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Sazetak

Distribucija podrazumijeva prijenos dobara od mjesta proizvodnje do potrosaca. Sve
aktivnosti koje sluze kako bi proizvodi i usluge dosli do krajnjih potrosaca spadaju u
distribuciju. Cilj distribucije je osigurati isporuku proizvoda i usluga krajnjim kupcima, u §to
kra¢em roku te uz $to manje troSkove, a mora se osigurati i zadovoljstvo kupaca. Distribucija
se odvija konstantno, bez zastoja, ¢ak i u nenadanim situacijama kao Sto je pojava krize.
Krizne situacije su nenadane situacije koje uglavnhom dovode do negativnih posljedica, a
svakome je poduzecu cilj §to prije savladati krizu i uspostaviti normalno poslovanje kako bi
se smanjili eventualni poslovni gubitci. Zahvaljuju¢i distribuciji, kupci dobivaju sve $to
trebaju i Zele ¢ak i u kriznim situacijama. Pojava korona virusa uzrokovala je promjene u
uobic¢ajenim nacinima opskrbe potrosaca. Kupci su mogli kupovati isklju¢ivo u trgovinama
koje prodaju osnovne zivotne potrepstine, a sve druge trgovine bile su zatvorene. U ovome
radu ispitivalo se je li se zbog pojave korona virusa smanjila kupnja u trgovinama, a povecala

kupnja putem interneta te je li distribucija bila dovoljno elasticna da to omoguéi.

Kljuéne rijeci: distribucija, kriza, korona virus, online kupovina



Abstract

Distribution implies the transfer of goods from the place of production to the consumer. All
the activities that lead to the products and services being used by the end consumers belong to
distribution. The goal of the distribution is to ensure the delivery of products and services to
the buyers, as soon as possible with as little expenses as possible so that the contentment of
the buyers is ensured. Distribution is constantly in progress, without delay, even in abrupt
situations such as the emergence of crisis. Emergency situations are abrupt situations that
mostly lead to negative consequences, and the goal of each company is to overcome the crisis
as soon as possible and to establish a normal business to lessen the potential business loss.
Owing to distribution buyers get all they need and want even in emergency situations. The
emergence of coronavirus caused changes in the normal ways of supplying consumers.
Buyers were able to make a purchase only in the shops that sold basic life supplies, while all
the other shops were closed. This paper examined if the emergence of coronavirus decreased
shopping in the shops, and increased online shopping, and also if the distribution was flexible

enough to make it happen.

Keywords: distribution, crisis, coronavirus, online shopping
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1. UvOD

U ovom ¢e se poglavlju dati uvod u rad. Prikazat ¢e se dvije istrazivacke hipoteze, cilj 1 svrha

pisanja rada te ¢e se objasniti metoda rada. Nakon toga objasnit ¢e se struktura rada.

U prosincu 2019. godine pojavio se novi virus u Kini. Stru¢njaci su virus ubrzo objasnili te
su otkrili da se radi o virusu SARS-CoV-2. Virus se krace zove COVID-19, a ustaljeni naziv

je korona virus te ¢e se taj naziv koristiti u ovome radu.

1.1. Predmet istraZivanja

Na kraju 2019. godine u Kini se je javio novi virus, COVID-19 koji je ubrzo krace i
jednostavnije nazvan korona virusom. Virus se je iz Kine pocetkom 2020. godine prosirio na
cijeli svijet. Korona virus je ostavio posljedice na ekonomije svih zemalja svijeta, u gotovo
svim segmentima poslovanja. Velik utjecaj na promjene u poslovanju u Republici Hrvatskoj
imala je karantena kojom je obustavljen rad dijela trgovina, kafica, restorana i drugih
poslovnih subjekata. Zatvaranje $kola takoder je uzrokovalo promjene u poslovanju zato §to
ucenici, koji ¢ine veliki dio kupaca u pekarama, kioscima s brzom hranom, knjiZarama i

sli¢nim trgovinama nisu imali potrebe ni mogucnosti sudjelovati u ulozi potrosaca.

U ovome diplomskom radu istrazuje se utjecaj krize izazvane pojavom Kkorona virusa i
posljedica te krize, kao Sto su karantena, zatvaranje velikog dijela trgovina i rad od kuce, na
online kupovinu i dostupnost proizvoda. Istrazuje se i kako je pojava korona virusa utjecala na

organizaciju distribucije, odnosno brzinu dostave i dostupnost proizvoda u online trgovinama.

1.2. Istrazivac¢ke hipoteze

U radu se istrazuju dvije hipoteze:

Hipoteza 1: Pojava korona virusa utjecala je na povecanje online kupovine i smanjenje fizicke

kupovine.

Hipoteza 2: Kanali distribucije prilagodavaju se promjenama u kriznim situacijama.



1.3. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja u ovome radu je saznati je li pojava koronavirusa utjecala na povecanje ili
smanjenje bilo kojeg oblika kupovine u Republici Hrvatskoj s obzirom na ¢injenicu da je
zbog koronavirusa proglaSena karantena te je promijenjen nacin poslovanja brojnih trgovina.
Takoder, drugi cilj istrazivanja je vidjeti jesu li kanali distribucije prilagodljivi promjenama,

pogotovo u slu¢aju kriznih situacija.

1.4. Metode istrazivanja

Kod pisanja rada, koristene su metode izrade znanstveno-istrazivackih radova. U prvome
dijelu rada koriStena su dosadaS$nja znanstvena istrazivanja kako bi se napravio pregled
teorijskih razmatranja vezanih za distribuciju u kriznoj situaciji te su pritom koristene metode
analize, sinteze, generalizacije, deskripcije i komparacije podataka. U drugome dijelu rada
koristene su matematicke i statisticke metode te metode deskripcije kako bi se prikazalo

provedeno istrazivanje.

1.5. Struktura rada

Rad je podijeljen na Sest vec¢ih poglavlja, a svako od njih podijeljeno je na manja poglavlja i
potpoglavlja. U Uvodu rada citatelja se uvodi u sadrzaj, hipoteze i ciljeve rada te ga se
upoznaje s istrazivaCkim metodama i strukturom rada kako bi se lakSe snalazio u ¢itanju rada.
U drugom poglavlju nazvanom Opcenito o distribuciji daje se pregled pojma distribucije,
navode se sudionici distribucije, opisuju se oblici 1 pokazatelji distribucije. Tre¢e poglavlje,
Kanali distribucije, objasnjava pojam kanala distribucije, njihovu strukturu, organizaciju,
oblikovanje i izvor kanala distribucije te dinamiku kanala distribucije s posebnim osvrtom na
trendove u razvoju kanala distribucije. Cetvrto poglavlje, Kriza, objasnjava krizu, kriznu
situaciju, poslovnu krizu i krizu koju je u svijetu izazvala pojava korona virusa. Peto poglavlje
je Online istraZivanje o navikama kupovine potroSaca u vrijeme korona krize, a U njemu se
iznose 1 predstavljaju rezultati provedenog istraZivanja. Zakljucak je Sesto poglavlje rada.

Nakon Zakljucka, slijedi Popis literature, Slika, Grafikona i Tablica te Prilozi.



2. OPCENITO O DISTRIBUCILJI

U logistici se govori 0 svim tokovima robe i usluga, odnosno o svemu $to je vezano kretanje
roba i usluga. Logistika se sastoji od razlicitih poslovnih funkcija, a jedna od tih funkcija je i
logistika distribucije. Cilj distribucije je posti¢i prijenos robe ili usluge od proizvodaca do
krajnjeg potrosaca, pritom uvazavajuc¢i nacelo da je dobrobit potrosaca na prvome mjestu. U

ovome poglavlju objasnjeni su pojmovi logistike i distribucije.

2.1. Uvod u logistiku

Postoji vise misljenja o podrijetlu rije¢i logistika, a sama se rije¢ koristi u svakodnevnom
razgovoru, ali govornici vrlo ¢esto ne znaju Sto znaci logistika. Buduéi da se rije¢ logistika
koristi u mnogobrojnim situacijama, ima i mnoga znaéenja, ovisno kada se koristi (Samanovi¢

2009: 70). Budu¢i da ima mnogo znacenja, potrebno je prvo objasniti §to je to logistika.

Raznovrsne definicije razli¢ito gledaju na logistiku. Jedna od definicija kaze da je logistika:
»Proces planiranja, implementacije 1 provjere uspjeSnosti poslovanja stvarnog tijeka
skladiStenja robe, usluga i odgovarajucih informacija od mjesta polaska do mjesta potroSnje, a
sve u skladu sa zahtjevima kupaca* (Samanovié¢ 2009: 74). U logistici se kontroliraju putevi
materijalnih dobara 1 informacije te se logika zapravo smatra sustavom c¢ije je temeljno

obiljeZje povezivanje kretanja (transporta) i zadrzavanja robe (Samanovi¢ 2009: 75).

Logistika je pojam koji oznacava proces upravljanja nac¢inom na koji se resursi stjecu, cuvaju
1 prevoze do krajnjeg odredista. Pojam logistika nastao je u vojnoj terminologiji, a koristio se
kako bi se imenovao nacin na koji su vojnici postupali s opremom i zalihama. Danas se rije¢
logistika najviSe koristi u poslovnom svijetu, u proizvodnim tvrtkama, a odnosi se na nacin
rukovanja resursima i kretanje resursima u opskrbnim lancima. Logistika je vrlo vazna za
unapredenje prodaje, a na sljedecoj slici prikazane su komponente teorije i prakse logistike

koje mogu pomo¢i u unapredenju prodaje.



Slika 1. Vaznost logistike za unapredenje prodaje

Teorija Praksa

4 N\ 4 N\
Postojeée marketinske spoznaje o o _ _
(kvalitetni  proizvod, prihvatljive Postojeci logisticki problemi (tezi
cijene, odgovarajuée promocije, uvjeti poslovanja, veca
isporuke na pravo mjesto) konkurencija na globalnom trzistu,

brzo zastarjevanje proizvoda)

. J . J

4 N\ 4 N\
Provjera pretpostavki (redukcija
Nove logisticke spoznaje (pouzdane broja dobavljaca i skladista,
isporuke, azurne isporuke, Cvrste fleksibilna proizvodnja i upravljanje
partnerske veze) zalihama, organizacija opskrbnog
lanca)
. J . J

Izvor: Vlastita izrada autorice, Samanovi¢, 2009: 74

Logisticki procesi odvijaju se u raznim vrstama logistickih sustava. Logistika se obi¢no dijeli

u Cetiri logisticka sustava:
1. Mikrologistika

2. Metalogistika

3. Makrologistika

4. Megalogistika

Svaki od ova Cetiri sustava ima specificne zadac¢e koje omoguéuju prijenos informacija te
upravljanje putevima roba i usluga (Samanovié 2009: 79). Distribucija ima mijesto u
logistickom sustavu poduzeca, a opéenito se smatra da je pojam distribucije uzi pojam od

pojma logistike.



