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SAZETAK
Ideja ovog zavrSnog rada je analizirati ponasanje potroSaca za vrijeme pandemije COVID-19,

to¢nije za vrijeme karantene koja je u Republici Hrvatskoj trajala od 19. ozujka do 11. svibnja
2020. godine.

U radu se opisuje ponasanje potrosaca koja je jedna od najbitnijih nekontroliranih varijabli
koja utjeCe na dugorocnu strategiju poduzeca. Ono je vazan dio marketinga i pokazuje da je
potroSac bitan jer bez potroSaca ne postoji ni proizvodnja. Postoje tri modela ponasanja
potroaca, a to su opéi model, ekonomski model i behavioristi¢ki model. Cimbenike potrodac¢a
dijelimo na drustvene, osobne 1 psiholoske koji se medusobno upotpunjuju. Sama kupovina je
proces koji se sastoji od pet dijelova, odnosno pet sastavnica koje ¢ine kupovinu, a to su
spoznaja problema gdje se javlja potreba za odredenim proizvodom, trazenje informacija za
odredeni proizvod, odnosno njegova cijena, prodavaonica u kojoj se moze kupiti 1 sl,
vrednovanje informacija §to znac¢i da se u razli¢itim kupovinama za isti proizvod mogu
koristiti drugi kriteriji, kupovina gdje potrosa¢ napokon kupuje Zeljeni proizvod i
poslijekupovno ponasanje gdje potrosa¢ vrednuje svoju kupnju, odnosno mjeri svoje

zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom.

Predmet istrazivanja ovoga rada je utvrditi jesu li potrosaci u Republici Hrvatskoj promijenili
potroSacke 1 kupovne navike u vrijeme karantene, dok su ciljevi istrazivanja utvrditi kako je
karantena utjecala na potrosace, na koji nacin i kakve proizvode su potrosaci kupovali, a

pritom analizirati njihovo ponaSanje i svijest o kupnji i buduénosti.

Metode koriStene u ovome radu su povijesna metoda kojom su preuzeti podaci iz strucne
literature i relevantnih internetskih izvora, metoda analize, sinteze i deskripcije kako bi se
prikupljene informacije prenijele na $to smisleniji nacin, kvantitativna metoda istrazivanja te
metode dokazivanja i opovrgavanja koje su koristene za potvrdivanje, odnosno odbacivanje

postavljenih hipoteza.

Doprinos rada je razumijevanje potroSackih navika, Zelja i potreba u vrijeme svjetske

zdravstvene i ekonomske krize.

Kljucéne rijeci: koronavirus, kupovina, pandemija, ponasanje potrosaca, potrosaci
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1. UvOD

Proucavanje i analiziranje ponaSanja potrosaca je vrlo mlada znanstvena disciplina koja se
pojavila tek polovicom proslog stoljeca, a pokuSava odgovoriti na pitanje ,,zasto*“. Obzirom da
proizvodnja i1 prodaja ne bi postojale bez kupca, odnosno potrosaca koji ¢e kupiti proizvod ili
uslugu, ponasanje tih istih potrosaca prije kupnje, za vrijeme kupnje i poslije kupnje postalo je
vrlo interesantno podrucje mnogim teoreticarima. Proucavaju¢i njihovo ponasanje, dolazi se
do zakljucka da je cilj svakog poduzeca zapravo zadovoljenje potreba i zelja potrosaca jer se
samo tako moze doc¢i do stalnog kupca koji ¢e se vjerno vracati odredenoj marki, a na taj
nacin ¢e poduzece profitirati i imati ekonomsku korist. U danasnje vrijeme potroSac ima
golemu mo¢ jer ima pristup enormno velikom broju informacija o cijeni, ponudacima,
dizajnu, moguénostima placanja, isporuke i sl., a ponudadima ostaje ,.teret” kako ponuditi

proizvod ili uslugu koja je bolja od ostalih 1 koju ¢e potrosac prepoznati kao takvu.

Godina 2020. je specificna po mnogo€emu, izmedu ostalog 1 po pandemiji koronavirusa. Na
samom pocetku godine dosla je vijest iz Kine o novom virusu koji je preSao sa zivotinje na
covjeka i da se vrlo brzo $iri. Ubrzo nakon tih prvih vijesti o dalekoj Kini, epidemija je
krenula i u ltaliji te krajem drugog mjeseca i u Republici Hrvatskoj. Sa svakim novim
zarazenim, mjere se bile sve ostrije, da bi sredinom mjeseca ozujka Svjetska zdravstvena
organizacija proglasila pandemiju i u Republici Hrvatskoj doslo je do potpunih zabrana rada,
kretanja i javnih okupljanja. Mnogi su bili prisiljeni na rad od kuce, kretanje izmedu gradova i
Zupanija bilo je moguce samo uz propusnice za koje je trebalo imati dobar razlog kako bi se
dobile od lokalnog Stozera civilne zastite, svi kontakti zarazenih ili osobe koje su dosle iz
inozemstva bile su obvezne biti 14 dan u karanteni, a brojne trgovine i tvornice bile su
zatvorene. Veliki broj ljudi u razli¢itim zanimanjima dobilo je otkaz. Navedene mjere trajale

su gotovo dva mjeseca.

1.1. Predmet rada

Predmet ovog rada je pobliZe objasniti ponaSanje potrosaca te cimbenike i procese koji utjeCu
na samog potrosaca i njegovu odluku o kupnji. IstraZivanjem se nastoji utvrditi jesu li
potrosaci u Republici Hrvatskoj promijenili potrosacke i kupovne navike u vrijeme pandemije

koronavirusa, odnosno u vrijeme karantene u kojoj je vladala sveopc¢a panika i strah.



1.2.Ciljevi rada

Osnovni cilj ovog rada je istraziti i analizirati koji ¢imbenici i procesi utjeCu na potrosaca te
utvrditi utjecaj karantene na potrosace, kao i analizirati njihovo ponasanje i njihovu svijest o
kupnji. Takoder se zeli istraziti i utvrditi na koji nacin i koje proizvode su potrosaci kupovali
za vrijeme karantene, odnosno za vrijeme trajanja mjera zabrane rada, kretanja i javnih
okupljanja, jesu li to bile samo neophodne namirnice ili su kupovali, viSe no inace,
elektroniku i namjestaj te jesu li se okrenuli kupnji domacih proizvoda i jesu li Stedjeli vise

nego prije obzirom na predstojecu gospodarsku i ekonomsku krizu.

1.3. Metodologija

Metode istrazivanja u ovom radu su interakcija nekoliko znanstvenih metoda. Koristeno je
teorijsko 1 empirijsko istrazivanje. U teorijskom istraZivanju koriStena je povijesna metoda
kojom su preuzeti podaci iz stru¢ne literature iz podru¢ja marketinga kojom su analizirani
¢imbenici 1 procesi ponaSanja potrosaca te su navedene podjele i definicije kljuénih pojmova
obzirom na zadanu temu. KoriStene se i elektronicke baze s cjelovitim znanstvenim
tekstovima te relevantni internetski izvori kao Sto su Stozer civilne zaStite 1 KBC Rijeka.
Kako bi se prikupljene informacije prenijele na smislen i pravilan nacin, koriStene su metoda

analize i sinteze te metoda deskripcije.

Empirijski dio istraZivanja proveden je pomocu instrumenta anketnog upitnika pod nazivom
,PonaSanje potroSaca za vrijeme pandemije (karantene) COVID-19* distribuiranom putem
Interneta. Anketni upitnik sadrzi 18 pitanja i proveden je od 25. srpnja do 10. kolovoza 2020.
godine, a u njemu je sudjelovalo 373 ispitanika. Anketnim upitnikom istrazeno je kako se
karantena odrazila na poslove potroSaca, jesu li promijenili navike, jesu li se okrenuli
kupovini putem Interneta vise nego inace, kakve proizvode su kupovali te jesu li poceli
Stedjeti viSe nego prije zbog najavljene ekonomske i gospodarske krize. Rezultatima anketnog
upitnika potvrdene su ili odbaCene postavljene hipoteze, a za §to su KoriStene metode

dokazivanja i opovrgavanja.

1.4.Struktura rada

Rad je podijeljen na 9 cjelina gdje je prva cjelina uvod, a u drugoj cjelini daje se osvrt na sam
pojam marketinga, temeljni smisao marketinga i strategije marketinga.
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U tre¢em dijelu definira se ponasanje potroSaca i objasnjavaju se tri faze kroz koje kupac,
odnosno potrosac¢ prolazi prilikom kupnje. Nadalje, u cetvrtom i petom dijelu navode se
modeli i ¢imbenici ponasanja koji utjecu na potrosaca prilikom kupnje proizvoda ili usluge,
dok se u Sestom opisuje proces, odnosno sve faze donosenja odluke o kupnji proizvoda koje

pokazuju kako se potrosaci odnose tijekom kupnje.

U sedmom dijelu rada opisana je pandemija COVID-19 i kako je doslo do pandemije u
svijetu, odnosno kako je doslo do karantene koja je u Republici Hrvatskoj trajala skoro dva

mjeseca te je bilo zabranjeno kretanje, zabrana rada trgovina te zabrana javnih okupljanja.

U osmom, odnosnho istrazivaCkom dijelu, prikazana je kvantitativna metoda anketnog
upitnika. Istrazivanje je temeljeno na odgovorima 373 ispitanika na 18 pitanja koja su

strukturirana s visestrukim odgovorima. Takoder su postavljene Cetiri hipoteze.

Na samom kraju donosi se zakljucak istrazivanja i cjelokupnog rada, popis literature

upotrijebljene u ovom radu, popis slika te grafikona.
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2. DEFINICIJA MARKETINGA

Postoji nekoliko definicija marketinga, a sve zapravo potjecu od potreba i Zelja potroSaca.

Renko (2009:4) navodi da je Adam Smith u 18. stolje¢u dao definiciju marketingu koja glasi:
»Potrosnja je toliko jasna da bi bilo glupo dokazivati je. Ali u trgovini se interes potrosaca
gotovo stalno podreduje interesima proizvodaca te izgleda da je proizvodnja, a ne potroSnja
krajnji cilj cjelokupne industrije i trgovine. Kao $to prethodni tekst kaze, fokus svakog
poslovanja trebao bi biti potrosa¢ i zadovoljenje interesa (odnosno potreba) potroSaca, $to

zaista predstavlja bit koncepcije marketinga®.

Grbac (2007:12) navodi da je prema The American Marketing Association (AMA):
,marketing organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje, komuniciranje i isporucivanje
vrijednosti potroSa¢ima, kao i upravljanje odnosima s potroSa¢ima na nacine koji koriste

organizaciji i njenim interesno — utjecajnim skupinama®.

Najprecizniju definiciju iznijeli su Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2006) a koja glasi da
je ,,marketing drustveni proces kojim pojedinci i skupine postizu ono §to im je potrebno i §to
zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom proizvoda i usluga odredene vrijednosti S

drugima“.

Meler (2005:9) tvrdi da je temelj marketinga odvijanje razmjenskog procesa izmedu dvije

zainteresirane strane koji motivira na poduzimanje odredene akcije na strani potraznje.

