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SAZETAK

Ovim radom Zeli se opisati COVID-19 kao bolest te njen utjecaj s ekonomskog aspekta.
COVID-19 je pandemija koja je jedinstvena u dosadasnjoj ekonomskoj povijesti po brzini
nastanka, globalnom obuhvatu te dugotrajnim i nezeljenim posljedicama. Epidemija je
promijenila navike u svakodnevnom Zivotu ljudi na nacine koji su do tada bili nezamislivi.

Radom se zeli dokazati kako je pandemija COVID-19 promijenila kupovne navike potrosaca.

U radu je prikazan sveobuhvatni pregled dosadas$njih relevantnih studija te su istaknute
postojeée spoznaje o epidemioloskim, patogenetskim i klinickim znacajkama virusa i bolesti
koju uzrokuje, s osvrtom na utjecaj pandemije na marketing i prodaju kao i perspektivu

pandemije.

Cilj ovog rada je istraziti i prikupiti podatke, informacije, stavove i misljenja ispitanika o
kupovnim navikama prije i tijekom pandemije COVID-19 sa naglaskom na online trgovinu i
karti¢no placanje. Sa tim ciljem provelo se istrazivanje putem anketnog upitnika koji ukazuju
na promjene u ponasanju potroSaca od kojih ¢e neke, najvjerojatnije imati trajni ucinak. Na
temelju dobivenih rezultata istrazivanja moze se zakljuciti da vecina ispitanika, to jest
potrosaca tijekom pandemije COVID-19 u vecoj mjeri u odnosu na razdoblje prije pandemije
obavlja kupovinu putem online trgovine i pla¢a platnim karticama u odnosu na gotovinska
pla¢anja. Samim time, trenutno su u fokusu prodavaca dostava, beskontaktna kupovina i
bezgotovinske transakcije. Jednom kad pandemija zavrsi, izgledno je da ¢e ostaviti trajne

posljedice na cjelokupno gospodarstvo, ali i na drustvo u cijelosti.

Kljucéne rije¢i: COVID-19, marketing, prodaja, online trgovina, karticno placanje



ABSTRACT

This paper aims to describe COVID-19 as a disease and the impact it has from an economic
point of view. COVID-19 is a pandemic unique in economic history in terms of the speed of
its occurrence, global scope and long-term and unwanted consequences. The epidemic has
changed people's daily routines in ways that were unimaginable until then. This paper aims to

demonstrate how the COVID-19 pandemic has changed the buying habits of consumers.

The paper presents a comprehensive overview of the relevant studies so far and highlights
existing knowledge about the epidemiological, pathogenetic and clinical features of the virus
and the disease it causes, with reference to the impact of the pandemic on marketing and sales

as well as the perspective of the pandemic.

The aim of this paper is to investigate and collect data, information, attitudes and opinions of
respondents about their shopping habits before and during the COVID-19 pandemic with an
emphasis on online shopping and card payments. With this in mind, research was conducted
using a questionnaire that would indicate changes in consumer behavior, some of which will
most likely have a lasting effect. The results of the research lead to conclusion that the majority
of respondents, or consumers, when comparing their buying habits in the period during the
COVID-19 pandemic and the period before the pandemic, are more inclined towards online
shopping and using cards to pay for their purchases rather than using cash payments. Therefore,
delivery, contactless shopping and cashless transactions are currently in the focus of sellers.
Once the pandemic is over, it is likely to have long-lasting effects on the entire economy, but

also on society as a whole.

Key words: COVID-19, marketing, sale, online store, card payments
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1. UVOD

Pojava pandemije COVID- 19 pocetkom 2020. godine dovela je do krize globalnih razmjera te
je utjecala na sve aspekte zivota. Nijedna dosadasnja ekonomska kriza nije djelovala tako brzo
s tendencijom Sirenja na cijeli svijet. Veéina zemalja, pa tako i Republika Hrvatska morale su

poduzeti niz mjera za ublazavanje ekonomskih posljedica pandemije.

Kako bi se sprije¢io velik pad BDP-a i depresija, nuzno je veoma brzo poduzeti nhiz
makroekonomskih mjera, posebno monetarne i fiskalne politike. Zbog kompleksnosti, dubine i
specificne vremenske distribucije depresije nuzno je makroekonomski set mjera istovremeno
kombinirati s mjerama iz podrucja financijske regulacije, socijalnog osiguranja, industrijske i

trgovinske politike.

Na televiziji, radiju, drustvenim mreZzama i u novinama ¢uje se izraz ,,novo normalno*. No §to
je to novo normalno i kako to prihvatiti? Novo normalno je promijenilo na$ zivot iz korijena.
Promijenilo je nase kupovne navike te nacin zivota opcenito. Pandemija COVID-19 je
potrosac¢ima dala priliku da razmisle o svojim navikama, ali i o na¢inu na koji njihova potros$nja
utjece na druge i na drustvo u cjelini. Prisutan je snazan trend povecanja internetske kupovine
koji se nastavio i nakon razdoblja ukidanja epidemioloskih mjera. Takoder je prisutno
povecanje beskontaktnih i bezgotovinskih pla¢anja. Sve navedeno postaje ne samo nuzno, novo

normalno ve¢ 1 trend buduénosti.
1.1. Problem i predmet rada

Ovaj rad pokusava sveobuhvatno rijesiti vjerojatne implikacije izbijanja COVID-19 na robno
trziSte. Cilj ovoga rada je opisati COVID-19 kao bolest, njezin utjecaj s ekonomskog aspekta
te posebice utjecaj na kupovne navike, to jest na ponasanje potroSaca. Predmet ovog rada nije
pruziti bilo kakvu kvantitativnu procjenu vjerojatnih buducih utjecaja jer je mozda rano za
dugoroc¢na predvidanja, ve¢ je cilj pruZiti indikativni pregled trenutnih i vjerojatnih utjecaja koji
bi se mogli predvidjeti u nadolaze¢em vremenu. S tim ciljem krenulo se u ovo istrazivanje gdje

je ideja sazeta u vidu hipoteza i ciljeva te definirana u sljede¢em naslovu.

Istrazivanje ¢e se provoditi anketiranjem vecée skupine ispitanika u online obliku putem

digitalnog alata Google Forms.



1.2. Ciljevi i hipoteze

Osnovni cilj ovog istrazivanja je pregledom stanja uvidjeti je li pandemija COVID-19 utjecala

na kupovne navike, to jest na ponaSanje potrosaca. U radu su definirane sljedece hipoteze:
Hipoteza H1: pandemija COVID-19 utjece na online kupovinu

Hipoteza H2: postoji razlika u intenzitetu kupovine u fizickim trgovinama prije pandemije
COVID-19

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

U teoretskom dijelu rada kao izvori prikupljanja podataka koriStene su domace i strane

literature poput knjiga, casopisa, statistickih podataka, znanstvenih ¢lanaka te web stranica.

Empirijski dio rada temelji se na istrazivanju koje je provedeno anonimnim online anketnim
upitnikom putem digitalnog alata Google Forms u periodu od 12.08.2022. — 05.09.2022.
godine. Popunjavanju ankete pristupilo je 514 ispitanika. Anketnim upitnikom Zzeljelo se
pregledom stanja uvidjeti je li pandemija COVID-19 utjecala na kupovne navike, to jest na

ponasanje potrosaca.

Prema Bensi¢ i Suvak (2013:5) * ,,Statisticko istrazivanje usmjereno je na skup jedinki koje
zadovoljavaju neka svojstva bitna za obiljezje koje se istrazuje, tj. populaciju. Dakle,
populaciju cine sve jedinke koje su predmet istraZivanja. Populacija mozZe sadrzavati vrlo velik
broj jedinki i stoga je Cesto teSko, ili cak nemoguce, istrazivanje provesti na svim jedinkama
populacije. RjeSenje tog problema sastoji se u odabiru jednog podskupa populacije, koji
nazivamo uzorak, na kojemu je osigurano kvalitetno provodenje istraZivanja. Da bi zakljucci
prilikom istrazivanja o populaciji na temelju podataka iz uzorka bili ispravni, nuzno je da
uzorak bude reprezentativan, tj. u njemu moraju biti zastupljene tipicne karakteristike

populacije bitne za istrazZivanje.*

Kako navodi Vranesevi¢ (2014:334) 2, Uzorak je dio odredene populacije koji je odabran kako
bi predstavljao tu populaciju. Buduci da se radi o dijelu populacije, istrazivac kao i upravljac

treba imati na umu da svaki uzorak ne predstavija na jednak nacin i/ili jednako dobru

1 Bensi¢, M. i Suvak N (2013.): Primijenjena statistika, Grafika d.o.0., Osijek, str. 5.

2Vrane$evi¢ T. (2014.), Trzidna istraZivanja, Accent d.o.o., Zagreb, str. 334.



populaciju. Neki uzorci bolje predstavljaju populaciju, a neki losije. Namjera uzorka je biti

populacija od interesa u "malom™.

U ovom istrazivackom radu koriSten je jednostavni slucajni uzorak.
1.4. Metoda anketiranja

Prema (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Cori¢ i Poloski Vokié¢ (2011:103)% ,,Anketa je najcesce koristena
tehnika prikupljanja podataka u drustvenim istraZivanjima, osobito pogodna za opisna i
uzrocna istrazivanja. Primjena ankete toliko je rasirena da se cak smatra zasebnom metodom.
Anketa se moze provoditi izravnom komunikacijom Uz postavljanje pitanja ispitaniku — sto
nazivamo strukturiranim intervjuom, samostalnim popunjavanjem upitnika od strane ispitanika

¢

("podijeli pa skupi™), telefonski postom i putem interneta.
1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela i podijeljen je u ukupno deset poglavlja sa

povezanim potpoglavljima.

U uvodnom dijelu rada definira se problem i predmet rada, ciljevi rada i istrazivacke hipoteze,

izvori i metode prikupljanja podataka te metoda anketiranja.

Drugi dio rada definira ponasanje potrosaca te utjecaj okruzenja na ponasanje potrosaca Koji

ukljucuje i utjecaj pandemije COVID-109.

Trece poglavlje ukratko opisuje i definira pojmove vezane uz COVID-19 kao bolest koja se
prvi puta pojavila 2019. godine i kako je utjecala na ljude. Opisan je makroekonomski model
krize, to jest Soka na ekonomiju koje je izazvao sam virus kao najjaci do sada u povijesti svijeta,

te je napravljen osvrt krize COVID-19 u RH i EU.

U cCetvrtom dijelu rada razmatra se utjecaj COVID-19 na svjetsku ekonomiju gdje se opisuju
poremecaji na trziStu robe i globalnog utjecaja na spomenuto, odnosno poslovne i ekonomske
vijesti i informacije koje opisuju negativna djelovanja COVID-19 na sektore od proizvodaca

automobila do proizvodaca luksuznih robnih marki. Graficki je pokazano stanje po drzavama i

3 Tkalac Verci¢ A., Sinci¢ Cori¢ D., Pologki Voki¢ N., (2011.) Priru¢nik za metodologiju istraZivackog rada u drutvenim istraZivanjima, M.E.P. d.o.0., Zagreb, str. 103

3



e-trgovinama uz prikaz Sirenja virusa. ObjaSnjeni su poremecaji u lancu opskrbe uz nedostatak

sirovina i gotovih proizvoda i ogranicenja za proizvodace.

U petom dijelu rada opisano je poslovanje e-trgovine diljem svijeta gdje je doslo do poremecaja
u e-trgovini radi zatvaranja postrojenja u Kini kao i sam pojam e-trgovine i nacina

funkcioniranja iste.

Sesto poglavlje opisuje kljuéne probleme s kojim se poduzetnici susreéu tijekom pandemije
COVID-19 te pojam digitalizacije koja se pokazala kao nuzan alat za jac¢anje otpornosti na

posljedice pandemije.

Sedmo poglavlje graficki prikazuje utjecaj pandemije COVID-19 na nadine plac¢anja u
Republici Hrvatskoj. Usporeduju se dvije susjedne godine (2019. prije pocetka pandemije i
2020. po pocetku pandemije).

U osmom poglavlju izloZzena su ekonomska predvidanja po zavrSetku pandemije, odnosno

neizvjesnost i i§¢ekivanje oko buduénosti nakon pandemije COVID-19.

Deveti dio ovog rada odnosi se na empirijsko istrazivanje. Na pocetku je prikazana
metodologija istraZzivanja. Nakon metodologije slijedi analiza istrazivanja koja zapocinje
analizom sociodemografske strukture ispitanika i testiranjem hipoteza istrazivanja. Zatim se

iznose rezultati istrazivanja te na kraju ograni¢enja istrazivanja.

U desetom dijelu rada, donose se zakljucci ovog rada na temelju opisanog teorijskog i

istrazivackog dijela.



2. PONASANJE POTROSACA

Prema Kesi¢ (2003: 132) 4, Ponasanje potrosaca definira se kao proces u koji se ljudi ukljucuju
prilikom trazenja, vrjednovanja, izbora, kupovine, koristenja, vrjednovanja i odlaganja

‘

proizvoda i usluga s ciljem zadovoljenja svojih potreba i zelja.*

Takoder Kesi¢ (2006:5) ° isti¢e kako "Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i

poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.*

Definicija ponasanja potrosaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se izdvojiti tri

faze, a u okviru svake postoji jos niz podfaza koje ¢ine cjelinu ponasanja potrosaca.
To su:

e faza kupovine
e faza konzumiranja i

e faza odlaganja

Cimbenici koji utjeéu na izbor proizvoda odnosno usluga razmatraju se u fazi kupovine dok se
u fazi konzumiranja stjee iskustvo (zadovoljstvo/nezadovoljstvo)  kupljenim
proizvodima/uslugama. Kod faze odlaganja odlucuje se Sto ¢e se uciniti s iskoriStenim

proizvodom.

Prema Beni¢ (2012:4) ® "Ponasanje potrosaca moze se izucavati s vise gledista ukljucujuci
manji ili vec¢i broj varijabli koje utjecu na ponasanje. Tako se, primjerice, u marketingu,
odnosno s marketinskog aspekta postavlja model ponasanja potrosaca u kojem je u sredistu
pitanje odnosa izmedu poticaja (koji mogu biti marketinski — proizvod, cijena, mjesto,
promocija, ali i ostali, od gospodarskih i tehnoloskih do politickih i kulturnih) 1 reakcije

potrosaca (sSto, gdje, kad i koliko kupuje).

4Kesi¢ T. (2003.), Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 132
5 Kesi¢ T. (2006.), Ponasanje potrosaca, Opinio d.o.o., Zagreb, str.5

6 Beni¢ D. (2012.), Mikroekonomija menadzerski pristup, Skolska knjiga d.d., Zagreb, str. 4.



PonaSanje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja za predmet proucavanja
nema potro$nju nego ponasanje u procesu kupovine. Razmjena vrijednosti u tom procesu,

odnosno na trzistu krajnje potrosnje obuhvaca sudionike na strani ponude i na strani potraznje.

POTRAZNJA PONUDA
GOSPODARSKE
ORGANIZACIE
RAZMIENA
VRIJEDNOSTI
NEPROFITNE
POJEDINCI ORGANIZACLE
KUCANSTVA OSTALI SUBJEKTI

Slika 1: Sudionici na trzistu krajnje potro$nje

Izvor: izrada autorice prema Grbac B., Loncari¢ D. (2010.), PonaSanje potroSaca na trzistu

krajnje 1 poslovne potro$nje, SveuciliSte u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, str. 21.

Na trzistu krajnje potrosnje postoji velik broj potrosaca koji imaju razliite preferencije. Samim
time, marketin$ki stru¢njaci duzni su osluskivati potrebe 1 Zelje potroSaca te kreirati

proizvode/usluge kvalitetnije od konkurencije.

Kako bi se to postiglo, nuzno je analizirati ponasanje potrosaca, tj. analizirati utjecaje koji

motiviraju na kupovinu.

Kako navode (Kocijan, Vukovi¢, Hunjet, 2018)7 emocije su takoder vrlo vazan ¢imbenik koji
utjeCe na ponasanje potroSaca te ih mnogi stavljaju u fokus potro$nje. Danas, glavno oruzje
marketinskih stru¢njaka postaje upravo budenje emocija u potroSa¢ima. Bolji polozaj
proizvoda na trzi$tu i povecéanje profita, prema (Hunjet, Vuk, 2017).% moze se postiéi i
pravilnim odabirom i kombinacijom boja. Marketinski struénjaci vrlo su dobro upoznati s
psiholoskim znacenjem boja i njihovim utjecajem na potrosace. Uz pazljivu selekciju boja u

komunikaciji, dizajnu proizvoda i oglasavanju, poruka koja se temelji na ispravnom odabiru

7 Kocijan ., Vukovic D., Hunjet A. (2018), Emocije u fokusu potrognje // Zbornik radova 26. politika Hrvatske u 2019.", Zagreb; Hrvatsko drustvo ekonomista

8 https://hrcak.srce.hr/file/283574
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boje dopire do nase "svijesti" i stvara potrebu za kupovinom odredenog proizvoda. Ovo vodi

do uvjeravanja i na kraju do Zeljenog ponasanja potrosaca.

Prema (Hunjet, Krizan, Vukovi¢, 2022)° ponasanje potrosa¢a obuhvaca istrazivanje procesa
koji se dogadaju kada pojedinci biraju i kupuju proizvode, usluge, ideje ili iskustva kako bi
zadovoljili svoje Zelje i potrebe. PonaSanje potroSaca je interdisciplinarno, to jest proucavaju
ga istrazivaci iz mnogih razli¢itih struénih podruéja koji dijele interes za nacin na koji ljudi
komuniciraju s trzistem. Kako iznose (Vukovié, Pofuk, Hunjet, 2018)*° prilikom odabira
proizvoda kupac mora ste¢i cjelovitu, viSedimenzionalnu sliku proizvoda i maloprodajnog
prostora. Pri kupovini ,,rade osjetila koja utje¢u na percepciju potroSaca i dozivljaj usluge ili
proizvoda koji kupuju. Koncept osjetilnog marketinga primjenjuje se na zna¢ajne robne marke.
Njihove se vrijednosti ne prenose rije¢ima, dizajnom ili lijepim vizualima, ve¢ se tijekom
kupovine stvara dozivljaj koji djeluje na svih pet osjetila. Osjetilni marketing snazno utjece na

potroSaca i na taj nacin kontrolira njegove emocije i reakcije.