2.2. Pojam, znacaj i uloga distribucije u poslovhom procesu

Logistika distribucije pripada logistickom sustavu poduzeca, a poslovne funkcije vezane za

tok dobara u poduzecu su:

a) Logistika nabave

b) Logistika proizvodnje

c) Logistika distribucije

d) Logistika rezervnih dijelova

e) Logistika zbrinjavanja (Segetlija 2008: 235).

Logistika nabave, logistika proizvodnje, logistika distribucije, logistika rezervnih dijelova i
logistika zbrinjavanja zajedno Cine logistic¢ki sustav poduzeca koji ne moze funkcionirati bez

tih pojedinih dijelova.

Distribucija je gospodarski medusustav ¢ija se posebnost najviSe vidi u njezinoj ulozi u
gospodarskom sustavu i sustavu marketinga. Pojam distribucije u Sirem se smislu odnosi na
jedinstveni proces koji ukljucuje proizvodnju, raspodjelu, razmjenu i potrosnju (Segetlija
2006: 9). Distribucija se moze promatrati s glediSta opéeg gospodarstva 1 s gledista

pojedinac¢nog gospodarskog subjekta.

S gledista opceg gospodarstva, distribucija se odnosi na sve aktivnosti koje sluze kako bi se
proizvedena dobra podijelila potroSacima. S glediSta pojedinacnog gospodarskog subjekta,
distribucija u obzir uzima sve odluke i radnje koje se moraju poduzeti da bi proizvod dosao do

krajnjeg potrosaca (Segetlija 2006: 10).

Opcenito, logistika je proces kojim se osigurava neometani protok roba i usluga od
proizvodaca do potrosaca. Odnos distribucije i logistike vrlo je kompleksan pa se logistika i
distribucija medusobno nadopunjuju i isprepli¢u (Samanovié 2009: 85). Uloga distribucije u

logistici moZe se prikazati kao na sljedecoj slici.



Slika 2. Uloga distribucije u logistici

Upravljanje
materijalima,

sirovinama, Distribucija Logistika

dijelovima,
poluproizvodima u
procesu proizvodnje

Izvor: Vlastita izrada autorice, Samanovié¢, 2009: 85
Distribucija spada u marketinski miks poduzeca, a u marketinski miks spadaju:

a) proizvod
b) cijena
C) promocija i

d) mijesto.

U tome smislu, distribucija se odnosi na mjesto te se u nju ubrajaju kanali, pokrivenost,
pristupacnost, lokacije, zalihe i transport (Segetlija 2008: 235). Jedna od definicija distribucije
kaze ,,pod distribucijom se razumijevaju sve aktivnosti koje sluze raspodjeli proizvedenih
dobara potrosacima, a s aspekta pojedinacnog gospodarskog subjekta distribucija se odnosi na
sve poduzetnicke odluke i radnje koje su povezane s kretanjem proizvoda do konacnog

kupca“ (Segetlija 2008: 301).

Na logistiku distribucije mogu utjecati brojni faktori budu¢i da proizvodac konstantno
propituje svoj sustav distribucije, a propitivanje je uzrokovano promjenama u okruzenju.

Promjene koje najvise utjecu na distribuciju su:

a) Potrosaci su sve mobilniji, a kupuje se i putem interneta
b) Kooperacije su sve viSe na strani kupaca pa proizvodaci moraju stalno unaprijedivati
ucinkovitost distribucije

c¢) Javljaju se novi proizvodi pa kupci imaju i nove zahtjeve



d) Razvijaju se nove tehnologije koje djeluju na fizicku i informacijsku logistiku
distribucije

e) Troskovi energije i osoblja su u porastu

f) Kod odluc¢ivanja o kupnji sve su vaznije sporedne usluge, primjerice dostava (Segetlija

2008: 302).

Logistika distribucije mora donositi dvije skupine glavnih odluka; odluke na strategijskoj
razini i odluke na operativnoj razini. Na strategijskoj razini, to su odluke: odredivanje
distribucijskih kanala, odluka o tome hoce li se postaviti zastupnik ili putnik, odlu¢ivanje o
lokaciji skladiSta, odabir vlastitog ili tudeg transporta, odluka o tome hoce li se proizvoditi ili
kupovati te odluka o tome koliko moze iznositi najmanja narudzba. Na operativnoj razini, to
su odluke: oblik odvijanja naloga, donoSenje odluka 0 transportu robe te logistika koja
upravlja rezervnim dijelovima (Segetlija 2008: 320, 321).

2.3. Funkcije, sudionici i tokovi distribucije

Distribucija tezi posti¢i visoku razinu usluge isporuke, a pritom uvazava troskove koji su joj
za to potrebni. Mnoge tvrtke ostvarile su uspjeh zbog kvalitetne distribucije. Pri isporuci,
potrebno je poStovati rokove isporuke. Rokovi isporuke razli¢iti su za razliite Klijente.
Distribucija je orijentirana na kupca te pokusSava iznaci nacine kojima c¢e rijeSiti probleme

kupaca na inovativan nacin (Segetlija 2008: 321).

Distribucija korisnicima ne pruza usluge koje vode do zadovoljenja njihovih potreba, ve¢ u
suradnji s drugim odjelima poduzec¢a kupcima pruza kvalitetnu uslugu. Zbog toga logistika
ispunjava svoje zadace isklju¢ivo ako djeluje uskladeno s proizvodacem, trgovinom i

logistickim usluznim poduzeéem (Segetlija 2008: 322).

Dakle, distribucija je dio normalnog poslovnog procesa, ali usluge distribucije ne mogu
funkcionirati same, bez ostalih proizvodnih cjelina. Primjerice, tvrtka koja se bavi
proizvodnjom rajcice ima potrebu za distribucijom, kao 1 svaka druga, ali da ta tvrtka ne
postoji, ne bi bilo ni potrebe za distribucijom. Postojanje tvrtke uvjet je za postojanje

distribucije.



U distribuciji sudjeluju razlic¢ite skupine, kao Sto je prikazano na slici.

Slika 3. Sudionici distribucije

SUDIONICI DISTRIBUCLJE

PODUZECA ZA PRUZANJE

Di
PROIZVODNA PODUZECa TRGOVINSKIH USLUGA

TRGOVINSKA PODUZECA ZA

POSPJESENIE DISTRIBUCLE: §

encije, komisionari, Spediter|

duzeca za kontrolu kvalitete
kvantitete

RGOVINSKA PODUZECA NA |

ODJELI NABAVE VELIKO

TRGOVACKA PODUZECA ZA

JELI PRODAJE: prodavaonice
tggovacki putnici, prodaja prekd
taloga, televizije, internet | sl

RGOVINSKA PODUZECA NA
MALO

RGOVINSKA PODUZECA NA
VELIKO | MALO

OSIGURANJE PROSTORA:
veletrinice, gradske trinice,
trgovinski centri

TRZISNE INSTITUCHE:
ikcije, sajmovi uzoraka, burzé

Izvor: Filipovi¢ 2015: 5

U samoj distribuciji sudjeluju tri vrste poduzeca: proizvodna poduzeca, trgovinska poduzeca i
poduzeéa za pruZanje trgovinskih usluga. Cinjenica da u distribuciji sudjeluju proizvodna
poduzeca ima dobre i loSe strane. Dobra strana je §to proizvodna poduzeca, kada su direktno
ukljucena u prodaju, imaju bolju kontrolu nad prodajom. Losa strana je $to tada ¢esto imaju i
povecane troSkove distribucije, a ti bi se troSkovi smanjili da distribuciju obavlja posrednik

(Samanovié, 2009: 143).

Najvazniji nositelj prodaje i distribucije su trgovinska poduzecéa, a javljaju se u obliku

trgovinskih poduzeca na veliko, trgovinskih poduze¢a na malo te trgovinskih poduzeca na



malo i veliko (Samanovi¢, 2009: 113). Na sljedeéoj slici prikazano je kako funkcionira

trgovina na veliko.

Slika 4. Graficki prikaz funkcioniranja trgovine na veliko

P

Trgovina
na veliko

Izvor: Vlastita izrada autorice, Samanovié, 2009: 143

Legenda: P — proizvodaci, U — uvoznici, TM — trgovina na malo, VP — veliki potrosaci, PR —

preradivaci (Samanovié, 2009: 143)

Trgovine na veliko suraduju s nizom drugih karika u lancu distribucije. ZaduZene su za
nabavu 1 skladiStenje vec¢ih koli€ina robe pa se zahvaljuju¢i njihovim zalihama ravnomjerno
mogu odvijati i proizvodnja 1 prodaja. Trgovine na veliko kupuju od proizvodaca i uvoznika,
a prodaju trgovinama na malo, velikim potrosagima i preradiva¢ima (Samanovi¢, 2009: 113).
Svaki od suradnika trgovine na veliko na prikazu se mogao pojaviti neograni¢en broj puta, $to
znaCi da se broj proizvodaca, preradivaca 1 drugih suradnika trgovine na veliko ne mora

preklapati.

Trgovine na malo mogu se organizirati u razli¢itim oblicima, a najéeS¢e su: ,klasicne
prodavaonice, pokretne prodavaonice, samoposluge, supermarketi, hipermarketi, robne kuce,

kataloske kuée, diskontne prodavaonice, robni automati i butici® (Samanovi¢, 2009: 144).



2.4. Pokazatelji distribucije

Distribucija se gleda i kao stanje, odnosno moguc¢nost dobivanja to¢no odredene robe na
odredenim prodajnim mjestima u odredenom podrucju. Pod pokazateljima distribucije u tome

se smislu promatraju:

a) Stupanj distribucije
b) Gustoca distribucije (Segetlija 2006: 22).

Stupanj distribucije ,,prikazuje odnos realiziranih 1 moguc¢ih prodajnih mjesta koja Zele
proizvodaci ili ofekuju potrosaci® (Segetlija 2006: 22). Stupnjem distribucije obiljezava se
prisutnost ili neprisutnost proizvoda u trgovini, tj. on pokazuje je li neki proizvod moguce

kupiti u nekoj trgovini.

Gusto¢om distribucije u suodnos se dovode mjesta ponude i broj stanovnika ili povrSina

mjesta. Ona se izrazava u dva oblika:

a) Kao broj stanovnika na jednu prodavaonicu

b) Kao broj prodavaonica na kilometru kvadratnom u nekom podrucju

Kada se razmatra gustoca distribucije u zemlji, vazno je u obzir uzeti i kako su trgovine
rasporedene u prostoru buduéi da se ¢ak i u razvijenim zemljama javljaju mjesta koja nemaju
trgovine (Segetlija 2006: 23). Primjer je Opc¢ina Koprivni¢ki Ivanec u Koprivnicko-
krizevackoj zupaniji unutar koje se nalazi mjesto Goricko koje nema nijednu trgovinu, a

stanovnici toga mjesta moraju u kupovinu i¢i u susjedna mjesta.
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3. KANALI DISTRIBUCIJE

Svi proizvodi koji su proizvedeni u tvornicama diljem svijeta nakon §to je zavrSena njihova
proizvodnja moraju prona¢i put do svojih kupaca, odnosno potroSaca, a u suprotnom,
proizvodnja nije imala nikakvoga smisla. Taj put od tvornice do krajnjeg potrosaca obi¢no se

naziva kanalom distribucije.

