagirati na stimulanse iz okoline, ovisi 0 njegovoj interpretaciji tih stimulansa te stupnju
u kojem ¢e oni utjecati na percepciju i na znanje potro$aca. Ponovljeno izlaganje stimulansima i
njihova prerada u znanje utjecat ¢e na prilagodbu ponasanja potrosaca i korak prema sljedecoj fazi
psiholoskog procesa — ucenju.

Ucenje obuhvacéa promjene u ponaSanju pojedinca koje nastaju iskustvom. Teoreticari ucenja
vjeruju da je veéina ljudskog ponasanja naucena (Kotler et al., 2006). Budu¢i da je rezultat ucenja
trajna promjena znanja, ono u najveéem dijelu prethodi ponasanju potroSaca (Previsi¢ 1 Ozreti¢
Dosen, 2007). Ako ¢e prodavatelj svaki put prilikom ulaska u trgovinu podsjetiti kupca da stavi
masku i1 dezinficira ruke, to ¢e se vjerojatno trajno urezati u znanje i promijeniti proces ponasanja
potrosaca.

Uz dovoljan protek vremena i iskustvo koje se prikuplja u svijesti potrosaca s vremenom c¢e
vjerojatno do¢i do promjene stajaliSta i procesa ponaSanja potroSaca. Promjena stajaliSta i
ponasSanja krajnji je cilj svih marketinskih aktivnosti (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007). Stajalista
stavljaju ljude u misaoni okvir u kojem im se neka stvar svida ili ne svida 1 kojoj u skladu s tim
mogu biti skloni ili neskloni (Kotler et al., 2006). Primjerice, prije samo pola godine nije bilo
moguce pretpostaviti da ¢e prosjecni hrvatski potrosac¢ u trgovinu ulaziti samo ako se zastiti
maskom i dezinficira ruke. No takvo je stajaliSte protekom vremena (iskustvom i u¢enjem) postalo
potroSacka svakodnevica koja se vise ne dovodi u pitanje.

Za vrijeme pandemije bolesti COVID-19 velik je utjecaj drustvene komunikacije na ponasanje
potrosaca. Prilikom kupnje na ponaSanje potrosaca utje¢e komunikacija u drustvu ili osobni utjecaj
neke osobe, no to se razlikuje u ovisnosti o situaciji ili proizvodu (Kesi¢, 2006). Za vrijeme
COVID-a 19, hrvatska je javnost pokazala veliki komunikacijski utjecaj, osobito u vrijeme

najstrozih restrikcija, kad se medijskim eterom prenosila poruka #ostanidoma. Mnogi su pojedinci
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zasigurno prilagodili svoje kupovno ponaSanje, ne zbog vlastitih stajalista, nego radi izbjegavanja

starije populacije.
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3. Proces donoSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluke o kupnji odnosi se na prepoznavanje faza u procesu kupnje i njihovu
medusobnu povezanost (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007). Prilikom donoSenja odluke o kupnji,
kupci prolaze kroz sljedeCih pet faza: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje

alternativa, kupnja i poslijekupovno ponasanje (Kotler et al., 2006).

Slika 3. Proces odluke o kupnji

Spoznaja g TraZenje g Procjena : Odluka o : Ponasanje

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.o.o.
(2006)

3.1. Spoznaja potrebe

Pocetna faza svakog procesa donoSenja odluke jest potroSaceva spoznaja potrebe, koja
najée$ée proizlazi iz stanja nelagode ili Zelje koju potrogac osjec¢a. Cesto odgovara na potrebe koje
su iskazane Maslowljevom hijerarhijom motiva. Osim ¢injenice da ¢e potrosac¢ najcesée biti
motiviran unutarnjom potrebom (fizioloSkom poput gladi i zedi ili psiholoSkom poput kupnje
najnovijih traperica), potreba moze nastati i kao posljedica vanjskih stimulansa. Vanjski stimulans
moze biti izlog, miris koji dolazi iz drogerije ili restorana itd. — potro$a¢ koji nije imao namjeru
kupiti specifican proizvod potaknut vanjskim poticajima moze se upustiti u proces kupnje (Previsi¢
1 Ozreti¢ Dosen, 2007). U kontekstu pandemije COVID-19 i kupnje prehrambenih proizvoda valja
se prisjetiti ,,efekta krda* koji se pojavio u samim pocecima ograni¢enog kretanja. PotroSaci su
potaknuti panikom i Sirenjem straha pohrlili u trgovine po zalihe prehrambenih i higijenskih
potrepstina. Iako su mediji pokuSavali smiriti situaciju informacijama da opskrbni lanci dobro
funkcioniraju i nema razloga stvaranju zaliha, potrosaci su se ponasali izrazito iracionalno. Ta
pojava nije ograni¢ena samo na hrvatsko trziste, i druge zemlje izvjescivale su o stvaranju zaliha i
pojavi crnog trziSta nuznih dobara kao $to su prehrambeni proizvodi i higijenske potrepstine

(Hobbs, 2020).
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3.2. Trazenje informacija

Nakon spoznaje potrebe slijedi faza trazenja informacija. Pod pojmom traZenje informacija
podrazumijeva se psihicko ili fizicko trazenje podataka o proizvodu, cijeni ili prodavaonici koji ¢e
pomoc¢i u donoSenju odluke o kupnji, a trazenje se moze promatrati kao pretkupovno i stalno (s
aspekta povezanosti s kupnjom) te interno i eksterno (s aspekta izvora informacija) (Kesi¢, 2006).
PotroSac se razli¢ito angazira u fazi traZzenja informacija, u ovisnosti o tome radi li se o rutinskoj
kupnji proizvoda ili kupnji koja iziskuje vecu paznju. Svrha je te faze minimiziranje rizika od
strane potroSaca koji Cesto moze zaustaviti proces kupnje, stoga je osobito vazno da se rizik
razli¢itim marketinskim strategijama (posebice komunikacijom) svede na prihvatljivu razinu kako
bi se moglo nastaviti s procesom odlucivanja (Previs§i¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007). U vrijeme
pandemije COVID-19 ta faza kupovnog procesa ima izrazitu vaznost jer mnoStvo kupaca

svakodnevno prati promjene koje se dogadaju u nasoj zemlji 1 regiji.