Vise nego ikada prije, kako iznose (Vukovi¢, Baj, Hunjet, 2017)!* uspjeh suvremenih, modernih
tvrtki ovisi ne samo od njihove sposobnosti razvitka dobrog i kvalitetnog proizvoda, utvrdivanja
cijene, dostupnosti ponude kupcima, nego i od njihovog dijaloga i odabira sredstava

komunikacije s ciljanim potro$a¢ima.

Prema Mankiw (2004:476)'? | Potrosacevo proracunsko ogranicenje pokazuje moguce
kombinacije razlicitih dobara koje on moze kupiti uz njegov zadan dohodak i cijene dobara.
Nagib proracunskog ogranicenja jednak je relativnoj cijeni dobara. Potrosaceve krivulje
indiferencije predstavljaju njegove preferencije. Krivulja indiferencije pokazuje razlicite
kolicine dobara koje c¢ine potrosaca jednako sretnim. Tocke na visim krivuljama indiferencije
se preferiraju o odnosu na tocke na nizim krivuljama indiferencije. Nagib krivulje indiferencije
u bilo kojoj tocki je potrosaceva granicna stopa supstitucije — stopa po kojoj je potrosac

spreman razmijeniti jedno dobro za drugo.

9 https://aic-color.org/resources/Documents/jaic_v29_01.pdf

10 Vukovié, D., Pofuk, M., Hunjet, A. Osjetilni marketing i njihov utjecaj na ponasanje potro3aca prilikom kupnje // Zbomik radova 25. t "E politika Hrvatske u 2018."

11 http://crodma.hr/wp-content/uploads/2017/11/CRODMA-PROCEEDINGS-1.pdf

12 Mankiw N. G.(2004.), Osnove ekonomije, MATE d.o.0., Zagreb, str. 476.
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2.1. Utjecaj okruZenja na ponasanje potrosaca

Na ponasanje potrosaca djeluju razni ¢imbenici, poput onih koji dolaze iz mikrookruzenja
(utjecaji iz odnosa s drugim subjektima iz okruzenja kao $to su obitelj i prijatelji) te onih koji
dolaze iz vanjskog, Sireg okruzenja, a koje se mogu podijeliti na kulturno, gospodarsko,

politi¢ko, geografsko , drustveno i demografsko okruzenje.
Kulturno okruzenje

Kako navode Grbac i Lonéari¢ (2010:61) '3 Kulturno okruzenje u velikoj mjeri odreduje
ponasanje potrosaca na trzistu, pa marketinski strucnjaci trebaju uvazavati kljucne odrednice
kulturnog obrasca. Kultura, odnosno kulturno okruzenje u kojem Zive pojedini potrosaci,
najcesce se definira kao ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se

prenose iz generacije u generaciju kao ogranicenja i regulatori ponasanja drustvenog bic¢a.*
Gospodarske okolnosti

Nezaposlenost, pad BDP- a, visina dohotka te inflacija su jedni od mnogih gospodarskih
¢imbenika koji utje¢u na kupovinu. Marketingki stru¢njaci stoga trebaju pratiti stanje na trzistu

kako bi mogli planirati marketinske aktivnosti.

DrusStveno okruZenje

DRUSTVENI
CIMBENICI
| | | | : I | | | |
ULOGA U DRUSTVENI| [REFERENTNE
DRUSTVU STATUS SLOJ GRUPE OBITEU

Slika 2: Drustveni ¢imbenici

Izvor: izrada autorice prema Grbac B., Loncari¢ D. (2010.), PonaSanje potroSaca na trzistu

krajnje i poslovne potrosnje, Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, str. 74.

13 Grbac B., Lon¢ari¢ D. (2010.), Pona3anje potrosada na trzistu krajnje i poslovne potro3nje, Sveudiliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, str. 61.



Ostali ¢imbenici iz okruZenja

U ostale ¢imbenike iz okruZenja ubrajaju se demografski (ukupan broj stanovnika, dobno-
spolna struktura), geografski (klima, reljef, gusto¢a naseljenosti), politicko-pravni ¢imbenici

(zakonski propisi) te dostupna ponuda na trzistu.

2.2. Utjecaj pandemije COVID-19 na ponasanje potrosaca

Prije pandemije fizicke trgovine su bile dominantna mjesta kupovine gdje su potrosaci mogli
vidjeti uzivo i isprobati Zeljeni proizvod dok je online trgovina ograni¢ena samo na opis i naziv
proizvoda bez mogucénosti da se taj isti proizvod vidi, opipa ili isproba. Zbog toga su pojedini,
vec¢inom potrosaci starije zivotne dobi skepti¢ni prema takvoj vrsti kupovine. Pandemija je

vazan okidac za te iste potrosace koji nikad prije nisu kupovali online. Sada su u situaciji da

radije biraju kupovinu putem Interneta. Dominantni razlozi online kupovine su besplatna

A |

dostava, kvaliteta i cijena.

Slika 3: Online kupovina

lzvor: https://sites.google.com/site/pametnokupovanje432/online-kupovina

Prema (Vukovi¢, Juri¢ i Krnjak, 2022)** pandemija COVID-19 izazvala je mnoge promjene u
normalnom svakodnevnom zivotu. Nove sigurnosne mjere i blokade bile su prekretnica u Zivotu
kakvog poznajemo. Uz razne mjere pocela je vladavina straha - strah od nepoznatog, strah od
zaraze, strah od bolesti i strah od smrti. U ovim novim okolnostima, dok se kraj pandemije ne

nazire, osjecaj straha uvelike je promijenio ponasanje ljudi kao i obrasce kupovine.

14 JRFM | Free Full-Text | Influence of the Emotion of Fear on Patterns of Consumer Behavior toward Dietary Supplements during the COVID-19 Pandemic |
HTML (mdpi.com)
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3. PANDEMIJA COVID-19

Koronavirus kao bolest (COVID-19) pojavila se 2019. godine i uzrokovana je teskim, to jest
vrlo ozbiljnim respiratornim sindromom (SARS) koronavirusom 2 (SARS-CoV-2) koji je
vidljiv na slici pod mikroskopom. Kako bi se smanjio prijenos COVID-19 poduzete su sve
poznate i raspolozive mjere kako bi se Virus stavio pod kontrolu, to jest da bi se sprijeéilo Sirenje
istog. Mnogo puta se davalo posebnu paznju uz napore kako bi se zastitilo, to jest smanjilo
transmisiju virusa u populaciji koja je osjetljiva kao Sto su kroni¢ni bolesnici, imuno
kompromitirane osobe, djeca, djelatnici u zdravstvu i osobe starije Zivotne dobi kako tvrde
(Vasilj i Ljevak, 2020.).5

Prema trenutnim informacijama, COVID-19 je prouzrokovao smrt kod vise od 6 milijuna ljudi

i prenijelo zarazu na preko 600 milijuna ljudi Sirem svijeta kako prenosi (Google News, 2022).1

Slika 4: COVID- 19 pod mikroskopom

Izvor: https://www.dw.com/hr/je-li-koronavirus-znatno-du%C5%BEe-zarazan-no-
%C5%A1to-se-mislilo/a-52675290

Akutni respiratorni sindrom koronavirusa i bliskoisto¢ni respiratorni sindrom koronavirusa su

dva najgora prenosiva i patogena oblika tipa virusa koji su se pojavili kod ljudske vrste

15 https://hrcak.srce.hr/file/346926

16 https://news.google.com/covid19/map?hl=hr
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pocetkom 21. stolje¢a kako isti¢u ( Cui, Li, Li Shi, 2020).}” Oba virusa su vjerojatno potekla
od SiSmisa. Genetska raznolikost koronavirusa je povezana sa SARD-CoV i MERS-CoV i
otkrivena u §iSmiSima diljem svijeta. Kako tvrde ( L. De Diego, Pewe, Alvareza, Teresa, Rejas,
Perlman i Enjuanes, 2020)® koronavirus s teskim akutnim respiratornim sindromom (SARS-
CoV) novi je koronavirus koji je nastao rekombinacijom koronavirusa povezanih s SARS-om
S$iSmiSa (SARSr-CoV). Rekombinirani virus inficirao je ljude i prilagodio se tim domacéinima
prije nego S$to je izazvao epidemiju SARS-a. Bliskoisto¢ni respiratorni sindrom (MERS-CoV)

vjerojatno se prenio iz $iSmisa u deve prije najmanje 30 godina.

Prema (Vince, 2020)'° virus se §iri kaplji¢énim putem uglavnom kapljicama sekreta koje
zarazeni stvaraju putem kihanja, kasljanja, govora, smijanja, Smrcanja, a postoji moguénost
indirektnog prijenosa putem neopranih ruku koje su dosle u kontakt s kapljicama sekreta.
Takoder nije moguce iskljuciti transmisiju putem aerosola koji nastaju od strane inficirane
osobe. Najbitniji zakljucak ogromne epidemioloske analize Kineskog centra za kontrolu bolesti
(CCDC) na 72.314 sluc¢ajeva COVID-19, od 30.12.2019. do 11.02.2020., bio je da je virus
izuzetno zarazan i da se u 30 dana rasirio po cijeloj Kini unato¢ poduzetim strogim mjerama
preventivnog djelovanja. Danas se zna da kliconose kao osobe mogu prenijeti virus, ali ipak se
najveci broj novih infekcija dogada zadnji dan inkubacije 1 prvi dan od nastanka simptoma,
kada ljudi nisu jo§ dovoljno upoznati sa svojom boles¢u pa se slobodno krecu bez mjera

predostroznosti, a ujedno imaju velike razine virusa u sekretima gornjih diS$nih puteva.

Kako navodi (Sluzbena stranica Vlade za pravodobne i to¢ne informacije o koronavirusu,
2022).%° u trenutku pisanja ovog rada, sveukupan broj slu¢ajeva u Republici Hrvatskoj bio je
1,22 milijuna., od cega je oporavljenih 1.196.981., a preminulih 16.772.

3.1. Makroekonomski model pandemije COVID-19

Prema Blanchard (2011:159)?! ,, Gospodarske fluktuacije rezultat su kontinuiranog toka Sokova

na agregatnu ponudu ili agregatnu potraznju te dinamickih ucinaka svakoga od tih Sokova na

17 https://www.nature.com/articles/s41579-018-0118-9 .

18 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2810402/

19 https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id clanak jezik=346368

20 https://www.koronavirus.hr/

21 Blanchard O. (2011.), Makroekonomija, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 159.
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proizvodnju. Ponekad su Sokovi, sami ili u kombinaciji, do te mjere nepovoljni da vode u

recesiju.

Kada su u pitanju mehanizmi utjecaja zdravstvenog $oka na gospodarstvo kako navodi (Cavrak,
modela koji je poznat ekonomistima, a uz malo truda razumljiv i Siroj publici koja nije

ekonomski obrazovana.

Model ovoga tipa je u odnosu na klasi¢ne udzbenike modificiran jer na ordinati umjesto razine
cijena (P) imamo inflaciju (m). Tako je model pribliZzen realnosti jer suvremene centralne banke
imaju za cilj povecanje agregatne razine cijena u odnosu na vrijednost novca a ne odredenu
razinu cijena. Za razliku od svih dosada poznatih ekonomskih kriza, ova najnovija u sebi sadrzi

cak cetiri Soka:

(1) Sok ponude;

(2) Sok potraznje;

(3) pad ocekivanja i rast neizvjesnosti i
(4) Sok brzih loSih mjera.

Sokovi se poslije prvog nailaska medusobno cirkularno podupiru i kreiraju negativnu spiralu
(spirala stagflacije). Prva tri su u potpunosti izvjesna, dok je Cetvrti potencijalni Sok (loSa
procjena stanja, neznanje o buducnosti, manjkave mjere, nepovjerenje u vlast i nositelje
ekonomske politike i sl.). S obzirom na poteskoce prilikom pocetka rada kriznog menadzmenta
sa glediSta brze zasStite gospodarstva 1 gradana, ovaj Sok ¢ini se neminovnim. Uz napomenu da
¢e ova vrsta Soka imati moguce najduzi vremenski period trajanja jer ga bilo kakva kriva mjera
donijeta bilo kada za vrijeme trajanja epidemije moZe dodatno potaknuti. Glavne prepreke
kriznog upravljanja proizlaze iz spoznajne prepreke i vremenske prepreke donoSenja i provedbe
odluka. Ve¢ je doslo do pojave Siroke rasprave o takozvanim ,,totalitarnim* 1 ,,demokratskim*
odgovorima na krizu COVID-19, a koje odrazavaju razlike u vremenu i na¢inu odgovora na

krizu u razli¢itim drzavama u svijetu.

22 https://hrcak.srce.hr/file/343894
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3.2. Pandemija COVID-19 i ekonomski tok u Hrvatskoj

Kako navodi (Drzavni zavod za statistiku, 2020)? posljedice pandemije u RH prisutne su od
ozujka 2020., odnosno od prvog tromjesecja 2020. godine. Isto tako navodi kako ,,prva
procjena pokazuje da je tromjesecni BDP u drugom tromjesecju 2020. realno manji za 15,1%
u odnosu na isto tromjesecje 2019. To je najveci realni pad tromjesecnog BDP-a od 1995.,
otkada se pocela provoditi tromjesecna procjena BDP-a. Realni pad ostvaren je u svim
komponentama BDP-a s rashodne strane, osim u potrosnji opcée drzave, koja ostvaruje blagi

porast. “

Prema podacima iz (Hrvatske narodne banke, 2021)?* COVID-19 je u 2020. godini u Republici

Hrvatskoj izazvao rekordni pad BDP-a od 8,1% $to ga ¢ini jednim od najvecih padova u EU.

Jo§ uvijek se nitko ne usuduje iznositi precizne predikcije uéinaka krize jer postoji puno
nepoznanica kako iznosi Cavrak (2020)%. Svakako je za troskove zdravstvene krize i
eliminiranje ekonomske krize potrebno unaprijed osigurati i investirati iznos koji ¢e biti
izjednacen s velikom vjerojatno$¢u negativnog BDP-a, a to je u gorem scenariju iznos za Koji
je lako moguce da se pribliziti brojci od 100 milijardi kuna. Mnoga industrijska poduzeca i obrti
su zbog pandemije i zabrane kretanja u prva dva tjedna zaustavila proizvodnju ili je pad veci
od 60%. Usluzni sektor je prakticki u cijelosti ,,ukinut” izuzev rijetkih izuzetaka. Izvoz i uvoz
roba je sazet na minimum funkcioniranja za potrebe zdravstvenog sustava i prehrane. Sve ¢e to
biti odraZeno na nagli rast stope nezaposlenosti koja bi u najgorem scenariju mogla do¢i i na
20%. Mjere Vlade RH o podrsci minimalca su nedovoljne da u velikoj mjeri zadrZze razinu
zaposlenosti jer su poduzetnici u strahu dugoro¢nog pada prihoda. Zbog straha i neizvjesnosti,
zbog slabog povjerenja u domace institucije svi ovi dogadaji ¢e dodatno pokrenuti pad potroSnje
koja je ve¢ svedena na osnovne artikle za prezivljavanje. Izdaci na dobra dalekosezne potroSnje
¢e biti odgodeni na dulje vremensko razdoblje kao i investicije. Izuzetci mogu biti samo
odredene investicije u zdravstveni sektor, po moguénosti u restrukturiranje proizvodnje hrane 1
lijekova. Prema klasi¢noj vremenskoj rasporedenosti kretanja makroekonomskih varijabli,
ulaganja ¢e imati najsporiji oporavak jer ¢emo se susresti s velikim neo¢ekivanim dogadajem

ponude i potraznje Sto znaci da ¢e 1 nakon kraja pandemije COVID-19, poduzeca poslovati na

23 https://web.dzs.hr/Hrv/Covid-19/bdp 2 g.html

24 https://www.hnb.hr/documents/20182/4048103/i-066.pdf/4a8ceebd-97a7-5af1-e761-e518d93319bf

25 https://hrcak.srce.hr/file/343894
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niskoj razini kapaciteta. Obnova ulagacke potroSnje se u ,.klasi¢nim* krizama zbiva otprilike
Sest do osam mjeseci iza oporavka osobne potrosnje. Sve spomenuto daje naslutiti na izvjesnost
drasti¢nog pada proracunskih prihoda (poreznih i neporeznih). Njihov pad ¢e biti veci Sto ¢e
adekvatne mjere potpore poduzec¢ima i gradanima biti manje, a pogotovo ako se poduzmu sa
zakaSnjenjem. Sve navedeno imat ¢e veliki utjecaj na financijska trzista, trziste vrijednosnica
(obveznica i1 dionica) kao i na trziSte deviza. Definitivno je izvjesno da ¢e posljedice

zdravstvene krize u gospodarstvu biti velike, a obuhvacati ¢e kompletan gospodarski sustav.

3.3. Pandemija COVID-19 i utjecaj na EU

Kako tvrdi Europski parlament (2020)?° EU daje dodatnu financijsku podrsku drzavama
¢lanicama kako bi se zastitila radna mjesta i zaposlenici koji su pogodeni pandemijom COVID-
19. Mnoge tvrtke suocene su sa gospodarskim problemima zbog krize COVID-19 te su morala
privremeno zaustaviti ili znatno smanjiti svoje aktivnosti i radno vrijeme zaposlenika. Kako bi
pruzila podrsku poslodavcima i zastitila djelatnike i osobe koje su samozaposlene od gubitka
radnih mjesta ili prihoda, Europska komisija prelozila je novi privremeni instrument SURE
kojim se Zeli dopuniti nacionalne napore za zastitu radnih mjesta. Instrument je aktiviran 22.
rujna 2020. godine. Tijekom krize EU u okviru programa SURE pruza financijsku pomo¢ u
obliku zajmova pod povoljnim uvjetima za drzave ¢lanice EU-a koje zatraze potporu. Tim
sredstvima financiraju se nacionalni programi rada na skra¢eno radno vrijeme, naknade za
nezaposlene 1 slicne mjere za zaStitu radnih mjesta. Do 100 milijardi eura dostupno je za svih

27 drzava €lanica.