3.1. Pojam i vrste kanala distribucije

Proizvodi, nakon $to je zavrSena njihova proizvodnja, moraju pronaci svoj put od proizvodaca
do potrosaca. Naime, proizvodnja sama po sebi nema smisla ako se proizvodi ne dostavljaju
tamo gdje su potrebni — potrosa¢ima. Ni sama proizvodnja ne moze funkcionirati ako na

potrebitom mjestu (u tvornici) ne postoje sirovine potrebne za proizvodnju.

Put kojim proizvod ide od proizvodaca do potroSaca naziva se kanalom distribucije. Kanali
distribucije su ,,skup meduovisnih institucija povezanih zajedni¢kim poslovnim interesom, a
svrha im je da se olakSa prostorna i vremenska transformacija dobara od proizvodaca do

potrogaca® (Samanovi¢, 2009: 113).

Kanali distribucije su zapravo nacini na koje ¢e odredeno poduzece plasirati svoje proizvode

do potrosaca, odnosno kupaca. U distribuciji se razlikuju dva kanala:

1. distribucijski kanali

2. fizicka distribucija

te ih je potrebno razlikovati. Distribucijski kanal se odnosi na put koji roba prolazi od
proizvodaca do potroSaca, a fizicka distribucija je vezana za dostavu robe, skladiStenje 1

Cuvanje robe (Segetlija 2008: 235). Na sljedecoj slici prikazan je kanal distribucije.
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Slika 5. Kanal distribucije

Proizvodac

Trgovina
ERVEIG)

Trgovina
na malo

Potrosac

Izvor: vlastita izrada autorice, Segetlija 2006: 13

U kanalu distribucije proizvodi idu od proizvodaca do trgovine na veliko, od trgovine na
veliko do trgovine na malo te naposljetku od trgovine na malo do potroSaca, odnosno krajnjeg

kupca. Situacija je drugacija s fizickom distribucijom, $to je prikazano na slici.

Slika 6. Fizi¢ka distribucija

Skladiste
proizvodaca

Distribucijski
centar

Prodavaonica

Potrosac

Izvor: vlastita izrada autorice, Segetlija 2006: 13
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Roba u fizickom kanalu, nakon $to je proizvedena, odlazi u skladiste proizvodaca. Nakon toga

ide u distribucijski centar pa u prodavaonicu, a u prodavaonici ju kupuje potrosac.
Najcesce podjele kanala distribucije su:

1. Kanali distribucije prema duzini i pravcu kretanja robe; izravni, neizravni i povratni
kanali

2. Kanali distribucije prema vrsti potrosnje; kanali za robu krajnje potrosnje, kanali za
robu industrijske potro$nje 1 kanali za usluge
Kanali distribucije prema rasprostranjenosti na trzistu; domaci i medunarodni kanali

4. Kanali distribucije prema zakonskim normama; legalni i ilegalni kanali (Samanovié,

2009: 118).

Izravni kanal je kanal u kojemu proizvodac¢ direktno prodaje svoju uslugu klijentu
(Samanovi¢, 2009: 118). Dobar primjer izravnog kanala je frizerka koja direktno s klijentom
ugovara termin, cijenu usluge, obavlja posao i naplacuje ra¢un za obavljeni posao. Izravna se
prodaja moze obavljati putem kataloga, direktnom komunikacijom, tzv. od vrata do vrata, na
prodajnom mjestu koje je smjeSteno na mjestu proizvodnje, pomocu kuénih prezentacija,
poste, interneta i na sve druge nadine (Samanovié, 2009: 119). Na slici je graficki prikazan

izravni kanal distribucije.

Slika 7. Izravni kanal distribucije

Proizvodac Potrosac

(prodaje dobro) (kupuje dobro)

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Da bi se izabrao izravni kanal distribucije, potrebno je zadovoljiti neki od uvjeta:

Ogranicen broj kupaca

Kupci su snazno prostorno koncentrirani

Proizvodi su takvi da se javlja velika potreba za objasnjavanjem kod kupovine
Proizvodi su tehni¢ki slozeni

Kod kupaca postoji velika potreba za sluzbom

o g~ w D E

Konstantna potraznja (Segetlija 2008: 330).

Neizravni distribucijski kanali dijele se na duge i kratke. U kratkom distribucijskom kanalu
djeluje samo jedan posrednik te je to obi¢no maloprodajna trgovina, a u dugom
distribucijskom kanalu sudjeluje viSe posrednika. Man;ji (kraci) distribucijski kanali dobri su
za geografski manja podrucja na kojima obitava i manji broj kupaca, a vece (duze) je dobro
koristiti na ve¢im geografskim podru¢jima koja imaju i vie kupaca (Samanovié, 2009: 119).

Na slici je prikazan primjer neizravnog distribucijskog kanala.

Slika 8. Neizravni distribucijski kanal

Posrednik

Proizvodac Potrosac

(posreduje u

(prodaje dobro) kupoprodajnom (kupuje dobro)

procesu)

Izvor: Vlastita izrada autorice

Da bi se odabrao neizravan distribucijski kanal, valja imati bar jedan od sljede¢ih razloga:
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1. Konacni potroSaci moraju biti prostorno tako rasporedeni da ih proizvoda¢ ne moze
opskrbljivati

2. Proizvodi koji se zele prodavati se ne mogu prodavati pojedinac¢no, nego moraju uéi u
prodajni asortiman

3. Postoje vrlo specijalizirani proizvodaci ¢iji se proizvodi moraju ukljuciti u trgovinski
asortiman

4. Proizvodaci ne mogu sami provoditi marketinske aktivnosti pa je potrebno da to netko
drugi radi za njih

5. Trgovina koja ¢e funkcionirati kao posrednik je na dobrome glasu $to ¢e unaprijediti
prodaju

6. Proizvodaci ne zele mnogo kontakata s kupcima (Segetlija 2008: 331).

Ponekad se robe krecu od potrosaca prema proizvodacu. U tome se slu¢aju radi o povratnim

kanalima, a povratni kanali isto mogu biti izravni i neizravni (Samanovié, 2009: 119).

Kanali se dalje dijele s obzirom na potro$nju. Kanali za robu krajnje i industrijske potrosnje
odnose se na proizvode namijenjene krajnjim korisnicima ili za proizvode koji ¢e se dalje
koristiti u proizvodnji. Osim za proizvode, kanali se mogu Koristiti i za usluge i ideje,

primjerice znanstvene ili bankarske (Samanovi¢, 2009: 121,122,123).

Postoje 1 ilegalni distribucijski kanali koji se koriste kada se Zeli distribuirati roba na koju nisu

plaéena davanja drzavi, ukradena roba, zabranjena roba i sli¢ne robe (Samanovi¢, 2009: 125).

3.2 Izbor i funkcije kanala distribucije

Jedna od najvaznijih odluka poduzeca je odluka o odabiru kanala distribucije. O odabranom
kanalu distribucije ovisne su sve ostale marketinSke odluke budu¢i da se kanalom distribucije

prodaju proizvodi i/ili usluge te ostvaruje dobit. Klju¢ne funkcije kanala distribucije su:

a) daju informaciju na temelju istrazivanja trzista
b) promoviraju

C) pregovaraju

d) narucuju te komuniciraju o namjeri kupnje

e) financiraju

f) preuzimaju rizike
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g) omogucuju fizicku distribuciju
h) omogucuju placanje

i) omogucuju prijenos vlasnistva (Segetlija 2006: 42).
Razlikuju se tri razine povezanosti u kanalima distribucije:

1. horizontalni
2. vertikalni

3. horizontalno-vertikalni

Horizontalna povezanost u kanalima distribucije javlja se kada se nabava vrsi isklju¢ivo za
poduzeéa na istoj gospodarskoj razini. Vertikalna povezanost javlja se kada poduzeca nisu na

istoj gospodarskoj razini (Segetlija 2006: 54).

3.3. Trendovi u razvoju kanala distribucije — internet kao kanal distribucije

Internet nudi brojne marketinSke mogucnosti, a moze ga se promatrati kao trziste na kojemu
se vrSe razmjene tradicionalnih dobara, ali 1 novih dobara kao $to su digitalni proizvodi i nove
vrste usluga. Internet se moze koristiti kao kanal prodaje opipljivih proizvoda, kao kanal

prodaje i distribucije digitalnih proizvoda te kao kanal prodaje i pruzanja usluga.
Prije nego $to po¢ne prodavati proizvode na internetu, poduzece prolazi kroz tri faze:

1. U prvoj fazi poduzece svoje web stranice upotrebljava za komunikaciju, a pritom
komunicira o vaznim informacijama o poduzecu te o ponudi poduzeca

2. U drugoj fazi poduzeée pokusava motivirati posjetitelje na posjet web stranici,
prezentira informacije 1 pokuSava ih motivirati da se odlu¢e na kupovinu

3. U trecoj fazi poduzece je ve¢ pocelo koristiti mogucnosti online transakcija pa je

internet novi kanal prodaje toga poduzeca (Skare 2006: 32).

PotroSaci se mogu podijeliti na potroSace koji vole i koji ne vole online kupovinu, tj. na
potroSace koji su skloni kupovini na internetu 1 na potroSace koji nisu skloni online kupovini.
Dio potrosaca voli uzivo pogledati, isprobati svim osjetilima proizvod prije njegove kupnje.

Ti potroSaci obicno su skloniji razvijati negativne stavove o online kupovini. Zbog toga ¢e se
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takvi potrosaci lakSe odluciti da putem interneta kupuju digitalne proizvode, a kupovina
digitalnih proizvoda putem interneta je neusporedivo brza i povoljnija nego da ih se kupuje u

fizickim trgovinama (Skare 2006: 32).
Usluge koje se nude putem interneta mogu se podijeliti u tri skupine:

1. Usluge koje su tradicionalne pa ih se zbog njihovih svojstava ne moze pruzati putem
interneta (usluge frizera ili stomatologa). Dio tih usluga moze se obaviti, barem §to se
tehnickog dijela tie, preko interneta. Primjerice, moze se dogovoriti termin kod
frizera ili stomatologa.

2. Usluge koje se veé¢im dijelom mogu obavljati online. Primjerice, to je internet
bankarstvo, a kod internet bankarstva vrlo je vazna sigurnost klijenata. Korisnici
usluga koje se ve¢im dijelom mogu obavljati online Cesto Zele imati i alternativu,
primjerice odlazak u banke.

3. Potpuno nove usluge koje se odvijaju isklju¢ivo na internetu. Primjer takvih usluga je

kupovina domene na kojoj ée biti web stranica (Skare 2006: 32).

Kupovina na internetu odvija se i u elektroni¢kim trgovinama, a pod pojmom elektroni¢ka
trgovina misli se na ,,proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija
putem javno dostupne racunalne mreze, interneta, a nudi veliko smanjenje troSkova i vremena
transakcija“ (Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa, 2011: 49). Elektroni¢ke trgovine intenzivno su
se pocele razvijati pocetkom 90-ih godina proSloga stolje¢a zbog brzog razvoja interneta, a
danas internet predstavlja ogromno, globalno trziSte na kojemu se obavljaju razlicite vrste

transakcija i sve vrste poslova (Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa, 2011: 53).