3.3. Vrednovanje alternativa

Vrednovanje alternativa jest faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ upotrebljava
informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru (Kotler ef al., 2006). Provodi
se putem kriterija vrednovanja koji su dio kognitivne strukture pojedinca, a kriteriji vrednovanja
oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi potrosa¢ kao referentnim tockama za
usporedivanje razli¢itih proizvoda i brendova (Previsi¢ i1 Ozreti¢ DoSen, 2007). U kontekstu
ponasanja potroSaca prilikom kupnje prehrambenih proizvoda pod utjecajem pandemije bolesti
COVID-19 vrednovanje je ponajprije usmjereno izboru izmedu razlicitih tipova prodajnih mjesta
(supermarketi su se vrlo brzo i u€inkovito prilagodavali promjenama epidemioloskih mjera, dok
se kod trznica taj proces kretao malo sporije). U drugoj razini odluc¢ivanja (nakon Sto je kupac
odlucio da ¢e se u nabavku prehrambenih proizvoda uputiti primjerice u supermarket) bilo je vazno
razlu€iti u koji supermarket. Pritom je svaki kupac potaknut osobnim ¢imbenicima vrednovao
moguce alternative i donio odluku kako bi minimizirao percipirani rizik.

U osnovi se razlikuju dva pristupa vrednovanja proizvoda:

¢ kompenzacijsko pravilo odlucivanja i

e nekompenzacijsko pravilo odlucivanja (Kesi¢, 2006).

Kod kompenzacijskog pravila odlucivanja potroSa¢ dolazi do odluke kompenzirajué¢i manje
vrijedna obiljeZja s viSe vrednovanima na istom proizvodu, dodaju se pozitivni bodovi pojedinih
obiljezja proizvoda i oduzimaju negativni za svaku alternativu (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007).

Za nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja smatra da se odnosi na pravila kada jedno
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visokocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga loSa obiljezja, Sto znaci da nece

do¢i do kupnje (Kesi¢, 2006).

3.4. Kupnja

Kupnja je pretposljednja faza kupovnog procesa, faza pravnog i/ili fizickog prelaska proizvoda
u vlasnistvo kupca (Kesi¢, 2006). U toj je fazi vazno razluciti razliku izmedu rutinske kupnje
(potrosac kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod i proces time najéesce zavrsava) i rjeSavanja
problema (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007).

Namjera kupnje moze se promatrati u tri kategorije:

e u cijelosti planirana kupnja — proizvod i marka unaprijed su poznati;

e djelomicno planirana kupnja — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici;

e neplanirana kupnja — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje (Kesi¢, 2006).

Na potroSacevu odluku da promjeni ili odgodi odluku o kupnji snazno utjece percipirani rizik,
a koli¢ina percipiranog rizika ovisi o koli¢ini novca koju potrosaci imaju, razini nesigurnosti u
kupnji i razini samouvjerenosti potroSaca (Kotler ef al., 2006). Uslijed pojave pandemije COVID-
19 kupnja prehrambenih proizvoda koja se ¢esto moze smatrati rutinskom kupnjom (kupci su
upoznati s proizvodima koje Zele kupiti i lojalni su odredenim markama) sloZenija je nego u
,normalnim uvjetima*®. Kupci su u kratkom roku svoj ,,uhodani“ kupovni proces morali prosiriti
za dodatne varijable kao $to su zastita od zaraze, prilagodeno radno vrijeme pojedinih trgovina,

udaljenost trgovine od kude, internetska dostava, strah od stranih proizvoda itd.

3.5. Poslijekupovno ponasanje

Nakon kupnje i uporabe proizvoda potrosa¢ moze biti zadovoljan ili nezadovoljan, ovisno o
stupnju ispunjenog ocekivanja, a rezultat je takva stanja pojava spoznajne disonance kao nesklada
izmedu ocekivanog i dobivenog kupnjom proizvoda ili usluge. Svakom proizvodacu cilj je
smanjiti poslijekupovnu disonancu i zadrZati potroSaca te se smanjenje disonance postize na dva
nacina: smanjenjem ocekivanja potrosaca ili poboljSanjem obiljezja proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢
Dosen, 2007).

PotroSaci zasnivaju svoja o€ekivanja na porukama koje dobivaju od prodavaca, prijatelja ili
nekih drugih izvora informacija (Kotler et al.,, 2006). Stariji potro$a¢i imaju opcenito niza
oCekivanja od mladih potroSaca (Kesi¢, 2006). Zadrzavanje postoje¢ih kupaca jedan je od

prioritetnih zadataka marketinSkih stru¢njaka i potrebno je pazljivo pratiti prigovore i zalbe
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potroSaca i redovito ih rjeSavati, uvesti potpunu kontrolu kvalitete, primijeniti individualni pristup
potro$acu, komunicirati realna ocekivanja potroSaca te osigurati servis i jamstva za proizvode kako
bi djelovali povecanje zadovoljstva ili realnog oc¢ekivanja, §to ¢e imati za posljedicu ukupno

zadovoljstvo i lojalnost potroSaca odredenoj marki proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2007).

