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SAZETAK

Pojava pandemije Covid-19 i javnozdravstvene mjere koje su uvedene zbog sprjeCavanja
Sirenja virusa ostavile su znaCajan trag na ponasanje potroSaca diljem svijeta. Uvedene su ,
mjere poput: odrzavanje medusobnog razmaka, obavezno noSenje zaStitnih maski te
djelomi¢no zatvaranje trgovackih centara. Potrosaci su tako ,,prisiljeni* okrenuti se novim

kanalima distribucije tj. Platformskoj ekonomiji.

Platformska ekonomija kao nov model predstavlja ekonomsku aktivnost koju znacajno
olaksava online tehnoloski okviri danaSnjice i omogucava ucinkovitije koristenje kapaciteta.
Fokus se stavlja na racunalne sustave ¢ija je uloga umrezavanje 1 povezivanje te pruzanje
usluga u kojoj se omogucava povezivanje, dijeljenje resursa ili prodaju proizvoda izmedu
potrosaca, raznih tvrtki i poduzetnika. Prema tome cilj ovog rada je analizirati kako i na koji
nacin je pandemija bolesti COVID-19 utjecala na ponaSanje potrosaca u sklopu platformske

ekonomije.

U radu je koristen anketni upitnik kao temelj prikupljanja podataka o promjeni ponasanja
potrosaca tijekom pandemije Covid-19. Sastavljen je koristenjem validiranih mjernih ljestvica
preuzetih iz relevantne znanstvene literature. U svrhu obrade i prezentiranja podataka
dobivenih znanstvenim istrazivanjem koriste se metode deskriptivne statistike. Ograni¢enje

istrazivanja su metode koje su koristene u radu te mali uzorak.

Kljuéne rijeci: ponasanje potrosaca, ekonomija, platformska ekonomija, pandemija

COVID-19



SUMMARY

The emergence of the Covid-19 pandemic and the public health measures that were
introduced to prevent the spread of the virus left a significant mark on consumer behavior
around the world. Measures such as: maintaining mutual distance, mandatory wearing of
protective masks and partial closure of shopping centers have been introduced. Consumers are
thus "forced" to turn to new distribution channels, i.e. the Platform Economy.

The platform economy as a new model represents an economic activity that is significantly
facilitated by today's online technological frameworks and enables more efficient use of
capacity. The focus is on computer systems whose role is networking and connection and the
provision of services that enable connection, sharing of resources or sale of products between
consumers, various companies and entrepreneurs.

Therefore, the goal of this paper is to analyze how and in what way the Covid-19 disease

pandemic affected consumer behavior within the platform economy.

The paper used a survey questionnaire as the basis for collecting data on the change in
consumer behavior during the Covid-19 pandemic. It was compiled using validated
measurement scales taken from the relevant scientific literature. For the purpose of processing
and presenting data obtained through scientific research, descriptive statistical methods should
be used. The limitations of the research are the methods used in the work and the small

sample.

Key words: consumer behavior, economy, platform economy, pandemic Covid-19
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1. UvVOD

1.1. Predmet i ciljevi

Javnozdravstvene mjere, uvedene u svrhu sprjeCavanja Sirenja bolesti COVID-19 imale su
znacajan uéinak na ponasanje potroSaca diljem svijeta. Pandemija COVID-19, kao i drugi
prethodni razorni dogadaji, zna€ajno je utjecala na gospodarstvo 1 ljudski zivot. Ogranicenja
kretanja, obvezna fizicka distanca, noSenje zastitnih maski te potpuno zatvaranje trgovackih
centara primoralo je potroSace na promjenu ustaljenih obrazaca ponasanja te se dio potraznje
prelio na druge kanale distribucije. Upravo zbog toga efikasnost, autonomija i pristupacnost
platformske ekonomije potroSac¢ima osigurava otvoreniji gospodarski sustav i poslovni model
koji rusi pandemijske barijere. Marketinski stru¢njaci moraju razumjeti ponasanje potrosaca i
organizacija kako bi se njihove potrebe mogle zadovoljiti, sukladno novonastalim mjerama i

moguénostima.

Ekonomija platforme predstavlja ekonomsku aktivnost koju znacajno olakSava online
tehnoloski okviri danasnjice i omogucava uc¢inkovitije koriStenje kapaciteta. Ona usmjerava
trgovinu ka poslovnim modelima inovativnih digitalnih platformi koje se temelje na
racunalnim sustavima, a koji mogu pruziti uslugu u kojoj se omogucava povezivanje,
dijeljenje resursa ili prodaju proizvoda izmedu potrosaca, raznih tvrtki i poduzetnika. Dakle,

njihova uloga nije proizvodnja sredstava ve¢ proces umrezavanja i povezivanja.

Takvi poslovni modeli zbog novonastale situacije eksponencijalno rastu i zauzimaju znacajan
trzi$ni udio tvore¢i moderno gospodarstvo digitalnih platformi. Sve naprednija i dostupnija
platformska ekonomija predstavlja buduénost ekonomije kroz omoguéavanje, ogranicavanje,
oblikovanje i podrzavanje razli¢itih potroSac¢kih potreba. Budu¢i da su svi aspekti
gospodarstva usko povezani s javnozdravstvenim inicijativama i mjerama, to je kulminiralo
gospodarskim promjenama u drzavama, $to se odrazilo i na promjenu trziSne dinamika,

ukljucujuéi i ponasanje potroSaca.