Danas se sve viSe malih 1 srednjih poduzeca odluciti iskoristiti sve moguénosti kako bi
povecala broj svojih kupaca (Bezi¢, GaSparini, Bagari¢, 2009: 267). Elektroni¢ka trgovina
ima mnogobrojne kratkorocne i dugorocne koristi za mala 1 srednja poduzeca, bas kao 1 za

velika, kao §to je prikazano u tablici.
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Tablica 1. Kratkoro¢ne i dugoro¢ne koristi online trgovine za mala i srednja poduzecéa

Kratkoroéne koristi

Dugorocne koristi

Direktne Povecanje prihoda
Smanjivanje troskova informacija
Nizi troskovi nabavke i skladistenja
Direktno oglasavanje
Online prodaja i transakcije
Smanjenje troskova komunikacije

Smanjenje troskova oglasavanja

Indirektne Prepreke zbog geografske udaljenosti nestaju
Unapredenje imidZa poduzeca
Kontinuirano oglasavanje u cijelom svijetu
Sira i bolja usluga kupaca

Povecanje zadovoljstva kupaca

Ostvarivanje know-howa kroz diskusije i razm-

Jjenu podataka putem Intemeta
Bolja usluga i potpora dobavljaa
Br2i pristup informacijama sa intemetskih
stranica
Unapredenje efikasnosti komuniciranja
Efikasnije prikupljanje informacija
Dostupnost struéne pomoci bez obzira na
lokaciju

Mogucnost osvajanja medunarodnih trzista
Priviacenje novih investicija
Laksi pristup potencijalnim kupcima
Povecanje trZiSnog udjela proizvoda fusluga
Povecanje produktivnosti
Povecanje prodaje

Unapredenje konkurentske pozicije
Oblikovanje i prosirenje poslovnih mreza
Stvaranje novih poslovnih prilika
Unapredenje zadovoljstva kupaca

Izvor: Bezi¢, Gasparini, Bagari¢, 2009: 267

Koristi za mala i srednja poduzeca mogu se tako podijeliti na direktne kratkoro¢ne (npr.
povecanje prigoda, smanjenje troskova oglaSavanja), direktne dugorocne (mogucnost
sudjelovanja na medunarodnom trzistu, povecanje prodaje), indirektne kratkoro¢ne (bolja
slika o poduzecu, kvalitetnija 1 Sira usluga za potroSace) te indirektne dugorocne (poduzece

osnazuje svoju konkurentsku poziciju i stvara nove poslovne prilike).

Elektronicka trgovina je nalik fizi€¢kim trgovinama, samo §to kupac ne odlazi u trgovinu, ve¢
kupuje u virtualnom svijetu. Stoga moze imati brojne prednosti, ali i brojne nedostatke, $to
djelomice ovisi o o¢ekivanju kupaca. U sljedecoj tablici navedene su prednosti i nedostaci

elektronickih trgovina.
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Tablica 2. Prednosti i nedostaci elektronickih trgovina

Prednosti i nedostaci elektronickih trgovina

Prednosti

Nedostaci

Prakticnost — nema prometnih guzvi,
kupovina se odvija razgledavanjem ponude
online, trgovine nemaju radno vrijeme,

kupuje se iz udobnosti vlastitog doma

Nije prakti¢no za osobe koje vole probati,

pomirisati ili drugim osjetilima osjetiti

proizvod

Privatnost — kupci nisu izloZeni nagovaranju

prodavaca, a ne suocavaju se ni s ostalim

Nema fizickog kontakta

Gotovo neograni¢en izbor, a online stranice

nude savjete koje prodavaci ne mogu ponuditi

Potrebno je racunalo i pristup internetu

Stanovnici ruralnih podrucja mogu dobiti cak
i one proizvode koji im inade ne bi bili

dostupni

Proizvodi se prodaju po nizim cijenama, ima

brojnih aukcija

Korisnici mogu stupati u virtualne interakcije
s ostalim korisnicima te s njima razmjenjivati

iskustva

Izostaje emocionalna komponenta

Izvor: Vlastita izrada autorice, Babi¢, Krajnovi¢, Radman Pesa, 2011: 57,58
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4. KRIZA

Krizne situacije javljaju se u svakodnevnom zivotu, u svim dijelovima zivota. Takve krize
pogadaju pojedince i iako imaju velik utjecaj na njihove zivote, ipak ih se ne smatra vaznima.
Medutim, na globalnoj se razini ponekad javljaju krize veceg ili manjeg intenziteta koje

mijenjaju nacin poslovanja, a jedna takva kriza nedavno je pogodila cijeli svijet.

4.1. Pojam i vrste krize

U svakodnevnoj komunikaciji, kriza znaci neku teSku situaciju, a o krizi se govori u gotovo
svim segmentima zivota. O Kkrizi se govori u poslovnom smislu, ekonomskom, o krizama u
privatnom zivotu i sli¢no. Kriza je “prijelom, prolazno tesko stanje u svakom, prirodnom,

druStvenom i misaonom procesu.” (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 12)

Krize su normalan dio poslovanja svakoga poduzeca, a gotovo svako poduzeée u poslovanju
se susrelo ili ¢e se susresti s krizom. U kriznoj situaciji poremecene su uobicajene poslovne
aktivnosti, a obiljezje krize je da do nje uglavnom dolazi iznenada te da su njezine posljedice
ve¢inom negativne (Mihalin¢i¢ 2018: 18). Krizna situacija ne predstavlja uobicajeni tijek

poslovanja, ve¢ od njega odudara.

Krize se mogu javiti zbog razli¢itih uzroka, a kada se krize dijele u skupine, dobivaju se

razliciti tipovi kriza. Krize se mogu podijeliti na razli¢ite nacine, primjerice na:

1. Krize prema okolini u kojoj je doslo do krize — krize fizicke naravi, krize javnog
misljenja, krize zbog pogresaka uprave, krize gospodarsko-politicke okoline

2. Krize prema vremenu upozoravanja — krize koje se javljaju iznenada (nesrece, smrtni
slucaj) 1 prikrivene krize (revizije, unutarnji Cinitelji)

3. Krize s obzirom na to kako ih drugi dozivljavaju — neobi¢ne krize i percepcijske krize
(Tomic¢, 2008: 363).

Krize se javljaju u razli¢itim situacijama, a mogu biti uzrokovane nizom razli¢itih dogadaja.

Kao uzroke kriza treba uzeti u obzir:
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1. Nesre¢e i prirodne dogadaje — Nesrece i prirodni dogadaji dolaze neocekivano, a
ponekad se radi o nesre¢ama koje imaju katastrofalne razmjere, obi¢no se to javlja kod
nekih prirodnih pojava kao Sto su potresi, tajfuni, tornada, poZzari i sli¢ne nesrece.

2. Krize vezane za zdravlje 1 okolis

3. Tehnoloske incidente — Javljaju se sve CeSce, a pretpostavlja se da ¢e ih u buduénosti

biti sve vise i viSe (Tomi¢, 2008: 363).

Osmanagi¢ Bedenik razlikuje kvantitativne i kvalitativne uzroke kriza te vanjske i unutarnje
uzroke kriza u poduze¢ima. Kvantitativne uzroke krize moguée je saznati iz statistiCkih

podataka, a insolventna poduze¢a imaju neke zajednicke karakteristike:

a) Grana djelatnosti — poduzeca koja posluju u odredenim granama (npr. gradevinarstvo)
sklonija su krizama nego poduzec¢a u drugim granama

b) Pravni oblik — poduzeca koja su ustrojena u odredenom pravnom obliku (npr. drustva
s ograni¢enom odgovornos¢u) sklonija su krizama nego poduzeca u drugim pravnim
oblicima

c) Veli¢ina i starost poduze¢a — mlada poduzecéa su sklonija insolventnosti nego starija

poduzeca (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 28)

Kvalitativni uzroci krize u poduzec¢ima dijele se na vanjske 1 unutarnje uzroke kriza. Unutarnji
uzroci su obi¢no greSke u vodenju 1 premali vlastiti kapital, a vanjski uzroci su konjunkturni

razvoj i strukturalne promjene (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 29)
Mihalin¢i¢ dijeli krize na osam razli¢itih tipova:

Prirodne krize

Tehnoloske krize

Krize kojima je uzrok sukob

Krize kojima je uzrok zlonamjernost

Krize kojima su uzrok iskrivljene vrijednosti upravljanja
Krize kojima je uzrok obmana

Krize kojima je uzrok loSe poslovanje uprave

Poslovne i ekonomske krize (Mihalin¢i¢ 2018: 18-19)

O N o g B~ W Dd e
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Osmanagi¢ Bedenik donosi detaljnu podjelu kriza pa tako razlikuje deset razlikovnih kriterija
prema kojima se mogu Klasificirati krize; uzrok krize, broj uzroka krize, trajanje krize, stupanj
opazanja, ovladivost kruznim procesom, vrsta posljedice, lokalizacija posljedice, ciljevi

poduzeca, stadij krize i predvidivost krize.
Vrste podjele 1 vrste kriza unutar svake podjele prikazane su u sljedecoj tablici.

Tablica 3. Detaljna klasifikacija kriza

Razlikovni kriterij Vrste kriza

Uzrok krize Eskterno uzrokovane poslovne krize, interno

uzrokovane poslovne krize

Broj uzroka krize Unikauzalno i multikauzalno uzrokovane
Trajanje krize Kratkotrajne i dugotrajne

Stupanj opazanja Potencijalne, latentne i akutne

Ovladivost kriznim procesom Kona¢no ovladive, privremeno ovladive i

neovladive poslovne krize

Vrsta posljedice Krize s pretezito destruktivnim ili pretezito

konstruktivnim posljedicama

Lokalizacija posljedica Pretezito interne ili pretezito eksterne
posljedice

Ciljevi poduzeca Strategijska kriza, kriza uspjeha, kriza
likvidnosti

Stadij krize Kriza opasna za opstanak poduzeéa, kriza
koja uniStava poduzece

Predvidivost krize Predvidive i nepredvidive krize

Izvor: izrada autorice prema Osmanagi¢ Bedenik 2003, str. 17

Najopcéenitija podjela kriza je prema stupnju predvidivosti na predvidive i nepredvidive krize.
Nepredvidive krize su krize koje se nikako ne mogu izbje¢i. Nepredvidive krize su prirodne
katastrofe, iznenadni dogadaji kao Sto je pad zrakoplova, a problem s nepredvidivim krizama
je Sto se ne moze provesti potpuna, ve¢ samo djelomicna prevencija. Predvidive krize su one

krize koje je moguce predvidjeti te ih je moguce prevenirati (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 18).
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4.2. Poslovanje u krizi

Poslovanje u krizi ovisi o tome koliko je uspje$no upravljanje krizom, a upravljanje krizom
pocinje prije nego Sto uopce dode do pojave krize. Medutim, mnoga poduzeca jos uvijek ne
razmiSljaju o krizi prije nego $to se ona pojavi, a za u¢inkovito noSenje s kriznom situacijom
potrebno je djelovati preventivno, prije pojave krize (Mihalin¢i¢ 2018: 20). Hoce 1i tvrtka

nastaviti poslovati u krizi ili ne, ponajvise ovisi o u¢inkovitosti kriznog upravljanja.