Milas (2007: 9-10) navodi da je glavni cilj marketinga razmjena u kojem dvije ili viSe strana
nude jedna drugoj ili trecoj osobi nesto od vrijednosti. Cijela razmjena odvija se na trzi$tu
koje se sastoji od organizacija i pojedinaca Zeljnih kupovati odredena dobra i usluge, dok
vazan dio trZiSta Cine 1 potrosSaci, odnosno pojedinci koji kupuju dobra ili usluge za sebe 1
svoje kucanstvo za vlastitu uporabu. Takoder, Milas smatra da je temeljni smisao marketinga
nastojanje da se prepoznaju Zelje i potrebe potrosaca i sukladno tome da se ponude proizvodi
koji ¢e ih zadovoljiti te da marketinska aktivnost ne prestaje ustanovljavanjem potreba
potrosaca, ve¢ je fokusirana na njihovo zadovoljavanje. Obzirom da ni jedna organizacija ne
moze zadovoljiti ba§ sve potrebe svih potroSaca, mora se opredijeliti 1 usredotociti na

odredene skupine potrosaca, odnosno odabrati svoje ciljno trziste.

Gledano sa polozaja tvrtke, odnosno ponudaca, cilj je ponuditi proizvod koji ¢e se svidjeti Sto
vecem broju ljudi da bi potraznja bila Sto veca, a pri tom i prihodi. S druge strane, gledano sa

poloZaja potrosaca, cilj je zadovoljiti potrebu, a pri tom ne potro$iti puno novaca. Kako bi
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tvrtka ostvarila dobit i osigurala si budu¢nost, mora napraviti dugoro¢ni plan kako zadovoljiti

zelje 1 potrebe potrosaca te sukladno tome dolazimo do marketinske strategije.

2.1. StrateSki marketing

Kotler (2001:63) navodi da strategija marketinga ili strateSki marketing predstavlja trziSno
orijentirano planiranje koje je upravljacki proces razvijanja i odrzavanja veze izmedu
organizacijskih izvora, ciljeva i vjestina te promjenjivih trziSnih moguénosti. Cilj strateSkog
planiranja je dizajniranje i redizajniranje poslovanja poduzeca ili proizvoda i usluga tako da

oni ostvaruju planirani profit.

Strateski marketing predstavlja aktivnosti koje se odnose na korporacijske, poslovne i

marketinSke strateSke planove. (Meler, 2005:28)

Strateski marketing treba definirati misiju 1 viziju poduzeca kako bi se mogla definirati svrha
poslovanja danas, ali 1 u buduénosti. Strategija treba definirati trziSni segment kojem se
obra¢a. Ukoliko se pravilno odabere trzisni segment, lakSe ¢e se odabrati i marketing
strategija kojom se ¢e pozicionirati proizvod. Marketing strategija procjenjuje unutrasnje
resurse, snage 1 slabost poduzeca te omogucava zadovoljenje ciljnog trzista. Isto tako pomaze
poduzeéu da razvije konkurentske prednosti prihvatljivije od konkurencije. (Stani¢,

Vucéemilovi¢, Katolik Kovacevi¢, 2018:1-5)
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3. DEFINIRANJE PONASANJA POTROSACA

Stani¢, Vucemilovi¢, Katolik Kovacevi¢ (2018:37) tvrde da ukoliko poznajemo ponasanje

potrosaca, lakSe ¢emo oblikovati marketing strategiju.

Potrosaci su osobe koje vrse stvarnu kupovinu te ih prema karakteristikama mozemo podijeliti
na: stvarne i potencijalne, racionalne i emocionalne, poznate i nepoznate, velike i male,

domace i strane te stalne, povremene i slu¢ajne. (Solomon, 2015:14)

Meler (2005:59) potrosace prema osobitosti dijeli na krajnje, gospodarske te

izvangospodarske, a medu njima je znacajna razlika u vezi s ponasanjem u potrosnji.

U svome djelu PonaSanje potroSaca Kesi¢ (2006:5) navodi da The American Marketing
Association (AMA) ponasanje kupca definira kao ,,dinamicku interakciju spoznaje ¢imbenika
okruzja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni aspekata zivota potrosaca“, dok Kesi¢ ima
pojednostavljenu definiciju, odnosno ona navodi da ,,ponasanje potroSaca predstavlja proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder

ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanja i poslijekupovno ponasanje®.

Kovaci¢ 1 Bukec (2016:49-56) ponasanje potrosaca definiraju kao ,,ponasanje koje potroSaci
prikazuju pri istrazivanju, koriStenju, ocjeni i1 rasporedivanju proizvoda i usluga za koje
o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe te proucavanjem ponaSanja potrosaca se istrazuje
kako pojedinci donose odluke da ¢e potro§iti svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju

odredenih proizvoda“.

PotroSaci prilikom kupnje prolaze kroz tri faze. Prva je faza kupovine u kojoj se razmatraju
¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge. Druga je faza konzumiranja u kojoj se
prati proces konzumiranja i stjecanja zadovoljstva ili nezadovoljstva koje ima utjecaj na
buduce ponasanje. Treca faza je faza odlaganja koja opisuje odluku potroSaca Sto uliniti s

iskoriStenim proizvodom ili njegovim ostatkom. (Kesi¢, 2006:5)

PonaSanje potrosaca je vrlo bitan segment u marketingu te je njegovo istraZivanje i

promatranje vazno kako bi stru¢njaci razumjeli i predvidjeli moguce ponaSanje.
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3.1. Temeljna obiljezja ponasanja kupaca

Kesi¢ (2006:6) navodi da postoji pet nacela od kojih polaze marketinski struénjaci kod

proucavanja ponasanja potrosaca, a to su:

1.

potrosac je suveren — potrosacem se ne moze manipulirati, ve¢ je njegovo ponasanje
uvijek orijentirano cilju. Potrosa¢ ne smije niti podcijenjen, manipuliran, niti shvacen
kao netko tko ne razumije proces potroSnje. Potrosa¢i na temelju velikog broja
informacija 1 vlastitog rasudivanja odabiru ono $to je uskladeno s njihovim namjerama
i ciljevima.

motivi ponaSanja potrosa¢a mogu se identificirati — identifikacija motivacije potroSaca
primarni je cilj marketinga i discipline ponasSanja potro$aca, a pitanje ,,za$to? je

temeljno pitanje s ciljem objaSnjenja ponasSanja potrosaca.

na ponasanje potroSaca se moze utjecati — marketinski struénjaci mogu utjecati na
ponaSanje potroSaca tako Sto ¢e elemente marketinskog miksa usmjeriti i prilagoditi

potroSacevim potrebama, odnosno, uspjeh se postize samo ako postoji potreba.
utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — neprihvatljivom ponasanju
proizvodata i trgovaca potroSaCi se suprotstavljaju zakonskim odredbama i

organiziranim djelovanjem potroSaca.

ponasanje potroSaca dinamican je proces — jednom stvorena strategija ne moze se
primjenjivati u razli¢itim kulturnim sredinama, proizvodima, trzistima i industrijama.

Vazno je da stru¢njaci prate promjene potrosaca i okruZja te se tome prilagodavaju.
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4., MODELI PONASANJA POTROSACA

Proucavanje ponasanja potrosaca razvilo se tek Sezdesetih godina 20. stoljeca kada je pocela
Sira primjena racunala. Kako bi se teorijski pristupi Sto viSe priblizili stvarnom ponasanju
potrosaca stvoreni su modeli koji imaju cilj prikazati ponasanje potrosaca i povezati ga s
odredenim stimulansima, a njihova uloga je vrlo velika u procesu donosenja odluke o
kupovini. Postoje tri grupe modela, a to su op¢i modeli, ekonomski modeli i behavioristicki.

(Kesié, 2006:370).

4.1. Opé¢i modeli ponasanja potrosaca

Op¢i modeli sluze kao temelj razvoja kompleksnih behavioristickih modela, a to su: (Kesi¢,

2006:270-272)

- Allportov socio-psiholoski model — promatra ponaSanje kao rezultat utjecaja
ekonomskih i socio-psiholoskih ¢imbenika na pojedinca;

- Freudov psihoanaliticki model — temelji se na spoznaji kako funkcionira svijest
covjeka;

- Pavlovljev model ucenja — moguénost primjene asocijacije kao odredene faze

odlucivanja na temelju ¢ega se pomocu uvjetnih stimulansa diskriminira izbor kupnje.

4.2. Ekonomski modeli ponasanja potrosaca

Ekonomski modeli su zapravo tradicionalni koncept ponasanja potrosaca 1 objasnjeni su u:

(Kesi¢, 2006:272-274)

- mikroekonomskom modelu izbora potrosaca — usmjerena je na objasnjenje ponasanja
uz uvjet limitiranog dohotka i temelji se na konceptu korisnosti 1 umanjujuceg
doprinosa;

- makroekonomskom modelu potrosnje — donositelja poslovnih odluka ne brinu

kupovna ponasanja pojedinca, ve¢ svoj interes usmjerava na velike grupe.
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4.3. Behavioristicki modeli ponasSanja potrosaca

Dijele se na jednostavne i kompleksne behavioristicke modele. Jednostavni modeli polaze od
pretpostavke da je potrosac pod utjecajem Cimbenika njegovog druStvenog i ekonomskog

okruzenja. Kompleksni modeli se prema klasi¢noj podjeli dijele na: (Kesi¢, 2006:277-279)

- stohasticke ili apriorne modele — svi pojedinci su isti u svim aspektima kupovine;

- empirijske ili eksperimentalne modele — polazi se od ponasanja potro$aca i nastoji ga
se povezati s varijablama i ¢imbenicima koji definiraju takvo ponasSanje;

- velike sustavne ili eklekticke modele — predstavljaju integralan pristup procesu

ponasanja potrosaca sluze¢i se idejama iz nekoliko znanstvenih podrucja.
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5. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Proucavanje ponaSanja potrosaca je prilicno kompleksno obzirom da veliki broj varijabli
interaktivno reagira i utjece, kako jedna na drugu, tako i na ponaSanje potrosaca. Svi modeli
ponasanja potro$aca imaju teorijsku funkciju i ne mogu se primjenjivati u praksi zbog brzine
promjena ¢imbenika okruZja i samog potroga¢a. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrogaca

mogu se grupirati u tri skupine (Kesi¢, 2006:9):

1. drustveni ¢imbenici,
2. osobni ¢imbenici,

3. psiholoski ¢imbenici.

U nastavku rada ¢e se detaljnije pojasniti svaki od ¢imbenika utjecaja.

5.1. DrusStveni ¢imbenici

Kupovno ponasanje ne ukljucuje samo osobne motive, ve¢ i drustvene, te potroSaci danas u
velikoj mjeri o¢ekuju od poduzeéa da pokaze ukljucenost s nekim drustvenim vrijednostima
kao doprinos u drustvu. Ukoliko potroSa¢i prepoznaju napore poduzeca da se uspiju s tim
identificirati, oni su skloniji kupiti proizvode tog poduzeca, a $to rezultira boljim profitom
poduzeca za razliku od onih poduzeéa koja ne ulazu trud kako bi svojim djelovanjem

pridonijeli op¢oj dobrobiti drustva. (Srbljinovi¢, 2012; 167)

Kesi¢ (2006:10) tvrdi da na ponaSanje potroSaca utjeCe velik broj vanjskih (drustvenih)
¢imbenika obzirom da dana$nji potroSaci Zive u kompleksnom okruzenju koje utjeCe na
njihovo ponasanje. Proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem je slijede¢ih druStvenih
¢imbenika:

- kultura,

- drustvo 1 drustveni stalezi,

- drustvene grupe,

- Obitelj,

- situacijski ¢imbenici.