Osim samog ¢ina kupnje kupci se u poslijekupovnom razdoblju ukljucuju i u vrednovanje
odluke o kupnji, zato poslijekupovno vrednovanje proSiruje potrosaevu spoznaju, osigurava
spoznaju o zadovoljstvu odnosno nezadovoljstvo proizvodom te odabranom prodavaonicom i

poslijeprodajnim uslugama (Kesic¢, 2006).
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4. Pandemija bolesti COVID-19

Nacionalni krizni stozer i1 Krizni stoZzer Ministarstva zdravstva 25. veljace 2020. obavijestio je da
je dijagnosticiran prvi slucaj oboljenja od novog koronavirusa 2019 (COVID-19, engl
Coronavirus disease-19) uzrokovanog infekcijom SARS-CoV-2 u Hrvatskoj, u Zagrebu (HZJZ,
2020). Prva smrt u Kini zabiljezena je 9. sije¢nja 2020., a izvan Kine 13. sijecnja 2020. u Tajlandu.
Do kraja sije¢nja ve¢ su mnoge zemlje imale prve slucajeve, a 11. ozujka proglasena je globalna
pandemija. Zbog zastite zdravlja i poduzimanja nuznih mjera zdravstvene zastite na vrijeme je
aktiviran Stozer civilne zasStite koji aktivno prati razvoj situacije i poduzima mjere iz svoje
nadleznosti (Cavrak, 2020).

Stozer civilne zastite Republike Hrvatske 19. ozujka 2020. godine donosi Odluku o
mjerama ogranicavanja drustvenih okupljanja, rada u trgovini, usluznih djelatnosti i odrZzavanja
sportskih i kulturnih dogadanja u kojoj se nalaze strogo pridrzavanje protuepidemijskih mjera i
stroge mjere socijalnog distanciranja (izbjegavanja bliskog osobnog kontakta u razmaku od
najmanje dva metra u zatvorenom prostoru i jednog metra na otvorenom prostoru).

Protuepidemijske mjere koje se nalazu tom Odlukom jesu:

- zabrana odrzavanja javnih dogadaja i okupljanja viSe od pet osoba na jednom mjestu
- obustava rada u djelatnosti trgovine osim

a) prodavaonica prehrambenih artikala

b) prodavaonica prehrambenih 1 higijenskih artikala

¢) trznica i ribarnica

d) specijaliziranih prodavaonica za prodaju i izdavanje lijekova (ljekarne)

e) specijaliziranih prodavaonica za prodaju i izdavanje veterinarsko-medicinskih proizvoda
f) poljoprivrednih ljekarni

g) benzinskih postaja

1) kioska

j) kemijskih praonica rublja

k) specijaliziranih prodavaonica za prodaju ortopedskih i drugih pomagala

1) specijaliziranih prodavaonica djec¢je opreme

m) specijaliziranih prodavaonica hrane za zivotinje

n) izdavanja gradevinskog materijala na temelju narudzbe u maloprodaji

o) logistickih 1 distributivnih centara hrane, pica i higijenskih proizvoda i

p) veledrogerija.
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Prodavaonice i objekti koji nastavljaju raditi u skladu s tom Odlukom obvezni su:
- osigurati da se kod ulaska u prodavaonice i objekte ne stvaraju guzve te jasne upute o tome staviti
na sve ulaze u prodavaonice i objekte kao i ostala prodajna mjesta
- svu rasutu robu prodavati zapakirano
- primjenjivati mjere pojacane higijene i svakodnevnog ¢iS¢enja svih prostora
- organizirati rad tako da bude osigurana $to ve¢a medusobna udaljenost radnika uz posStovanje
stroge mjere socijalnog distanciranja
- redovito provjetravati prostore
- osigurati punktove s dezinfekcijskim sredstvima za ruke u prostorima za korisnike te uz njih
postaviti kratku obavijest o opéim mjerama smanjenja rizika od zaraznih bolesti
- na vidljivim mjestima istaknuti upute i preporuke za pridrzavanje op¢ih pravila o higijeni te

strogoj mjeri socijalnog distanciranja (koronavirus.hr, 2020).

U slucaju aktualne krize COVID-19 drzava je (u obli¢ju Stozera civilne zastite Republike
Hrvatske) suspendirala funkcioniranje trzista jer je donesena odluka o ,,zabrani napustanja mjesta
prebivalista i stalnog boravka“ (23. ozujka 2020.) ¢ime su prakti¢éno zamrznuta trziSta roba i usluga
te trziSte rada. Odluka je opravdana javnim izborom davanja prioriteta o€uvanja zdravlja (HZJZ,
2020). Svakodnevni zivot ljudi diljem svijeta promijenio se na na¢ine koji su prije vise tjedana bili
nezamislivi. U ranim fazama pandemije potroSaci su zabrinuti za zdravlje svojih obitelji, brine ih
mogucnost odlaska u trgovinu po namirnice ili nedostatak slobodnog kretanja koje su r4anije
uzimali zdravo za gotovo. Brige koje su zajednicke cijelom svijetu utjecu na globalno trziste i

motiviraju potrosace da usvoje nove nacine ponasanja (Ernst&Young, 2020).

PotroSac je sloZzeni ekonomski subjekt koji je prilikom kupnje voden razli¢itim poticajima poput
emocionalnih motiva, izgradnjom identiteta i drustvenog povezivanja, a ono §to kupuje i na koji
nacin kupuje odreduju vrijednosti, navike i drustvene norme. Pojava pandemije COVID-19
naocigled mijenja stajaliSta potroSaca. ,,Naime, COVID-19 podsjetio je potrosace na njihovu
smrtnost, pojacao egzistencijalni strah, a budu¢i da kupovanjem inace dobivaju osjecaj kontrole,
moguce je da ¢e trositi na stvari koje jacaju njihovo samopouzdanje i koje su blize njihovim
temeljnim Zivotnim vrijednostima. Tako se, primjerice, predvida da ¢e na duge staze birati
proizvode koji na neki nacin ¢uvaju zivot, planet, okrenuti se odrzivim i osvijestenim brendovima
ili pak viSe uzivati u luksuznoj kupnji koja jac¢a njihovo samopouzdanje (ta se prognoza prije svega

odnosi na razdoblje nakon pandemije)“ (Lider, 2020).
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5. Empirijsko istrazivanje
5.1. Metodoloski okvir