Krizno se upravljanje dijeli na krizno upravljanje u razdoblju prije pojave krize i na krizno
upravljanje nakon pojave krize. Razdoblje prije pojave krize mozda je i vaznije za ucinkovito
upravljanje kriznom situacijom od samog djelovanja kada dode do krize. Prije pojave krize,

potrebno je uvijek slijediti ¢etiri vazna nacela:
1. Posjedovati krizni plan

Poduzece treba imati krizni plan u kojemu su navedeni kontakti, upute $to se treba uciniti ako
se javi kriza te obrasci odgovora na kriznu situaciju. Krizni plan je neka vrsta priru¢nika
poduzeca u kojemu je to¢no navedeno kako ¢e se poduzece nositi s krizom. Ako poduzece
ima krizni plan, kod pojave krize bit ¢e spremno za brzu 1 primjerenu reakciju na krizu ¢ime

se mogu sprijeciti ili bar ublaziti negativne posljedice (Mihalinci¢ 2018: 23).
2. Oformiti krizni tim

Krizni tim sastavlja se kako bi organizacija imala tim osoba osposobljenih za upravljanje
kriznom situacijom, a osobe koje se nalaze u kriznome timu trebale bi biti spremne raditi
zajedno i upravljati kriznom situacijom. U krizni tim dobro je organizirati osobe iz razlicitih
dijelova poduze¢a (Mihalin¢i¢ 2018: 23).

3. Provoditi vjezbe

Da bi se provjerilo funkcionira li krizni plan 1 moze li krizni tim odradivati predvidene
zadatke, dobro je organizirati simulacije kriznih situacija. Simulacijama se dobiva uvid kako
bi stvari funkcionirale kada bi zaista doSlo do krize, a u procesu vjezbe otkrivaju se

eventualne slabosti koje se kasnije mogu poboljsati (Mihalin¢i¢ 2018: 23).
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4. lIzrada predlozaka kriznih poruka

U kriznoj situaciji potrebno je brzo reagirati, a brza reakcija ukljuuje i sposobnost
upravljanja informacijskim i komunikacijskim kanalima. Obi¢no se u kriznoj situaciji javlja
velika potreba za komunikacijom pa je dobro unaprijed se pripremiti za mogucénosti

komunikacije u krizi (Mihalin¢i¢ 2018: 24).

4.3. Poslovna kriza

Poslovna kriza je kriza u kojoj je u pitanje doveden opstanak poduzeca. To je ,,neplaniran i
nezeljen proces ograni¢enog trajanja i moguénosti utjecanja, koji Steti primarnim ciljevima, s
ambivalentnim ishodom® (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 12). Primarni ciljevi poduzeca su oni
ciljevi koji poduzeéu omogucuju normalno funkcioniranje i opstanak. Tri su primarna cilja

poduzeca prikazana na sljedecoj slici.

Slika 9. Graficki prikaz primarnih ciljeva poduzeca

Izvor: izrada autorice prema Osmanagi¢ Bedenik 2003, str. 12

Nacelo likvidnosti podrazumijeva ocuvanje platezne moéi poduzeca u svakome trenutku, a
kada se taj cilj ne ostvari, poduzece postaje nelikvidno te ne moze podmiriti svoje nastale
obaveze. Nelikvidnost je dugoro¢ni problem poduzeca pa se u slucaju neostvarenja cilja
likvidnosti kaze da se poduzece suoCava s krizom likvidnosti (Osmanagi¢ Bedenik 2003:

12,13)
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Drugi cilj je uspjeh, a u poslovanju poduzeca to znac¢i da se dugorocno ostvaruje najmanje
minimalna dobit te se izbjegavaju gubitci. Kada poduzece ne ostvari dobit, posluje s gubitkom

te se govori o krizi uspjeha (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 12,13)

Potencijalni uspjeh znaéi da svako poduzece kao jedan od svoja tri primarna cilja ima stvoriti
1 oCuvati mogucnost uspjeha. Ako u poduzeéu dode do gubitka mogucnosti uspjeha
(potencijalnog uspjeha), onda poduzece gubi konkurentsku sposobnost §to u duljem razdoblju
znaci da gubi i moguénost ostvarivanja uspjeha u razli¢itim podru¢jima (Osmanagi¢ Bedenik
2003: 12,13).

Da je doslo do krize, moze se vidjeti u financijskom podru¢ju te u podru¢ju ostvarenja

uc¢inaka. U financijskom podrucju kriza se manifestira kao:

Smanjenje prometa
Manja rentabilnost
Stupanj zaduzenosti se povecava

Smanjuje se novcani tok

© 0k~ w N

Smanjuje se likvidnost (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 21)

U podruéju ostvarenja ucinaka kriza se manifestira u razli¢itim podru¢jima, a navedeno je i

nekoliko primjera za svako podrugje:

e U prodaji: smanjuje se udio na trziStu, manje su narudzbe, kasni se s rokovima

e U ljudskim resursima: radnici su nezadovoljni, javljaju se Strajkovi 1 povecava se
fluktuacija zaposlenika

e U nabavi: ¢esce se kasni s isporukama, dolazi do povecéanja dana vezivanja zaliha

e U proizvodnji: smanjena je proizvodnost, nedovoljno se iskoriStavaju kapaciteti, vise
je otpada

e U tehnoloskom podru¢ju: manje je investicija, provodi se manje istraZzivanja

(Osmanagi¢ Bedenik 2003: 22)

Poslovni rizici u uskoj su vezi s poslovnim krizama, budu¢i da je upravljanje rizicima jedan
od nacina borbe protiv krize u poduzeéu (Osmanagi¢ Bedenik 2003: 60) Vazno je konstantno
imati na umu da kriza predstavlja odredeni preokret u organizaciji te omogucuje organizaciji

uvodenje promjena. U kriznim situacijama uprave poduzeca imaju mogucénost promijeniti
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nacin poslovanja i razmisljanja, uvesti promjene koje su potrebne, osnovati nove odjele i na
druge nacine aktivno mijenjati strukturu poslovanja. Zbog toga se na krizu ne treba gledati

samo kao na opasnost, ve¢ ju treba vidjeti i kao priliku (Novak 2001: 29).

4.4. Situacija u svijetu izazvana korona virusom

Korona virus je novi virus s kojim se je covjeanstvo upoznalo na kraju 2019. godine. O
korona virusu se jo§ uvijek ne zna mnogo, a ne postoji ni mnogo znanstvenih istrazivanja koja
bi bila dostupna $iroj populaciji pa virus izaziva razli¢ite reakcije kod ljudi. Zbog spreavanja
Sirenja dezinformacija, Vlada Republike Hrvatske pokrenula je mreznu stranicu na kojoj su
dostupne informacije o korona virusu, o Sirenju u svijetu te o Sirenju u Hrvatskoj. ,,Novi
korona virus koji se pojavio 2019. godine nazvan je SARS—CoV-2, otkriven je u Kini krajem
2019. Radi se o novom soju korona virusa koji prije nije bio otkriven kod ljudi. Bolest
uzrokovana tim virusom naziva se COVID-2019.

Korona virusi su inace virusi koji se uobic¢ajeno nalaze kod Zivotinja, a odredeni broj korona
virusa moze sa zivotinja pre¢i na ljude te ga ljudi mogu prenositi medu sobom, §to se je
dogodilo s korona virusom. Korona virus se Siri s ¢ovjeka na Covjeka, a obi¢no izaziva
simptome koji su nalik simptomima gripe. S obzirom na to da inkubacija ovoga virusa traje
14 dana, osobe koje su bile u kontaktu sa zarazenom osobom, obi¢no se trebaju pridrzavati

samoizolacije?.

Korona virus se u Hrvatskoj pojavio 25. veljate ove godine, nakon §to se jedan mladi¢ u
Zagrebu vratio iz Italije, osjetio simptome bolesti te dobio pozitivan nalaz testiranja. Nakon
toga, bolest se pocela Siriti. StoZer civilne zastite Republike Hrvatske poceo je s redovitim
zasjedanjem te je svakoga dana obavjesStavao gradane o novostima vezanima za korona Virus.
Kako bi se sprijecilo Sirenje zaraze, Stozer civilne zastite Republike Hrvatske je 19. ozujka
ove godine donio Odluku o mjerama ograni¢avanja druStvenih okupljanja, rada u trgovini,

usluznih djelatnosti i odrzavanja sportskih i kulturnih dogadanja. Odluka je nakon stupanja na

1 Cinjenice o koronavirusu https://www.koronavirus.hr/sto-moram-znati/o-bolesti/cinjenice-0-koronavirusu/55
(15. 8. 2020.)
2 1bid
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snagu vrijedila 30 dana, a bila je vazna zato S§to je zabranila rad svim trgovinama osim

trgovinama koje se bave:

e Prodajom prehrambenih i higijenskih artikala

e Trznicama i ribarnicama

e [jekarnama i ljekarnama za Zivotinje

e Poljoprivrednim ljekarnama

e Benzinskim postajama

e Kioscima

e Pekarama

e Kemijskim ¢istionicama

e Trgovinama koje prodaju ortopedska pomagala

e Specijaliziranim prodavaonicama dje¢je opreme

e Specijaliziranim prodavaonicama opreme za Zivotinje
e Izdavanjem gradevinskog materijala

e Logistickih 1 distributivnih centara za hranu, pice 1 higijenske potrepstine

e Veledrogerijama®

Kao $to je vidljivo iz popisa trgovina, u Republici Hrvatskoj bile su zatvorene trgovine koje
prodaju kuéanske aparate, namjestaj, odjecu, obucu, knjige, materijale za uredenje okucnice 1
druge proizvode koji nisu nuzni za zadovoljenje temeljnih Covjekovih potreba, ali inace

biljeze veliku posjecenost 1 brojne kupce.

Situacija sa zatvaranjem trgovina (i ugostiteljskih objekata, restorana, smanjenja prometa...)
uzrokovala je ekonomske probleme te su brojne tvrtke pocele osmisljavati nove nacine

poslovanja kako bi smanjile gubitke.

3 Odluka o mjerama ograni¢avanja drustvenih okupljanja, rada u trgovini, usluznih djelatnosti i odrzavanja
sportskih i kulturnih dogadanja https://civilna-
zastita.gov.hr/UserDocsImages/CIVILNA%20ZA%C5%A0TITA/PDF_ZA%20WEB/Odluka%20-
%20mjere%200grani%C4%8Davanja%20dru%C5%Altvenih%20okupljanja,%20rada%?20trgovina.pdf (14. 8.
2020.)
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4.5. Nove mogucnosti kupovine u Hrvatskoj

Zatvaranje trgovina i opcenita preporuka o socijalnom distanciranju potaknula je brojna
poduzeéa da po¢nu svoje proizvode nuditi na druge nacine, a ne samo u fizi¢kim trgovinama.
Fizicke trgovine bile su dugo zatvorene pa su se kupci poceli okretati kupovini putem
interneta. Poduze¢a su osmislila brojne nove promotivne akcije, po€ela su suradivati s
logistickim tvrtkama 1 opcenito se orijentirala na ponudu i prodaju svojih proizvoda u
virtualnom prostoru. Zbog svega toga Drzavni je zavod za statistiku zabiljezio da je u prvih
Sest mjeseci ove godine trgovina na malo putem interneta ili poSte dozivjela porast od 13,9 %

u odnosu na prethodna razdoblja, $to je prikazano na slici.