18



5.1.1. Kultura

Odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji omogucuju
pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju se kao pripadnici jednog drustva.

(Kesié, 2006, 11)

Osnovna obiljezja su temeljne vrijednosti, obicaji i moral koji postoje u samom potrosacu i
tesko se mijenjaju. Kulturni utjecaj, supkultura i drustvena klasa definiraju ponasanje krajnjih
potrosaca. Ponasanje potroSaca se razlikuje ovisno o stavovima, vrijednostima i drustvenim
normama razlicitih kultura, stoga je pretpostavka da ¢e se potrosaci razlicitih kultura razlicito

ponasati prema istom proizvodu. (Knezevi¢, Bili¢, 2015:158)

Mozemo reéi da potrosa¢ ima Cetiri vazne uloge u okviru kulture. Prva uloga je potrosa¢ kao
produkt kulture, odnosno pojedinac je motiviran i ponasa se na tocno utvrden nacin u
odredenoj situaciji. Druga uloga je potrosa¢ kao nositelj kulture gdje pojedinac pokazuje
prihvaceni nacin ponasanja i pokusava uputiti druge da ga usvoje. Zatim je potroSa¢ kao
korisnik kulture gdje pojedinac usvaja vrijednosti, stavove i nacine ponaSanja. Posljednja
uloga je gdje pojedinac sudjeluje u mijenjanju postojecih vrijednosti i pokuSava uvesti
promjene. (Grbac, Loncari¢, 2010:61)
Kesi¢ (2006:58) dijeli utjecaj kulture na ponaSanje potrosaca na dva nacina:
- izravno — ogleda se u djelovanju kulture na formiranje vrijednosti, vjerovanja,
stavova 1 predispozicija, li€nosti pojedinca 1 utjecaj na spremnost za kupovinu,
- neizravno — podrazumijeva utjecaj na sve navedene kategorije, ali posredstvom
primarnih i sekundarnih grupa.
Kultura se prenosi s generacije na generaciju. Osnovni prijenosnici su obitelj, Skola i
religijske institucije, a koliko ¢e koja institucija imati uspjeha u prijenosu ovisi o pojedincu.

Na slici 1 prikazana je shema prijenosa kulturnih vrijednosti. (Kesi¢, 2006:49)

Slika 1 Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Wrijednonti
dru st
L

l Prijennenici kufturnin srijednocti

ancol

Izvor: Kesi¢ T. prema Engelu i suradnicima, PonaSanje potroSaca (2006:50), Opinio Zagreb
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5.1.2. DrusStvo i druStveni stalezi

Drustvo ¢ini skupina ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje te se diferenciraju

prema drustveno-ekonomskom statusu. (Kesi¢, 2006:11)

Kesi¢ (2006:90) staleze u zapadnim ekonomijama dijeli na Cetiri skupine, a to su: gornji
stalez, srednji stalez, donji stalez i beskuénici. Visi stalezi utjeCu na nize te se taj efekt naziva

,model kapaljke*, dok se ,,plutanjem statusa“ naziva efekt kada nizi stalezi utjecu na vise.

Kako druStveni stalez ima izravan utjecaj na kupovinu i potroSnju pojedinaca koji mu

pripadaju, postoje Cetiri fenomena koja utjeCu na ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006:87-88):

1. statusna (zapazena) ponaSanja — kupnja luksuznih proizvoda kako bi se pokazala
statusna pripadnost obzirom da visoka cijena sama po sebi komunicira ugled;

2. dobavljanje statusnih simbola — postoji tijesna veza izmedu statusnog ponasanja,
odabiranja i kupovine te vrednovanja tih ljudi na osnovi tih simbola, npr. onaj tko vozi
Mercedes vjerojatno pripada viSem stalezu;

3. kompenzacijska (nagradna) potroSnja — povezana S isticanjem statusnih simbola,
odnosno u nedostatku samopouzdanja ili samopoStovanja potrosa¢ kupuje proizvode
kao kompenzaciju za psiholoska stanja koja se ne mogu rijesiti na drugi nacin (kupnja
automobila, krzna, nakita i sl.) — tradicionalno je vezana za srednji stalez;

4. znaCenje novca — moZe biti pozitivno 1 negativno. Pozitivno znacenje je mogucénost
znaenje objaSnjava nezasitnu Zelju za stjecanjem novca koja dovodi do nemoralnih,

neeti¢nih i nezakonitih aktivnosti.

5.1.3. DrusStvene grupe

Grupa je skupina dvoje ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze
nekom zajednickom cilju temeljenom na vrijednosti 1 normama prihvacenim od ¢lanova
grupe. Postoje primarne grupe (povezanost medu clanovima medusobnom interakcijom —
obitelj, uza rodbina, susjedi...) 1 sekundarne grupe (obiljezavaju ih ugovorni odnosi medu

¢lanovima — poduzeéa, crkve, klubovi...). (Kesi¢, 2006:97-98)

Prema Guti¢ i Barbir (2009:194) referentne skupine su skupine kojima pojedinac stvarno i

pripada, skupine kojima ne pripada, ali im tezi i udaljene skupine kojima pojedinac takoder
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tezi. Glavni su izvor nastajanja primarnih vrijednosti, normi i o¢ekivanja pojedinca te utjecu
na njegovo ponasanje i vrstu ponasanja, tj. imaju vaznu ulogu o ostvarenju zadovoljstva ili
frustracije pojedinca. Referentno ponasanje je kognitivni proces koji ukljucuje analizu
skupnog statusa pojedinca, ocjenjivanje ponasanja te vrijednosti i normi od strane njegove
referentne skupine. Takvo ponasanje je odredeno s tri dimenzije: znanjem, emocijama i

sankcijama.

5.1.4. Obitelj

Obitelj je temeljna referentna, odnosno druStvena grupa, koja se zasniva na braku, a gdje
pojedinac postaje clanom samim svojim rodenjem te ona ima najveci utjecaj u ranoj mladosti.
Clanovi obitelji u razli¢itim kupovinama mogu imati odredene uloge, primjerice inicijatori
prepoznaju probleme, upucuju na potrebu kupovine i predlazu odredenu marku. Utjecajni
¢lanovi imaju konac¢nu rije¢ u izboru marke te mogu ili ne moraju podrzati inicijatora. Kupci
pronalaze i kupuju proizvod, te na kraju korisnik moze biti bilo koja osoba koja konzumira
proizvod. (Kesi¢, 2006:118)

Marketinski stru¢njaci pridaju veliku vaznost obitelji obzirom da se radi o vrlo profitabilnoj

skupini potrosaca koji kupuju i trose u velikim koli¢inama. (Kosi¢, 2011:109-110)

5.1.5. Situacijski ¢imbenici

,Sltuacijski ¢imbenici povezani su sa specifiénom situacijom, specificnim vremenom i
specificnim prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljezja potroSaca, objekta i usluge koja se

kupuje*. (Kesi¢, 2006:127)

Kesi¢ prema Brelku (2006:127) razlikuje Sest grupa varijabli u procesu kupovine koje utjecu

na rezultat kupovnog procesa, a koje su neovisne o potrosacu 1 okruZenju:

1. fizicko okruzje — ukljucuje zemljopisno podrucje trgovine, interijer, eksterijer, glazbu,
boje, svjetlo, veli¢ina i izgled prodajnog asortimana i dr.,

2. drustveno okruzje — prisutnost ili odsutnost drugih ljudi u trenutku kupovine, njihova
komunikacija, Zelje, misljenja i preferencije,

3. vrijeme kupovine — vrednovanje vremena u drustvu,
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4. cilj povezan s ponaSanjem potroSata — kupovina s ciljem neposredne potrosnje,
kupovina s ciljem poklanjanja i sl.,

5. prethodna stanja — trenuta¢no psihi¢ko stanje poput uzbudenosti, tjeskobnosti, glad,
zed, umor 1 dr.

6. uvjeti kupovine — najveci utjecaj je raspolozivost novca.

5.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici od velikog su znaGaja za potroSaca jer osobne karakteristike pojedinca

izravno utjecu na odluku o kupnji.
Kesi¢ (2006, 11) razlikuje pet varijabli koje su znacajne za ponasanje potrosaca, a to su:
- motivi i motivacija,
- percepcija,
- stavovi,
- obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota i
- zZnanje.

Isto tako vrlo su bitni resursi s kojima potro$a¢ ulazi u kupovinu, a prema Kesi¢ (2006:11), tri

resursa su najvaznija: vrijeme, novac i sposobnost prihvacanja i procesuiranja informacija.

5.2.1. Motivi i motivacija

Kesi¢ prema Hebbu (2006:139) motive definira kao unutarnje ¢imbenike koji pokrecu
aktivnost te ju usmjeravaju i njome upravljaju, dok motivaciju opisuje kao unutarnje stanje

organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena prema cilju.

PonaSanje potroSaca moZe se objasniti na nain da je potreban pocetni motiv, odnosno
motiviranost, kako bi se poduzela odredena akcija. Da bi se cilj dosegnuo, potrebno je
poduzeti odredenu akciju koja postaje instrument postizanja cilja. Izmedu motiva 1 cilja
postoje zapreke (prirodne ili psiholoske). Prilikom zadovoljenja, potreba vise nije motivator
ponasanja, ali se automatski javlja nova potreba koja motivira potrosaca i pokrece ga u novi
krug ponaSanja. Takav krug naziva se motivacijski ciklus i predstavlja model ponasanja

potrosaca. (Kesi¢, 2006:149)
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5.2.2. Percepcija

Kesi¢ prema Barelsonu (2006,155) iznosi najpotpuniju definiciju percepcije: ,,percepcija je
slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih,

znacajnu sliku svijeta®.

Subliminalna percepcija opisuje sliku, rijeci ili zvuk koji nisu svjesno opazeni, veé
podsvjesno uslijed odredenih poticaja ostavljaju odredeni, najéesée osmisljeni, dojam na um
na nacin da se rijeci ili slika prikazuju tolikom brzinom da ih ljudsko oko ne moze svjesno

prenijeti mozgu. (Furlan, 2005:476)

Kako percepcija predstavlja preduvjet uspjeSne komunikacije, a uspjeSna komunikacija

preduvjet ponasanja potroSaca, postoje faze u procesu percepcije koje se vide na slici broj 2.

Slika 2 Faze u procesu percepcije

crrr bl

Izvor: Kesi¢ T. prema Hawkinsu i suradnicima, PonaSanje potroSaca (2006:158), Opinio

Zagreb

U fazi izlozenosti stimulansi iz okoline opaZaju se jednim od ljudskih ¢ula, a pojedinac se
namjerno izlaze stimulansima koji ¢e mu pomoc¢i u zadovoljenju cilja. Paznjom se usmjerava
jedno od ljudskih cula k stimulansu. Interpretacijom se daje znacenje primljenim
stimulansima, dok u posljednjoj fazi memorije ostaje paméenje nakon primljenog stimulansa.

(Kesi¢, 2006:158)

5.2.3. Stavovi

Kesi¢ (2006:168) u djelu Ponasanje potrosaca navodi da definicija koja najbolje opisuje

pojam stava glasi: ,,Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i
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tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite objekte ili situacije te da

postoje tri komponente stava:

1.
2.
3.

spoznajna (kognitivna) — misljenje koje potrosa¢ ima o odredenom proizvodu,
osjecajna (afektivna) — osjecaji koja potrosa¢ ima prema odredenom proizvodu te
ponasajuca (konativna) — namjera potrosaca da poduzme nesto u vezi s odredenim

proizvodom.