Cilj istrazivanja provedenog u sklopu ovog zavrSnog rada usmjeren je na ispitivanja stajalista
potros$aca prema kupnji prehrambenih proizvoda u doba pandemije bolesti COVID-19. Kao $to je
prethodno obrazlozeno, proces donoSenja odluke o kupnji sloZen je i pod utjecajem mnogobrojnih
¢imbenika. Dosadasnja teorijska i empirijska istrazivanja pokazala su da je ponaSanje potroSaca
pod utjecajem razli¢itih ¢imbenika kao §to su osobni, druStveni i psiholoski ¢imbenici, a pojedini
autori posebno izdvajaju i situacijske ¢imbenike (slika 1.). Pojava novog virusa najprije u Kini, a
zatim i diljem svijeta neminovno je utjecala na proces samog odlaska u kupnju, a posljedi¢no i na
donosenje odluke o kupnji. Fokus ovog rada usmjeren je na dublje istrazivanje procesa kupnje
prehrambenih proizvoda i nalaZzenje novih ¢imbenika koji uslijed pandemije bolesti COVID-19
utjecu na odluku o kupnji. Prilikom istrazivanja provedenog za potrebe ovog rada primijenjena je
metoda prikupljanja primarnih podataka uz anketno istrazivanje. Podaci su prikupljeni u prvom
tjednu lipnja 2020. godine (2. — 9. lipnja 2020.) na uzorku od 142 potroSaca prehrambenih
proizvoda uz primjenu anketnog upitnika kreiranog pomocu stranice Google Obrasci. Istrazivanje
je provedeno anonimno, a podaci su zbirno objavljeni i ne€e se upotrebljavati u komercijalne
svrhe. Sam upitnik sastojao se od dvaju dijelova. Jedan dio upitnika bio je usmjeren na otkrivanje
demografskih znacajki ispitanika — poput spola, dobi, radnog odnosa i mjese¢nih prihoda, a drugi
dio upitnika bio je usmjeren na ispitivanje percepcije potrosaca o procesu kupnje za vrijeme
pandemije bolesti COVID-19 (upitnik se nalazi u privitku rada). Za procjenu stajaliSta potroSaca
upotrijebljena je Likertova ljestvica za mjerenje stajaliSta. Likertova ljestvica u ovom se slucaju
sastojala od pet stupnjeva prema kojima su ispitanici imali moguénost odrediti svoje slaganje s
tvrdnjom ocjenom od 1 do 5 (pritom su ocjene oznacivale sljedeci stupanj slaganja: 1 — izrazito se
ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se 1 5 — izrazito se
slazem). Prikupljeni podaci obradeni su aplikacijom Microsoft Excel i Google Obrasci, a u obradi

su primijenjene odgovarajuce statisticke metode obrade podataka.
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5.2. Opis uzorka

Za potrebe istrazivanja odabran je namjerni neproporcionalni prigodni uzorak od 142
ispitanika. Kako bi rezultati bili §to precizniji, uzorak je obuhvatio osobe svih dobnih skupina koje
su u vrijeme pandemije obavile kupnju prehrambenih proizvoda. U grafikonu 1. vidljivo je da je

od 142 ispitanika 110 bilo osoba zenskog spola (77,5 %), a 32 su osobe muskog spola (22,5 %).

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

@ Muski
® Zenski

Izvor: Istrazivanje autorice

Najveci broj ispitanika nalazi se u dobnoj skupini 30 — 39 godina (44,4 %) i 40 — 49 godina
(23,94), a podjela ostalih dobnih skupina prikazana je donjim grafikonom:

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

50,00%
45,00%

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% — .

15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 ivise

Izvor: IstraZivanje autorice
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Vecina ispitanika kao zavrSenu razinu obrazovanja istice visokoskolsko obrazovanje (60,6 %),
slijedi srednjoskolsko obrazovanje (28,9 %), a znanstveni magisterij ili doktorat zavrsilo je 9,9 %

ispitanika. Udio ispitanika sa zavrSenom osnovnom $kolom zanemariv je (0,7 %).

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika

@ Osnovna $kola

@ Srednja kola

© Fakultet (V3S/VSS)

@ Znanstveni magisterij/Doktorat
@ Drugo

Izvor: Istrazivanje autorice

Najvec¢i je dio ispitanika (88 %) zaposlen, 6,3 % ispitanika ¢inili su studenti, dok je 3,5 %

ispitanika u mirovini. Udio nezaposlenih ispitanika u ukupnom uzorku iznosi 2,1 %.

Grafikon 4. Radni status ispitanika

@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
@ Student/ica
@ U mirovini

Izvor: Istrazivanje autorice
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U uzorku je najmanje kuéanstava samackog tipa (samo 4,2 %). Vise od polovine uzorka ¢ine
veca kucanstva, odnosno kucanstva koja s Cetiri ¢lana (25,4 %) i pet ili vise ¢lanova (25,4 %).

Podjela kuéanstava prema broju ¢lanova iskazana je donjim grafickim prikazom:

Grafikon 5. Broj ¢lanova kucanstva

01
[ ]
3
04
@ 5ivise

Izvor: Istrazivanje autorice

Dio istrazivanja bavio se i mjesecnim prihodima kucéanstva. S tim u skladu 0,7 % kucanstava
ima mjesecna primanja manja od 3000 kn, a viSe od 15.000 kn mjesecnih primanja iskazalo 31 %
ispitanika. Jednak je udio (31 %) kucéanstava koja se mogu svrstati u razred mjesecnih prihoda od

7001 do 11.000 kuna. Primanja od 11.001 do 15.000 kuna mjese¢no ostvaruje 22,5 % ispitanika.