Vijece je 25. rujna 2020. godine za 16 drzava ¢lanica odobrilo financijsku potporu od 87,4
milijarde eura. Ostale drzave ¢lanice jo§ uvijek mogu podnijeti svoje zahtjeve. Time bi se
obiteljima omogucilo zadrzavanje prihoda i pokrivanje troskova, a poduzeéima zastita
proizvodnih kapaciteta i zaposlenika, uz osiguranje stabilnosti trzi$ta. Dugoro¢no, programi
rada sa skra¢enim radnim vremenom mogu sprijeciti teze posljedice za gospodarstvo 1 pomoci
poduzec¢ima u brzem oporavku nakon krize. Pozdravljaju¢i SURE 1 pozivaju¢i drzave Clanice
na brzu provedu, Lucia Duri§ Nicholson (ECR, Slovacka), predsjednica Odbora za
zaposljavanje, izjavila je: ,,To je vazan izraz solidarnosti EU-a i Koristan instrument za

ublazavanje drustveno-gospodarskih posljedica krize COVID-19. Kao potpora programu rada

26 https://www.europarl.europa.eu/news/hr/headlines/priorities/odgovor-eu-a-na-koronavirus/20200416ST077205/covid-19-i-posljedice-za-ekonomiju-100-
milijardi-eura-za-ocuvanje-radnih-mjesta
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sa skracenim radnim vremenom 1 sli¢nim mjerama, SURE ¢e poduze¢ima koja se suoCavaju s
gospodarskim potesko¢ama pomoci u zadrzavanju zaposlenika na njihovim radnim mjestima”.
Rjesenje EU-a za potporu zaposljavanju SURE je privremeni instrument namijenjen rjeSavanju
posljedica pandemije COVID-19, no Europska komisija takoder radi na novom prijedlogu za
europski sustav reosiguranja u slucaju nezaposlenosti, kako bi se pruzila potpora trzistu rada i
zastitili radnici koji izgube poslove zbog ekonomskih Sokova. Europski parlament smatra da bi
takav osnovni sustav naknada za nezaposlene izravno pridonio stabilizaciji prihoda kuéanstava,
¢ime bi se ojacala socijalna dimenzija Europe. U rezoluciji usvojenoj 17. travnja, zastupnici su
ponovno pozvali na uspostavu trajnog europskog sustava reosiguranja u slu¢aju nezaposlenosti
kako bi se zaposlenicima u Europi zajamcila zastita od gubitka prihoda. Cilj buducéeg europskog
sustava reosiguranja u slucaju nezaposlenosti je smanjenje pritiska na javne financije drzava
Clanica pruzanjem potpore nacionalnim mjerama za ocuvanje radnih mjesta te olakSavanje
ponovnog povratka na posao. Inicijativa je dio niza mjera EU-a za pomo¢ drzavama ¢lanicama

u nosenju s posljedicama pandemije COVID-19.
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4. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA SVJETSKU EKONOMIJU

Nedavna i nova koronavirusna bolest 2019. godine (COVID-19) proglasena je globalnom
epidemijom u velja¢i 2020. godine, a kasnije i pandemijom prema podacima Svjetske
zdravstvene organizacije (WHO,2020)?” u ozujku 2020. godine kako isti¢u ( Gautam i Gupta,
2020)?8. Broj zarazenih pacijenata i smrti uzrokovanih ovom pandemijom u stalnom je porastu
Sirom svijeta, a izazvao je veliki Sok ionako krhke svjetske ekonomije (Gautam, Hens i
Bherwani, 2020)%. Prije izbijanja ove pandemije, predvidao se grani¢ni porast od 2,5%
globalnog rasta u 2020. godini s 2,4% nakon krize u 2019. (Svjetska banka, 2020). Medutim,
izbijanje COVID-19 u svijetu pra¢eno je znacajnim padom na globalnim robnim trzi$tima.
Trziste roba je trziSte koje trguje u primarnom gospodarskom sektoru, a ne u proizvedenim
proizvodima. Mjere ublazavanja donesene u borbi protiv ove pandemije takoder su znacajno
utjecale na opskrbne lance i trziste roba. Zbog ograni¢enja u putovanjima, pa cak i zbog potpune
blokade u nekim zemljama, potraznja i zalihe roba pod velikim su pritiscima. Ova je pandemija
znacajno utjecala na trziSte nafte suocivsi se s nezabiljezenim padom potraznje i najostrijim
smanjenjem cijene zabiljezenim u ozujku 2020. godine. Cijene metala takoder se suocavaju sa
trendom pada, dok je poljoprivredni sektor do sada najmanje pogoden zbog neizravne
povezanosti s gospodarskim aktivnostima. Poremecaji u opskrbnim lancima mogu ozbiljno
utjecati na robna trziSta u kratkom vremenu, dok je sigurnost hrane glavna briga. Cijene glavnih
roba suocavaju se s trendom pada od sije¢nja. Posljedice pandemije COVID-19 na ljudsko
zdravlje 1 trZiSte roba velike su 1 vjerojatno ¢e postojati jos neko vrijeme. Globalni utjecaj ove
nove pandemije neodreden je i ocekuje se da ¢e ga pratiti slabiji rast i duboka recesija ¢ak i u
naprednim gospodarstvima. Slabiji rast vjerojatno ¢e rezultirati smanjenom potraZznjom za

robama.

4.1. Poslovne i ekonomske vijesti i informacije

Nazalost ekonomski utjecaj na trenutnu krizu u zdravstvu je vidljiv na svim sektorima i u svim

drzavama. Ovo je mali reprezentativni uzorak kako navodi Fernandes (2020) **

27 https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/technical-guidance/

28 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7597717/

29 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC7417781/

30 https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3557504
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Proizvodaci automobila kao §to su Volkswagen i Ferrari prestali su sa proizvodnjom u

Europi

Euro 2020 i Tokyo olimpijske igre bile su odgodene do 2021. godine
Turisticke destinacije kao Paris, Madrid, Venecija i Rim su puste

Brojni sajmovi i dogadanja su otkazana

U SAD-u gubitak poslova je dosegao vrhunac

Otkazivanje javnih okupljanja i sportskih dogadaja

Brodske linije otkazuju putovanja

Zracne luke su pocele spustati Airbus A380s avione. Naknadno su spustile sve avione
Avioprijevoznici traZe od zaposlenika da uzmu 2 mjeseca neplacenog rada
NBA, nogometne lige i Formula 1 ukinute su do daljnjeg

Maersk je otkazao preko 50 plovidbi radi pandemije COVID-19

Vise od 10 milijuna ljudi je izgubilo poslove u SAD-u

McDonalds je zatvorio sjedeca mjesta u SAD-u

Lufthansa smanjuje 90% dugih letova i otkazuje vise od 23000 istih do kraja travnja
2020. godine

Medijske grupacije i TV mreZe se suocavaju sa padom prihoda od oglasa
Zatvaranje mjesta Manila (13 milijuna ljudi u centru)
Amazon i Facebook imaju pad oglasnog prostora

Njemacka je ponudila kompanijama ,neograni¢ene” kredite kako bi ih spasila od

bankrota
Airbus je otkazao proizvodnju u Francuskoj i Spanjolskoj

Gucci i Hermes, kompanije za proizvodnju luksuzne robe zatvaraju svoja postrojenja za

proizvodnju
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4.2. Poremec¢aji u lancu opskrbe i trgovini

Kako navodi (Fernandes, 2020)%' mreza opskrbnog lanca je jo$ jedan kanal preko kojeg
COVID-19 negativno utjece na globalnu ekonomiju. Kao §to potvrduju dokazi s razli¢itih
trziSta, lanci su poremeceni trenutnom krizom. To u cijelosti generira efekte prelijevanja
razliCite razine mreza dobavljaca. Globalna trgovina 2020. padat ¢e u svim regijama svijeta i
utjecat ¢e na sve sektore ekonomije. To ¢e utjecati na zemlje koje su snazni izvoznici (nema
rezultata za njihove lokalne tvrtke), ali i one koje su uvoznici radi nedostatka sirovina. Svjetska
trgovina Organizacija (WTO) o¢ekuje da ¢e globalna trgovina 2020. godine pasti i do 32% zbog
pandemije COVID-19. Automobilske tvrtke zatvaraju rad zbog nedostatka dijelova. To se
dogada u veéini industrijskih sektora. Cak i na trzistu luksuzne robe, poput §vicarskih satova,
proizvodaci se suocavaju s poremecéenom opskrbom komponenti. Prekid u lancima opskrbe
povecat ¢e troskove poslovanja za proizvodne tvrtke. Tvrtke, poput proizvodaca igracaka
Hasbro, iz kojeg potjece gotovo 70% proizvoda iz Kine susrecu se s velikim problemima. Kako
se tvornice u Kini zatvaraju, a transportne rute urusavaju, tako je i bilo tvrtkama kao Sto je
Hasbro sve teze ,,izbaciti” svoje proizvode na trziste. Prema americkom Institutu za upravljanje
opskrbom, 75% tvrtki izvjestava o prekidima u njihovim lancima opskrbe. Takoder se prema
ovom istrazivanju vrijeme isporuke udvostruc¢ilo za mnoge americke tvrtke. Uz to, nedostajalo
je sirovina 1 gotovih proizvoda. Ovo je sve pogorSano nedostatkom mogucnosti prijevoza
zraénog i oceanskog tereta §irom svijeta. Steta je stvarna. Naravno, ovo dovodi u pitanje
strategiju mnogih tvrtki, koje pod svaku cijenu nastoje minimalizirati zalihe. Kompromis
izmedu ucinkovitosti i elasti¢nosti sada je jasan mnogim menadZerima. Razumljivo, neke tvrtke
radije imaju objekte (ili dobavljace) u raznim zemljama kao strategiju umanjivanja rizika, ¢ak

i ako to donosi nesto vece prosjecne troskove.

31 https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3557504
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5. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA E-TRGOVINU

Prema (Ani¢, Markovié i Vouk, 2013)%? elektroni¢ka trgovina* (e-trgovina) je industrija u
porastu, a kupovina preko Interneta je vrlo popularan kanal kupovine. E-trgovina pruza brojne
mogucnosti poduzec¢ima i1 potroSacima, posebno u podrucju oglaSavanja, maloprodaji i u
pogledu moguénosti direktnog marketinga. Kako bi prosirili svoje poslovanje, sve vise malo
prodavaca nudi svoje proizvode i usluge preko Interneta, i kombinira klasi¢ni oblik prodaje u
prodavaonici s e-trgovinom. Ipak, jo$ je uvijek relativno mali udio e-trgovine u ukupnim
prihodima u maloprodaji. Jedan od vaznih ¢imbenika koji ograniCava brzi rast Interneta su

stavovi potroSaca o eti¢nosti malo prodavaca u prodaji preko Interneta.

Kako navodi (Kurnoga, 2017)* prethodnih godina e-trgovina u Hrvatskoj nudila je mali
asortiman proizvoda i usluga online, dok su potrosaci uglavnom bili zagovornici tradicionalnog
nacina Kupovine zbog nepovjerenja prema online pla¢anjima te strah od davanja osobnih

podataka tijekom online kupovine.

Rezultati istrazivanja provedenog 2016. godine (Pedenec i Zoroja, 2018)** pokazuju da su
potroSaci prije pandemije najviSe online kupovali odje¢u i obucu (62%), a najmanje hranu 1
prehranu (4%). Prema (Bentyn, Luetié¢ i Seri¢, 2020)*® u razdoblju prije pandemije stopa rasta
e-trgovine u Hrvatskoj bila je 18% (prema podacima iz 2017.), broj online potrosaca bilo je

1,75 milijuna, odnosno 60% korisnika Interneta bili su e-korisnici.

U Republici Hrvatskoj se, kako krajem mjeseca studenog 2020. godine navodi (Hrvatska
udruga banaka, 2020)® uslijed pandemije COVID-19 online kupovina povecala za 15,5% u
odnosu na ozujak iste godine, a cak 67% ispitanika naglasilo je da online kupuje ¢es¢e u odnosu

na isto razdoblje prosle godine.

Trenutna situacija sa COVID-19 se pojavila kao oblik SARS-CoV-2 kao novi tip virusa koji
izaziva koronavirus kao bolest. Porijeklo virusa je povezano sa morskom hranom i zivotinjama

koje su se prodavale na trznici u gradu Wuhanu u Kini prijenosom sa zZivotinja na ¢ovjeka prema

32 https://hrcak.srce.hr/112688
33 https://hrcak.srce.hr/191451
34 https://hrcak.srce.hr/251069
35 https://hrcak.srce.hr/en/239998

36 https://www.hub.hr/hr/sigurnost-na-internetu/istrazivanja/hub-istrazivanje-uslijed-pandemije-online-kupovina-povecana-za
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(Cortez R. M. I JohnstonW. J., 2020)-37 Zaraza kao takva sa velikim brojem pacijenata, to jest
oboljelih takoder povezuje prijenos virus sa ¢ovjeka na Covjeka. Situacija je eskalirala izvan
granica Kine utjecuci na drzave kao Sto su Italija, Svicarska, gpanj olska, Njemacka, Francuska,
Engleska, Juzna Koreja i SAD u obliku globalne pandemije. Medunarodni monetarni fond je
objavio da je svijet uSao u financijsku krizu jednakoj ili goroj od one koja je trajala od 2008.
do 2009. godine. Pojava COVID-19 sama po sebi utje¢e na B2B - elektroni¢ko poslovanje koje
je okrenuto razmjeni roba, servisa i usluga izmedu organizacija. Prema (Bhatti i Khan, 2020)3s
COVID-19 je utjecao na kompletnu e-trgovinu diljem svijeta, promijenilo je nacin poslovanja.
Prema istrazivanjima 52% kupaca je izbjegavalo kupovinu u fizickim poslovnicama i mjestima
gdje boravi mnogo ljudi. Nadalje 36% ljudi je izbjegavalo fizi¢ku kupovinu u trgovinama dok
se ne pojavi cjepivo za COVID-19. COVID-19 je utjecao na razli¢ite tipove proizvoda.
Sveukupna prodaja putem e-trgovine se povecala zbog virusa, te su ljudi izbjegavali izlaziti
izvan doma, odrzavajuci socijalnu udaljenost kupujuc¢i od doma. Nadalje, upotreba medija se
takoder povecala u ovom periodu te su Facebook 1 Google azurirali svoje usluge kako bi mogli
spojiti vise ljudi u isto vrijeme u konverzaciju, kao $to je Facebook predstavio poruke za 44
osobe kao konkurencija Zoom-u. Deset najvecih web trgovina za vrijeme pandemije se nalazi

na slici 5.

Amazon.com
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Rakuten.co.jp
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Walmart.com
Appel.com
Aliexpress.com
Etsy.com

Homedepot.com
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1

Allegro.pl

Slika 5: 10 najveéih e-trgovaca za vrijeme pandemije

Izvor: https://www.semrush.com/blog/ecommerce-covid-19/

37 https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850120303394

38 https://www.researchgate.net/publication/342736799 E-commerce trends during COVID-19 Pandemic
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Nize su prikazani grafovi i tablice koje prikazuju utjecaj COVID-19 na Internet trgovinu
najvecih svjetskih e-trgovina po drzavama. Na slici 6. je prikazan broj novooboljelih od
COVID-19 po drzavama iz ¢ega je vidljivo da je SAD na prvom mjestu, Engleska na drugom,
Njemacka na treCem, Japan na Cetvrtom i Kina na petom mjestu. Odmah ispod slike se nalazi

slika tablice sa prihodima tvrtki iz navedenih zemalja u 2017. godini.
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Slika 6: Novi slu¢ajevi COVID-19 u drzavama povezanim sa istrazivanjem

Izvor: https://www.worldometers.info

Slika 7: Tablica primanja i trzi$na vrijednost kompanija u 2017. godini

Sorfirano po Tvrtka Prihod (u Fiskalna Broj TrZisna
primanjima milijardama) | godina zaposlenika | vrijednost
(milijarde $)

1 Amazon  Washington, America 107 2017 268,900 329.7
2 Alibaba  Zhejiang, China 12.29 2017 26,000 204.8
3 Rakuten  Tokyo, Japan 6.3 2017 12,981 13.06
4 Zalando  Berlin Germany 3.28 2017 10,000 8.7
5 ASOS London, UK 1.4 2017 7,500 4.8

Izvor: https://finance.yahoo.com/
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Na slici 8. je prikazan ukupan broj oboljelih od COVID-19 u drzavama povezanih sa
istrazivanjem iz Cega je vidljivo da SAD 1 ovdje prednjaci, dok je na zacelju Japan. Slika 9.
prikazuje tablicu ocekivanja buduéih primanja od Internet trgovine najveéih e-trgovina iz
navedenih drZava gdje se moZe primijetiti procjena rasta primanja po godinama u svim

drzavama povezanim sa istrazivanjem.
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Slika 8: Ukupan broj slu¢ajeva COVID-19 u drzavama povezanim sa istrazivanjem

Izvor: https://www.worldometers.info/coronavirus

Sortirano po Tvrtka
primanjima

1 Amazon 330,711 386,746 448,115 505,786

2 Alibaba 519,372 671,065 834,509 1,046,942
3 Rakuten 1,423,889 1,616,054 2,016,036 2,497,850
4 Zalando 7,633 8.905 10,033 11,109

5 ASOS 31 36 41 46

Slika 9: Oc¢ekivanja buduéih primanja od e-trgovine

Izvor: https://markets.businessinsider.com/stocks
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5.1. E-trgovina diljem svijeta

Kako navode (Abdelrhim i Elsayed, 2020)* pandemija COVID-19, socijalna dimenzija i
ostajanje kod kuce, gurnula je potrosace da se okrenu prema online kupovini, to jest e-trgovini.
To utjeCe na potraznju i nesigurna pitanja lanca opskrbe za industriju e-trgovine. COVID-19
takoder moze utjecati na starije trgovce poput Walmarta, koji biljeze i dovode do pada
neformalne kupovine, poremecaja u lancu opskrbe, ali i povecanja kupovine osnovnih
potrepstina. lzraz e-trgovina se odnosi na bilo koju vrstu poslovne transakcije, koji ukljucuje
prijenos informacija putem Interneta. E-trgovina podrazumijeva upotrebu transakcije ili
komercijalne transakcije koja ukljucuje razmjene vrijednosti zauzvrat proizvoda ili usluga
(Nakhate i Jain, 2020). Svjetska trgovinska organizacija naznacila je da je pravo vrijeme za e-
trgovinu kako bi spasila svjetsku ekonomiju i da treba snazno intervenirati i dokazati vaznost
e-trgovine i ucinkovitost u podrucju trgovine i internetske kupovine (WTO, 2020). Dionice
tradicionalne trgovine postale su nestabilne i u znatnom su padu zbog Sirenja COVID-19, a to
¢e biti snazan razlog za spremnost svakog od ovih trgovaca na ovim tradicionalnim trzistima
za pomicanjem prema trgovini putem Interneta kako bi se sacuvali ostaci njegovih dionica i
zadrzalo svoje komercijalno polje i uspjeh na trziStu. Izvjesce o globalnoj industriji e-trgovine
ukazuje da je utjecaj COVID-19 u tim sektorima sveprisutan zbog nesigurnosti lanaca opskrbe
1 potraznje potrosaca Sirom svijeta. Lanci opskrbe e-trgovine su uglavnom stresni. Osim
zatvaranja tvornica u Kini, Sjedinjenim Americkim Drzavama i drugim zemljama,
najpogodeniji dio industrije zbog izbijanje COVID-19 elektroni¢ki su proizvodi. Prema
Medunarodnoj federaciji, Kina je najveci svjetski proizvodac elektronike i njezinih dijelova, a
ujedno je i veéina slucajeva COVID-19 koncentrirana u upravo toj zemlji. Velika koli¢ina
kineskog uvoza elektronickih dijelova u koje se sastavljaju gotovi proizvodi, poput potrosackih
elektronickih proizvoda i1 raCunala su ukljuceni. Medutim, zbog tvorni¢kog gaSenja,
elektronicki proizvod lanac opskrbe sada je blizu utjecaja na elektroni¢ku industriju e-trgovine.
(Fernandes, 2020). E-trgovina u raznim regijama poput Amerike, Europe, Azije i ostatak svijeta
pogodena je novom epidemijom COVID-19. Zemlje u kojima je zabiljeZeno najvise slucajeva
ukljucuju Italiju, Spanjolsku, Njemac¢ku, Francusku u Europi i Kinu u Aziji. Kineska tvrtka
Alibaba, div-davatelj usluga e-trgovine borio se da odrzi stope rasta tijekom gospodarskog
usporavanja na domacem trziStu i suocio se s nesigurnost izbijanja koronavirusa. Glavne tvrtke

pogodene u trziste ukljucuju Alibaba Group Holding Ltd., Amazon.com, Inc., Qo010 Pte. Ltd.,

39 The Effect of COVID-19 Spread on the E-Commerce Market: The Case of the 5 Largest E-Commerce Companies in the World by Mansour Abdelrhim, Abdullah
Elsayed :: SSRN
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JD.com, Walmart Inc., Shopify, Rakuten Group i eBay Inc. i drugi. Na primjer, Amazon je
ulozio ogromna ulaganja u jednodnevnu otpremu koja jos nije nadoknadena. U 2019. njezin je

neto prihod smanjen za 26%, a troskovi prijevoza povecani za 46%.