Kljucne funkcije stava za ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006:169):

funkcija korisnosti — usmjerava potro$aca prema ugodnim proizvodima kojim ¢e biti
nagraden, odnosno izbjegava nepozeljne i neugodno proizvode,

ego-obrambena funkcija — potrosa¢ se ponasa tako da zastiti svoj ego stoga i kupuje
proizvode i marke koji ¢e ego pojacavati jer se brine o vlastitom dobrom imidzu,
vrijednost-izrazavajuéa funkcija — omogucéuje potroSacu isticanje sredi$njih
vrijednosti, odnosno potrosaci izrazavaju temeljne vrijednosti u jednostavniji oblik,

funkcija znanja — usmjerena je na stjecanje novih znanja.

5.2.4. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota

Licnost predstavlja karakteristicne oblike ponasanja, emocija i razmis$ljanja koje odreduju

stupanj prilagodljivosti raznim situacijama tijekom Zivota, a karakteriziraju ga funkcionalne

osobine:

konzistentnost,
prilagodljivost i gipkost te

integriranost.

Konzistentnost se o€ituje kada se potrosa¢ nade u sli¢noj situaciji u kakvoj je ve¢ bio te

mozemo vidjeti da se ponasa isto ili sli¢no kao i prije. Prilagodljivost i gipkost uci pojedinca

kako se uskladiti s odredenim promjenama tijekom Zivota. Posljednja funkcija je integriranost

koja se odnosi na ¢injenicu da su obiljezja li¢nosti povezana u cjelinu. (Kesi¢,2006:193)

Kod proucavanja ponaSanja potroSaca koriStene su Cetiri teorije licnosti (Kesi¢, 2006:193-

196):

1.

psihoanaliticka teorija — utemeljitelj je Sigmund Freud koji tvrdi da je velik dio

ponasanja potroSaca rezultat nesvjesnog djelovanja;
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2. socio-psiholoska teorija — suprotna je od Freudove teorije i ona tvrdi da druStvene
varijable predstavljaju glavne odrednice ponasanja potrosaca;
3. teorija obiljezja li¢nosti — polazi od pretpostavke da se potrosaceva licnost sastoji od
odredenog broja licnosti kao $to su drustvenost, opustenost i sl.;
4. behavioristicki pristup — temelji se na utjecajima iz okruzenja koji djeluju na stvaranje
obiljezja li¢nosti.
Vrijednosti su trajna vjerovanja da su odredena ponasanja, odnosno vjerovanja dobra i

pozeljna. Razlikuju se drustvene vrijednosti i osobne vrijednosti (Kesi¢, 2006:188)

Stil Zivota su interesi (ono $to je vazno u zivotu, a to su najcesce obitelj, prijatelji, posao i sl.),
misljenja (misljenje o samome sebi i stvarima oko sebe, kao §to su obrazovanje, politika i sl.)

I aktivnosti (nacin kako pojedinac provodi svoje vrijeme). (Grbac, Loncarié, 2010:51)

5.2.5. Znanje

Znanje definiramo kao informacije pohranjene u memoriji. Postoje dva tipa znanja, prvo je
deklarativno znanje u koje ulaze cinjenice koje potrosaci posjeduju i koje pomazu u
rjeSavanju trenutacnog problema odlucivanja. Drugo znanje je proceduralno i odnosi se na

nacine i uvjete koristenja postojeé¢eg znanja. (Kesi¢, 2006:220)
Znanje o proizvodu sadrzi slijedece vrste informacija (Kesi¢, 2006:220):

- znanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te kategorije,
- znanje o terminologiji koja se koristi,

- znanje o obiljezjima proizvoda,

- vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljeZja proizvoda,

- Znanja o cijenama proizvoda.

Znanje o uvjetima kupovine odgovara na pitanja GDJE kupovati i KADA kupovati. Gdje
kupovati odnosi se na izbor kanala distribucije i mjesta kupovine te ne ovisi 0 prethodnom
znanju, dok je aspekt kada kupovati vezan uz prethodna znanja. Prethodna znanja i iskustva
potrosaca pokazuju mu da je odredene proizvode bolje kupiti npr. prije sezone jer su tada nize

cijene. (Kesi¢, 2006:223)

Znanje o koriStenju je vezano za pitanja KAKO i KADA koristiti proizvod. Kako koristiti

proizvod je znanje klju¢no za donoSenje odluke o kupovini jer je malo vjerojatno da ¢e kupac
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kupiti proizvod kojeg ne zna kako Koristiti. Drugo pitanje kada koristiti proizvod odnosi se na
situacije kada proizvod ima viSe namjena ili se moze koristi u razli¢itim prigodama, tada se

potroSa¢ mora odluciti za jedno namjenu ili prigodu. (Kesi¢, 2006:224)

5.3. Psiholoski procesi

Kesi¢ (2006:13) tvrdi da marketinski stru¢njaci moraju spoznati proces prerade informacija i
na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja kako bi imali utjecaj na potrosaca,
odnosno njegovo ponasanje. Psiholoski procesi sastoje se od:

- prerade informacija,

- ucenja,

- promjene stavova i ponasanja i

- komunikacije u grupi i osobnih utjecaja.

5.3.1. Proces prerade informacija

Kesi¢ (2006:230) smatra da je prerada informacija proces prikupljanja, interpretiranja, prerade
i pohranjivanja stimulansa za trenutno ili kasnije koriStenje. Proces prerade informacija moze

se podijeliti na pet faza koje su prikazane na slici broj 3.

Slika 3 Faze procesa prerade informacija

IzloZenost I

+

Paznja
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[
|
Stimulansi | Razumijevanje

- Memorija

=trziSno dominantni T
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Prihvacanje I -

+

Zadrzavanje

Izvor: Kesi¢ prema Loudon , L.D. 1 suradnicima, PonaSanje potroSaca, (2006:230),

Opinio Zagreb

Kako je prikazano na slici, izlozenost je prva faza u procesu i predstavlja proces priblizavanja

stimulansima kako bi ih primatelj mogao percipirati jednim od osjetila (vid, sluh, njuh, dodir i
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okus) te ukljucuje aktivno 1 pasivno te interno i eksterno trazenje informacija. Nakon Sto
potrosa¢ primi stimulanse kojima je bio izlozen, ulazi u fazu paznje. Paznja moze biti
namjerna gdje se aktivno traze informacije kako bi se dostigao odredeni cilj i nenamjerna
kada se potroSaC susre¢e sa stimulansima povezanim s nefim novim, iznenaduju¢im ili
zastraSuju¢im. Treca faza procesa je razumijevanje te predstavlja na koji nacin potrosaé
interpretira stimulanse, odnosno dekodira ih. Dekodiranje se dogada u dvije faze, prva je faza
analize na koju utjecu ¢imbenici poput oblika i podloge, blizine, sli¢nosti, zatvaranja, i druga
faza je faza sinteze na koju utjeGu ¢imbenici ucenja, osobnosti i motivacije, stavova i
o¢ekivanja. Cetvrta faza je prihvacanje koje ovisi o spoznajnom procesu koji se odvija u fazi
spoznaje te samo razumijevanje poruke ne znaci da ¢e ona biti i prihvacena niti da ¢e njena
poruka utjecati na ponaSanje potrosaca. Posljednja faza je zadrZavanje koje predstavlja

prijenos dobivenih informacija u dugoroénu memoriju. (Kesi¢, 2006:230-240)

5.3.2. Proces ucenja

Kotler i suradnici (2006:274) ucenje definiraju kao promjenu u ponasanju pojedinca koja
nastaje iskustvom, dok Guti¢ i Barbir (2009:81) ucenje definiraju kao sloZen i kontinuiran
proces koji nastaje iskustvom i na spoznajnim elementima pojedinca s ciljem stjecanja novih

znanja radi uévrséivanja ili promjene postojeceg ponasanja pojedinca.
Cimbenici koji uvjetuju proces u¢enja prema Kesié¢ (2006:248) su:

- motivacija koja se u teoriji naziva jos i umjereno ili slu¢ajno ucenje,
- ponavljanje ili recikliranje informacija,
- prethodno znanje i

- elaboriranje.

Ucenje zauzima kljuéno mjesto u procesu donosenja odluke o kupovini te postoje dva modela
prema kojima bi se moglo predvidjeti ponaSanje potrosaca u iducoj kupovini. Prvi model je
deterministicki model u kojem se ne rabi vjerojatnost u procesu zaklju€ivanja, a u drugom,

stohastickom modelu je temelj zakljucivanja nacelo vjerojatnosti. (Kesi¢, 2006:262)
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5.3.3. Proces promjene stavova i ponasanja

Marketinski stru¢njaci ulazu velike napore kako bi utjecali na stavove i ponaSanja potroSaca
jer pozitivan stav prema proizvodu znac¢i i ve¢u prodaju, odnosno veéi prihod. Promjene

stavova i ponaSanja promatraju se kroz dvije strategije (Kesi¢, 2006: 271-278):

1. promjena stavova i ponasanja u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti koja se postize
osmisljavanjem i utjecajem persuazivne komunikacije i
2. promjena stavova i ponasanja u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti koja se postize

utjecajem posredstvom izvora i utjecajem posredstvom poruke.

5.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Komunikacija u grupi odvija se komunikacijom izmedu dvoje ili vise ljudi. Takva
komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Proces razmjene je osnovni koncept u
proucavanju komunikacije u grupi jer razmjena ukljucuje prenoSenje stvari ili simbola izmedu
dvoje ili vise ljudi s ciljem da i posiljatelj i primatelj dobiju odredenu korist. (Kesié,

2006:287)

Drugi kljuéni ¢imbenik komunikacije u grupi je osobni utjecaj koji ima koncept da jedna
osoba moze namjerno ili nenamjerno utjecati na drugu s ciljem promjene njezinih stavova,
vjerovanja i ponaSanja. Najznacajniji izvor informacija predstavljaju obitelj, prijatelji 1 rodaci
te oni imaju i najvedi utjecaj na pojedinca. Postoji nekoliko modela prijenosa informacija, a to

su model ,,kapaljke*, dvostupanjski model i viSestupanjski model. (Kesi¢, 2006:287-288)
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6. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

Jedno od najvaznijih podrué¢ja kod proucavanja ponaSanja potrosaca je donosenje odluke o
kupnji. Da bi uopce postojao proces donosSenja odluke o kupovini mora postojati vise
alternativa tako da potrosa¢ moze odluciti $to ¢e kupiti, potrosa¢ se kod izbora alternative
koristi pravilima odlucivanja koje je sam odabrao te potrosac koristi informacije iz vlastite
memorije kako bi se odlu¢io za bolju alternativu. Proces donoSenja odluke o kupovini

analizira se u slijede¢im fazama (Kesi¢, 2006:304):

- spoznaja problema,

- trazenje informacije,

- vrednovanje informacija,
- odluka o kupovini i

- poslijekupovni procesi.