Grafikon 6. Struktura mjesecnih prihoda kuc¢anstva

@ 0-3.000kn

@ 3.001 -7.000 kn
7.001 — 11.000 kn

@ 11.001 — 15.000 kn

@ vise od 15.000 kn

Izvor: Istrazivanje autorice
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Gotovo 70 % ispitanika na prehranu kucanstva mjesecno trosi manje od 3000 kn (25,4 %
ispitanika iskazalo je da mjese¢no za prehranu izdvaja izmedu 1001 1 2000 kuna, dok je 38,7 %
ispitanika mjese¢no na prehranu spremno potroSiti od 2001 do 3000 kuna). Od 3001 do 4000 kuna
mjesecno za prehranu trosi 19 % ispitanika, a samo 12,7 % ispitanika za prehranu ¢e mjesec¢no

izdvojiti viSe od 4000 kn.

Grafikon 7. Mjesecni izdaci kuéanstva za prehranu

@ 0-1.000kn

@ 1.001 -2.000 kn
2.001 - 3.000 kn

@ 3.001 —4.000 kn

@ vise od 4.000 kn

Izvor: Istrazivanje autorice

5.3. Analiza podataka i interpretacija rezultata istraZivanja

S obzirom na globalne promjene u ponaSanju kupaca koje su uslijedile s pojavom pandemije
bolesti COVID-19, zanimljive rezultate prikazuje donji grafikon. S obzirom na preporuke
Nacionalnog stozera Republike Hrvatske i epidemioloske mjere koje su upucivale na izbjegavanje
mjesta na kojima se okuplja veci broj osoba, autorica je oCekivala da ¢e znatan broj ispitanika
izbjegavati supermarkete u kojima se uobicajeno istodobno nalazi ve¢i broj ljudi, no rezultati
pokazuju suprotno. U jeku pandemije vecéina ispitanika prehrambene proizvode najcesce je
kupovala u supermarketima (73,9 %), a dio njih po prehrambene proizvode uputio se i u lokalni/
kvartovski ducan ili market. Samo je 2,8 % ispitanika izrazilo naviku nabave prehrambenih
proizvoda na trznici u vrijeme pandemije, §to i ne iznenaduje s obzirom na razinu mjera zastite od
zaraze koje su na hrvatskim trznicama kasnile za ostalim maloprodajnim trgovinama. Postoji
sumnja da se virus COVID-19 u Kini poceo S§iriti na samim trznicama, stoga je moguce da je i to

jedan od psiholoskih razloga koji je utjecao na toliko mali broj posjeta hrvatskim trznicama.
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Grafikon 8. Hranu najc¢esée kupujete u:

@ Supermarketu

@ Marketu

@ Lokalnoj / kvartovskoj trgovini
® Trznici

@ Drugo

Izvor: Istrazivanje autorice

S obzirom na velik udio ispitanika koji svakodnevno odlazi u supermarkete obaviti kupnju,
zanimljivo je istraziti stajaliSta potroSaca u smislu uskladenosti politike supermarketa s
epidemioloSkim mjerama koje su u to vrijeme bile na snazi. S tim u skladu ispitanici su mogli
odabrati trgovacki lanac za koji su smatrali da je najbolje zastitio svoje kupce i zaposlenike od
zaraze COVID-om 19. Rezultati su predoceni u grafikonu 9. — na ¢elu se nalazi Lidl koji je

stekao povjerenje 29,6 % ispitanika, zatim slijedi Konzum s 25,4 % 1 Spar s 15,5 % ispitanika.

Grafikon 9. Koji je trgovacki lanac najbolje zastitio kupce i zaposlenike od zaraze COVID-om

19?

@® Konzum
o @ Lid
@ Spar

A @ Kaufland
@ Plodine
® KTC
29.6% ® Tommy
® Studenac
® Lonia
@ Drugo

Izvor: Istrazivanje autorice
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Nastavak istrazivanja bio je usmjeren na izrazavanje stupnja slaganja s pojedinom tvrdnjom,
i to ocjenom od 1 do 5 (pritom su ocjene oznacivale sljedeci stupanj slaganja: 1 — izrazito se ne
slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem niti se ne slazem, 4 — slazem se, a 5 znaci izrazito se
slazem). Tvrdnje su imale za cilj ispitati stajaliSta ispitanika prema odredenim druStvenim,
psiholoskim i osobnim ¢imbenicima povezanim s pojavom pandemije bolesti COVID-19, odnosno
stajaliSta prema procesu kupnje prehrambenih proizvoda. Prve tri tvrdnje u anketnom upitniku
odnosile su se na ,,rizi€nost™ odlaska u kupnju za vrijeme pandemije bolesti COVID-19. Kao §to
je prethodno navedeno, hrvatska epidemioloska sluzba uvela je odredene restrikcije na prodajnim
mjestima kako bi se smanjila moguénost zaraze. Navedena je ¢injenica mnoge potroSace navela
da se odgovornije ponasaju kako bi minimizirali moguénost prijenosa virusa. Sljedeci set tvrdnji
(4 — 6) odnosio se na ispitivanje stajaliSta potroSaca prema samom procesu kupnje u doba
pandemije. Pritom je pozornost bila usmjerena na psiholoSke ¢imbenike potroSaca, odnosno
osobna stajaliSta ispitanika prema procesu kupnje u doba pandemije te na promjenu odredenih
navika poput povecanja provedbe beskontaktnih transakcija ili trazenja informacija o
prehrambenim proizvodima online. Posljednji set pitanja odnosio se na istrazivanje motivacije
potros$aca. S obzirom na izvanredno stanje koje je u Republici Hrvatskoj stupilo na snagu zbog
pandemije bolesti COVID-19, lako je pretpostaviti da se medu hrvatskim stanovniStvom pojavila
motivacija za odabir prodajnog mjesta koja dosad nije postojala — provodenje epidemioloskih

mjera.
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Sljedeca tablica sadrzava informacije o stupnju slaganja sa svakom pojedinom tvrdnjom, a

analiza pojedinacnih odgovora provest se u nastavku rada:

Tablica 1. Zbirni prikaz stupnja slaganja ispitanika s ponudenim tvrdnjama

Tvrdnje

%
U potpunosti

se slazem

%

Slazem se

%
Niti se slazem
niti se ne

slazem

%
Ne slazem se

%
U potpunosti

se ne slazem

Smatram da odlazak u trgovinu

predstavlja rizik za mene i moju obitelj.