5.2. Utjecaj i uloga influencera na promet e-trgovine u doba pandemije COVID-
19

Kako navode (Martindevi¢, Hunjet i Vukovi¢, 2020)* zbog stalnog napretka informacijske
tehnologije u danasnjem modernom drustvu, lako dostupni izvori informacija putem drustvenih
medija postali su sastavni dio svakodnevnog zivota. Mediji su uvijek bili pokretacka snaga
javnog mnijenja i druStvenih promjena, zbog cega je potreba da se iskoristi njegova mo¢ jos
uvijek jaka. Jedino §to se promijenilo je nacin prezentiranja informacija. Glavna funkcija medija
je prezentirati robu, usluge i/ili proizvode. Tehnoloski napredak omogucio je razvoj novih
oblika medija kao $to su blogovi, drustvene mreze i web portali. Mo¢ i utjecaj medija, pa samim
time i druStvenih mreza, duboka je i zadire u sva podru¢ja. Nove tehnologije promijenile su
svijet u kojem zivimo, nase navike, ponasanje i nacin na koji komuniciramo. Blog je digitalna
platforma koja omogucéuje vlasniku bloga stvaranje i objavljivanje sadrzaja te dijeljenje
miSljenja i iskustava sa svojom publikom. Cinjenica da mlade generacije rutinski provjeravaju
azuriranja svojih prijatelja ili aktivnosti poznanika pokazuje sve snazniji utjecaj drustvenih
mreza. Drustveni mediji nude svojim korisnicima priliku da eksperimentiraju sa svojim
identitetom i promijene svoje odredene aspekte ovisno o trenutnim trendovima. Ljudi su skloni
vjerovati bliznjima i vjerojatno ¢e kupiti proizvod ako na nekoj od drustvenih mreza vide da ga
je prijatelj kupio ili preporucio. Dijeljenje sadrzaja na druStvenim mreZama povecava njegovu
izlozenost. Informacije o proizvodima i uslugama pocinju s trazilicama kao $to je Google i
drustvenim mrezama kao §to su Facebook, Instagram, Twitter i YouTube. Digitalna tehnologija
koja se brzo razvija otvorila je svijet moguénosti za industriju oglasavanja. Drustveni mediji
koriste se za povezivanje poduzeéa s potencijalnim potro$ac¢ima. Promocija i prodaja putem
drustvenih mreza kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter i YouTube podrazumijeva
svakodnevnu komunikaciju s korisnicima i kupaca. Takav nacin promocije je postao nuznost,
ane stvar preferencija. DruStveni mediji traze nove 1 korisne informacije i Zele da te informacije
budu toéne i pravovremene. Ulogu i vaznost drustvenih mreZa ne treba shvadati olako. Cak i

tradicionalne industrije i organizacije prilagodavaju svoje komunikacijske strategije koje sada

40 https://hrcak.srce.hr/file/343189
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pocinju od prikupljanje informacija na druStvenim mrezama. DruStveni mediji su dvosmjerni
komunikacijski medij, Sto je potpuno promijenilo nacin na koji poduzeca komuniciraju s
kupcima. Kroz adekvatno koristenje drustvenih mreza, tvrtke mogu poboljsati svoje prodajne

rezultate i izgraditi vjernu bazu potrosaca.

Prema (Guttmann A., 2020)*! kako se COVID-19 kao pandemija nastavlja i osjeé¢a na cijeloj
ekonomiji i poslovanju, kreatori sadrzaja u influencerskoj bransi rade sve kako bi se adaptirali.
Influenceri su se u mnogo slucajeva susreli sa raskinutim ugovorima i otkazanim dogadajima.
Kako su tjedni prolazili vecina se fokusirala na alternativne prihode koji su im omogucili da
nastave zaradivati bez napusStanja svoga doma. Sponzorirane objave na Instagramu su pale sa
35% u veljaci na 4% kreatorskog sadrzaja u travnju 2020. godine prema istrazivanju tvrtke
Launcmetrics. Kreatori sadrzaja za putovanja i dogadaje Ciji sadrzaj ovisi o moguénosti
izbivanja van doma biljeze drasti¢an pad sponzorskih ugovora. Branse putnickih agencija su
morale prihvatiti bilo kakve nove ugovore §to se osjetilo na kreatorskim prihodima. Mnoge
marke su odgodile influencersko marketinske kampanje sa ciljem rezanja troskova i

izbjegavanja tokom pandemije.

Slika 10. prikazuje broj coronavirus objava od strane influencera na Instagramu izmedu

prosinca 2019. do ozujka 2020. po veli€ini profila.

4 https://www.statista.com/statistics/1118020/number-hashtag-coronavirus-posts-instagram-influencers/
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Slika 10: Omjer izmedu broja influencera sa hastagom corona

Izvor: e Number of #coronavirus posts by IG influencers 2020 | Statista

Prema (Bussiness insideru, 2020)*, kreatorima sadrzaja nije bilo jasno ako ¢e i kada ¢e
sponzorirani sadrZaji biti vrac¢eni u prvobitno stanje. Neke marke su odgodile kampanje kako
bi mogle napraviti logisticke prilagodbe za poslove influencera koji su prije pandemije morali
putovati na mjesto dogadanja. Druge su pomaknule datume lansiranja kako bi preuredili poruke
0 kampanjama koje su napisane prije izbijanja COVID-19. No, do lipnja i srpnja 2020. godine,
ugovori s utjecajnim markama poceli su se polako oporavljati jer su industrije pocele
prilagodavati svoje strategije trenutnom gospodarstvu i okruzenju. Na primjer, sponzorirani
sadrzaji za putnicke i turistiCke marke dosegli su najnizi nivo u travnju 2020. godine, prema
podacima koje je prikupila lzea (marketinska platforma). Do srpnja iste godine su se ti trendovi
polako poceli okretati 1 sponzorirani sadrzaji za putovanja i turizam porasli su za 34%. Dok je
neke kategorije influencera, poput mode i putovanja, teSko pogodila pandemija, druge Su

zabiljezile navale. Na primjer, neki kreatori kondicijskih sadrzaja zabiljezili su rast. Ti se

42 https://www.businessinsider.com/how-coronavirus-is-changing-influencer-marketing-creator-industry-2020-3
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kreatori Cesto usredotoCuju na usluge izravno potrosa¢ima, umjesto da se za zaradu oslanjaju
na partnerstva s markama. S povecanim zanimanjem za programe vjezbanja kod kuce usred
pandemije, neki od ovih kreatora fitness sadrzaja zabiljezili su porast prodaje i ukupnog
angazmana na mrezi. Sobne biljke su zabiljeZile skok prodaje i interesa tijekom pandemije. A
influenceri u ovoj nisi, koji se nazivaju ,,biljnim fluencerima®, imali su koristi i pridonijeli su
ovom trendu. "Vidjeli smo ogroman porast interesa za ove vrste racuna od zakljucavanja", rekla
je Sarah Penny, voditeljica sadrzaja za Influencer Intelligence, platformu za utjecajni marketing
i analizu podataka. Christopher Griffin (@PlantKween), plantfluencer sa sjedistem u New
Yorku, vidio je da je njihov broj sljedbenika na Instagramu porastao za preko 150 000
sljedbenika od ozujka 2020. godine. Griffin usko suraduje s Horti, lokalnom tvornicom biljaka
u Brooklynu koja takoder vodi pretplatnicku uslugu e-trgovine. Ostali kreatori biljnog sadrzaja
udruzili su se s markama poput Nissana i The Sill (popularna DTC marka sobnih biljaka), dok
su neki pokrenuli vlastito poslovanje 1 majstorske tecajeve tijekom pandemije. Osim kondicije
i biljaka, postojale su i druge sadrzajne teme koje su zabiljezile skokove koji mozda nisu bili
onakvi kakvim se oc¢ekivalo. U razdoblju od oZzujka do kolovoza 2020. godine, "osiguranje” je
imalo najvecu stopu rasta medu influencerima bilo koje teme sa sadrzajem, prema podacima

koje je prikupila tvrtka za marketing socijalnih medija Socialbakers*.

43 https://www.socialbakers.com/press-release/socialbakers-reports-on-the-state-of-influencer-marketing-effects-of-covid-19
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6. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA PODUZETNISTVO

Prema Bobera, Hunjet i Kozina (2015:15)* | poduzetnistvo je proces prepoznavanja prilike,
prikupljanje sredstava za njenu realizaciju, stvaranje i raspodjela novostvorene vrijednosti. U

tom procesu poduzetnik je osoba koja preuzima rizik u novcu, vremenu i ugledu.

6.1. Poduzetnistvo u Republici Hrvatskoj

Kako navode Hunjet i Kozina (2014)* prva inicijativa za poticanje poduzetni$tva nastala je u
Sisku 1991. godine kada je pokrenut poduzetni¢ki inkubator unutar Zeljezare Sisak. Inkubator
je radio godinu dana te prekinuo rad zbog rata te nekonzistentne potpore menadzmenta

Zeljezare.

Prema (Fina, 2021)* , u 2020. godini poslovalo je 139.009 poduzetnika, od cega je najvise
mikro poduzetnika, njih 124.348 (udio 89,5%), malih je 12.638 (udio 9,1%), srednjih 1.632
(udio 1,2%), a velikih 391 (udio 0,3%). Sve Cetiri skupine poduzetnika iskazale su neto dobit u
2020. godini u iznosu od gotovo 21 milijardu kuna, koja je kod mikro poduzetnika iznosila 48,6
milijuna kuna, malih 7,6 milijardi kuna, srednjih 5,4 milijarde kuna, a velikih 7,9 milijardi

‘

kuna.

Prema podacima iz (Fina, 2021)* od 1085 najstabilnijih poduzetnika koji posluju u
okolnostima izazvanim pandemijom COVID-19, najvise njih posluje u podrucju djelatnosti
Preradivacke industrije (263 poduzetnika) i Trgovine na veliko 1 malo (259 poduzetnika). Od
toga najvise njih ima sjediSte u gradu Zagrebu (487), zatim slijedi Zagrebacka Zupanija (81) te
Istarska zupanija s 65 poduzetnika. Prema veli¢ini, od 1085 najstabilnijih poduzetnika, u
skupinu mikro poduzetnika ulazi 181 poduzetnik, malih je 6, srednjih 715, a velikih
poduzetnika je 183. S druge strane, najvec¢i pad prometa u uvjetima pandemije COVID-19
zabiljezen je kod Djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane (45,1%), zatim

Umjetnost, zabava i rekreacija (30,2%) te Administrativne i pomoc¢ne usluzne djelatnosti

44 Bobera D., Hunjet A., Kozina G. (2015.), Poduzetni3tvo, Sveuéiliste Sjever., Varazdin, str. 15.
45 Hunjet A., Kozina G. (2014.), Osnove poduzetnistva, Sveuciliste Sjever, Varazdin, str. 20.
46 https://www.fina.hr/-/rezultati-poslovanja-poduzetnika-u-2020-godini-razvrstani-po-velicini

47 https://www.fina.hr/-/poslovanje-u-uvjetima-pandemije-najstabilniji-poduzetnici-u-rh
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(26,5%). Na razini Zupanija, najve¢i pad prometa ostvaren je u Dubrovacko-neretvanskoj

Zupaniji (46,2%), Istarskoj (25,2%) i Sibensko-kninskoj (21,9%).

Kako navode (Radlovi¢, Hunjet i Kozina, 2021)* brojne gospodarske aktivnosti usporene su
zbog pandemije COVID-19, a neke su i potpuno zaustavljene. U ovim izvanrednim
okolnostima, ne samo u Republici Hrvatskoj nego i u cijelom svijetu poduzetnik mora biti
proaktivan i sposoban brzo se prilagoditi novonastaloj situaciji. Kako pokazuju rezultati
istrazivanja, pandemija COVID-19 drasti¢no je promijenila vodenje poslovnih aktivnosti i
poduzetniStvo u cjelini. Kako bi poduzeca prezZivjela ove nove, svakodnevne izazove, mnoge
su tvrtke prisiljene prilagoditi svoju ponudu zahtjevima trziSta, uvesti informatizaciju
poslovanja, snizavati cijene proizvoda i usluga te ulagati u edukaciju zaposlenika. Kako bi
ublazila negativne ucinke pandemije COVID-19, Hrvatska banka za Obnowvu i razvoj uvela je
nove mjere usmjerene na ocuvanje trenutne razine gospodarske aktivnosti, likvidnost
poslovanja i §to je najvaznije, oCuvanje radnih mjesta. Imajuci to na umu, poduzetnici sada ne
samo da mogu Koristiti reprogram svojih postojeé¢ih kreditnih obveza prema Hrvatskoj banci za
Obnovu i razvoj, nego su u moguénosti dobiti i nove, povoljne kredite (suradnja s poslovnom
bankom ili izravno). Kako bi se osigurao laksi postupak odobravanja kredita te potaknuo brzi
proces oporavka velikog broja poduzetnika c¢ije su tvrtke bile pod negativnim utjecajem
pandemije COVID-19, uveden je portfelj za likvidnost izvoznika. Ovo osiguranje uspostavljeno
je za izvoznike koji zele dobiti kredit, za neizravne izvoznike i za sektor turizma. Kako bi se
osigurala likvidnost poslovanja, Ministarstvo financija predlozilo je beskamatni porez, odgodu
i/ili placanje poreznih obveza u obrocima (tijekom izvanrednih okolnosti). Obro¢no placanje
poreznih obveza zapocCinje kada stabilizacija poslovanja postane nuzna (nakon prestanka
izvanrednih okolnosti) i potpuno je beskamatno. Glavna ideja je trajno uvesti mjere u sustav
kori$tenjem zakonskih izmjena. Ovu mjeru treba ponovno aktivirati ako nastupe okolnosti koje

bi mogle utjecati na dospjela placanja poreza.

6.2. Digitalizacija za vrijeme pandemije COVID-19

Kako navodi (Verhoef, 2019)*° digitalizacija opisuje kako se IT ili digitalne tehnologije mogu
koristiti za promjenu postoje¢ih poslovnih procesa. Na primjer, stvaranje novih online ili

mobilnih komunikacijskih kanala koji omogucuju svim kupcima jednostavno povezivanje s

48 https://hrcak.srce.hr/file/379535

49 https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296319305478?via%3Dihub
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tvrtkama i koji mijenjaju tradicionalne interakcije izmedu tvrtki i kupaca. Putem digitalizacije
tvrtke primjenjuju digitalne tehnologije kako bi optimizirale postoje¢e poslovne procese
dopustajuci ucinkovitiju koordinaciju izmedu procesa i/ili stvaraju¢i dodatnu vrijednost za
kupce kroz poboljsanje korisnickih iskustava. Stoga digitalizacija nije usmjerena samo na

ustedu troskova, ve¢ ukljucuje i poboljSanja procesa koja mogu poboljsati korisni¢ko iskustvo.