Slika 10. StatistiCke promjene u trgovini u Hrvatskoj

DRZAVNS ZAVOD ZA STATIATIEU
REPUBLICE NRVATSKE
CAGATIAN WeRAAY OF FTATITIN

Rast nominalnog prometa
na malo, 1.-VI. 2020./1.-V1. 2019.

Trgovina na malo
internetom ili
putem poéte:

Mjedovita roba ~-

pretezito prehrana:

Ljekarne, medicinski,
ortopedski, kozmetiéki i
toaletni proizvodi:

+8,6%

#BudimoOdgovorni

Izvor: Drzavni zavod za statistiku (Facebook stranica - https://www.facebook.com/statcroatia)
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Osim porasta online prodaje, porasla je i prodaja prehrane i to za 3,5 % Sto se isto moze
pripisati situaciji s korona virusom buduci da su gradani kupovali zalihe jer su se bojali da
nece moci i¢i u trgovine. Zbog pojave korona virusa gradani su vise kupovali u ljekarnama te
medicinski, ortopedski, kozmeticki 1 toaletni pribor pa se biljezi povecanje prodaje tih roba od

8, 6 %.

U Hrvatskoj su brojna poduzeca odlucila pokrenuti online trgovinu pa su kupci mogli birati
kako ¢e, odakle i kada nabavljati potrebne proizvode i usluge. U nastavku je navedeno
nekoliko primjera dobre prakse koji su nastali u Hrvatskoj ove godine, a odnose se na nove

nacine distribucije.
1) Partnerstvo Podravke i Hrvatske poSte

Podravka se vodila idejom da je kupcima potrebno ponuditi prave proizvode i usluge u pravo
vrijeme pa je u vrijeme kada su trgovine bile zatvorene osmislila pakete u iznosu 300, 500 i

800 kuna u kojima su se nalazili odabrani Podravkini proizvodi®.

Podravka se opcenito u korona krizi istaknula kao poduzece na koje se moZe raCunati s
obzirom na to da proizvodi hranu — najznacajniji proizvod koji je potreban svim ljudima.
Partnerstvom s Hrvatskom poStom htjela je pokazati da brine za svoje kupce, kao §to je
izjavio i predsjednik Uprave Podravke, Marin Pucar. Pucar je rekao: ,,Dok je velika veéina
gradana sada u sigurnosti doma, na$i zaposlenici neumorno rade kako bi proizveli dovoljne
koli¢ine prehrambenih proizvoda. Pritom, ulaZzemo i1 dodatan napor u pakiranju 1 pripremi
paketa koji preko poSte dolaze na kuéne adrese ljudi kako bi §to manje izlazili. Na ovaj nacin,
uz naSeg partnera Hrvatsku poStu, podupiremo aktivnosti nadleznih institucija usmjerene

(13

ograni¢avanju S$irenja koronavirusa®.“ U Podravkinim paketima nalazili su se razli¢iti
prehrambeni artikli, obi¢no se radilo o artiklima koji su i inace privla¢ni kupcima, a primjer

paketa prikazan je na slici.

4 Zbog promjena navike kupovanja, mnoge tvrtke osmislile su nove modele prodaje
https://www.poslovni.hr/promo/zbog-promjena-navike-kupovanja-mnoge-tvrtke-osmislile-su-nove-modele-
prodaje-4231258 (26. 8. 2020.)

5> Podravkini proizvodi uz besplatnu dostavu postom https://www.agrobiz.hr/agrovijesti/podravkini-proizvodi-
uz-besplatnu-dostavu-postom-14282 (21. 8. 2020.)
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Slika 11. Podravkin paket

Podravka paket za velike i male, vrijednosti 500 kn + GRATIS
Lino lada duo 400 g (toéne koli¢ine navedene su u opisu
proizvoda)

Cijena: 500,00 kn

Brand:
Sifra: 612060-Paket_za_velike+male_500

Dostupnost: Na zalihi

. v =

Izvor: https://www.zutiklik.hr/podravka-paket-za-velike-i-male-vrijednosti-500-kn-lino-lada-

duo-400-g-gratis

2) Kultura online

Hrvatsko narodno kazaliste u Zagrebu osmislilo je projekt distribucije kulturnih sadrzaja za
vrijeme korona virusa. U sklopu projekta HNK u Zagrebu u borbi protiv korona virusa

besplatno su prikazivali kazalisne predstave putem kanala YouTube®.
3) Znanje online

U ozujku su Skole pocele s izvodenjem nastave putem interneta, a pridruzili su se 1 fakulteti.
Tu priliku prepoznale su i privatne Skole koje su pocele nuditi online instrukcije, teajeve
jezika 1 pripreme za drzavnu maturu, uz plac¢anje. Visoka skola Aspira koja djeluje u Zagrebu

i Splitu pokrenula je online pripreme za maturu koje ¢e se provoditi i u 2021. godini’.

6 Koronavirus popularizirao kazaliste: Online predstave HNK-a Zagreb privukle gotovo 300 tisuéa pregleda
https://www.nacional.hr/koronavirus-popularizirao-kazalisne-predstave-online-predstave-hnk-a-zagreb-privukle-
gotovo-300-tisuca-pregleda/ (23. 8. 2020.)

7 Aspira — visoka §kola https://www.aspira.hr/drzavna-matura/ (23. 8. 2020.)
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5. ONLINE ISTRAZIVANJE O NAVIKAMA KUPOVINE POTROSACA
U VRIJEME KORONA KRIZE

Online istrazivanje o navikama kupovine potrosaca u vrijeme korona krize provedeno je
putem interneta, u Google Forms formatu. Anketa je plasirana na druStvenoj mreZi Facebook,
u grupama namijenjenima osobama iz Koprivni¢ko-krizevacke Zupanije. Bila je sastavljena
od 12 pitanja razli¢itih tipova. Bila je otvorena za ispunjavanje od 20. kolovoza 2020. godine
do 5. rujna 2020. godine. Ispunjavanju ankete pristupilo je 168 ispitanika. Nakon §to je anketi
pristupio dovoljan broj ispitanika te nakon §to je proSao predviden rok za ispunjavanje ankete,
anketa je zatvorena. Izradeni su grafikoni koji ¢e biti prikazani i objaSnjeni u sljede¢em

poglavlju.
5.1. Analiza rezultata istraZivanja
Prvi dio istrazivanja Cinila su tri demografska pitanja kojima su se dobile informacije o spolu,

dobi i stupnju obrazovanja ispitanika. U prvome pitanju ispitanici su trebali odrediti svoj spol,

mogli su izabrati dva odgovora: musko i Zensko. Rezultati su prikazani na Grafikonu 1.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

B Musko

W Zensko

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Kao sto je vidljivo iz Grafikona 1, ispunjavanju ankete pristupilo je dvostruko viSe Zena nego
muskaraca. Tako je anketu ispunilo 120 Zena (71 %) i 48 muskaraca (29 %). Anketa je bila
dostavljena podjednako i muskarcima i Zenama te se ne moze protumaciti razlika u

ispunjavanju.

U drugome pitanju ispitanici su trebali odrediti svoju dob. Mogli su odrediti u koju dobnu
skupinu spadaju, a s obzirom na to da je anketa bila namijenjena ispitanicima koji mogu imati
kreditne kartice i druga sredstva placanja putem interneta, pretpostavka je da vlastita
financijska sredstva za kupovinu mogu imati samo punoljetne osobe. Stoga je anketa u obzir
uzimala samo osobe starije od 18 godina. Bile su ponudene Cetiri dobne skupine: od 18 do 30
godina, od 31 do 45 godina, od 46 do 60 godina i stariji od 60 godina. Odgovori ispitanika
prikazani su u Grafikonu 2.

Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob

W 18-30
W 31-45
m 46-60
H Vise od 60

Izvor: Vlastita izrada autorice

Iz grafikona je vidljivo da su se ispunjavanju anketnog upitnika pridruzile osobe razli¢ite
dobi. Najvise osoba koje su ispunile upitnik imalo je od 31 do 45 godina, u toj dobnoj skupini
bilo je 63 ispitanika, $to je 37 % u ukupnom broju. Druga najveéa dobna skupina su ispitanici
od 18 do 30 godina, a u toj dobnoj skupini bilo je 31 % ispitanika, §to znaci da su 52
ispitanika iz te dobne skupine pristupila ispunjavanju ankete. Slijedi dobna skupina od 46 do
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60 godina, u toj dobnoj skupini bilo je 38, odnosno 23 % ispitanika. Najmanje ispitanika koji
su pristupili ispunjavanju ankete imalo je vise od 60 godina. U toj dobnoj skupini bilo je

svega 9 %, odnosno 15 ispitanika.

U tre¢em pitanju ispitanici su trebali odrediti stupanj obrazovanja. Ispitanici su mogli odabrati
izmedu cetiri odgovora: zavrSena osnovna Skola ili neki dio osnovne Skole, zavrSena srednja
Skola, zavrSen preddiplomski i diplomski studij te zavrSen magisterij, poslijediplomski studij

ili neki visi stupanj obrazovanja. Odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 3.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja

B ZavrSena osnovna Skola ili neki dio
osnovne skole

B ZavrSena srednja skola

m Zavrsen preddiplomski i diplomski
studij

B Zavrien magisterij, poslijediplomski
studij ili neki visi stupanj obrazovanja

Izvor: Vlastita izrada autorice

Najveci broj ispitanika zavrSio je srednji stupanj obrazovanja pa tako 58 % ispitanika (98
ispitanika) ima zavrSenu srednju Skolu. Slijedi 20 % ispitanika sa zavrSenim preddiplomskim i
diplomskim studijem. Cak 6 % ispitanika zavrsilo je magisterij, poslijediplomski studij ili
neki drugi visi stupanj obrazovanja. Osnovnu Skolu ili neki dio osnovne Skole zavrsilo je 16
% (26) ispitanika.

Drugi dio ankete Cinilo je devet pitanja koja su bila usmjerena na ispitivanje utjecaja krize

izazvane korona virusom na kupovinu putem interneta. U drugome dijelu ankete ispitivalo se i
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koje nacine kupovine ispitanici inaCe preferiraju kako bi se mogli izvesti zakljucei o
poveéanju ili smanjenju kupovine putem interneta za vrijeme krize izazvane korona virusom.
Tako su u ¢etvrtom pitanju ispitanici trebali odrediti jesu li ikada prije pojave korona virusa

kupovali putem interneta. Odgovori ispitanika prikazani su u Grafikonu 4.

Grafikon 4. Jeste li ikada prije pojave korona virusa kupovali putem interneta?

Jeste li ikada prije pojave korona virusa
kupovali putem interneta?