142

9,9 %

22,5%

43,7 %

16,9 %

7,0 %

Najmanje jedan ¢élan mojeg kuc¢anstva
pripada riziénoj skupini stoga sam
posebno oprezan/oprezna prilikom

odlaska u kupnju hrane.

142

352 %

28,2 %

15,5 %

9.2 %

12,0 %

Smatram da su trgovine poduzele sve
potrebne epidemioloske mjere kako bi
zastitile kupce i zaposlenike od Sirenja

zaraze.

142

8,5 %

34,5 %

38,0 %

14,1 %

4,9 %

Smatram da se proces kupnje zbog
pandemije bolesti COVID-om 19 znatno i

nepovratno promijenio.

142

19,7 %

19,7 %

31,0 %

211 %

8,5 %

Kad trazim informacije o prehrambenim
proizvodima koje zelim kupiti, primarni

izvor informacija je internet.

142

19,0 %

17,6 %

19,0 %

21,8 %

22,5%

Zbog pandemije viSe sam sklon/a

beskontaktnom pla¢anju u trgovini.

142

38,7 %

30,3 %

15,5 %

9.2 %

6,3 %

Kad odlazim u kupnju, bitna mi je
informacija koje epidemioloSke mjere

poduzima trgovina u koju ¢u se uputiti.

142

13,4 %

26,1 %

28,2 %

18,3 %

14,1 %

Popusti i proizvodi na akciji glavna su mi
motivacija prilikom odabira trgovine u

kojoj ¢u kupiti hranu.

142

14,1 %

26,8 %

24,6 %

18,3 %

16,2 %

Zbog pandemije bolesti COVID-19 vise
kupujem domace proizvode (proizvode

koji su proizvedeni u Hrvatskoj).

142

30,3 %

26,1 %

23,2 %

11,3 %

9,2 %

Izvor: Istrazivanje autorice
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Prve tri tvrdnje u anketnom upitniku odnose se na ,,rizicnost™ odlaska u kupnju za vrijeme
pandemije bolesti COVID-19. Vecina ispitanika indiferentna je prema rizi¢nosti odlaska u
trgovinu — ¢ak 43,7 % ispitanika niti se slaZe niti se ne slaze s tvrdnjom da odlazak u trgovinu
predstavlja rizik. Medutim, velik udio ispitanika slaze se (22,5 %) ili se izrazito slaze (9,9 %) da
odlazak u trgovinu u doba pandemije bolesti COVID-19 predstavlja odredeni rizik. Vecina
ispitanika vjerojatno se pridrzavala epidemioloSkih mjera koje su obuhvacale obvezno noSenje
maski, dezinfekciju ruku na ulasku u trgovinu, ulazak u trgovinu u ogranicenom broju 1 sli¢no,
stoga ne smatraju da je odlazak u trgovinu u doba pandemije predstavljalo ve¢i rizik. No znatan
udio ispitanika slozio se s tvrdnjom da odlazak u trgovinu predstavlja rizik, §to znaci da su uz sve
poduzete epidemioloske mjere ipak bili u strahu od Sirenja zaraze. Postoji moguénost da je rije¢ o
ispitanicima koji u svojim obiteljima imaju osobe iz rizi¢ne skupine te da je to bio glavni izvor

njihova dodatnog opreza.

Grafikon 10. Smatram da odlazak u trgovinu predstavlja rizik za mene i moju obitelj (1 —

izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).

80

60 62 (43.7%)

40

32 (22.5%)

20 24 (16.9%)

14 (9.9%)

10 (7%)

Izvor: Istrazivanje autorice

Slaganje s tvrdnjom ,,Najmanje jedan ¢lan mojeg kucanstva pripada rizi¢noj skupini stoga sam
posebno oprezan/oprezna prilikom odlaska u kupnju hrane* upucuje na to da je velik broj
ispitanika zaista bio dodatno oprezan prilikom odlaska u kupnju. Povecanje opreza od zaraze
boles¢u COVID-19 prilikom odlaska u kupnju prehrambenih proizvoda iskazalo je 35,2 %

(izrazito se slazem) i 28,2 % ispitanika (slazem se).
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Grafikon 11. Najmanje jedan ¢lan mojeg kucanstva pripada rizi¢noj skupini stoga sam posebno

oprezan/oprezna prilikom odlaska u kupnju hrane (1 —izrazito se ne slazem, 5 —izrazito se slazem).

60

50 (35.2%)
40

40 (28.2%)

20 22 (15.5%)
17 (12%)
13 (9.2%)

Izvor: Istrazivanje autorice

Iz analize odgovora ispitanika, odnosno slaganja s tvrdnjom ,,Smatram da su trgovine poduzele
sve potrebne epidemioloske mjere kako bi zastitile kupce i1 zaposlenike od Sirenja zaraze®
primjetno je da vecina ispitanika odobrava prilagodbu prodajnih mjesta na predlozene
epidemioloske mjere. Cak 43 % ispitanika slaZe se s tvrdnjom da su trgovine dobro postupile u
usvajanju preporuka Nacionalnog stozera za zastitu kupaca i zaposlenika (8,5 % se izrazito slaze,
34,5 % se slaze), dok je indiferentnih 38 %. Samo 19 % ispitanika smatra da su epidemioloske

mjere zastite od Sirenja zaraze na prodajnim mjestima mogle biti bolje.