Prema (Korez Vide, Hunjet i Kozina, 2021)* poremec¢aji malih i srednjih poduzeéa uzrokovani
pandemijom COVID-19 uvelike su varirali ovisno o veli¢ini malih i srednjih poduzeca i
drzavama clanicama. Mala i srednja poduzeca nisu mogla iskoristiti prednosti digitalne
tranzicije u vrijeme prije pandemije. Medutim, studija OECD-a (OECD, 2021.) pokazuje da od
pocetka pandemije COVID-19, do 70 % malih i srednjih poduzeca vise koristi digitalne
tehnologije, iako znatno postoje razlike izmedu malih i srednjih poduzeca, kao i izmedu
industrijskih sektora i izmedu zemalja. Digitalizacija bi trebala pomoc¢i malim i srednjim
poduze¢ima da poboljSaju svoju operativnu ucinkovitost (raditi stvari bolje), implementiraju
prediktivne radnje za operacije (raditi bolje stvari), proizvode novu robu ili pruzaju nove usluge
za diferencirano korisni¢ko iskustvo (raditi nove stvari) (IBM, 2021). Kljuéne karakteristike
poslovne stvarnosti COVID-19 su povecana digitalizacija korisnika usluga, prelazak na e-
trgovinu, veca upotreba samoposluzivanja, mogucnosti beskontaktne dostave, vanjska
informacijska tehnologija (IT), koriStenje internetskih platformi, dogovori o radu na daljinu i
povecani fokus na sigurnost, ¢istocu i zdravlje. Poduzeca nastoje posti¢i mogucnost digitalnog
povezivanja s kupcima, dobavlja¢ima i zaposlenicima kako bi se mogli natjecati u tim novim
ekonomskim i drustvenim okolnostima. Za njih je potrebno adresirati klju¢ izazova vezan uz
usmjerenost na kupca, digitalno ubrzanje, pouzdaniju i osjetljiviju operaciju opskrbnog lanca,
novi nacin rad i fleksibilan ekosustav radne snage (KPMG, 2021). Poduze¢a moraju stvoriti
poslovne modele usmjerene na klijente, temeljene na prodaji i angaziranju Kroz integrirane

digitalne kanale i nude¢i relevantno, personalizirano i diferencirano korisnicko iskustvo.

Digitalizacija takoder utjeCe 1 na ponaSanje potroSaca. Prema (Hunjet, Kozina i Vukovi¢,
2019)°! potrosaci digitalnog doba iznimno su zahtjevni. Njihove Zelje su specifi¢ne, ponajvise
zbog obilja informacija dostupnih na Internetu, koji izmedu ostalog omogucuju prakti¢an nacin

pronalaska Zeljenog proizvoda, odnosno usluge koja najbolje odgovara potrebama i

50 Economic and social development : 72nd International Scientific Conference on Economic and Social Development - "Digital Transformation and Business" :
book of proceedings : Varazdin, 30 September - 01 October, 2021 (zbw.eu)

51 https://hrcak.srce.hr/file/335140

30


https://www.zbw.eu/econis-archiv/bitstream/11159/6421/1/1774369605_0.pdf#page=288
https://www.zbw.eu/econis-archiv/bitstream/11159/6421/1/1774369605_0.pdf#page=288
https://hrcak.srce.hr/file/335140

financijskim prilikama potrosaca te im takoder pruza autenti¢no iskustvo. Odluka o kupovini
proizvoda odnosno usluga dijelom ovisi 0 motivaciji, stavovima i uvjerenjima potrosaca, razini
zadovoljstva prethodnim online kupovinama i moguénost povrata kupljenog proizvoda ili
usluge. Danasnji potrosaci su glasni i Zele da ih se ¢uje. Na druStvenim mrezama i blogovima
razmjenjuju i pozitivna i negativna iskustva sa svojim prijateljima, te recenziraju kupljene
proizvode odnosno usluge. Suvremeni obrasci kupovine i potrosnje su postali sveprisutni. U
ovom okruzenju Internet i drustveni mediji postaju moé¢na tehnologija kojoj se svakodnevno
okre¢u milijuni potroSaca u potrazi za informacijama, kontaktima, poslovima i kupovinama. S
obzirom na to da su drustveni mediji sredstvo za predstavljanje dodatne dimenzije kupljenog
proizvoda i da promicu vlastitu vrijednost, razli¢iti blogovi na dru$tvenim mreZama i web-
mjesta za specifi¢ne interese potrosaca, kao i web stranice drustvenih medija opéeg sadrzaja
kao $to su Facebook, Twitter i YouTube postali su priliéno popularni jer su omogudili
potroSac¢ima snimanje svega §to im se dogada u stvarnom Zivotu. Koristenje drustvenih medija
I njihov utjecaj na online kupovinu u stalnom su porastu. Provedena istrazivanja dokazuju da
su neke platforme iznimno vazne u fazi traZzenja informacija pri odabiru proizvoda, potvrdila
su nesagledivu ulogu drustvenih medija u odabiru proizvoda i istaknulo njihovu vaznost u

pojedinim fazama proces selekcije.
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7. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA NACINE PLACANJA U
RH

Pandemija COVID-19 je uvelike utjecala na nacine kupovine kao i na nacine placanja u
zemljama diljem svijeta, pa tako i u Republici Hrvatskoj. Nize su prikazani grafikoni koji
ukazuju na promjene u online kupovini, karticnom placanju i usporedbi gotovog novca i platnih

kartica.

7.1. Online kupovina

Prema podacima iz Hrvatske narodne banke (2021.) %2 pandemija je uvelike utjecala na kupovne
navike gradana Republike Hrvatske. Kada se usporede podaci o online kupovini prije (2019.
godina) i za vrijeme pandemije (2020. godina) moze se primijetiti da je pandemija utjecala na

ponasanje potrosaca.
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Slika 11: Online kupovina u RH

Izvor: https://www.hnb.hr/-/utjecaj-pandemije-covid-19-na-navike-placanja-u-rh#footnote-3

Najveci porast online kupovine vidljiv je mjesecu travnju 2020. godine, na samom pocetku

pandemije te u odnosu na ozujak iste godine iznosi 18,84% u broju transakcija i 46,67% u

52 https://www.hnb.hr/-/utjecaj-pandemije-covid-19-na-navike-placanja-u-rh#footnote-3
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vrijednosti transakcija. Nakon popustanja mjera Stozera civilne zaStite RH, u ljetnim mjesecima

2020. godine taj trend se zadrzao te se nastavlja do listopada 2020. godine.

7.2. Karti¢na pla¢anja

Kako navode sluzbene stranice Hrvatske narodne banke (2021.) ° dva najée$éa nacina placanja
u Republici Hrvatskoj su plac¢anja platnim karticama i gotovim novcem. U posljednje vrijeme

u trendu su beskontaktne tehnologije (beskontaktne platne kartice i beskontaktni bankomati).
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Slika 12: Beskontaktne transakcije

Izvor: https://www.hnb.hr/-/utjecaj-pandemije-covid-19-na-navike-placanja-u-rh#footnote-3
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Slika 13: Kontaktne transakcije
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Izvor: https://www.hnb.hr/-/utjecaj-pandemije-covid-19-na-navike-placanja-u-rh#footnote-3

Kako je vidljivo iz prilozenih grafikona, broj beskontaktnih transakcija u 2020. godini je u

konstantnom porastu u odnosu na 2019. godinu dok kontaktne transakcije gube svoj udio na

trziStu. MoZe se pretpostaviti da je pandemija pogodovala i ovom trendu.

7.3. Gotov novac i platne kartice

Prema podacima iz HNB —a (2021.) **, u Republici Hrvatskoj je najzastupljeniji nacin plaéanja

gotov novac. Medutim, posljednjih nekoliko godina dolazi do blagog smanjivanja takvog

naéina placanja u odnosu na platne kartice. Pocetkom pandemije COVID-19 (od oZujka do

svibnja 2020. godine), a za vrijeme restriktivnih mjera Stozera civilne zastite RH doslo je do

snaznijeg porasta pla¢anja platnim karticama u odnosu na gotovinska placanja u usporedbi s

istim razdobljem iz 2019. godine.
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Slika 14: Fiskalizirani raduni —
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Slika 15: Fiskalizirani rac¢uni - Udjeli gotovog novca i platnih kartica

Izvor: https://www.hnb.hr/-/utjecaj-pandemije-covid-19-na-navike-placanja-u-rh#footnote-3
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8. PANDEMIJA COVID-19 U BUDUCNOSTI

Kriza COVID-19 u ozujku 2020. se brzo prosirila svijetom (Fernandes, 2020)>°. Suogeni smo
s potpuno novom vrstom krize. U ovom slu¢aju zdravstveni rizik (stvarna smrtnost i stope
zaraze) nije nuzno u korelaciji s ekonomskim rizikom za globalno gospodarstvo. Povijesno
gledano, globalna trgovina je dopustala zemljama da podijele rizik. Ovaj put ovaj taj kanal
vjerojatno ne¢e puno pomoci. Ovo je globalni Sok kad je svijet puno integriraniji. Kamatne
stope su na povijesnim najnizim razinama i tekuca kriza takoder generira efekte prelijevanja
kroz opskrbne lance. Globalna recesija se sada ¢ini neizbjeznom. Koliko ¢e dubok i dug biti
pad ovisi o uspjehu poduzetih mjera za sprecavanje Sirenja COVID-19, ucincima vlada
pojedinih zemalja to jest politike za ublazavanje problema s likvidno$¢u u malim i srednjim
poduzeéima i za potporu obiteljima u financijskoj nevolji. To takoder ovisi o tome kako tvrtke
reagiraju i pripremaju se za ponovno pokretanje gospodarskih aktivnosti i prije svega, ovisi 0
tome koliko ¢e trajati trenutna ,,zakljucavanja”. Na dan pisanja ovog rada je trajanje mjera
zastite Sirenja COVID-19, kao i koliko ¢e trebati za oporavak jos§ uvijek nepoznat pojam. Zbog
toga se koristi nekoliko scenarija. U osnovnom scenariju, rast BDP-a pogodio bi, u rasponu od
3-6%, ovisno o zemlji. Kao rezultat, u uzorku od 30 obuhvaéenih zemlja, vidjeli bismo srednji
pad BDP-a u 2020. godini od 2,8%. U drugim scenarijima, BDP moze pasti vise od 10%, a u
nekim zemljama i vise od 15%. Rezultati sugeriraju da u prosjeku svaki dodatni mjesec krize
kosta 2,5-3% globalnog BDP-a. Ekonomski troskovi recesije nejednako su rasporedeni. Za
vec¢inu poslovnih sektora se ve¢ zna. Takoder, na temelju prethodnih kriza, ¢ini se da ¢e mladi
1 manje obrazovani radnici nazalost, vjerojatnije ostati bez posla. Nitko ne moze to¢no
predvidjeti kona¢nu financijsku Stetu od COVID-19. To oc€ito ovisi o vremenu, ozbiljnosti
pandemije u budué¢im tjednima/mjesecima i politici zemalja. Globalno gospodarstvo suocava

se s najtezim prijetnjama u posljednja dva stoljeca.

Pandemija COVID-19 ugrozava ekonomiju (Barua, 2020)%, nebitno radilo se o maloj, srednjoj
ili razvijenoj. Do sada se kraj pandemije COVID-19 ne nazire. Ovakva vrsta neizvjesnosti
uzrokuje to da javnost diljem svijeta gubi povjerenje. Makroekonomski utjecaj na bilo koju
ekonomiju ¢e se najvjerojatnije pogorsati. U trenutnom kontekstu, oporavak od bolesti je

primarni, a ekonomija sekundarna. Medutim, kako se pojave dokazi o ekonomskim nedac¢ama,

55 https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3557504

56 https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3566477
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bilo bi pametno zapoceti dizajnirati i provoditi agresivne i inovativne mjere politike s
dugoro¢nom perspektivom kako bi se sprijecile prijetnje izazvane COVID-19. Ne smije se
¢ekati da pandemija zavrsi prije nego li se pocnu poduzimati u¢inkovite mjere jer bi tada moglo

biti prekasno i ekonomska depresija bi mogla postati neizbjezna.

Pandemija COVID-19 ozbiljno utjece na zivot pojedinaca u cijelosti prema (Singh J., Singh J.,
2020)°". Svi se na svijetu izravno ili neizravno suodavaju s teskim posljedicama ove bolesti.
Mnoge su zemlje proglasile nevidene blokade i hitne slu¢ajeve kao i skole, fakulteti, sveucilista,
trznice, kafi¢i, trgovacki centar, trgovacki kompleksi itd... Stvorilo se okruzenje straha,
tjeskobe i stresa medu razvijenim i drustvima u razvoju. Svjetska zdravstvena organizacija i sve
drzave Clanice izdale su savjete vezane za utjecaj ove nove pandemije. Ali ova bolest zbog svoje
krajnje izolacije 1 mjere zakljuCavanja, stvara nekoliko drugih pitanja, ukljucujuéi socijalnu
anksioznost, stanja panike zbog neizvjesnosti, ekonomske recesije i ekstremnog mentalnog
stresa. Da bi se ovaj virus prebrodio, potrebni su koordinirani napori i ljudi trebaju napraviti
neugodne, ali nuzne promjene U SV0joj svakodnevnoj rutini u skladu sa savjetima i prijedlozima
vlada i svjetske zdravstvene organizacije. Ovo ¢e pruziti vise mogucnosti za medicinsko osoblje
da ucinkovito intervenira s ograni¢enim resursima koje imaju na raspolaganju i znacajnoj
,kupnji” vremena za stavljanje dodatnih resursa za kontrolirano upravljanje pandemijom

COVID-19.

Liberalizacija usluga mogla bi omoguciti inovacije i povecati trgovinu u brojnim podrucjima.
Jedan primjer (McDaniel C. A., 2020)°® je u obrazovanju i platformama za e-ugenje, koje ¢e
biti hitno potrebne s obzirom na tadasnja ograni¢enja putovanja, od kojih ¢e mnoga mozda
ostati na snazi neko vrijeme. Usluge strujanja mogu omoguditi kreatorima sadrzaja i sektoru
zabave da ostanu u radu i ¢ak napreduju u dobu ogranicenja putovanja. Sljede¢i je primjer
zdravstveni sektor. Robert Graboyes istrazio je kako bi inovacije u sustavu isporuke u zdravstvu
mogle smanjiti troSkove i poboljsati pristup, posebno tijekom hitnih slucajeva. Tijekom
posljednjih nekoliko godina tehnologija je transformirala neke sektore, poput prometa i hotela,
za koje se nekada smatralo da su bazirani na mjestu (npr. internetski poslovni modeli poput
Uber-a i Airbnb-a). Internetski poslovni modeli pokazuju da usluge mogu globalno postati i

opseg 1 brzinom koju prije nisu vidjeli ¢ak ni neki od najve¢ih multinacionalnih proizvodaca i

57 https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=3567837

58 https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3592994

37


https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=3567837

franSiza. Pristup trziStu i pravila koja podrzavaju slobodan protok informacija mogu omoguditi

tvrtkama i potroSacima Sirom svijeta povezivanje u podrucjima koja ranije nisu bila moguca.

Prema (Jemersi¢, 2020)*° COVID-19 je izmijenio na$e razumijevanje drustva opéenito. Zemlje
koje je pogodila bolest prijavili su pojavu ksenofobije, koronofobije, depresije 1 oaja zbog
usamljenosti i osjecaja beznada. COVID-19 je takoder negativno utjecao na gospodarstvo.
Posljedice pandemije bit ¢e izraCunate i vidljive tek nakon Sto epidemija sluzbeno zavrsi.
Zakljucno, infekcije koronavirusom, posebno COVID-19, promijenili su percepcija zZivota i

obiljezile svijet u 21. stoljecu, zauvijek.

Unatoc¢ jasnoj opasnosti u kojoj se nalazi globalna ekonomija, postoje i razlozi za nadati se da
se ovaj najgori scenarij moze izbjeé¢i kako tvrdi (Duffin E., 2020)%. Vlade su iz prethodnih
kriza naucile da se ucinci recesije vodene potraznjom mogu nadoknaditi drzavnom potro$njom.
Slijedom toga, mnoge vlade povecavaju pruzanje novéane pomoc¢i gradanima i osiguravaju
tvrtkama pristup sredstvima koja su potrebna da zaposlenici budu zaposleni tijekom cijele
pandemije. Uz to, specifi¢na priroda ove krize znaci da bi neki sektori mogli imati koristi, poput
e-trgovine, maloprodaje hrane i zdravstvene industrije - pruzajuci barem odredeni gospodarski
rast kako bi nadoknadio Stetu. Konac¢no, postoji ¢injenica da kriza moze imati jasan datum
zavrsetka kada se mogu ukinuti sva ograni¢enja kretanja. Zajedno, to znaci da je barem moguce
da bi globalno gospodarstvo moglo dozivjeti nagli skok nakon $to pandemija zavrsi. Jo§ uvijek
postoji mnogo varijabli koje bi mogle utjecati na takav ekonomski oporavak - na primjer,
smanjena ponuda dobara i usluga radi zadovoljavanja nize potraZznje mogla bi stvoriti
srednjoro¢nu nestasicu i rast cijena - ali postoje neki razlozi da se misli da bi s pravom
kombinacijom odgovarajuc¢ih vladinih odgovora i sre¢e, neka od apokalipti¢nih predvidanja

mozda se nece ostvariti.

59 https://hrcak.srce.hr/file/345363

60 https://www.statista.com/topics/6139/covid-19-impact-on-the-global-economy/
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9. ISTRAZIVANJE

Kako navode Tkalac Ver¢ié, Sin¢i¢ Cori¢ i Pologki Vokié¢ (2011:1)82 |, Istrazivanje je unaprijed
osmisljen, logican i sustavan proces kojim povezujemo misljenja i iskustva, dolazimo do

(novih) spoznaja i povecavamo znanje. ‘

Svojstvo Vrste istrazivanja

Primjenjivost Fundamentalna istrazivanja
Primijenjena istrazivanja
Razvojna istrazivanja

Akcijska istraZivanja

Metodoloski pristup Kvantitativna istrazivanja
Kvalitativna istrazivanja

Istrazivanja kombiniranom
metodologijom

Vrsta podataka koji se prikupljaju Primarna istrazivanja

Sekundarna istrazivanja

Vrsta podataka koji se proucavaju Teorijska istrazivanja

Empirijska istrazivanja

Ucestalost Jednokratna istrazivanja

Longitudinalna istrazivanja

Ciljevi Izvidajna istrazivanja
Opisna istrazivanja

Uzro¢na istrazivanja

Obuhvat istrazivanja Mikroistrazivanje
Mezoistrazivanje
Makroistrazivanje
Megaistrazivanje

Vrijeme Istrazivanje proslosti

Istrazivanje sada$njosti

Istrazivanje buduénosti

Objekt istrazivanja Razne vrste istrazivanja

Slika 16: Vrste istrazivanja

Izvor: izrada autorice prema Tkalac Veréi¢ A., Singié¢ Cori¢ D., Poloski Vokié¢ N, (2011.)
Priru¢nik za metodologiju istrazivackog rada u drustvenim istrazivanjima, M.E.P. d.o.o.,

Zagreb, str. 11.

61 Tkalac Verdic A., Sini¢ Cori¢ D., Poloski Voki¢ N., (2011.) Priruénik za metodologiju istrazivackog rada u drustvenim istrazivanjima, M.E.P. d.o.o., Zagreb, str.
1.