6.1. Spoznaja problema

Spoznaja problema ili potrebe nastaje kada potroSac uvidi razliku izmedu stvarnog stanja i
Zeljenog stanja. Sto je ta razlika veéa od prihvatljive, javlja se potreba. Metode istrazivanja
poput anketa, fokus grupa, grupa stru¢njaka i sl. koriste se kako bi se izmjerila prisutnost i
stupanj problema potrosaca, a tehnike poput analize aktivnosti, analize proizvoda, analize
problema, istrazivanje ljudskih c¢imbenika i istrazivanja emocija koriste se postupku
identificiranja problema. Analiza aktivnosti 1 analiza proizvoda su vrlo slicne, odnosno
analiza aktivnosti temelji se na analizi miSljenja fokus grupe o problemima koji se javljaju
kod odredenih aktivnosti, analiza proizvoda odnosi se na proces kupovine i koriStenja
proizvoda. Analiza problema pocinje s popisom problema te se pita potroSaca koje proizvode
1 marke asociraju s navedenim problemima. IstraZzivanje ljudskih ¢imbenika odnosi se na
odredivanje ljudskih moguénosti u podrucju vizije, umora, imaginacije te utjecaja vanjskih
podrazaja. Istrazivanje emocija provodi se pojedinacno s ciljem spoznaje emocija vezanih za

odredeni proizvod. (Kesi¢, 2006:306-310)
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6.2. TraZenje informacija

Nakon spoznaje problema slijedi traZzenje informacija o proizvodu, cijeni, prodavaonici i sl.
Moze se promatrati kao pretkupovno trazenje koje je povezano sa kupovnim odlucivanjem te
stalno trazenje koje je povezano sa opéim interesom potroSaca za odredenu kategoriju
proizvoda. U internom trazenju sudjeluje potroSa¢eva memorija u kojoj ¢e potrosac potraziti
bilo kakvu informaciju, stav ili iskustvo koje bi moglo pomoc¢i u rjeSavanju problema, dok se
eksterno trazenje odnosi na proces dobivanja informacija iz vanjskih izvora nakon S§to
potrosaé¢ zaklju¢i da mu informacije pohranjene u vlastitoj memoriji nisu dovoljne. Eksterni
izvori su ¢asopisi, prodavaci, novine, oglasi itd. Za obujam traZzenja najznacajnija su obiljezja:

znanje, ukljucenost, vjerovanja i stavovi te demografska obiljezja. (Kesi¢, 2006:315-317)

6.3. Vrednovanje informacija

Treci korak u kojoj potrosaci raspolazu s dovoljno informacija da bi donijeli odluku o kupnji.
Vrednovanje informacija koristi unaprijed utvrdene kriterije kao osnovu za odabir
informacija. Vrednujuéi kriteriji se mijenjaju tijekom vremena $to znaci da potroSa¢ moze u
razli¢itim kupovinama za isti proizvod koristiti druge kriterije. Naj¢es¢i kriteriji su cijena,

marka proizvoda, zemlja porijekla 1 kljucna obiljezja. (Kesi¢, 2006:324)
Razlikuju se dva pristupa vrednovanju proizvoda (Kesi¢, 2006:325-326):

1. nekompenzacijsko pravilo odluéivanja — odnosi se na pravilo kada jedno visoko
ocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati ili zamijeniti druga loSa obiljezja
te ne¢e do¢i do kupovne odluke. Dijeli se jo$ na pravilo razdvajanja, pravilo vezivanja,
leksikografsko pravilo i sekvenciono pravilo eliminacije.

2. kompenzacijsko pravilo odluéivanja — potrosac¢i dopusStaju da prednosti jednog
proizvoda kompenziraju slabosti drugog obiljezja. Dijeli se na konsenzus i

vrednovanje situacijama niske ukljucenosti.
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6.4. Kupovina

Kupovina je cetvrta faza odlu¢ivanja o kupovini koja dolazi nakon $to je kupac spoznao
problem, pronaSao potrebne informacije o proizvodu koji zeli kupiti te iste informacije

vrednovao. Razlikujemo tri kupovne namjere (Kesié¢, 2006:332-334):

1. u cijelosti planirana kupovina — potrosa¢ to¢no zna unaprijed koji proizvod kupiti i
koju marku kupiti te gdje ga tocno kupiti,

2. djelomi¢no planirana kupovina — potros$ac¢ zna koji proizvod zeli kupiti, ali marku bira
u prodavaonici;

3. neplanirana (impulsivna) kupovina — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.

Kesi¢ (2006:345) navodi da veéina potrosaca kupuje impulsivno zbog zadovoljstva koje takva
kupovina stvara te navodi karakteristike koje utjecu na takvu kupovinu, a to su niska cijena,
mali volumen proizvoda, kratak vijek trajanja i jednostavno Cuvanje proizvoda, dok su
marketinski ¢imbenici koji stimuliraju takvu kupovinu izloZenost na policama, masovna
distribucija, lokacija prodavaonice i proizvoda unutar prodavaonice i metode unapredenja

prodaje na mjestu prodaje.

6.5. Poslijekupovno ponaSanje

Posljednja faza odlucivanja o kupovini je poslijekupovno ponasanje gdje kupci ukljucuju

vrednovanje kupovne odluke. (Kesi¢, 2006:352)

Nakon kupovine i koristenja proizvoda potro$a¢ moze biti zadovoljan, indiferentan ili
nezadovoljan §to ovisi o stupnju ispunjenja ocekivanja. U procesu postizanja zadovoljstva ne

postoji direktna korelacija s o¢ekivanjima. (Khan, 2006:169)

Razlike izmedu ocekivanja i dobivenog proizvoda naziva se poslijekupovna disonanca. Tom
razlikom se odreduje koliko ¢e osoba biti zadovoljna obavljenom kupnjom. Ukoliko ne
postoji razlika izmedu ocekivanog i1 dobivenog, tada ¢e kupac biti zadovoljan svojom
kupnjom. Disonanca se pojavljuje jer se pri kupnji potroSa¢ treba odre¢i privlacnih
karakteristika alternativa koje nije izabrao. Kako je odabir kupnje stalan i ne moZe se
ispraviti, ukoliko proizvod ili usluga koju je potrosa¢ kupio nije zadovoljavajuca, povecava se

potrosacevo nezadovoljstvo i razoCaranje. (Hawkins, Mothersbaugh, 2007:623)
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Zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo potroSaca moze se rezultirati u nekoliko oblika, a to su
pozitivno potvrdivanje kada je proizvod bolji od oc¢ekivanog, jednostavno potvrdivanje kada
je proizvod na razini ocekivanog i negativno potvrdivanje kad je proizvod gori od
ocekivanog. Zadrzavanje postojecih kupaca je veci prioritet od pridobivanja novih te je
primarni zadatak marketinskih stru¢njaka postizanje 1 odrzavanje lojalnosti potroSaca.
Lojalnost potrosaca postize se preko identifikacije gdje potrosa¢ vjeruje da konkretna marka

postaje dio njegovog imidza. (Kesi¢, 2006:352-353)

Kesi¢ (2006:355) tvrdi da postoji nekoliko koristi za marketinske strategije koje proizlaze iz

poslijekupovnog ponasanja, a to su:

- potvrditi oCekivanja potrosaca,
- komunicirati realno i moguce,
- stimulirati promjene stava i

- pojacati kupovne navike.

Isto tako za razvoj marketinske strategije vazno je definirati ciljeve koje treba postié¢i, izmedu
ostalog to je cilj privlatenja novih korisnika proizvoda, cilj privlacenja korisnika
konkurentskih proizvoda, poticanje ve¢ postojecih potrosaca na koristenje jo$ viSe proizvoda,
poticanje sadasnjih potroSaca da postanu odani, odnosno lojalni, kupci te poticanje inovatora

da postanu ponovljeni kupci. (Kesi¢, 2006:366)
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7. COVID-2019

Novi koronavirus koji je otkriven krajem 2019. godine u Kini nazvan je SARS-CoV-2.
Koronavirusi su virusi koji cirkuliraju medu zivotinjama, no neki mogu prijeci i na ljude te se
dalje Sire medu populacijom, §to je sluc¢aj sa SARS-CoV-2. Bolest uzrokovana koronavirusom
naziva se COVID-2019. Novootkriveni koronavirus genetski je jako povezan sa virusom
SARS iz 2003. godine te imaju sli¢ne karakteristike. (https://koronavirus.hr/cinjenice-o-

koronavirusu/55)

Virus se manifestira simptomima slicnima gripi (kasalj, poviSena tjelesna temperatura, umor,
otezano disanje, drhtavica, grlobolja) i brzo se Siri izravnim kontaktom, kapljicnim putem
(kihanjem i kaSljanjem) te dodirivanjem predmeta i povrSina izlozenih virusom, a u nekim
slu¢ajevima zaraze moze doci do tezih komplikacija respiratornog sustava te smrti. Kako bi se
izbjegla zaraza, preporucuje se Cesto pranje ruku, noSenje maske, prekrivanje usta i nosa pri

kihanju i kasljanju te izbjegavanje bliskog kontakta sa zarazenima. (http://kbc-rijeka.hr/sto-

trebamo-znati-coronavirusu/)

U Republici Hrvatskoj je 25. veljace 2020. godine otkriven prvi slucaj zaraze te je do 1. rujna

2020. godine zarazeno vise od 10.269 ljudi, a preminulo ih je 186, dok je u svijetu zarazeno

vise od 25.250.000, a umrlih preko 840 tisuce. (https://www.hzjz.hr/priopcenja-

mediji/koronavirus-najnoviji-podatci/ )

Cjepivo za koronavirus trenuta¢no ne postoji.

7.1. Mjere zabrana okupljanja, rada i kretanja

Obzirom da ne postoji cjepivo, a broj oboljelih i preminulih je iz dana u dan rastao, dana 19.
ozujka 2020. godine StoZer civilne zaStite RH donio je Odluku o mjerama ogranicavanja
javnih okupljanja, rada u trgovini, usluZznih djelatnosti i odrzavanja sportskih 1 kulturnih
dogadanja koje su se morali pridrzavati sve osobe na podru¢ju RH, a kojom se nalaze
izbjegavanje bliskog kontakta u razmaku od najmanje dva metra u zatvorenom prostoru i
jednog metra na otvorenom. Takoder se nalaze zabrana javnih okupljanja i okupljanja vise od
5 osoba na jednom mjestu, obustava rada svih kulturnih djelatnosti (muzeji, kazalista, kina,
knjiznice 1 €itaonice) te zabrana odrzavanja sajmova, izlozbi i sl., obustava rada ugostiteljskih

objekata svih kategorija osim usluge pripreme i1 dostave hrane te puckih kuhinja, obustava
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vjerskih okupljanja, obustava rada autoSkola i Skola stranih jezika, obustava rada usluznih
djelatnosti u kojima postoji fizicki kontakt (frizeri, kozmeticari, pedikeri i sl.), obustava svih
sportskih natjecanja i organiziranih treninga te obustava rada teretana i obustava odrzavanja

djecjih 1 drugih radionica. Obustavljen je bio i rad u djelatnosti trgovine, osim:

- prodavaonica prehrambenih i higijenskih artikala,

- trznica i ribarnica,

- ljekarni,

- poljoprivrednih ljekarni,

- benzinskih postaja,

- kioska,

- pekarnice,

- kemijskih praonica rublja

- specijaliziranih prodavaonica djecje opreme, ortopedskih pomagala i1 hrane za

zivotinje,

- veledrogerija i

- izdavanje gradevinskog materijala na temelju narudzbe, a njima je bilo odredeno radno
vrijeme od 08,00 do 17,00 sati. (https://civilna-
zastita.gov.hr/UserDocslmages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDE_ZA%20WEB/Odluka
%20-
%20mjere%200grani%C4%8Davanja%20dru%C5%A1tvenih%20okupljanja,%20rada%20trg

ovina.pdf

Istog dana donijeta je Odluka i1 o privremenoj zabrani prelaska preko grani¢nih prijelaza RH
koja je privremeno ograniCavala, odnosno zabranjivala prelazak osoba preko svih grani¢nih
prijelaza, ali se nije odnosila na osobe zaposlene u zdravstvenoj zaStiti, prekogranicne
radnike, prijevoznike robe, putnike u tranzitu te policijske sluzbenike. U istoj Odluci stoji da
¢e se hrvatskim drzavljanima omoguciti povratak u RH uz obveznu karantenu od 14 dana.
(https://www.funtana.hr/wp-content/uploads/2020/03/Odluka-privremena-zabrana-prelaska-
preko-grani%C4%8Dnih-prijelaza-RH.pdf)

Obzirom da je u nekim podru¢jima RH postojao znatno veéi rizik prijenosa virusa, uz
navedene mjere zabrane, dana 23. ozujka 2020. godine Stozer civilne zastite donosi Odluku o
zabrani napustanja mjesta prebivaliSta i stalnog boravka u RH kojom se zabranjuje napustanje
mjesta prebivaliSta 1 boraviSta svima osim djelatnicima Hitnih sluzbi te neophodnim

migracijama. Ukoliko su migracije neophodne, potrebno je bilo imati propusnicu za slobodno
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kretanje koje su izdavali odgovorne osobe u pravnoj osobi, lije¢nik opée medicine te nadlezni
stozer civilne zastite. (https://civilna-
zastita.gov.hr/UserDocslmages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDE_ZA%20WEB/Odluka
%200%20zabrani%20napu%C5%Altanja%20prebivali%C5%A1lta....pdf)

Odluke o mjerama popustane su u tri faze, prva 27. travnja 2020. godine, druga 4. svibnja

2020. godine, a posljednja 11. svibnja 2020. godine gdje se je zivot vratio u ,,novo normalno*

sa mnogo preporucenih mjera opreza. (https://www.lider.media/poslovna-

scena/hrvatska/vlada-predstavlja-plan-popustanja-mjera-u-prvoj-fazi-131112)

Navedene mjere mogli bismo nazvati svojevrsnom karantenom u kojoj se cijela drzava

nalazila gotovo dva mjeseca sa velikom $tetom za gospodarstvo i ekonomiju.

Od pocetka pandemije na svim televizijama, radio postajama, internetskim portalima te u
novinama iskacu razne upute o pridrzavanju mjera, o pravilnom pranju ruku, o izbjegavanju

kontakata, o nosenju maski i sl., kao $to je prikazano na slici 4.

Slika 4 Preporuka za javnost za zastitu od infekcije COVID-19

_ OSTANI DOMA!
ZASTITI SEBE | DRUGE!

OSTANITE DOMA. Izbjegavajte okupljanja. Ne rukujte se.
Drzite razmak izmedu osoba minimalno dva metra. Cesto

provjetravajte prostorije.

- Ako imate temperaturu, kasalj ili teSko diSete javite se
i TELEFONOM svom lijecniku obiteljske medicine, smanjite
i \ kontakte s drugima, nosite masku preko ustai nosa.
J Izvan radnog vremena zovite HMP.
U zdravstvenu ustanovu ne idite bez dogovora s lije¢nikom.
‘F Perite Cesto ruke sapunom i teku¢om vodom najmanje 30
& sekundi ili koristite dezinficijense na bazi alkohola. Kad
dodete izvana odmah operite ruke.
eo Ne dodirujte lice, o€i, nos i usta. Izbjegavajte diranje
J povrsina koje dodiruje mnogo ljudi.
Ako kasljete ili kiSete prekrijte ustai nos papirnatom
n maramicom ili to ucinite u lakat. Maramicu bacite u

zatvoreni kos za otpad, a zatim dobro operite ruke.

Osobe u dobi 65 godina i vise i kroni¢ni bolesnici ostanite

h kod kuce. Pridrzavajte se svih preporuka. Kod njege
bolesnih osoba, obje osobe trebaju nositu zastitnu masku,
a prije i nakon njege oprati ruke.

Osobe u samoizolaciji: Ne napustajte prostor za samoizolaciju!
Postujte dobivene preporuke!

,,,,,,,

Izvor: Hrvatski zavod za javno zdravstvo Dubrovacko neretvanske Zupanije dostupno na

https://www.zzjzdnz.hr/zdravlje/prevencija-zaraznih-bolesti/1368 (pristupljeno 15.7.2020.)
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https://www.lider.media/poslovna-scena/hrvatska/vlada-predstavlja-plan-popustanja-mjera-u-prvoj-fazi-131112
https://www.zzjzdnz.hr/zdravlje/prevencija-zaraznih-bolesti/1368

8. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Uz literaturu i sekundarne podatke, u ovom radu obuhvaceno je i istrazivanje pomocu kojeg
su prikupljeni sekundarni podaci. Cilj empirijskog istrazivanja je prouciti svijest i ponaSanje
potrosaca u vrijeme pandemije, odnosno u vrijeme situacije u kojoj se nikada do sada nisu
nasli. Istrazivanje ima za cilj saznati kako se karantena odrazila na poslove potrosaca, jesu li
promijenili kupovne navike, jesu li se okrenuli kupovini putem Interneta vise nego inace,
kakve proizvode su kupovali (uvozne, hrvatske ili domace od lokalnih proizvodaca) te jesu li
poceli Stedjeti viSe nego prije zbog najavljene ekonomske i gospodarske krize. Ispitanici su
sudjelovali u istrazivanju putem web upitnika koji je bio objavljen na Internetu, to¢nije na
drustvenoj mrezi Facebook u grupi ,,Ona bez cenzure” od 25. srpnja do 10. kolovoza 2020.
godine, ali i na aplikacijama poput Vibera i WhatsAppa. U ispitivanju su bili zastupljeni
ispitanici oba spola, kao i ispitanici razliite dobi i stupnja obrazovanja, a ispitivanje se
temelji na slu¢ajnom uzorku. Anketni upitnik sastojao se od 18 pitanja od kojih je 5 op¢ih
pitanja vezanih uz prikupljanje osnovnih statistickih podataka vezanih za ispitanike, a ostalih

13 pitanja vezano je uz temu rada. Istrazivanje je provedeno na 373 ispitanika.

8.1. Hipoteze istraZivanja

Na temelju prethodno postavljenih ciljeva i predmeta rada mogu se postaviti slijedece

istrazivacke hipoteze koje ¢e ovim istrazivanjem biti potvrdene ili odbacene:
H1 — PotroSaci su za vrijeme karantene kupovali manje nego prije.

H2 — Potrosaci su koristili Internet kupovinu vise nego prije pandemije jer su bili ogranic¢eni

kretanjem.
H3 — Potrosaci su kupovali vise domacih proizvoda nego inace.

H4 — Potrosaci su se okrenuli nekom obliku Stednje zbog straha od nadolazece krize.

8.2. Rezultati istraZivanja

U ovome dijelu razradeni su svi odgovori na anketna pitanja te su graficki prikazani zbog

lakse interpretacije istrazivanja.
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Graficki prikaz 1 prikazuje udio zenskih i muskih ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju.
Od ukupno 373 ispitanika, najvise je sudjelovalo Zenskih ispitanica i to 86,30%, odnosno 322

zene, dok je muskih ispitanika sudjelovalo 13,70%, odnosno 51 muskarac.

Graficki prikaz 1. Spolna struktura

l B Muski

= Zenski

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Na grafickom prikazu 2 prikazan je nacin na koji su zastupljene pojedine dobne skupine
ispitanika. NajviSe je zastupljena dobna skupina izmedu 26-35 godina, odnosno njih 135 Sto
¢ini 36,20%. Zatim slijedi dobna skupina od 18-25 godina, njih 81, odnosno 21,70%. Vrlo
blizu navedenoj skupini je i skupina od 36-45 godina, 80 ispitanika, $to ¢ini 21,40%. Dobnoj
skupini od 46-55 godina pripada 45 ispitanika, §to je 12,10%. 21 ispitanik pripada skupini od
56-65 godine, §to je 5,60%. Najmanje ispitanika je u dobnim skupinama ispod 18 godina i
iznad 65, odnosno manje od 18 godina izjasnilo se da ima 7 ispitanika $to ¢ini 1,90%, dok

viSe od 65 godina ima samo 4, odnosno 1,1%.

Graficki prikaz 2. Dobna struktura

0,

= Manje od 18 godina
= 18-25
= 26-35
36-45
m 46-55
= 56-65

m Vise od 65 godina

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Na slijede¢em grafickom prikazu prikazan je stupanj obrazovanja ispitanika iz ¢ega proizlazi
da je vise od polovice ispitanika zavrsilo srednju Skolu, odnosno njih 220, a $to ¢ini 59%.
Visoku strué¢nu spremu zavrsilo je 71 ispitanih osoba, odnosno 19%, visu stru¢ne spremu njih
45, odnosno 12,10%. Ispitanici koji su se izjasnili da su zavrSili samo osnovnu $kolu ¢ine
5,40%, a Sto je 20 ispitanika, te ispitanici koji su zavrSili magisterij ¢ine 4%, odnosno 15

ispitanika. Najmanje ispitanika ima zavrSen doktorat, samo 2 ispitanika, odnosno 0,5%.

Graficki prikaz 3. Stupanj obrazovanja

4% 0,50%

5,40%
T~

= Osnovna skola
= Srednja Skola

= Visa strucna sprema

' Visoka stru¢na sprema
= Magisterij

= Doktorat

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Graficki prikaz 4 prikazuje status zaposlenja ispitanika. Iz prilozenog se vidi da je najvise
ispitanika zaposleno, njih 66% (246 ispitanika), nakon cega slijede nezaposleni 17,40% (65
ispitanika), studenti 12,10% (45 ispitanika) te najmanje ima ispitanih umirovljenika, 4,60%
(17 ispitanika).

Graficki prikaz 4. Status zaposlenja

4,60%

12,10%

= Student/ica
= Zaposlen/a
= Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Graficki prikaz 5 prikazuje mjeseCna primanja ispitanika. Na grafikonu se vidi da najvise
ispitanika, njih 116, ima mjesecna primanja u skupini od 4.001 do 6.000 kn, a Sto Cini
31,10%. Slijede ih ispitanici sa primanjima manjim od 2.000 kuna koji ¢ine 20,40% te
ispitanici u skupini od 2.001 do 4.000 kuna, odnosno 19,60%. Ispitanici koji su naveli da
imaju primanja od 6.001 do 8.000 kuna ¢ine 15%, odnosno takvih ispitanika je 56, a 28
ispitanika je navelo da ima primanja od 8.001 do 10.000 kuna. Najmanje ispitanika ima u

skupini vec¢oj od 10.001 kuna, samo njih 24, §to ¢ini 6,40%.