Grafikon 12. Smatram da su trgovine poduzele sve potrebne epidemioloske mjere kako bi

zastitile kupce 1 zaposlenike od Sirenja zaraze (1 — izrazito se ne slaZzem, 5 — izrazito se slazem).

60
54 (38%)

49 (34.5%)

40

20 20 (14.1%)

12 (8.5%)
7 (4.9%)

Izvor: Istrazivanje autorice

Sljede¢i set tvrdnji istrazuje stajaliSta potrosaca prema samom procesu kupnje u doba

pandemije bolesti COVID-19. Vecina se ispitanika (39,4%) slozila s tvrdnjom da se ,,proces
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kupnje zbog pandemije bolesti COVID-19 znatno i nepovratno promijenio* (19,7 % izrazito se
slaze s tvrdnjom, 19,7 % se slaze). Cak 31 % ispitanika izrazilo je stajaliste da se niti slaZe, niti
ne slaze s tvrdnjom. Manji udio ispitanika (29,6 %) izrazio je neslaganje s tvrdnjom, odnosno
smatraju da nije doslo do nepovratnih promjena u potroSackim navikama. S obzirom na ¢injenicu
da gotovo tre¢ina ispitanika ne smatra da se proces kupnje znatno i nepovratno promijenio zbog
pandemije, moze se zakljuciti da znatan dio potrosafa trenutacno stanje ne smatra ,,novom

normalom®.

Grafikon 13. Smatram da se proces kupnje zbog pandemije bolesti COVID-19 znatno i

nepovratno promijenio (1 —izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).

60
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Izvor: Istrazivanje autorice

Stupanj slaganja s tvrdnjom ,,Kad trazim informacije o prehrambenim proizvodima koje zelim
kupiti, primarni izvor informacija je internet upucuje na Cinjenicu da je hrvatski potrosac jos
uvijek relativno nesklon trazenju informacija o prehrambenim proizvodima na internetu. Vecéina
ispitanika (44,3 %) ne slaze se s tvrdnjom (izrazito se ne slaze 22,5 %, ne slaze se 21,8 %). Udio
od 19 % ispitanika indiferentan je prema pretrazivanju interneta u potrazi za informacijama o
prehrambenim proizvodima, a 36,6 % ispitanika sklono traziti informacije na internetu. Cinjenica
je da u doba pandemije bolesti COVID-19 svakako svjedo¢imo svojevrsnom tehnoloskom uzletu
(osobito u sektoru ugostiteljstva), no jednako tako i u razli¢itim moguénostima dostave koje su
trgovine maloprodajne robe morale uvesti kako bi ostale konkurentne na trzistu. S vremenom ¢e
se ti pokazatelji vjerojatno pomaknuti u korist trazenja informacije, pa i obavljana kupnje ,,na

daljinu®.
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Grafikon 14. Kad trazim informacije o prehrambenim proizvodima koje Zelim kupiti, primarni

izvor informacija je internet (1 — izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).

40

30 32 (22.5%) 31 (21.8%)

27 (19%) T 27 (19%)

20

10

Izvor: Istrazivanje autorice

Najveca promjena u ponaSanju potrosaca u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 ocituje se u
prilagodbi usluzi beskontaktnog pla¢anja. Vise od 60 % ispitanika iskazalo je slaganje ili izrazito
slaganje s tvrdnjom ,,Zbog pandemije viSe sam sklon/a beskontaktnom plac¢anju u trgovini (38,7
% izrazito se slaze s tvrdnjom, a 30,3 % slaze se). Usluga beskontaktnog placanja ve¢ je neko
vrijeme prisutna u Republici Hrvatskoj, no tek je u vrijeme pandemije bolesti COVID-19 dozivjela
pravi ,,boom*. Kako se jedna od osnovnih preporuka ticala izbjegavanja dodira povrSina na kojima
se virus dugo zadrzava ili koje dodiruje velik broj ljudi, prilagodba na beskontaktno plac¢anje Siroko

je prihvacéena.

Grafikon 15. Zbog pandemije vise sam sklon/a beskontaktnom plaé¢anju u trgovini (1 —

izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).
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Izvor: Istrazivanje autorice

Posljednji set pitanja odnosio se na istraZivanje motivacije potroSaca. Autorica rada
pretpostavila je da ¢e novonastala situacija 1 uvodenje posebnih epidemioloskih mjera imati

odreden utjecaj na proces donosenja odluke o kupnji prehrambenih proizvoda. Vaznost provodenja
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epidemioloskih mjera kao motivacija za odabir trgovine ispitana je tvrdnjom ,,Kad odlazim u
kupnju, bitna mi je informacija koje epidemioloske mjere poduzima trgovina u koju ¢u se uputiti.*
Najveci je broj ispitanika (39,5 %) iskazao slaganje s tvrdnjom (26,1 % slaze se, a 13,4 % izrazito
se slaze), dok je cak 28,2 % ispitanika iskazalo indiferentnost prema provodenju epidemioloskih
mjera kad biraju prodajno mjesto u koje ¢e se uputiti. Velik je broj ispitanika (32,4 %) iskazao da
im provodenje epidemioloskih mjera nije bitan prilikom odabira trgovine, §to znaci da je primarnu

motivaciju za odabir prodajnog mjesta ipak treba traziti drugdje.

Grafikon 16. Kad odlazim u kupnju, bitna mi je informacija koje epidemioloSke mjere

poduzima trgovina u koju ¢u se uputiti (1 — izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).