39



Empirijski dio rada temelji se na istrazivanju koje je provedeno anonimnim online anketnim
upitnikom putem digitalnog alata Google Forms u periodu od 12.08.2022. — 05.09.2022.
godine. Popunjavanju ankete pristupilo je 514 ispitanika. Anketnim upitnikom Zzeljelo se
pregledom stanja uvidjeti je li pandemija COVID-19 utjecala na kupovne navike, to jest na

ponasanje potrosaca.

9.1. Metodologija istrazivanja

Prema Tkalac Ver¢i¢, Sincié¢ Corié i Poloski Vokié (2011:16) 82 Metodologija istrazivanja se
bavi proucavanjem koristenih metoda i daje odgovor na pitanje zasto su te metode koristene.
Deduktivan pristup u istrazivanju oslanja se dominantno na kvantitativnu metodologiju, dok
induktivan pristup podrazumijeva uporabu dominantno kvalitativnih podataka i kombinaciju

metoda za njihovo prikupljanje.

U radu je koristena metoda prikupljanja podataka pomocu anketnog upitnika. Sudjelovanje u
istrazivanju je bilo dobrovoljno i anonimno, a ispitanicima je bila proslijedena e-posta sa
zamolbom za ispunjavanjem anketnog upitnika. Istrazivanje je trajalo u periodu od 12.08. —
05.09.2022. Istrazivanje se provodilo anketiranjem ispitanika u online obliku putem digitalnog

alata Google Forms. Ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo je 514 ispitanika.

Kako navodi Mejoviek (2013:48)% | Anketa je postupak koji se najcesée koristi za ispitivanje
Jjavnog mnijenja, odnosno stavova i misljenja javnosti. Anketom se takoder prikupljaju podaci
o demografskim obiljezjima i socioekonomskom statusu ispitanika, ali i drugi podaci o
ispitanicima. U anketi se koristi anketni upitnik, koji je slijed pitanja s unaprijed pripremljenim

odgovorima ili praznim prostorom u koji ispitanik upisuje odgovor.

Za dobivanje podataka koriSten je strukturiran anketni upitnik od dvadeset pitanja od kojih je
devetnaest pitanja zatvorenog tipa i jedno pitanje otvorenog tipa. Na temelju proucavanja
relevantne literature iz predmetnog podrucja kreiran je anketni upitnik. U kreiranju anketnog
upitnika koriStena su pitanja zatvorenog tipa sa ponudenim odgovorima i jedno pitanje

otvorenog tipa.

62 Tkalac Ver¢ic A., Sini¢ Cori¢ D., Poloski Voki¢ N., (2011.) Priruénik za metodologiju istraZivackog rada u drustvenim istrazivanjima, M.E.P. d.o.o., Zagreb, str.
16.

63 Mejoviek M. (2013.) Metode znanstvenog istrazivanja u dru$tvenim i humanisti¢kim znanostima, NAKLADA SLAP, Jastrebarsko, str.48.
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9.2. Anketno istraZivanje

Istrazivanje na temu Utjecaj pandemije COVID-19 na ponaSanje potroSaca provedeno je putem

mjernog instrumenta, anketnog upitnika.

Prvi dio upitnika odnosi se na opce podatke o ispitanicima koji su prikazani u tablici 1. Pitanja

od 1. — 7. odnose se na pitanja sociodemografske strukture i opéa pitanja.
Drugi dio upitnika, pitanja od 8. — 18. odnosi se na kupovne navike potrosaca.

Tre¢i dio upitnika, odnosno pitanje broj 19. ispitanici su sa ocjenama od 1 — 5 ocjenjivali
postavljena pitanja, a gdje je ocjena 1 bila nedovoljna, odnosno ocjena 5 je bila odli¢na i

ocjenjivalo se Sest Cestica.

Cetvrti dio upitnika, odnosno dvadeseto pitanje bilo je otvoreno pitanje gdje su ispitanici

iznosili svoja razmis$ljanja o online trgovini i karticnom placanju u buduénosti.
9.3. Svrhai cilj istrazivanja

IstraZzivanje se provodi u cilju prikupljanja podataka, informacija, stavova i misljenja ispitanika

0 kupovnim navikama prije i tijekom pandemije COVID-19.

Predmet ovog rada je uvidjeti je li pandemija COVID-19 utjecala na kupovne navike, to jest
na ponaSanje potros$aca. S tom idejom se krenulo u ovo istrazivanje gdje je ideja saZeta u vidu

hipoteza i ciljeva te definirana u sljede¢em podnaslovu.
9.4. Ciljevi i hipoteze

Osnovni cilj ovog istrazivanja je pregledom stanja uvidjeti je li pandemija COVID-19 utjecala

na kupovne navike, to jest na ponasanje potrosaca.
U radu su definirane sljedece hipoteze:
Hipoteza H1: pandemija COVID-19 utjece na online kupovinu

Hipoteza H2: postoji razlika u intenzitetu kupovine u fizickim trgovinama prije pandemije
COVID-19
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9.5. Rezultati istrazivanja

Kako bi se dokazale hipoteze i ostvario postavljeni cilj istrazivanja u ovom poglavlju

prezentirani su rezultati istrazivanja: sociodemografski podaci ispitanika, tabele i graficki

prikazi.

Prvi dio upitnika odnosi se na opée podatke o studentima koji su prikazani u tablici 1. Pitanja

od 1. — 7. odnose se na pitanja sociodemografske strukture i opéa pitanja.

Tablica 1: Sociodemografska struktura (N = 514) ispitanika

poslijediplomski specijalisticki studij

pitanja % N
1. SPOL
M 39,30% 202
Z 60,70% 312
2.DOB
<20 16,10% 83
21-30 41,10% 211
31-40 24,70% 127
41-50 9,70% 50
51-60 4,50% 23
> 60 3,90% 20
3. STUPANJ OBRAZOVANJA
osnovna Skola 0,20% 1
srednja Skola 45,10% 232
preddiplomski studij — visa stru¢na sprema 33,90% 174
preddiplomski i diplomski studij — visoka 85
stru¢na sprema 16,50%
2,70% 14
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poslijediplomski sveucilisni (doktorski)

studij 1,40%

ostalo 0,20% 1
4. RADNI STATUS

ucenik/student 38,10% 196

zaposlen 56,20% 289

nezaposlen 2,60% 13

umirovljenik 3,10% 16

5. UKOLIKO JE PRETHODNI ODGOVOR BIO ZAPOSLEN, ZAPOSLENI STE U

privatni sektor 59,20% 171
javni sektor 40,80% 118
6. MJESECNA PRIMANJA
<4000 kn 33,90% 174
4001 — 6000 kn 18,50% 95
6001 — 8000 kn 21,80% 112
8001 — 10000 kn 12,60% 65
10001 — 12000 kn 5,20% 27
>12000 kn 8,00% 41
7. REGIJA STANOVANJA
grad Zagreb i okolica 18,50% 95
Sjeverozapadna Hrvatska 68,90% 354
Slavonija 3,30% 17
Lika i Gorski kotar 1,40% 7
Istra 1,70% 9
Dalmacija 2,90% 15
Inozemstvo 3,30% 17

Izvor: rad autorice
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Uzorak su ¢inili ispitanici (muskarci — 39,30% (202 muskaraca) i zene — 60,70% (312 Zena))
mlade zivotne dobi (< 20 — 30 godina, 57,20%, 294 ispitanika), te zrelije zivotne dobi (31 — >
60 godina, 42,80%, 220 ispitanika). Ispunjavanju ankete pristupilo je najviSe ispitanika sa
srednjom $kolom (45,10%), sa preddiplomskog studija — visa stru¢na sprema (33,90%) i sa
preddiplomskog i diplomskog studija — visoka stru¢na sprema (16,50%). Veliki postotak
ispitanika, njih 56,20% su zaposleni, a 38,10% ispitanika su ucenici/studenti, odnosno 3,10%
ispitanika su umirovljenici, a 2,60% ispitanika su nezaposleni. Zaposleni ispitanici, njih
58,80% radi u privathom sektoru, a 41,20% ispitanika radi u javnom sektoru. Veliki broj
ispitanika 33,90% ima primanja <4000 kn, a 21,80% ispitanika ima primanja od 6001 — 8000

kn. Najvise ispitanika 68,90% zivi u Sjeverozapadnoj Hrvatskoj.

Pitanje br. 1. Spol ispitanika

Tablica 2: Spol
Spol % Broj ispitanika
M 39,30% 202
Z 60,70% 312

Izvor: rad autorice

Spol

39,30%

60,70%

Grafikon 1: Grafi¢ki prikaz spola ispitanika

Izvor: rad autorice
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Anketu je ispunilo 514 ispitanika. Od toga je anketu ispunilo 60,70% Zena — 312 ispitanica i

39,30% muskaraca — 202 ispitanika.

Pitanje br. 2. Dob ispitanika

Tablica 3: Dob
Dob % Broj ispitanika
<20 16,10% 83
21-30 | 41,10% 211
31-40 24,70% 127
41-50 9,70% 50
51-60 4,50% 23

> 60 3,90% 20

Izvor: rad autorice

Dob ispitanika
4,509%3,90% 16,10%

24,70%
41,10%

Grafikon 2: Grafi¢ki prikaz Zivotne dobi ispitanika

Izvor: rad autorice

= <20
= 21-30
= 31-40
= 41-50
= 51-60
= > 60
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Ispitanici su bili razli¢ite zivotne dobi. Najvise ispitanika 41,10% ima izmedu 21 — 30 godina
— 211 ispitanika, 24,70% ima izmedu 31 — 40 godina — 127 ispitanika, 16,10% ima < 20 — 83
ispitanika, 9,70% ima izmedu 41 — 50 godine — 50 ispitanika, 4,50% ima izmedu 51 — 60 godine
— 23 ispitanika, a najmanje ispitanika 3,90% u dobi je > 60 — 20 ispitanika (tablica 3).

Pitanje br. 3. Stupanj obrazovanja

Tablica 4: Stupanj obrazovanja

Broj
Stupanj obrazovanja % ispitanika

osnovna $kola 0,20% 1

srednja Skola 45,10% 232

preddiplomski studij — visa stru¢na sprema 33,90% 174
preddiplomski i diplomski studij — visoka stru¢na sprema | 16,50% 85
poslijediplomski specijalisticki studij 2,70% 14
poslijediplomski sveucili$ni (doktorski) studij 1,40% 7
ostalo 0,20% 1

Izvor: rad autorice

0.20% Stupanj obrazovanja
, 0

2,70% 1,40% —\ /_0,20% = osnovna $kola

srednja skola

‘|
‘ = preddiplomski studij — visa
stru¢na sprema
= preddiplomski i diplomski
studij — visoka stru¢na sprema
= poslijediplomski

specijalisticki studij
poslijediplomski sveucilisni
(doktorski) studij

= ostalo

Grafikon 3: Grafi¢ki prikaz stupnja obrazovanja ispitanika

Izvor: rad autorice
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Od 514 ispitanika njih 45,10% — 232 ispitanika ima zavrSenu srednju $kolu i steGenu srednju
struénu spremu, 33,90%, odnosno 174 ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij i stecenu
viSu stru¢nu spremu, 16,50% i 85 ispitanika ima zavrSen preddiplomski i diplomski studij 1
steCenu Visoku stru¢na spremu, 2,70% i 14 ispitanika ima zavrSen poslijediplomski
specijalisticki studij, 1,40% - 7 ispitanika ima zavr$en poslijediplomski sveu¢ili$ni (doktorski)
studij, 0,20% - 1 ispitanik ima zavrSenu osnovnu $kolu i 0,20% - 1 ispitanik zavrSio je nesto

izvan navedenih stupnja obrazovanja (tablica 4).
Pitanje br. 4. Radni status

Tablica 5: Radni status

Radni status % Broj ispitanika
ucenik/student | 38,10% 196
zaposlen 56,20% 289
nezaposlen 2,60% 13
umirovljenik 3,10% 16

Izvor: rad autorice

Radni status

2,60% 3,10%

\‘ = yéenik/student

= zaposlen
= nezaposlen
= umirovljenik

Grafikon 4: Grafi¢ki prikaz radnog statusa

Izvor: rad autorice
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Zaposleno je 56,20%, odnosno 289 ispitanika, 38,10% - 196 ispitanika su ucenici/studenti,
3,10% - 16 ispitanika su umirovljenici i 2,60% - 13 ispitanika nezaposlene su osobe. (tablica
5).

Pitanje br. 5. Ukoliko je prethodni odgovor bio zaposlen, zaposleni ste u

Tablica 6: Zaposleni ste u

Ukoliko je prethodni odgovor bio zaposlen, Broj
zaposleni ste u % ispitanika

privatni sektor 59,20% 171

javni sektor 40,80% 118

Izvor: rad autorice

Zaposleni ste u

= privatni sektor
= javni sektor

Grafikon 5: Graficki prikaz zaposlenja studenata privatni/javni sektor
Izvor: rad autorice

Na ovo pitanje odgovorili su samo zaposleni ispitanici i 59,20% - 171 ispitanika zaposleno je
u privatnom sektoru, a 40,80% - 118 ispitanika zaposleno je u javnom sektoru. (tablica 6).
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Pitanje br. 6. Mjesecna primanja

Tablica 7: Mjese¢na primanja

Mjese¢na primanja % Broj ispitanika
<4000 kn 33,90% 174
4001 — 6000 kn 18,50% 95
6001 — 8000 kn 21,80% 112
8001 — 10000 kn 12,60% 65
10001 — 12000 kn 5,20% 27
>12000 kn 8,00% 41

Izvor: rad autorice

Mjesecna primanja

5,20% 8,00%
,20%

\ = <4000 kn

= 4001 — 6000 kn
= 6001 — 8000 kn
= 8001 — 10000 kn

= 10001 — 12000 kn
= >12000 kn

Grafikon 6: Graficki prikaz mjese¢nih primanja
Izvor: rad autorice

Iz tablice 7. u nastavku vidljiva su mjesecna primanja ispitanika. Njih 174 (33,90%) ispitanika
ima primanja <4000 kn, dok 112 (21,80%) ispitanika ima primanja od 6001 kn — 8000 kn, 95
(18,50%) ispitanika ima primanja od 4001 — 6000 kn, 65 (12,60%) ispitanika ima primanja od
8001 — 10000 kn, 41 (8,00%) ispitanika ima primanja >12000 kn i 27 (5,20%) ispitanika ima
primanja od 10001 — 12000 kn.
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Pitanje br. 7. Regija stanovanja

Tablica 8: Regija stanovanja

Regija stanovanja % Broj ispitanika
grad Zagreb i okolica 18,50% 95
Sjeverozapadna Hrvatska 68,90% 354
Slavonija 3,30% 17

Lika i Gorski kotar 1,40% 7

Istra 1,70% 9
Dalmacija 2,90% 15
Inozemstvo 3,30% 17

Izvor: rad autorice

2 90% Regija stanovanja
1,70%
1,40% 3,30%
3,30% = grad Zagreb i okolica
\\" = Sjeverozapadna Hrvatska

Slavonija
= Lika i Gorski kotar
= |stra

Dalmacija

= [nozemstvo

Grafikon 7: Graficki prikaz regije stanovanja
Izvor: rad autorice

Od ukupnog broja ispitanika 68,90%, odnosno 354 ispitanika dolazi iz Sjeverozapadne
Hrvatske, 18,50% - 95 ispitanika je iz grada Zagreba, 3,30%, - 17 ispitanika je iz Slavonije i
isti broj ispitanika je iz inozemstva, 2,90% - 15 ispitanika je iz Dalmacije, 1,70% - 9 ispitanika
jeiz Istrei 1,40% - 7 ispitanika je iz Like i Gorskog kotara (tablica 8).
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Drugi dio upitnika, pitanja od 8. — 18., odnosi se na kupovne navike potro$ac¢a koji su prikazani

u nastavku.

Pitanje br. 8. Prije pandemije COVID-19, koliko cesto ste kupovali u fizickim trgovinama?

Tablica 9: Prije pandemije COVID-19, koliko ¢esto ste kupovali u fizickim trgovinama?

Ucestalost kupovine u fizickim trgovinama

prije pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Jednom mjesecno 3,10% 16

Vise puta mjesecno 26,10% 134
Jednom tjedno 15,80% 81

Vise puta tjedno 42,00% 216
Svakodnevno 13,00% 67

Izvor: rad autorice

Ucestalost kupovine u fizickim trgovinama prije
pandemije COVID-19

3,10%

= Jednom mjesecno

= ViSe puta mjesecno
= Jednom tjedno

= Vise puta tjedno

= Svakodnevno

Grafikon 8: Graficki prikaz ucestalosti kupovine u fizickim trgovinama prije pandemije

COVID-19

Izvor: rad autorice
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Iz tablice 9. vidljiva je ucestalost kupovine ispitanika u fizi¢kim trgovinama prije pandemije
COVID-19. Njih 42,00% - 216 ispitanika kupovali su u fizi¢kim trgovinama vise puta tjedno,
26,10% - 134 ispitanika kupovalo je vise puta mjesecno, 15,80% - 81 ispitanika kupovalo je
jednom tjedno, 13,00% - 67 ispitanika kupovalo je svakodnevno i 3,10% - 16 ispitanika

kupovalo je jednom mjese¢no u fizickim trgovinama prije pandemije COVID-19.

Pitanje br. 9. Koju kategoriju proizvoda ste najcesce kupovali u fizickim trgovinama prije

pandemije?