H Da

B Ne

Izvor: Vlastita izrada autorice

Visoki postotak, cak 80 % ispitanika ve¢ je kupovalo preko interneta. Manji broj ispitanika,
34 ispitanika (20 %) nije kupovao putem interneta. Kupovina putem interneta vrlo je rasirena
medu ispitanicima budu¢i da samo jedna petina ispitanika nije nikada kupovala putem

interneta.

Petim pitanjem istrazivalo se koji oblik kupovine ispitanici preferiraju. Ispitanici su imali
mogucnost odabira Cetiri razli¢ita odgovora: kupovinu u trgovini, kupovinu putem kataloga,
kupovinu od prodajnih predstavnika i kupovinu putem interneta. Odgovori na peto pitanje

graficki su prikazani u Grafikonu 5.
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Grafikon 5. Preferirani oblik kupovine

Koji oblik kupovine preferirate?

B Kupovinu u trgovini
B Kupovinu putem interneta
® Kupovinu putem kataloga

B Kupovinu od prodajnih
predstavnika

Izvor: Vlastita izrada autorice

Nijedan ispitanik ne preferira kupovinu putem kataloga ili kupovinu od prodajnih
predstavnika te su ova dva ponudena odgovora dobila 0 glasova. NajviSe ispitanika preferira
kupovinu u trgovini, 150 ispitanika (89 %) odluéilo se za tu opciju, a 11 % ispitanika preferira
kupovinu putem interneta. Iduce pitanje ispitivalo je jesu li ispitanici u vrijeme kada su
trgovine bile djelomi¢no zatvorene zbog korona virusa kupovali putem interneta. Odgovori na

Sesto pitanje prikazani su u Grafikonu 6.

Grafikon 6. Kupovina na internetu za vrijeme djelomi¢no zatvorenih trgovina

Jeste li u vrijeme kada su trgovine bile
djelomicno zatvorene kupovali putem
interneta?

m Da

H Ne

Izvor: Vlastita izrada autorice
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Kao §to je vidljivo iz Grafikona 6., ispitanici su u vrijeme kada su trgovine bile zatvorene
zbog opasnosti od Sirenja korona Vvirusa u velikom postotku kupovali putem interneta. Visokih
88 % ispitanika odlucilo se za kupovinu putem interneta u tome razdoblju, dok se 12 % nije

odlucilo na kupovinu putem interneta u tome razdoblju.

Ispitanici su putem interneta mogli kupovati cijeli niz razli¢itih predmeta i roba buduc¢i da
internet trgovine danas predstavljaju trgovine koja imaju gotovo identicnu ponudu kao i
stvarne trgovine. Zbog toga se 7. pitanjem ispitivalo Sto su ispitanici u tome razdoblju
kupovali na internetu. Bili su im ponudeni odgovori te su mogli odabrati opciju Ostalo i sami

upisati $to su kupovali. Rezultati odgovora na 7. pitanje prikazani su Grafikonom 7.

Grafikon 7. Sto ste najvise kupovali putem interneta?

Sto ste najvise kupovali putem interneta?

W Odjecu i obucdu

W Hranu i pice

m Drustvene igre, knjige i druge stvari
za razonodu

M Higijenske potrepstine

M Ostalo

B Nisam kupovao putem interneta u
korona krizi

Izvor: Vlastita izrada autorice

Najveéi postotak ispitanika (57 %) putem interneta je kupovao odje¢u i obucu. Slijede
ispitanici koji su se odlu¢ili kupovati hranu i pi¢e putem interneta, njih 17 %. Manja skupina
ispitanika (7 %) odlucila se na kupovinu drustvenih igara, knjiga i drugih stvari za razonodu
putem interneta, a 2 % ispitanika kupovalo je higijenske potrepstine. Ispitanici koji su se

odlucili za opciju Ostalo (5 % ispitanika), odgovorili su: lijekove, alate, posteljinu i plasticne
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zdjele, kucanske aparate, knjige, kistove i farbe za namjestaj, etericna ulja i gradevinski

materijal.

Dostava se moZze organizirati na razli¢ite nacine, ovisno o potrebama i zeljama korisnika, ali 1
o moguénostima koje nudi pojedina online trgovina. Zbog toga se 8. pitanjem ispitivao nacin

organizacije dostave. Rezultati odgovora prikazani su Grafikonom 8.

Grafikon 8. Organizacija dostave

Kako je bila organizirana dostava?

B Na kucni prag

M Robu je trebalo pokupiti u trgovini
H Na kiosk

H Ostalo

B Nisam kupovao online u vrijeme
korona krize

Izvor: Vlastita izrada autorice

Najveci broj ispitanika odgovorio je da je dostava bila organizirana na kuéni prag, ¢ak 70 %
ispitanika. Kod 14 % ispitanika, trgovine su nudile moguénost narudzbe, ali uz uvjet da se
naruc¢ena roba pokupi u trgovini. Kod 2 % ispitanika dostava je bila organizirana na kiosk, a

ostali ispitanici (3 %) nisu relevantni za istrazivanje.

U devetom su pitanju ispitanici ocjenama od 1 do 5 trebali ocijeniti kvalitetu distribucije za
vrijeme karantene izazvane korona virusom. Ocjene su bile rasporedene kao i u Skoli pa je
ocjena 1 znacila u potpunosti loSe, 2 — lose, 3 — osrednje, 4 — vrlo dobro i 5 — odli¢no.

Rezultati su vidljivi iz Grafikona 9.
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Grafikon 9. Ocjena kvalitete distribucije u karanteni

Ocjena kvalitete distribucije u karanteni

mil
u2
m3
m4

m5

Izvor: Vlastita izrada autorice

Kvaliteta distribucije vrlo je vazan ¢imbenik kod kupovine na internetu pa je vazno sagledati
kako korisnici ocjenjuju taj segment. Najveci broj ispitanika, 44 % $to znaci 65 ispitanika u
karanteni je bio u potpunosti zadovoljan kvalitetom distribucije te je tom Cinitelju dao ocjenu

5. Slijedi 34 % ispitanika koji su kvalitetu distribucije ocijenili ocjenom vrlo dobar.

Na treCemu mjestu nalazi se i ocjena 3 (dobar) kojom je kvalitetu distribucije ocijenilo 19 %
ispitanika. Dva posto ispitanika u potpunosti je nezadovoljno kvalitetom distribucije u
karanteni te su istu ocijenili ocjenom 1, a 1 % ispitanika kvalitetu distribucije ocijenilo je

ocjenom 2.

U desetom su pitanju ispitanici ocjenama od 1 do 5 ocjenjivali brzinu distribucije u vrijeme
karantene izazvane korona virusom. Ocjene su takoder bile od 1 do 5, kao i u $koli, a rezultati

odgovora na deseto pitanje vidljivi su na Grafikonu 10.
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Grafikon 10. Ocjena brzine distribucije u karanteni

Ocjena brzine distrbucije u karanteni
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Izvor: Vlastita izrada autorice

Brzina distribucije u potpunosti je odgovarala 41 % ispitanika koji su tu stavku ocijenili
ocjenom odlican. Ocjenom vrlo dobar brzinu distribucije ocijenilo je 28 % ispitanika, a
ocjenom dobar 25 % ispitanika. Najnize ocjene dalo je ukupno 6 % ispitanika, od toga je

ocjenu 2 dalo 3 % ispitanika, a ocjenu 1 dalo je takoder 3 % ispitanika.

Dostupnost proizvoda jedan je od kljucnim ¢imbenika koji utjeu na online kupovinu. Naime,
bez dostupnih proizvoda u online trgovinama nece se ostvariti ni kupovina. U 11. pitanju
ocjenjivala se dostupnost proizvoda za vrijeme karantene izazvane korona virusom. Ispitanici
su trebali svoje zadovoljstvo i/ili nezadovoljstvo brojc¢ano ocijeniti ocjenama od 1 do 5.

Rezultati odgovora na 11. pitanje prikazani su u Grafikonu 11.

39



Grafikon 11. Ocjena dostupnosti proizvoda u karanteni

Ocjena dostupnosti proizvoda u karanteni
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Izvor: Vlastita izrada autorice

Vecini ispitanika proizvodi su bili dostupni za kupovinu pa je tako 44 % ispitanika dostupnost
proizvoda ocijenilo ocjenom 5. Proizvodi su takoder u velikom broju slucajeva bili dostupni i
za 34 % ispitanika koji su dostupnost ocijenili ocjenom 4. Ocjenom 3 dostupnost je ocijenilo

16 % ispitanika, ocjenom 2 svega 4 %, a ocjenom 1 dostupnost je ocijenilo 2 % ispitanika.

Cijena dostave moze djelovati motivirajuce ili demotivirajuce na ostvarivanje kupovine putem
interneta. U 12. su pitanju ispitanici ocjenjivali utjecaj cijene dostave na odluku o kupovini
putem interneta za vrijeme korona krize. Mogli su dati ocjene: 1 - uopc¢e nije utjecalo, 2 - nije
imalo znacajniji utjecaj, 3 - imalo je osrednji utjecaj, 4 - utjecalo je, ali ne presudno, 5 - cijena
je imala presudni utjecaj. Rezultati odgovora na 12. pitanje prikazani su u Grafikonu 12.
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Grafikon 12. Utjecaj cijene dostave na odluku o kupovini putem interneta za vrijeme korona
krize

Utjecaj cijene dostave na odluku o kupovini
putem interneta za vrijeme koronavirusa

15% 14%
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Izvor: Vlastita izrada autorice

Cijena dostave imala je gotovo jednaki utjecaj za odluku o kupovini kod ispitanika koji su je
ocijenili utjecajnom (23 %), osrednje utjecajnom (25 %) i ne znacajnije utjecajnom (23 %).
Za 14 % ispitanika cijena dostave je od presudne vaznosti, a za 15 % ispitanika uopée nije

imala nikakav znaca;.

5.2. Zakljucci rezultata istrazivanja

Istrazivanje o online kupovini u vrijeme korona krize provedeno je online na 168 ispitanika
koji su mogli pristupiti ispunjavanju ankete online, putem Google Forms obrasca. Anketi je
pristupilo mnogo vise zZena nego muskaraca, a najvise ispitanika bilo je srednje Zivotne dobi,
od 31 do 45 godina. U ispunjavanju ankete mogli su sudjelovati samo punoljetni ispitanici.
Ocekivano, najmanje ispitanika imalo je viSe od 60 godina. ViSe od polovice ispitanika ima
zavrsenu srednju skolu, a dobro je Sto ukupno 26 % ispitanika ima zavrSeno obrazovanje vise

od srednjoskolskog, Sto znaci da je Cetvrtina ispitanika visokoobrazovana.
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U kupovini putem interneta prije pojave korona virusa sudjelovalo je 80 % ispitanika Sto je
vrlo visoki postotak. Od svih ispitanika, 89 % ispitanika preferira kupovinu u trgovini, a samo
11 % preferira kupovinu putem interneta, Sto znac¢i da je 89 % ispitanika imalo teskoca za
vrijeme Kkrize izazvane korona virusom, naroCito u vrijeme kada trgovine, osim trgovina

osnovnim potrepstinama, nisu radile.