Graficki prikaz 5. Mjese¢na primanja

6,40%
7,50% = <2.000 kn
= 2.001-4.000 kn
15% 4.001-6.000 kn

6.001-8.000 kn

31,10% = 8.001-10.000

= >10.001 kn

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Nakon pet opéenitih pitanja, ispitanicima su bila postavljena pitanja u vezi ponasanja, emocija
i svijesti za vrijeme kupnje tijekom pandemije. Tako je na slijedeCem grafickom prikazu
prikazana upucenost u karantenu, odnosno ispitanicima je bilo postavljeno pitanje jesu li
upoznati sa karantenom, tj. zabranom rada, kretanja i javnih okupljanja koja je trajala od 19.
ozujka do 11. svibnja ove godine. Moguéi odgovori su bili ,,Da“ ili ,,Ne“. Od 373 ispitanika,
njih 369 je odgovorilo ,,Da“, odnosno da su upoznati s mjerama zabrane, a S$to ¢ini ¢ak 98,9%,

dok je samo 4 ispitanika odgovorilo ,,Ne*, odnosno da nisu upoznati, a sto je svega 1,1%.

Graficki prikaz 6. Upucenost u karantenu

1,10%

\

= DA

= NE

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Graficki prikaz 7 prikazuje odgovore na pitanje kako se karantena odrazila na ispitanike. Da

su radili unato¢ zabranama i preporukama izjasnilo se 153 ispitanika, odnosno 41%. Da su

poslani na rad od kuée izjasnilo se njih 95, odnosno 25,50%. Zatim slijedi 82 ispitanika,

odnosno 22%, koja su nezaposlena. Studenti koji su se izjasnili da su im otkazani studentski

poslovi ¢ine 7%, odnosno 26 ispitanika, te 17 ispitanika se izjasnilo da su ostali bez posla, a

Sto je 4,6%.

Graficki prikaz 7. Kako se karantena odrazila na ispitanike

4,60%

7% .

W

m Ostao/la sam bez posla

= Poslan/a sam na rad od kuce

= Radili smo unatoc preporukama
i zabranama

Kao studentu otkazani su mi
studentski poslovi

= Nezaposlen/a sam

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Graficki prikaz 8 prikazuje odgovore na pitanje Sto su ispitanici najviSe kupovali kada su

pocele mjere zabrane. NajviSe ispitanika, njih 309 (82,8%), izjasnilo se da nije kupovalo nista

posebno niti puno. Kvasac i brasno je kupovalo 29 ispitanika (7,80%), meso i mesne

preradevine kupovalo je 15 ispitanika (4%), toalet papir 11 ispitanika (2,9%) te alkoholna pica

9 ispitanika (2,4%).

Graficki prikaz 8. Izbor kupovnih artikala za vrijeme karantene

2,90%
° 7,80%
- 2,40%

/4%

= Toalet papir
= Kvasac i brasno
= Alkoholna pica
Meso i mesne preradevine

® Nisam kupovao/la nista posebno
ni puno

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Slijede¢i graficki prikaz prikazuje odgovor na pitanje jesu li ispitanici u vrijeme karantene
kupovali manje nego prije, gdje je njih vise od polovice, odnosno 196 ispitanika odgovorilo
da je smanjilo odlazak u trgovinu, a $to ¢ini 52,50%. Da su kupovali isto kao i prije izjasnilo
se 160 ispitanika, odnosno 42,90%, dok 17 ispitanika, odnosno 4,60% nije sigurno.

Graficki prikaz 9. Ucestalost kupovine u vrijeme karantene

4,60%

= Da,smanjio/la sam odlazak u
kupovinu

= Ne, kupovao/la sam isto kao i
prije

= Ne znam, nisam siguran/na

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Kako su se ispitanici osjecali prilikom kupovine u vrijeme karantene objaSnjeno je na
slijede¢em grafickom prikazu 10. Da je bilo frustrirajuci da su brzo kupili potrebno te izasli
van iz trgovine izjasnilo se 221 ispitanika, odnosno 59,20%. Nervoznim se osje¢alo 59
ispitanika, odnosno 15,80%. Ispitanici koji su se izjasnili da ih nije bilo briga za zabrane i da
su kupovali kao i inace ¢ine 14,20% (53 ispitanika), dok ih se 29 izjasnilo da su bili opusteni i
da su uzivali (7,80%). Ispitanici koji su se bojali zaraze i nisu ni i$li u trgovinu €ine 2,9%,

odnosno to je 11 ispitanika.

Graficki prikaz 10. Osjecaji prilikom kupovine u vrijeme zabrane

= Bio/la sam opusten/a i uzivao/la
sam

2,90% 7,80%

® Bio/la sam nervozan/na i nisam

0,
14,20% bag uzivao/la

= Brzo sam kupio/la potrebno i
izasao van iz trgovine jer je bilo
frustrirajuce
Nije me bilo briga za zabrane,
kupovao/la sam kao i inace

® Bojao/la sam se zabrane i nisam
ni isao u trgovinu

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Na pitanje ,,Jeste li osjetili da Vas prodavaci ,,ruzno gledaju‘ prilikom ulaska u trgovinu* 148
ispitanika, a $to je 39,70%, je odgovorilo da nisu osjetili ,,ruzan pogled* i da je sve bilo kao i
prije. Da nisu obracali paznju odgovorilo je 139 ispitanika, odnosno 37,30%, dok je najmanje
ispitanika, njih 86, a Sto ¢ini 23,10%, odgovorilo da prodavaci nisu bili oduSevljeni kada je

bilo puno kupaca u duc¢anu.

Graficki prikaz 11. Jeste li osjetili da Vas prodavaci ,,ruzno gledaju® prilikom ulaska u

trgovinu

= Jesam, nisu bili odusevljeni sa
puno kupaca u ducanu

= Nisam, sve je bilo kao i prije

= Nisam obracao/la paznju

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Grafikon 12. prikazuje jesu li kupci viSe prakticirali Internet kupovinu nego prije, Sto je 260

ispitanika odgovorilo negativno, a Sto je 69,7%. Pozitivno je odgovorilo 113 ispitanika,
odnosno 30,30%.

Graficki prikaz 12. Internet trgovina

= DA
= NE

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Slijedece pitanje nije bilo obvezno za odgovoriti, odnosno ponudeni odgovori odnosili Su se
na prethodno pitanje ukoliko je ispitanik odgovorio ,,da“, stoga imamo 159 ispitanika. Od njih
je 57,90% (92 ispitanika) tijekom karantene naj¢es¢e kupovalo odje¢u putem Interneta, 18%
(29 ispitanika) je kupilo elektroniku, 11% (17 ispitanika) namjestaj, 10,10% (16 ispitanika)

neophodne namirnice, dok je 3,10% (5 ispitanika) odabralo odgovor ,,ostalo®.

Graficki prikaz 13. Najcesce kupljeni proizvodi putem Interneta

3,10% - 10,10%
= Neophodne namirnice
11%
= Odjeca

= Elektronika

Namjestaj

= Ostalo

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Graficki prikaz 14 prikazuje odgovore na pitanje kakve su ispitanici proizvode i gdje su
kupovali obzirom na zabranu kretanja. NajviSe ispitanika, 59%, odnosno njih 220 izjasnilo se
da su kupovali u trgovini kao i prije neovisno o marki. Slijede 72 ispitanika koja nisu uopce
obracala paZnju, a Sto ¢ini 19,30%. Da je kupovao proizvode Hrvatske proizvodnje izjasnio se
61 ispitanik, odnosno 16,4%, a najmanje ispitanika se baziralo na kupovini domacih

proizvoda, tj. kupovinu ,,dostavom na kuéni prag®, svega njih 20, a $to je 5,4%.

Graficki prikaz 14. Izbor proizvoda za vrijeme karantene

= Kupovao/la sam u trgovini kao i
prije neovisno o marki i podrijetlu

= Vise sam kupovao/la proizvode
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19,30% Hrvatske proizvodnje

>40% ;

= Bazirao/la sam se na kupovinu
od domacih proizvodaca, {j.
kupovinu "dostavom na kuc¢ni
prag"
Nisam siguran/na, nisam
obracao/la paznju

IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Obzirom da nam prijeti gospodarska i ekonomska kriza, slijede¢i graficki prikaz prikazuje
jesu li ispitanici smanjili kupovinu zbog straha od iste. Najvise ispitanika, njih 156, boji se Sto
¢e biti sutra 1 Stedi viSe nego prije pandemije, a $to Cini 41,80%. Slijede ispitanici, njih 144,
koji smatraju da imaju dovoljno novca da se ne trebaju bojati (38,60%) te na kraju je 73

ispitanika, Sto je 19,6% koji nisu smanjili kupnju 1 nije ih briga.

Graficki prikaz 15. Strah od nadolazece krize

= Jesam, bojim se Sto Ce biti sutra i
vise Stedim nego prije

= Nisam, nije me briga
= Nisam, smatram da imam

dovoljno novca da se ne trebam
bojati

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Anketno pitanje broj 16 takoder nije bilo obvezno odgovoriti, a odnosi se samo na ispitanike
koji su u prethodnom pitanju odgovorili da Stede vise nego inace, a pitanje glasi: ,,Gdje Stedite
svoj novac®. NajviSe ispitanika, 54,20% je odgovorilo da Stedi kod kuée. Odmah potom
slijede banke, 38%, dok 3,2% koristi neku vrstu $tednje u osiguranju. Najmanje ispitanika,

3,20% Stedi u Stedionicama.

Graficki prikaz 16. Mjesto Stednje
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Kod kuce

4,60%
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IZVVOR: Vlastita obrada autora
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Graficki prikaz 17. prikazuje u rasponu od 1 do 5 tvrdnju da ja pandemija pravo vrijeme da se
osvijestimo i poénemo pametnije i realnije trositi. Iz grafikona se vidi kako je 35,6%, odnosno
132 ispitanika, ocijenilo tvrdnju sa 5 i da se slaze s njom. Sa 4 ju je ocijenilo 95 ispitanika, §to
¢ini 25,6%, a sa ocjenom 3 110 ispitanika, odnosno 29,6%. Najmanje ispitanika se odlucilo za
ocjenu 2 (4,9%) i ocjenu 1 (4,3%).