Tablica 10: Koju kategoriju proizvoda ste najé¢esce kupovali u fizickim trgovinama prije

pandemije?
Kategorija proizvoda koja se najces¢e kupovala u
fizi¢kim trgovinama prije pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Odjeca, obuc¢a i modni dodaci 8,80% 45
Proizvodi za ¢iS¢enje i osobnu higijenu 3,30% 17
Prehrambeni proizvodi 86,40% 444
Igracke i dje¢ja oprema 0,20% 1
Mobiteli i oprema za mobitele 0,50% 3
Racunala i racunalna oprema 0,20% 1
Sport, rekreacija i kuéni ljubimei 0,40% 2
Knjige, filmovi i glazba 0,20% 1

Izvor: rad autorice
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Kategorija proizvoda koja se najéesée kupovala u
0,20%__ fizickim trgovinama prije pandemije COVID-19

0,50% \% 0.20%
%
0,20% ‘['93,30%

» Odjeca, obuca i modni dodaci

» Proizvodi za ¢icenje i osobnu higijenu
+ Prehrambeni proizvodi

» Igracke i dje¢ja oprema

+ Mobiteli i oprema za mobitele

- Racunala i ra¢unalna oprema

= Sport, rekreacija i kuéni ljubimei

» Knjige, filmovi i glazba

Grafikon 9: Graficki prikaz kategorija proizvoda koja se najcesc¢e kupovala u fizickim

trgovinama prije pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice

Od ukupnog broja ispitanika 86,40%, odnosno 444 ispitanika najcesce je kupovala u fizickim
trgovinama prije pandemije COVID-19 prehrambene proizvode, 8,80% - 45 ispitanika
kupovalo je odje¢u, obuc¢u i modne dodatke, 3,30% - 17 ispitanika kupovalo je proizvode za
Cis¢enje i osobnu higijenu, 0,50% - 3 ispitanika kupovalo je mobitele i opremu za mobitele,
0,40% - 2 ispitanika kupovalo je stvari vezane uz sport, rekreacija i ku¢ne ljubimce i 0,20% -
1 ispitanik kupovao je igracke i dje¢ju opremu, racunala i ratunalnu opremu i knjige, filmove i

glazbu (tablica 10).
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Pitanje br. 10. Tijekom pandemije COVID-19, koliko cesto kupujete u fizickim trgovinama?

Tablica 11: Tijekom pandemije COVID-19, koliko ¢esto kupujete u fizickim trgovinama?

Ucestalost kupovine u fizi¢kim trgovinama

tijekom pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Jednom mjesecno 12,60% 65

Vise puta mjesecno 27,60% 142
Jednom tjedno 27,20% 139

Vise puta tjedno 26,80% 138
Svakodnevno 5,80% 30

Izvor: rad autorice

Udestalost kupovine u fizickim trgovinama
tijekom pandemije COVID-19

5,80%

" = Jednom mjesecno
= ViSe puta mjesecno
\ = Jednom tjedno

= Vise puta tjedno

= Svakodnevno

Grafikon 10: Graficki prikaz uéestalosti kupovine u fizickim trgovinama tijekom pandemije

COVID-19
Izvor: rad autorice

Iz tablice 11. vidljiva je ucestalost kupovine ispitanika u fizickim trgovinama tijekom
pandemije COVID-19. Njih 27,60% - 142 ispitanika kupovali su u fizickim trgovinama tijekom
pandemije COVID-19 vise puta mjese¢no, 27,20% - 139 ispitanika kupovalo je jednom tjedno,
26,80% - 138 ispitanika kupovalo je vise puta tjedno, 12,60% - 65 ispitanika kupovalo je
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jednom mjese¢no 1 5,80% - 29 ispitanika kupovalo je svakodnevno u fizickim trgovinama

tijekom pandemije COVID-109.

Pitanje br. 11. Koju kategoriju proizvoda ste najcesée kupovali u fizickim trgovinama tijekom

pandemije?

Tablica 12: Koju kategoriju proizvoda ste naj¢esc¢e kupovali u fizickim trgovinama tijekom

pandemije?
Kategorija proizvoda koja se naj¢es¢e kupovala u
fizickim trgovinama tijekom pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Odjeca, obuc¢a i modni dodaci 3,50% 18
Proizvodi za ¢iS¢enje i osobnu higijenu 7,00% 36
Prehrambeni proizvodi 87,90% 452
Igracke i dje¢ja oprema 0,20% 1
Mobiteli i oprema za mobitele 0,60% 3
Racunala i racunalna oprema 0,60% 3
Sport, rekreacija i kuéni ljubimei 0,20% 1
Knjige, filmovi i glazba 0,00% 0

Izvor: rad autorice
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Kategorija proizvoda koja se najceS¢e kupovala u
fizickim trgovinama tijekom pandemije COVID-19

0,60% . 0,20%
,50% 7,00%

0,60%
0,20%

» Odjeca, obuca i modni dodaci

* Proizvodi za ¢i§¢enje i osobnu higijenu
+ Prehrambeni proizvodi

» Igracke i djecja oprema

+ Mobiteli i oprema za mobitele

+ Racunala i racunalna oprema

* Sport, rekreacija i kuéni ljubimci

» Knjige, filmovi i glazba

Grafikon 11: Graficki prikaz kategorija proizvoda koja se najcesce kupovala u fizickim

trgovinama tijekom pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice

Iz tablice 12. vidimo da je 87,90% ispitanika, odnosno 452 ispitanika najcesce je kupovala u
fizickim trgovinama tijekom pandemije COVID-19 prehrambene proizvode, 7,00% - 36
ispitanika kupovalo je proizvodi za ¢is¢enje i osobnu higijenu, 3,50% - 18 ispitanika kupovalo
je odjecu, obucu i modne dodatke, 0,60% - 3 ispitanika kupovalo je mobitele i opremu za
mobitele i racunala i raCunalnu opremu, 0,20% - 1 ispitanik kupovao je stvari vezane uz sport,
rekreacija i kuéne ljubimce i igracke i dje¢ju opremu. Nitko od ispitanika nije kupovao knjige,

filmove i glazbu.
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Pitanje br. 12. Prije pandemije COVID-19, koliko cesto ste kupovali online?

Tablica 13: Prije pandemije COVID-19, koliko ¢esto ste kupovali online?

Ucestalost kupovine online prije pandemije

COVID-19 % Broj ispitanika
Nikad 22,40% 115
Jednom mjesecno 54,30% 279

Vise puta mjesecno 20,00% 103
Jednom tjedno 1,90% 10

Vise puta tjedno 1,00% 5
Svakodnevno 0,40% 2

Izvor: rad autorice

Udestalost kupovine online prije pandemije
COVID-19

1,90% /1’00% 0.40%

\“/ = Nikad
= Jednom mjesecno

= ViSe puta mjesecno

= Jednom tjedno
= Vise puta tjedno

Svakodnevno

Grafikon 12: Graficki prikaz ucestalosti kupovine online prije pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice

Iz tablice 13. vidljiva je u€estalost online kupovine ispitanika prije pandemije COVID-19. Njih
54,30% - 279 ispitanika kupovali su online jednom mjese¢no, 22,40% - 115 ispitanika nikada
nije kupovalo online prije pandemije COVID-19, 20,00% - 103 ispitanika kupovalo je online
viSe puta mjesecno, 1,90% - 10 ispitanika kupovalo je online jednom tjedno, 1,00% - 5
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ispitanika kupovalo je online vise puta tjedno i 0,40% ispitanika kupovalo je online
svakodnevno prije pandemije COVID-109.

Pitanje br. 13. Koju kategoriju proizvoda ste najcescée kupovali online prije pandemije?

Tablica 14: Koju kategoriju proizvoda ste naj¢es¢e kupovali online prije pandemije?

Kategorija proizvoda koja se najées¢e kupovala

online prije pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Odjeca, obuc¢a i modni dodaci 63,60% 327
Proizvodi za ¢iS¢enje i osobnu higijenu 6,60% 34
Prehrambeni proizvodi 4,70% 24
Igracke i1 dje¢ja oprema 3,30% 17
Mobiteli i oprema za mobitele 5,80% 30
Racunala i racunalna oprema 6,20% 32

Sport, rekreacija i kué¢ni ljubimci 5,90% 30
Knjige, filmovi i glazba 3,90% 20

Izvor: rad autorice

Kategorija proizvoda koja se najceSce
kupovala online prije pandemije COVID-19
6,20%

5,90% 3,90%

5180% = Odjeca, obuca i modni dodaci
3,30%\\‘ = Proizvodi za ¢ic¢enje i osobnu higijenu
y Prehrambeni proizvodi
( » Igracke i dje¢ja oprema
\ + Mobiteli i oprema za mobitele

Racunala i racunalna oprema

4,70%
6,60%

= Sport, rekreacija i kuéni ljubimei

» Knjige, filmovi i glazba

Grafikon 13: Graficki prikaz kategorija proizvoda koja se naj¢eSc¢e kupovala online prije
pandemije COVID-19

Izvor: rad autorice
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Od ukupnog broja ispitanika 63,60%, odnosno 327 ispitanika najc¢esce je kupovala online prije

pandemije COVID-19 odje¢u, obuéu i modne dodatke, 6,60% - 34 ispitanika kupovalo je

proizvode za ¢iSéenje i osobnu higijenu, 6,20% - 32 ispitanika kupovalo je racunala i racunalnu

opremu, 5,90% - 30 ispitanika kupovalo je stvari vezane uz sport, rekreacija i kué¢ne ljubimce,

5,80% - 30 ispitanika kupovalo je mobitele i opremu za mobitele, 4,70% ispitanika kupovalo

je prehrambene proizvode, 3,90% - 20 ispitanika kupovalo je knjige, filmove i glazbu i 3,30%

- 17 ispitanika kupovalo je igracke i djec¢ju opremu (tablica 14).

Pitanje br. 14. Tijekom pandemije COVID-19, koliko cesto kupujete online?

Tablica 15: Tijekom pandemije COVID-19, koliko ¢esto kupujete online?

Ucestalost online kupovine tijekom

pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Nikad 14,80% 76
Jednom mjesecno 45,90% 236

Vise puta mjesecno 33,90% 174
Jednom tjedno 2,30% 12

Vise puta tjedno 3,10% 16
Svakodnevno 0,00% 0

Izvor: rad autorice
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Ucestalost kupovine online tijekom
pandemije COVID-19

2,30% _ 3,10%

= Nikad
= Jednom mjesecno

= Vise puta mjesecno

= Jednom tjedno
= Vise puta tjedno
= Svakodnevno

Grafikon 14: Graficki prikaz ucestalosti kupovine online tijekom pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice

Iz tablice 15. vidljiva je ucestalost kupovine ispitanika online tijekom pandemije COVID-19.
Njih 45,90% - 236 ispitanika kupovali su online jednom mjese¢no, 33,90% - 174 ispitanika
kupovalo je vise puta mjeseéno, 14,80% - 76 ispitanika nikada nije kupovalo online tijekom
pandemije COVID-19, 3,10% - 16 ispitanika kupovalo je online vise puta tjedno, 2,30% - 12
ispitanika kupovalo je jednom tjedno i nijedan ispitanik nije kupovao online svakodnevno
tijekom pandemije COVID-109.

60



Pitanje br. 15. Koju kategoriju proizvoda najcesée kupujete online tijekom pandemije?

Tablica 16: Koju kategoriju proizvoda naj¢esce kupujete online tijekom pandemije?

Kategorija proizvoda koja se naj¢es¢e kupovala

online tijekom pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Odjeca, obuc¢a i modni dodaci 68,90% 354
Proizvodi za ¢iS¢enje 1 osobnu higijenu 6,80% 35
Prehrambeni proizvodi 3,50% 18
Igracke 1 dje¢ja oprema 2,10% 11
Mobiteli i oprema za mobitele 5,40% 28
Racunala i racunalna oprema 4,90% 25

Sport, rekreacija i kuéni ljubimei 5,50% 28
Knjige, filmovi i glazba 2,90% 15

Izvor: rad autorice

Kategorija proizvoda koja se najéeS¢e kupovala online
tijekom pandemije COVID-19
0,
4,909 >°0%
5,40%

» Odjeca, obuca i modni dodaci
2,10% e -
» Proizvodi za ¢ic¢enje i osobnu higijenu
7— Prehrambeni proizvodi

\ = Igracke i dje¢ja oprema

6,80%

2,90%

+ Mobiteli i oprema za mobitele
Racunala i raunalna oprema
= Sport, rekreacija i kuéni ljubimei

» Knjige, filmovi i glazba

Grafikon 15: Graficki prikaz kategorija proizvoda koja se najéesc¢e kupovala online tijekom

pandemije COVID-19

Izvor: rad autorice
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Od ukupnog broja ispitanika 68,90%, odnosno 354 ispitanika najceS¢e je kupovala online
tijekom pandemije COVID-19 odjeéu, obuéu i modne dodatke, 6,80% - 35 ispitanika kupovalo
je proizvode za Cis¢enje i osobnu higijenu, 5,50% - 28 ispitanika kupovalo je proizvode vezane
uz sport, rekreacija i ku¢ne ljubimce, 5,40% - 28 ispitanika kupovalo je mobitele i opremu za
mobitele, 4,90% - 25 ispitanika kupovalo je racunala i raCunalnu opremu, 3,50% - 18 ispitanika
kupovalo je prehrambene proizvode, 2,90% - 15 ispitanika kupovalo je knjige, filmove i glazbu

12,10% - 11 ispitanika kupovalo je igracke i dje¢ju opremu (tablica 16).

Pitanje br. 16. Prije pandemije COVID-19, koliko cesto ste kupovali proizvode koji nisu

nuzni (odjeca, Sminka, elektronicka oprema)

Tablica 17: Prije pandemije COVID-19, koliko ¢esto ste kupovali proizvode koji nisu nuzni

(odjeca, Sminka, elektronicka oprema)

Ucestalost kupovine proizvoda koji nisu

nuzni (odjeéa, Sminka, elektronicka

oprema) prije pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Jednom mjesecno 67,50% 347

Vise puta mjesecno 27,60% 142
Jednom tjedno 2,90% 15

Vise puta tjedno 1,60% 8
Svakodnevno 0,40% 2

Izvor: rad autorice
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Ucdestalost kupovine proizvoda koji nisu nuzni (odjeca,
Sminka, elektroni¢ka oprema) prije pandemije
COVID-19

0 0
2,90% 1,60 /o/_o’40%

TN\

= Jednom mjesecno

= Vise puta mjesecno

= Jednom tjedno
= ViSe puta tjedno

= Svakodnevno

Grafikon 16: Graficki prikaz ucestalosti kupovine proizvoda koji nisu nuzni (odjeca, Sminka,

elektronicka oprema) prije pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice

Iz tablice 17. vidljiva je ucestalost kupovine proizvoda koji nisu nuzni (odjeca, $Sminka,
elektronicka oprema) prije pandemije COVID-19. Njih 67,50% - 347 ispitanika kupovali su
proizvode jednom mjesecno, 27,60% - 142 ispitanika kupovalo je vise puta mjesecno, 2,90% -
15 ispitanika kupovalo je jednom tjedno, 1,60% - 8 ispitanika kupovalo je vise puta tjedno i
0,40% - 2 ispitanika kupovalo je svakodnevno proizvode koji nisu nuzni (odjeéa, Sminka,

elektronicka oprema) prije pandemije COVID-19.
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Pitanje br. 17. Tijekom pandemije COVID-19, koliko cesto kupujete proizvode koji nisu nuzni

(odjeca, Sminka, elektronicka oprema)?

Tablica 18: Tijekom pandemije COVID-19, koliko ¢esto kupujete proizvode koji nisu nuzni

(odjeca, Sminka, elektroni¢ka oprema)?

Ucestalost kupovine proizvoda koji nisu

nuzni (odjeéa, Sminka, elektroni¢ka

oprema) tijekom pandemije COVID-19 % Broj ispitanika
Jednom mjesecno 76,70% 394

Vise puta mjesecno 19,30% 99
Jednom tjedno 2,70% 14

Vise puta tjedno 0,80% 4
Svakodnevno 0,50% 3

Izvor: rad autorice

Ucestalost kupovine proizvoda koji nisu
nuzni (odjec¢a, Sminka, elektroni¢ka oprema)
tijekom pandemije COVID-19

0,80% 9
2,70%0.80% - 0,50%

“\‘ = Jednom mjesecno

= ViSe puta mjesecno

= Jednom tjedno
= Vise puta tjedno
= Svakodnevno

Grafikon 17: Graficki prikaz ucestalosti kupovine proizvoda koji nisu nuzni (odjec¢a, $minka,

elektroni¢ka oprema) tijekom pandemije COVID-19

Izvor: rad autorice
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Iz tablice 18. vidljiva je ucestalost kupovine proizvoda koji nisu nuzni (odje¢a, $Sminka,
elektronicka oprema) tijekom pandemije COVID-19. Njih 76,70% - 394 ispitanika kupovali su
proizvode jednom mjesecno, 19,30% - 99 ispitanika kupovalo je vise puta mjesecno, 2,70% -
14 ispitanika kupovalo je jednom tjedno, 0,80% - 4 ispitanika kupovalo je vise puta tjedno i
0,50% - 3 ispitanika kupovalo je svakodnevno proizvode koji nisu nuzni (odjeéa, $minka,

elektroni¢ka oprema) tijekom pandemije COVID-19.

Pitanje br. 18. Tijekom pandemije COVID-19 koristite karticno placanje u vec¢oj mjeri od

gotovinskog placanja?

Tablica 19: Tijekom pandemije COVID-19 koristite karti¢no placanje u ve¢oj mjeri od

gotovinskog placanja?

Tijekom pandemije COVID-19 karti¢no placanje

koristilo se u ve¢oj mjeri od gotovinskog placanja % Broj ispitanika
Da 72,80% 374

Ne 27,20% 140

Izvor: rad autorice

Graficki prikaz karti¢nog i gotovinskog
placanja tijekom pandemije COVID-19

= Da
= Ne

Grafikon 18: Graficki prikaz karti¢nog i gotovinskog placanja tijekom pandemije COVID-19
Izvor: rad autorice
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Od ukupnog broja 72,80% - 374 ispitanika tijekom pandemije COVID-19 karti¢no placanje
koristilo je u ve¢oj mjeri od gotovinskog plac¢anja koje je koristilo 27,20%, 140 ispitanika.

Tre¢i dio upitnika, odnosno pitanje broj 19. ispitanici su sa ocjenama od 1 — 5 ocjenjivali
postavljena pitanja, a gdje je ocjena 1 bila nedovoljna, odnosno ocjena 5 je bila odli¢na i
ocjenjivalo se Sest Cestica: brzina online kupovine, lako¢a pronalaska Zzeljenog
proizvoda/usluge, kupovina 0-24h, 24/7, nedostupnost proizvoda u fizickim trgovinama,

nedostatak vremena za odlazak u fizi¢ku trgovinu i strah od zaraze COVID-109.