Analiza dobi i odgovora na pitanje pokazuje da su se na ispunjavanje anketnog upitnika
odlucile najvise osobe mlade Zivotne dobi (18-30 godina) te osobe mlade srednje Zivotne dobi
(31-45 godina). Ukupno je oko 68 % ispitanika u te dvije skupine $to pokazuje da su mlade
osobe zainteresiranije za online kupovine te da se ¢eS¢e odlucuju na ispunjavanje online
upitnika. Kada se promatra stupanj obrazovanja, vidljivo je da su ispitanici pretezito srednjeg
i visokog obrazovanja, Sto znaci da su stupanj obrazovanja i navika kupovanja online
povezani, buduéi da je vecina ispitanika dobro obrazovana te da se vecina ispitanika isto tako

vec prije odlucila na kupovinu putem interneta.

lako ispitanici ne preferiraju kupovinu putem interneta, u vrijeme kada trgovine nisu radile
zbog korona virusa, vecina ih je kupovala putem interneta. Naime, 88 % ispitanika je
prakticiralo online kupovinu, a kupovali su svasta, odjec¢u i obu¢u, hranu i piée, sredstva za
zabavu, higijenske potrepstine, lijekove, alate, posteljinu 1 plasti¢ne zdjele, kucanske aparate,
knjige, kistove, farbe za namjestaj, eteri¢na ulja i gradevinski materijal. 1z ovih je podataka
moguce zakljuditi da su se krajnji potrosaci spremni naviknuti na novonastale situacije te da

su prilagodljivi §to se ti¢e kupovine.

Ispitanici su kupovali online, iz udobnosti svojega doma, a roba im je veinom bila
dostavljena u njihove domove, $to pokazuje da su ispitanici u novonastalnoj situaciji odabirali
nacine kupovine koji omogucuju manji kontakt s drugima. 1z povezanosti postotka osoba koje
su se odlucile na online kupovinu i ¢injenice da je roba ve¢inom bila isporu¢ivana na adrese
kupaca, moze se tvrditi da se dio ispitanika za kupovinu i odlu¢io zato Sto su kupovinu

prakticno mogli obaviti u svojoj ku¢i.

Kvalitetu distribucije za vrijeme karantene vecina je ispitanika ocijenila odlicnom ocjenom,
Sto znaci da su bili zadovoljni ukupnom distribucijom i na¢inom dostave robe koji su trgovine

ponudile zbog krizne situacije. Ispitanici koji kvalitetu distribucije nisu ocijenili odlicnom
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ocjenom, uglavnom su dali vrlo dobru i dobru ocjenu, Sto znaci da je distribucija opcenito bila

vrlo dobro organizirana.

Brzina distribucije takoder je ocijenjena najviSim ocjenama, $to znaci da su se tvrtke brzinom
dostave vrlo dobro prilagodile novim uvjetima i da su organizirale dodatna sredstva
distribucije, budu¢i da je velik postotak ispitanika kupovao online, a zadovoljni su brzinom

isporuke.

U online trgovinama uglavnom nije manjkalo proizvoda pa su ispitanici dostupnost proizvoda
ocijenili visokim ocjenama. Medutim, ispitanici se nisu slozili o utjecaju cijene dostave na
odluku o online kupovini. Dio ispitanika smatra da je cijena dostave znacajnije utjecala na

njihovu odluku o kupovini, a dio smatra da odluka o kupovini nije bila vezana za cijenu.

Novonastala situacija izazvana korona virusom pokazala je da u Republici Hrvatskoj postoji
jo§ mnogo mjesta za napredak u elektronickom poslovanju, naroCito na podru¢ju online

trgovine.

43



6. ZAKLJUCAK

Cilj distribucije je osigurati prijenos proizvoda i usluga od mjesta na kojemu su proizvedena
do mjesta na kojemu ¢e se trosSiti, odnosno od proizvodaca do krajnjih potrosaca. U
distribuciji sudjeluje niz sudionika, a distribucija se odvija distribucijskim kanalima $to
ukljucuje i fizicku distribuciju. Danas se kao jedan od kanala distribucije javlja i internet pa su
kupci u moguénosti kupovati proizvode i usluge u internet trgovinama, a gotovo da i nema
ozbiljnog proizvodaca ili trgovine koja ne nudi moguénost kupovine na internetu, $to znaci da
internet predstavlja suvremeni kanal distribucije. Cak i srednje velika i mala poduzeéa uvidaju
koje su prednosti internet trgovina te se okrecu i tom obliku poslovanja. Internet trgovine
stoga su odlicna alternativa fizickim trgovinama, a nude i brojne prednosti nad fizickim

trgovinama buduéi da su prostorno i vremenski neogranicene.

Ponekad dolazi do prekida u normalnom tijeku distribucije, $to se obi¢no rjesava u pojedinim
lancima distribucije. Medutim, globalne krize mogu uzrokovati prekide i teSkoce u lancima
distribucije na razini cijeloga svijeta. Pojava korona virusa je u sije¢nju 2020. godine pocela
paralizirati distribuciju u cijelome svijetu. Doslo je do zatvaranja granica i smanjenja zraénog
prometa pa je bilo vrlo teSko organizirati uobicajene distribucijske kanale. U Republici
Hrvatskoj u ozujku je na snagu stupila mjera kojom je ogranicen rad brojnih trgovina Sto je
onemogucilo uobi¢ajene nacine distribucije roba i usluga do kupaca. Zbog toga su brojna
poduzeca krenula sa snaznom medijskom promocijom online poslovanja, a kupci su se poceli

okretati kupovini putem interneta.

U ovome radu provedeno je istrazivanje s ciljem sagledavanja utjecaja korona krize na online
kupovinu te organizaciju distribucije. Na pocetku rada postavljene su dvije istrazivacke
hipoteze koje su se ispitivale provedenim online anketnim upitnikom u Google Forms obliku.
Prva hipoteza je: Pojava korona virusa utjecala je na povecanje online kupovine i smanjenje
fizicke kupovine. U vrijeme kada su trgovine bile djelomi¢no zatvorene, veliki postotak
kupaca kupovao je u online trgovinama koje su pritom nudile dostavu kupljenih predmeta u
domove kupaca. Kupci su bili sprijeceni u dolasku u trgovine pa su se stoga okrenuli kupovini
putem interneta. Trgovine su se isto tako prilagodile situaciji pa su kupci bili vrlo zadovoljni

nacinima, brzinom i kvalitetom distribucije. Dakle, prva je hipoteza u potpunosti potvrdena.
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Druga hipoteza je: Kanali distribucije prilagodavaju se promjenama u kriznim situacijama.
Trgovine su do djelomi¢nog zatvaranja uzrokovanog korona virusom redovito bile pune
kupaca, $to pokazuje i Cinjenica da veéina ispitanika u ovome radu preferira kupovinu u
trgovinama, a ne online trgovinu. Nakon zatvaranja trgovina, vecina ispitanika odlucila se
nesto kupiti u online trgovinama. Iz toga se moze zakljuciti da je i druga hipoteza potvrdena

bududi da su se kanali distribucije odli¢no, na zadovoljstvo kupaca, prilagodili novoj situaciji.

Iz dokaza postavljenih hipoteza moze se zakljuciti da je distribucija prilagodljiva. Za vrijeme
korona krize nije se kupovalo u trgovinama, nego se je kupovina odvijala u virtualnom
svijetu, s dostavom na kuéne adrese. Trgovine su nudile nove opcije kupovine, organizirale su
se putem razlicitih druStvenih mreza i komunikacijskih kanala, tvornice su nudile promotivne
pakete svojih proizvoda te su se dogadale mnoge druge promjene u distribuciji. Danas smo
svjedoci da se kupci polako opet navikavaju na kupovinu u trgovinama buduci da se viSe zna
o virusu da se nacin zivljenja djelomice vratio u normalnu situaciju. Organizacija distribucije

stoga uvijek mora biti prilagodljiva jer nepredvidive situacije dovode do novih poteza.
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Prilog

Anketni upitnik

Postovani,

ovim anketnim upitnikom istrazuju se navike potrosaca vezane za kupovinu u vrijeme krize

izazvane novim Kkorona virusom. Namijenjena je stanovnicima Koprivnicko-krizevacke

Zupanije. Anketa je u potpunosti anonimna, a rezultati ¢e se Koristiti za izradu diplomskog

rada na SveuciliStu Sjever. Hvala Vam na sudjelovanju.

1.

Spol

a) Muski

b) Zenski

Dob

18-30

31-45

46-60

Vise od 60

Stupanj obrazovanja

a) zavrsena osnovna Skola ili neki dio osnovne Skole

b) zavrSena srednja Skola

c) zavrSen preddiplomski i diplomski studij

d) zavrSen magisterij, poslijediplomski studij ili neki visi stupanj obrazovanja
Jeste li ikada prije pojave korona virusa kupovali putem interneta?
Da

Ne

Koji oblik kupovine preferirate?

a) Kupovinu u trgovini

b) Kupovinu putem kataloga

¢) Kupovinu od prodajnih predstavnika

d) Kupovinu putem interneta

. Jeste i u vrijeme kada su trgovine bile djelomi¢no zatvorene kupovali putem interneta?
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10.

Da

Ne

Oznacite Sto ste najvise kupovali u tome razdoblju.
a) Hranu i pi¢a

b) Odjecu i obucu

c¢) Higijenske potrepstine

d) Lijekove

e) Drustvene igre, knjige i druge stvari za razonodu
f) Nesto drugo (bilo je moguée upisati §to)

g) Nisam kupovao putem interneta u korona krizi
Ako ste odgovorili na prethodno pitanje, kako je bila organizirana dostava?
a) Na ku¢ni prag

b) Robu je trebalo pokupiti u trgovini

c¢) Na kiosk

d) Nesto drugo

e) Nisam kupovao online u vrijeme korona krize

Od 1 do 5, kojom biste ocjenom ocijenili kvalitetu distribucije za vrijeme karantene

izazvane korona virusom? (1 — u potpunosti lose, 2 — lose, 3 — osrednje, 4 — vrlo

dobro, 5 — odli¢no)

1
2
3
4
5

Od 1 do 5, kojom biste ocjenom ocijenili brzinu distribucije za vrijeme karantene

izazvane korona virusom? (1 — u potpunosti lose, 2 — lose, 3 — osrednje, 4 — vrlo

dobro, 5 — odli¢no)
1

2
3
4
5
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11.

12.

Od 1 do 5, kojom biste ocjenom ocijenili dostupnost proizvoda za vrijeme karantene
izazvane korona virusom? (1 — u potpunosti lose, 2 — lose, 3 — osrednje, 4 — vrlo
dobro, 5 — odli¢no)

1
2
3
4
5
Koju biste ocjenu dali utjecaju cijene dostave na odluku o kupovini putem interneta za
vrijeme korona krize? (1 - uopcée nije utjecalo, 2 - nije imalo znacajniji utjecaj, 3 -
imalo je osrednji utjecaj, 4 - utjecalo je, ali ne presudno, 5 - cijena je imala presudni

utjecaj)
1

2
3
4
5
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