Graficki prikaz 17. Pandemija je pravo vrijeme da se osvijestimo i po¢nemo ,,pametnije‘

troSiti
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

1 2 3 4 5

1ZVVOR: Vlastita obrada autora

Anketno pitanje broj 18 je bilo vlastito misljenje o ponasanju potro$aca u vrijeme pandemije
COVID-19 te su ispitanici pisali svoja misljenja. Na pitanje je odgovorilo 220 ispitanika, a
najcesc¢i odgovori bili su:

Da su potrosaci, odnosno kupci u trgovini, neodgovorni;

Da je COVID apsolutno sve promijenio, a tako i kupovinu;

Da je na pocetku pandemije bilo nenormalno trosenje, kasnije se smirilo;

Da se stvorila velika histerija u cijelom svijetu, pa tako i u kupovini;

,Nekultura i nepostivanje preporuka®;

Da se novac trosi racionalnije;

N o gk~ w e

Da je bilo pretjerano kupovanje zaliha.
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9. RASPRAVA

Temeljni pojam proucavanja u ovom radu je ponaSanje potroSaca. Nakon provedenog
istrazivanja i obradenih podataka utvrdeno je da se svaki ispitanik drugacije odnosi prema
kupovini u vrijeme pandemije te ima drugacije navike od ostalih ispitanika. U istrazivanju
mozemo vidjeti da su Zene najceséi potrosaci, odnosno da su Zene najéesée isle u kupovinu
tijekom pandemije, i to zene u dobi od 26-35 godina, dok je muskaraca drasticno manje.
Unato¢ svim preporukama i zabranama, gotovo polovica ispitanika je radila normalno, bez
ijednog dana rada od kuce. Vecina ispitanika, vise od 80%, nije kupovala nista posebno od
artikala, ve¢ iste artikle, a i koli¢inski isto kao i prije pandemije, ali su ipak smanjili odlazak u
kupovinu te kada su bili u trgovini, kupnju su obavili brzo i nisu se zadrzavali u trgovini jer je
bilo frustrirajuce, iako se prodavaci nisu ponasali drugadije. Isto tako, ispitanici su najvise
kupovali proizvode u trgovinama kojima su ,,vjerni bez obzira na marku i podrijetlo, dok je
manji dio po¢eo kupovati isklju¢ivo hrvatske proizvode. lako je bila zabrana kretanja iz
mjesta u mjesto, zabrana rada svih trgovina osim trgovina mjesovite robe i hrane, vecina
ispitanika se izjasnila da nije koristila Internet trgovinu viSe nego i prije, a oni Kkoji su
kupovati preko Interneta, najviSe su kupovali odjecu, najvjerojatnije iz razloga Sto ni jedna
trgovina odje¢om nije radila. Isto tako vecina ispitanika se izjasnila da se boji nadolazece
ekonomske i gospodarske krize koja prijeti cijelom svijetu te da su poceli Stedjeti iako to
prije nisu radili. Stednja ,,kod kuce* ispostavila se kao najées¢i oblik 3tednje te se dolazi do
zakljucka da ispitanici iskljuc¢ivo vjeruju sami sebi. Tvrdnju ,,Pandemija je pravo vrijeme da
se osvijestimo i pocnemo ,,pametnije“ trositi ““ ve€ina ispitanika je u rangu od 1 do 5, ocijenila
ocjenom 5, odnosno slazu se da je vrijeme da cjelokupno ¢ovjeCanstvo pocne brinuti o nacinu

i u svrhu ¢ega se novac trosi.

Od zadanih hipoteza, odabrana je:

RS

» H1 — Potrosa¢i su za vrijeme karantene kupovali manje nego prije. —

PRIHVACENA HIPOTEZA

K/
*

H2 — Potrosaci su koristili Internet kupovinu viSe nego prije pandemije jer su bili

ograniceni kretanjem. — ODBACENA HIPOTEZA

K/
°e

H3 — Potro3adi su kupovali vise domaéih proizvoda nego inate. — ODBACENA
HIPOTEZA
s H4 — Potrosaci su se okrenuli nekom obliku Stednje zbog straha od nadolazece krize.

— PRIHVACENA HIPOTEZA
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Od odabranih hipoteza koje smo postavili, prva i Cetvrta su potvrdne hipoteze, dok smo drugu
i tre¢a odbacili. Kod prve hipoteze uspostavilo se da je vecina ispitanika ipak kupovala manje
nego prije, da su smanjili odlazak u trgovinu te da im je bilo frustriraju¢e prilikom kupnje.
No, obzirom na ,,pricu® koju su plasirali mediji da su ,,police u trgovinama prazne*, ispitanici
su se izjasnili da nisu kupovali niSta viSe proizvoda nego i ranije. Medutim, hipoteza broj dva
je odbacena jer se vecina ispitanika izjasnila kako nisu koristili Internet trgovinu vise nego
ranije. Potrosaci ipak vole viSe oti¢i u trgovinu i kupiti videno, nego kupovati preko Interneta.
Isto tako, 1 hipoteza tri je odbacena jer su se ispitanici izjasnili da vecini nije bitna ni marka ni
podrijetlo proizvoda, ve¢ su vjerni proizvodima koje kupuju duze vremensko razdoblje 1 koji
zadovoljavaju njihove potrebe. Hipoteza Cetiri je potvrdena jer se u istrazivanju potvrdilo da

se ispitanici boje $to nosi nadolazeca kriza i u kojim razmjerima te su poceli vise Stedjeti.
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10. ZAKLJUCAK

Na kraju ovog rada dolazi se do zakljucka kako je ponasanje potrosaca marketinSkim
strucnjacima vrlo bitan pokazatelj kako i1 na koji na¢in odabrati pravu marketinsku strategiju.
Cilj marketinSkih stru¢njaka je promijeniti percepciju, stav i motive potrosaca te privuci
potroSaca da kupi upravo njihov proizvod ili uslugu. Danasnji potrosaci susrecu se s velikom
ponudom, kako proizvoda i usluga koje mogu kupiti, tako i s velikom ponudom mjesta gdje
mogu kupiti, no o kupnji najces¢e odlucuju na temelju ¢imbenika koji utjecu na njih prilikom

kupnje, a to su, kako je ve¢ navedeno, drustveni, osobni i psiholoski.

Provedenim istrazivanjem mozemo doc¢i do zakljucka da su u vrijeme karantene, odnosno od

19. ozujka do 11. svibnja, najveci utjecaj imali drustveni, to¢nije, situacijski ¢cimbenici.

»oltuacijski ¢imbenici povezani su sa specifiénom situacijom, specifiénim vremenom i
specifiénim prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljezja potrosaca, objekta 1 usluge koja se

kupuje®. (Kesi¢, 2006:127)

Kako je definirano, situacijski ¢imbenici su povezani sa specificnom situacijom, vremenom i
prostorom koja je zadesila cijeli svijet. Prije pandemije, potrosaci su ponekad isli iz dosade u
kupovinu, ponekad iz potrebe, a ponekad samo da nisu kod kuce, dok se danas potrosaci
pokusavaju prilagoditi na ,,novo normalno® i izbjegavaju kupovinu ako nije nuzna. Takoder,
od pocetka pandemije vidljivo je da u kupovinu idu ve¢inom mlade osobe koje nisu u rizi€nim

skupinama obolijevanja od bolesti COVID-19.

Na kraju, zakljucak je da je vrlo malo potrebno kako bi se navike i potrebe potrosaca iz
temelja promijenile. Prije pandemije vecina potroSaca nije marila u koju ¢e trgovinu uéi, koji
proizvod ¢e kupiti, ho¢e li potroSiti viSe novca nego su predvidjeli 1 kako ¢e se ponasati
prilikom kupnje. Danas, potroSaci paze koliko ¢e novca potrositi, je li im proizvod nuzan, a
ako nije, radije ga nece kupiti. Takoder su se 1 potrebe promijenile. Prije nitko nije razmisljao
o dezificijensima i maska za lice, dok su danas najpotrebniji artikli, stoga se i proizvodaci i
trgovine okrecu proizvodnji i prodaji istih. Prilikom ulaska u svaku trgovinu treba nositi
maske preko lica, a §to vecini potroSaca stvara nelagodu te brzinski obave kupovinu i ,,bjeze
van, a S§to nam ukazuje da potrosaci uistinu donose odluke o kupnji na temelju vlastite

percepcije.
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PRILOZI

Anketa je bila izradena za zavrsni rad na SveuciliStu Sjever, za studij Poslovanje i

menadzment na temu ,,PonaSanje potrosaca za vrijeme pandemije (karantene) COVID-19. U

anketi je bilo postavljeno 18 pitanja.

1. Spol *
o Musko

o Zensko

2. Dobna skupina *

o Manje od 18 godina
o 18-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o 56-65

o Vise od 65 godina

3. Zavr$en stupanj obrazovanja *

o Osnovna $kola

o Srednja Skola

o Visa struéna sprema

o Visoka stru¢na sprema
o Magisterij

o Doktorat

4. Trenutni status *

o Student/ic
o Zaposlen/a
o Nezaposlen/a

o Umirovljenik/ica
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5. Mjese¢na primanja *

o <2.000kn

o 2.001-4.000 kn
o 4.001-6.000 kn
o 6.001-8.000 kn
o 8.001-10.000 kn
o >10.000 kn

6. Jeste li upoznati sa svojevrsnom "karantenom”, odnosno zabranom rada, kretanja i javnih
okupljanja u RH koja je trajala od 19.3. do 11.5.2020. godine? *

o Da

o Ne

7. Kako se na Vas odrazila karantena? *

o Ostao/la sam bez posla

o Poslan/a sam na rad od kuce

o Radili smo unato¢ preporukama i zabranama

o Kao studentu otkazani su mi studentski poslovi

o Nezaposlen/a sam

8. Ljudi su se bojali da ¢e ponestati proizvoda u trgovinama. Sto ste najvise kupovali kada

su pocele mjere zabrane? *

o Toalet papir

o Kbvasac i brasno

o Alkoholna pic¢a

o Meso 1 mesne preradevine

o Nisam kupovao/la niSta posebno niti puno
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9. Jeste li u vrijeme zabrane kupovali manje nego prije? *

(@]

(@]

©)

Da, smanjio/la sam odlazak u kupovinu
Ne, kupovao/la sam isto kao i prije

Ne znam, nisam siguran/na

10. Kako ste se osjecali prilikom kupovine u vrijeme zabrana? *

Bio/la sam opusten/a i uzivao/la sam

Bio/la sam nervozan/na i nisam bas uzivao/la

Brzo sam kupio/la potrebno i izaSao/la van iz trgovine jer je bilo frustrirajuce
Nije me bilo briga za zabrane, kupovao/la sam kao i inace

Bojao/la sam se zaraze i nisam ni iSao/la u kupovinu

11. Jeste li osjetili da Vas prodavaci "ruzno gledaju" prilikom ulaska u trgovinu? *

o

o

o

Jesam, nisu bili odusevljeni sa puno kupaca u du¢anu
Nisam, sve je bilo kao i prije

Nisam obracao/la paznju

12. Jeste li za vrijeme karantene vise prakticirali Internet kupovinu nego prije? *

Ako ne, preskocite slijedece pitanje

o

o

Da
Ne

13. Sto ste najvise kupovali putem Interneta?

Moguce vise odgovora

o

Neophodne namirnice

Odjecu

Namjestaj

Elektroniku

Proizvode koje nikad ne bih kupio/la prije pandemije
Ostalo:
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14. Obzirom na zabranu kretanja, kakve proizvode ste kupovali neovisno je li u trgovinama

ili na Internetu? *

o Kupovao/la sam u trgovini kao i prije neovisno o marki i proizvodacu

o ViSe sam kupovao/la proizvode Hrvatske proizvodnje

o Bazirao/la sam se na kupovini od domacih proizvodaca, tj. kupovinu "dostavom na
kuéni prag"

o Nisam siguran/na, nisam obracao/la paznju

15. Prijeti nam gospodarska i ekonomska kriza. Jeste li smanjili kupovinu zbog straha od
iste? *
(Ako niste, preskocite slijedece pitanje)

o Jesam, bojim ste $to ¢e biti sutra 1 viSe Stedim nego prije

o Nisam, nije me briga

o Nisam, smatram da imam dovoljno novca da se ne trebam bojati

16. Obzirom da ste odlucili Stedjeti, gdje Stedite svoj novac?

o Banke

o Osiguranja
o Stedionice
o Kod kuce

o Ocisti odabir

17. Pandemija je pravo vrijeme da se osvijestimo i poénemo "pametnije" trositi. *

U potpunosti sene slazem 1 2 3 4 5 U potpunosti se slazem

18. Vase misljenje o ponasanju potrosaca u vrijeme pandemije COVID-19?

Vas odgovor:
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