Pitanje br. 19. Ocijenite ocjenom od 1-5 razlog Vase online kupovine (ocjena: I- nedovoljan,
5- odlican)

Tablica 20: Ocijenite ocjenom od 1-5 razlog Vase online kupovine (ocjena: 1- nedovoljan, 5-

odli¢an) - ocjene

Ocjene
Cestice na 514 ispitanika 1] 2 3 4 5
Brzina online kupovine 36 | 341|112 | 128 | 204
Lakoca pronalaska zeljenog proizvoda/usluge 24 | 38 |109 | 146 | 197
Kupovina 0-24h, 24/7 22| 20| 93| 89290
Nedostupnost proizvoda u fizi¢kim trgovinama 34| 46 | 144 | 126 | 164
Nedostatak vremena za odlazak u fizi¢ku trgovinu | 46 | 67 | 144 | 109 | 148
Strah od zaraze COVID-19 2141 94| 94| 37| 75

Izvor: rad autorice
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Tablica 21: Ocijenite ocjenom od 1-5 razlog Vase online kupovine (ocjena: 1- nedovoljan, 5-

odli¢an) — u postocima

Ocjene
Cestice na 514 ispitanika 1 2 3 4 5
Brzina online kupovine 7,00% | 6,60% | 21,80% | 24,90% | 39,70%
Lakoca pronalaska Zeljenog
proizvoda/usluge 4,70% | 7,40% | 21,20% | 28,40% | 38,30%
Kupovina 0-24h, 24/7 4,30% | 3,90% | 18,10% | 17,30% | 56,40%
Nedostupnost proizvoda u fizickim
trgovinama 6,60% | 8,90% | 28,10% | 24,50% | 31,90%
Nedostatak vremena za odlazak u fizicku
trgovinu 8,90% | 13,10% | 28,00% | 21,20% | 28,80%
Strah od zaraze COVID-19 41,60% | 18,30% | 18,30% | 7,20% | 14,60%

60,00%
50,00%

.5 40,00%

% 30,00%

S 20,00%
10,00%
0,00% M

Izvor: rad autorice

Razlog online kupovine

Cestice

mocjenal mocjena2 ®ocjena3 mocjena4 ®ocjenab

Grafikon 19: Graficki prikaz online trgovine ispitanika

lzvor: rad autorice
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Kao $to je vidljivo iz grafikona 19. najveci razlog online kupovine je kupovina 0-24h, koju je
290 (56,40%) ispitanika ocijenilo sa ocjenom izvrstan. Ispitanici preferiraju i brzinu online
trgovine kao razlog online kupovine i sa ocjenom izvrstan postavljenu Cesticu ocijenilo je
39,70% - 204 ispitanika. Lakoc¢u pronalaska Zeljenog proizvoda/usluge kao razlog online
kupovine sa ocjenom izvrstan ocijenilo je 38,30% - 197 ispitanika. Radi nedostupnost
proizvoda u fizickim trgovinama sa ocjenom izvrstan kao razlog online kupovine izjasnilo se
31,90% - 164 ispitanika. Za razlog online kupovine radi nedostatka vremena za odlazak u
fiziku trgovinu sa ocjenom izvrstan ocijenilo je 28,80% - 148 ispitanika i radi straha od zaraze

COVID-19 sa ocjenom izvrstan ocijenilo je 14,60% - 75 ispitanika.

Cetvrti dio upitnika, odnosno dvadeseto pitanje bilo je otvoreno pitanje gdje su ispitanici

iznosili svoja razmis$ljanja o online trgovini i karticnom pla¢anju u buduénosti.

Pitanje br. 20. Ukoliko zelite, navedite Vasa razmisljanja o online trgovini i karticnom

placanju u buducnosti.
Ispitanici su, kao $to je bilo vidljivo iz obrade rezultata ankete, iznosili sljede¢a misljenja:

e voljela bih da viSe trgovina prehrambenom robom ima moguénost online kupovine kao
i dostave na kuénu adresu

e viSe preferiram odlazak u trgovinu, pogotovo s odje¢om jer sam onaj tip osobe koji
svaku stvar mora probati, jedino ako su dostava i povrat besplatni, onda nema problema
jer u suprotnom mi se ne isplati troiti na zamjenu. Sto se ti¢e karti¢nog pladanja, u
velikom smo zaostatku naspram drugih drzava gdje se ve¢inom pla¢a samo karticama
Sto je puno jednostavnije i ono najbitnije, brze, pa se nadam da ¢e tako ubrzo postati i
kod nas

e smatram da je to buduc¢nost. Jednog dana novac kao novac nece biti opipljiv ve¢ imagi-
naran i tad ¢e se sve svesti na kartice ili neko drugacije nama jo§ nepoznato plac¢anje

e isada se viSe sluzim online trgovinom i karti¢nim placanjem. Brza kupovina, plac¢anje
1 usteda vremena

e nemam tu naviku, ali mislim da ima svojih prednosti

e iskreno, koristimo online kupovinu od kad smo se preselili u inozemstvo, odli¢na zastita

kupca, besplatan povrat robe itd...
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osobno primjecujem kako sam prestala placati gotovinom, ¢ak opéenito sve rjede i no-
sim gotovinu sa sobom. Djelomi¢no to moze biti povezano sa sve lak§im na¢inima pla-
¢anja karticama (recimo mobitelom), ali smatram da nas je pandemija sve potaknula da
se okrenemo karti¢nom placanju te vjerujem da ¢e tako i nastaviti biti

treba se viSe okrenuti tome kako bi se ukinuo papir koji se trosi na izradu novcanica,
ubrzao platni proces i pojednostavile transakcije

volio bih da dostava bude jeftinija. Vise bi se narucivalo

mislim da ¢e u skorijoj buduénosti sve vise porasti broj karticnog poslovanja opc¢enito
trgovinom, a tako 1 nastankom sve vece digitalizacije prelazak na online prodaju je skoro
100% zajamcen

sve najbolje, bilo bi super kad bi se takvo placanje uvelo u vise ugostiteljskih objekata
vrhunska stvar, samo treba viSe sigurnosti

kod online kupovine, motivacija mi je kvaliteta proizvoda, povoljna cijena , nedostup-
nost proizvoda u trgovinama u blizini te brza dostava. Medutim, ako troskovi dostave
premasuju vrijednost naruc¢enog proizvoda, ne narucujem ga. Ako se trazi placanje i-
sklju¢ivo preko tekuéeg racuna i ako nema moguénost da se proizvod vrati u razumnom
roku, takoder ne kupujem. Buduénost nam je neminovno placanje virtualnim novcem
preko kartica, pa bi trebalo poraditi na sigurnosti podataka i zastiti korisnika

trgovine nemaju dobar izbor robe, odjece i obuce i elektronike, pogotovo u Varazdinu.
Online brzo i lako naru¢im, isporuci se u kratkom vremenu 1 ne gubim vrijeme, karticno
placanje izbjegavam kad god mogu platiti pouzecem

pozdravljam karti¢nom placanje, ali vjerojatno imam predrasude vezano za online trgo-
vinu pa ju ne koristim. Nekako sam sklonija kad odredeni proizvod vidim uzivo

posto se vec¢ina novca nalazi u digitalnom obliku 1 kako je karti¢no te beskontaktno
placanje sve dostupnije, generalno preferiram i teZim koriStenju karti¢énog plac¢anja. Na
sebi uvijek imam nesto gotovine za razne slucaje potrebe gotovine (npr. placanje u ka-
ficu 1 sl.), ali veliku vecinu plac¢anja obavljam kartiénim putem zbog brzine i lakoce
koriStenja

mislim da karti¢no pla¢anje nema smisla jer ponekad zbog takvog plac¢anja nije moguce

1zvrSiti povrat.
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9.6. Zakljucak istrazivanja

Nakon provedenog istrazivanja donose se zakljucci. Definirane su i ispitane sljedece hipoteze:
Hipoteza H1: pandemija COVID-19 utjece na online kupovinu

Hipoteza H2: postoji razlika u intenzitetu kupovine u fizickim trgovinama prije pandemije
COVID-19

Obje hipoteze su potvrdene. Kroz rezultat ankete dokazano je kako pandemija COVID-19

utjece na ponasanje potrosaca.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da je prije pandemije COVID-19 najvise ispitanika, njih
42% kupovalo vise puta tjedno u fizickim trgovinama, dok je najmanji broj ispitanika, 3,10%
kupovalo jednom mjesecno. Vidljivo je da je postotak ispitanika koji su kupovali vise puta
tjedno tijekom pandemije COVID-19 pao na 26,80%, dok je postotak ispitanika koji su

kupovali jednom mjese¢no porastao na 12,60%.

Prije pandemije COVID-19 20% ispitanika je kupovalo online viSe puta mjesec¢no. Tijekom
pandemije COVID-19 vise puta mjesecno je kupovalo za 13,90% vise ispitanika, to jest 33,90%
ispitanika. Dobiveni rezultati se podudaraju s podacima iz Hrvatske narodne banke (poglavlje
7.1. ovoga rada) vidljivo je da je online kupovini utjecala na ponasanje potrosaca. Najveci
porast online kupovine vidljiv je u mjesecu travnju 2020. godine, na samom pocetku pandemije
COVID-19 u odnosu na ozujak iste godine kada je vidljiv porast online trgovine za 18,84% u

broju transakcija i 46,67% u vrijednosti transakcija.

Proizvode koji nisu nuzni (odjeca, $minka, elektroni¢ka oprema) prije pandemije COVID-19,
vise puta mjesecno kupovalo je 27,60% ispitanika. Tijekom pandemije COVID-19 ta brojka je
pala za 8,3% te iznosi 19,30% ispitanika.

Tijekom pandemije porasla je online kupovina odjece, obuc¢e i modnih dodataka. Navedena

struktura kupljenih proizvoda je i o¢ekivana s obzirom na veéi udio zenske populacije u uzorku.

Prema podacima iz HNB — a u Republici Hrvatskoj je najzastupljeniji nacin plac¢anja gotov
novac. Medutim, pocetkom pandemije COVID-19 doslo je do snaznijeg porasta placanja
platnim karticama u odnosu na gotovinska plac¢anja. Tu ¢injenicu potvrduje i anketni upitnik
koji ukazuje da se tijekom pandemije COVID-19 karticno placanje koristilo vise od

gotovinskog placanja za cak 72,80% ispitanika.
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9.7. Ogranicenja istrazivanja

Potencijalno ograni¢enje ovog istrazivanja je podrucje istrazivanja iz razloga Sto su anketni
upitnik podijeljen na drustvenim mrezama uglavnom ispunili ispitanici iz Sjeverozapadne
Hrvatske, vec¢ina 68,90% - 354 ispitanika. Rezultati bi bili kvalitetniji da su ispitanici bili
ravnomjernije rasporedeni po regiji stanovanja na podru¢ju Republike Hrvatske ili ¢ak 1 iz

inozemstva.

Drugo ograni¢enje odnosi se na spol ispitanika. U istrazivanju su od ukupno 514 ispitanika
sudjelovala 39,30% - 202 muska ispitanika i 60,70% - 312 Zenskih ispitanika. Najidealnija
raspodjela ispitanika bila bi 50% muskih i 50% zenskih ispitanika kako bi rezultati istrazivanja
bili $to precizniji 1 prikladniji za daljnja istrazivanja, odnosno vjerojatno bi se razlikovali

rezultati u strukturi kupljenih proizvoda.

Radi $to to¢nijih rezultata i zakljucaka, preporucljivo bi bilo ukljuciti §to veéi i raznolikiji
uzorak koji bi ukljucio osobe svih zivotnih dobi, buduci da su najmanji broj ispitanika, njih 20
- 3,90% ispitanici starije zivotne dobi te se ne koriste online kupovinom i karticnim pla¢anjem
u tolikoj mjeri koliko i mladi ispitanici. Zbog sve ucestalijih internetskih prevara, pretpostavka
za takav vid potroSackog obrasca ponasanja je u nesigurnosti zbog davanja osobnih podataka,

narocito onih vezanih uz placanje.

Istrazivanje je trajalo u periodu od 12.08. — 05.09.2022. Moze se zakljuciti da bi rezultati bili
jo$ kvalitetniji da se anketni upitnik proslijedio u vrijeme prvog, odnosno najveceg vala
epidemije, buduci da je ve¢ sad proslo gotovo dvije godine od pocetka pandemije COVID-19 i
samim time, ljudi su prestali biti tako oprezni. Isto tako, bilo bi pozeljno provesti istrazivanje
po zavrSetku pandemije te usporediti dobivene rezultate s rezultatima na pocetku i u tijeku

pandemije.
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10. ZAKLJUCAK

Nezaposlenost u svijetu radi pandemije COVID-19 raste, a Medunarodni monetarni fond
ukazao je na ovu krizu kao najvecu od tridesetih godina 20. stolje¢a. Ovakva situacija prisilila
je mnoge zemlje na zatvaranje granica i primjenu razlicitih strogih epidemiolosko-preventivnih
mjera. Uskoro nakon izbijanja pandemije, vecina zemalja primijenila je potpuno ,,zatvaranje”
uz zabranu kretanja i okupljanja, zatvaranje odgojno-obrazovnih ustanova, javnih prostora,
parkova, usluznih djelatnosti, gradskog i medugradskog prometa te rad od kuce koji je bio
obavezan kad god su to uvjeti zadovoljavali. Medunarodni zra¢ni promet je minimaliziran te u
nekim slu¢ajevima i u potpunosti ukinut, milijuni ljudi ostali su nezaposleni, a svjetska
ekonomija je veoma naglo usporena s nejasnom perspektivom oporavka. Medutim, postoji jos
puno nepoznanica o virusu za koji znanstvenici smatraju da se prvi put medu ljudima pojavio
u studenom 2019. godine. Kako se virus $iri kaplji€énim putem uglavnom kapljicama sekreta
koje zarazeni stvaraju putem kihanja, kasljanja, govora, smijanja, Smrcanja rizik od zaraze je
jako velik te je kod ove bolesti potrebna velika doza opreza i odrzavanje osobne higijene i
socijalnog distanciranja. Ova vrsta krize je do sada najopasnija jer u sebi ima 4 segmenta Soka:

Sok ponude, Sok potraznje, pad ocekivanja, rast neizvjesnosti i Sok brzih loSih mjera.

Pregledom cijelog rada moze se zaklju¢iti da je COVID-19 utjecao na sve segmente
gospodarstva, od online trgovine i karti¢nog placanja koji su u porastu do zaustavljanja
poslovanja influencera radi ogranic¢enja koja predstavlja pandemija COVID-19. Poremecaji su
nastali prakticki na svim podru¢jima s ekonomskog aspekta jer je vecina poslovanja osim online
trgovine stala. Iz svega se moze zakljuditi da je svjetska ekonomija ozbiljno narusena u svim

segmentima.

Rezultati provedenog istrazivanja potvrduju utjecaj pandemije COVID-19 na online kupovinu
i karti¢no placanje. Svakako je preporucljivo napraviti nova istrazivanja jer se situacija s
pandemijom COVID-19 mijenja iz dana u dan, a samim time i kupovne navike potrosaca.
Naposljetku, korisno bi bilo provesti istrazivanje po zavrSetku pandemije kako bi se uvidjelo je
li obrazac ponasanja potroSaca potvrden u ovom radu bio samo prolazni trend ili postao

buducnost.
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Ovim radom Zeli se opisati COVID-19 kao bolest te njezin utjecaj s ekonomskog aspekta. COVID-19 je
pandemija koja je jedinstvena u dosada3njoj ekonomskoj povijesti po brzini nastanka, globalnom
obuhvatu te dugotrajnim i neZeljenim posljedicama. Epidemija je promijenila navike u svakodnevnom
Zivotu ljudi na nagine koji su do tada bili nezamislivi. Radom se Zeli dokazati kako je pandemija
COVID-19 promijenila kupovne navike potro§aca.

U radu je prikazan sveobuhvatni pregled dosadanjih relevantnih studija te su istaknute postojecée
spoznaje o epidemiolodkim, patogenetskim i klinickim znagajkama virusa i bolesti koju uzrokuje, s
osvrtom na utjecaj pandemije na marketing i prodaju kao i perspektivu pandemije.

Cilj ovog rada je istraZiti i prikupiti podatake, informacije, stavove i mi§ljenja ispitanika o kupovnim
navikama prije i tijekom pandemije COVID-19 s naglaskom na online trgovinu i kartiéno pla¢anje. S tim
ciliem provelo se istraZivanje putem anketnog upitnika koji ukazuju na promjene u ponadaniju
potro3aca od kojih ¢e neke, najvjerojatnije imati trajni uinak. Na temelju dobivenih rezultata
istrazivanja moZe se zakljuditi da vedina ispitanika, to jest potro3aéa tijekom pandemije COVID-19 u
vecoj mjeri u odnosu na razdoblje prije pandemije obavlja kupovinu putem online trgovine i placa
platnim karticama u odnosu na gotovinska pla¢anja. Samim time, trenutno su u fokusu prodavada
dostava, beskontaktna kupovina i bezgotovinske transakcije.
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Jednom kad pandemija zavrsi, izgledno je da ¢e ostaviti trajne posljedice na cjelokupno gospodarstvo,
ali i na drustvo u cijelosti.

U radu ¢e se:

« definirati ponadanje potroSaca te utjecaj okruzenja na ponasanje potrodada koji ukljuéuje i utjecaj
pandemije COVID-19

» opisati osnovni pojmovi vezani uz pandemiju COVID-19 kao bolest

* razmotriti utjecaj COVID-19 na svjetsku ekonomiju

» prikazati poslovanje e-trgovine diljem svijeta tijekom pandemije

+ definirati problemi s kojim se poduzetnici susrecu tijekom pandemije COVID-19 te pojam digitalizacije
koja se pokazala kao nuzan alat za jatanje otpornosti na posljiedice pandemije

+ prikazati utjecaj pandemije COVID-19 na nadine pla¢anja u Republici Hrvatskoj

+ definirati ekonomska predvidanja po zavrietku pandemije, odnosno neizvjesnost i iS¢ekivanje oko
buduénosti nakon pandemije COVID-19

« istraZiti utjecaj pandemije na kupovne navike potroSaca

+ donijeti zakljudak na temelju teorijskog i istraZivackog dijela rada.
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Nevena Ladi¢, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéiva autorica poslijediplomskog rada
pod naslovom Utjecaj pandemije COVID-19 na ponasanje potrosaca te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Studentica:
Nevena Ladic /

/ [‘-\0/(/’1/

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugilita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliine knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na edgovarajuéi naéin.

Ja, Nevena Ladi¢, neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom
poslijediplomskog rada pod naslovom Utjecaj pandemije COVID-19 na
ponasanje potro$aca ¢ija sam autorica.

Studentica:
Nevena L711c

(vlastorucm potpis)
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