40 40 (28.2%)
37 (26.1%)
30
26 (18.3%)
20

20 (14.1%) 19 (13.4%)

10

Izvor: Istrazivanje autorice

Marketinske aktivnosti koje se odnose na upravljanje cijenom kao motivacijskim ¢imbenikom
za kupnju odredene robe ili usluge ispitane su sljede¢om tvrdnjom: ,,Popusti i proizvodi na akciji
glavna su mi motivacija prilikom odabira trgovine u kojoj ¢u kupiti hranu.“ Iako je cijena vazan
¢imbenik prilikom donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda, Cesto se to ne odnosi na kupnju
hrane (mojposao.net, 2020). Medutim, 24,6 % ispitanika izjavilo je da se niti slaze, niti ne slaze s
tvrdnjom, dok je veéina ispitanika (40,9 %) ipak izrazila slaganje (26,8 %) ili izrazito slaganje
(14,1 %). Prosje¢nom hrvatskom potrosacu ocito je cijena vazniji motivacijski ¢imbenik prilikom
odabira trgovine. S obzirom na kupovnu mo¢ hrvatskih gradana i ¢injenice da velik udio prihoda

kucanstva odlazi na prehrambena dobra, ti su rezultati opravdani.
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Grafikon 17. Popusti i proizvodi na akciji glavna su mi motivacija prilikom odabira trgovine
u kojoj ¢u kupiti hranu (1 — izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).
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35 (24.6%)
30

26 (18.3%)

23 (16.2%)
20 20 (14.1%)

10

1 2 3 B 5

Izvor: Istrazivanje autorice

Zemlja podrijetla potencijalno je vazan motivacijski ¢imbenik prilikom donoSenja odluke o
kupnji, osobito kod prehrambenih proizvoda pri ¢emu su ¢esto prisutne odredene ,,predrasude* da
je neka zemlja specijalizirana za proizvodnju odredenog proizvoda (Mjeda et al., 2019). S obzirom
na tijek Sirenja pandemije i ¢injenicu da ne raspolazemo dovoljnom koli¢inom informacija o
nacinima prijenosa bolesti COVID-19, oc¢ekuje se da ¢e mnogi potrosaci posegnuti za domacim
proizvodima. Iz stupnja slaganja s tvrdnjom ,,Zbog pandemije bolesti COVID-19 vise kupujem
domace proizvode (proizvode koji su proizvedeni u Hrvatskoj)* primjetno je da su se hrvatski
potrosadi zaista vise orijentirali na domacu proizvodnju kao rezultat prisutnosti pandemije. Cak
56,4 % ispitanika izrazilo je slaganje s tvrdnjom da su skloniji kupnji domacih proizvoda zbog
pandemije bolesti COVID-19 (30,3 % izrazito se slaze, dok se 26,1 % ispitanika slaze s tvrdnjom).
Uslijed nemilih dogadaja koji su promijenili nacin na koji funkcionira cijeli svijet ohrabruje

¢injenica da je hrvatski potrosac¢ odluc¢io poduprijeti domacu proizvodnju.

Grafikon 18. Zbog pandemije bolesti COVID-19 vise kupujem domace proizvode (proizvode
koji su proizvedeni u Hrvatskoj) (1 — izrazito se ne slazem, 5 — izrazito se slazem).
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Izvor: Istrazivanje autorice
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6. Zakljucak

U ovom radu analizirala su se stajaliSta potroSaca prema procesu kupnje prehrambenih proizvoda
tijekom pandemije bolesti COVID-19. S obzirom na dosadasnje teorijske i empirijske spoznaje
koje nalazu da je ponasanje potroSaca podlozno utjecaju niza ¢imbenika, pandemija bolesti
COVID-19 koja je zahvatila cijeli svijet i u potrosacku sferu donijela je odredenu dozu
neizvjesnosti, rizika i brige o vlastitu zdravlju i zdravlju bliznjih te time utjecala na ponaSanje
potroSaca tijekom kupnje prehrambenih dobara.

Rezultati istrazivanja provedenog za potrebe ovog zavrSnog rada pokazuju kako potrosaci
ve¢inom smatraju da se proces kupnje prehrambenih dobara znatno i nepoznato promijenio, no da
i dalje postoji dio potrosaca koji gaji nadu da se trenutacno stanje ne moze smatrati ,,novim
normalnim®. Istrazivanje takoder otkriva da vecina ispitanika odobrava mjere koje je nacionalni
stozer poduzeo kako bi zastitio stanovnistvo te da su maloprodajne trgovine dobro pripremile
mjere za zaStitu od Sirenja zaraze COVID-om 19.

Razmatrajuéi rezultate istrazivanja, moZze se primijetiti kako je velik broj ispitanika prihvatio
beskontaktni oblik pla¢anja prilikom obavljanja kupnje prehrambenih proizvoda, dok se ne moze
potvrditi stajaliSte da je internet primarni izvor informacija o prehrambenim proizvodima. Trazenje
informacija na internetu i obavljanje online kupnji vjerojatno ¢e pokazati vecu zastupljenost
odabira 1 kupnje drugih vrsta robe kao S§to su odjevni proizvodi, elektronika i sl. Istrazivanje je
pokazalo i da je prosje¢nom hrvatskom potrosacu cijena i dalje bitan ¢imbenik prilikom odabira
trgovine u koju ¢e se uputiti. Ohrabruje Cinjenica da se vecina ispitanika slozila s tvrdnjom da ih
je pojava pandemije bolesti COVID-19 potaknula da preferiraju domace proizvode.

Pojava COVID-a 19 u velikoj je mjeri prouzrocila prilagodbu ponaSanja potrosaca ¢ime je
potvrdena svrha i temeljna hipoteza rada. Prisutnost virusa COVID-19 dovodi do preokreta u
ponasanju potroSaca stvaraju¢i nestabilne prilike Sirom svijeta. Zbog krize izazvane pandemijom
bolesti COVID-19 drzava je prakticki suspendirala funkcioniranje trziSta otezavajuci kretanje na
trzi$tu roba i usluga te na trzistu rada. Sirenjem virusa nastupila je i nestabilnost, a pojedincima je
preostala prilagodba ,,novom* nacinu zivota koji podrazumijeva snalaZenje u okruZenju bez

poznatog konteksta i predvidljivih obrazaca.
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