Na svakom trziStu potrosaCi su pokretaCi trziSne konkurentnosti, rasta 1 ekonomske
integracije. Uz ekonomsku nestabilnost, potrosaci takoder dozivljavaju transformaciju u
ponasanju. Koncept platformske ekonomije se u znanstvenoj literaturi spominje ve¢ nekoliko
godina, a u ovom periodu je koriStenje razli¢itih usluga povezanih sa platformskom
ekonomijom u Hrvatskoj znatno poraslo. Cilj ovog diplomskog rada je analizirati kako i na
koji nacin je pandemija bolesti COVID-19 utjecala na ponasSanje potrosaca u sklopu

platformske ekonomije.

1.2. Metode istrazivanja i izvori podataka

U svrhu izrade ovog diplomskog rada i generiranja najnovijih informacija vezanih uz utjecaj
pandemija Covid-19 na ponaSanje potrosaca u sklopu platformske ekonomije, pristupljeno je
sustavnom pregledu literature koja se sastojala od relevantnih mreznih stranica iz nacionalnih
1 regionalnih dokumenata te strucnih i1 znanstvenih radova. Takoder koriSten je anketni upitnik
u svrhu prikupljana podataka o ponaSanju potrosaca prije i tijekom pandemije Covid-19 sa

ciljem analiza promjena koje su izazvane samom pandemijom, a ticu se ponaSanja potrosaca.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Rad se sastoji od pet poglavlja. U uvodu su objasnjeni predmet i cilj rada, izvor i metode
istrazivanja te sadrzaj i struktura rada. U drugom poglavlju definirane su odrednice i razvoj
platformske ekonomije kao i podjela i vrste platformi. Osim toga, analiziraju se pozitivne i
negativne strane platformske ekonomije. Tre¢e poglavlje obraduje temu ponasanja potroSaca
u sklopu platformske ekonomije. Pritom se posebna paznja posvecuje kljuénim naéelima i
¢imbenicima ponasanja potros$aca, odrednicama ponaSanja digitalnog potrosaca u vremenima
krize, a analiziraju se i uéinci pandemije COVID-19 na razli¢ite generacije potrosaca. Cetvrto
poglavlje ¢ini istrazivanje nacina na koji je pandemija utjecala na ponasanje potroSaca na
platformama. U poglavlju se definira metodologija istrazivanja, nacin prikupljanja podataka te
prikazuju rezultati istrazivanja kao i navode ograniCenja i preporuke za buduca istrazivanja.

Posljednje poglavlje rada ¢ini zakljucak u kojem se navode najvazniji nalazi rada.



2. ODREDNICE | RAZVOJ PLATFORMSKE EKONOMIJE

2.1. Podjela i vrste platformi

Platforme predstavljaju novi oblik tvrtke koji karakterizira digitalnu ekonomiju, s velikim
djelovanjem na promjene trzista rada te trziSta usluga i roba. Pojam platforme prvi put se
spominje pocetkom 21. stoljeca, a danas je pojam platforme usko vezan uz tzv. ,efekt mreze*
(network effect). Takva kompleksna pojava bazira se na ¢injenici da njena vrijednost ¢lanstva
u nekoj grupi s veli¢inom grupe raste pa platforme preuzimaju mjesto u centru ekonomske
aktivnosti. Tako je na primjer telefon bezvrijedan ako ga nitko drugi ne koristi. Nastavno, §to
je viSe korisnika, Sto viSe ljudi moze biti kontaktirano putem telefona, to telefon ima vecu

vrijednost.

Platforme prije svega predstavljaju poslovni model koji je otvorio moguénosti vece prisutnosti
1 lakSe afirmacije malih 1 inovativnih tvrtki i nestandardnog poslovanja. S naglaskom na
digitalno okruzenje 1 zahvaljuju¢i digitalnom napretku, koji dovodi do jaceg efekta mreze,
platforme osiguravaju kvantitativno podizanje efikasnosti razmjene i iskoriStenosti resursa,

osobito u zanemarenom segmentu ,,0bi¢nih ljudi®.

Platforme su uvijek i svugdje dostupne te su razvile potpuno drugaéiji nain stjecanja
reputacije i1 sustave jamstva (za isporuku i placanje) za razliku od tradicionalnog nacina
trgovine. (lvankovi¢, 2018). Digitalne platforme su komplicirane mjeSavine softvera,
hardvera, operacija i mreza. Klju¢ni faktor je da one pruzaju skup zajednickih tehnika,
tehnologija i sucelja Sirokom broju korisnika koji zele ostvariti odredene ciljeve. Cilj
platformi je takoder usvojiti strategije i taktike za zadrzavanje postoje¢ih kupaca, ali i

privlacenje novih.

Ekonomska kriza svoje posljedica uvelike odrazava na nacine poslovanja na ekonomskim
platformama. Kao rezultat spomenutog dolazi do pojave nacina rada koji se bazira na
dijeljenju. Trzi$ni uspjesi platformske ekonomije, kao i druStvena buducnost suradnickih
mreZa, ¢esto su usko povezani s tehnologijama na kojima rade. Platforme koje se najCesce
spominju kao primjeri platformske ekonomije (Tablica 1.) cesto isticu Uber i Airbnb kao

uobiCajene primjere Spomenutog poslovnog modela (Sutherland et al., 2018).



Tablica 1. Platforme koje se najcesée spominju kao primjeri platformske ekonomije

Tehnoloske platforme Broj publikacija Postotak publikacija
Airbnb 92 21.15%
Uber 86 19.77%
Amazon mechanical turk 51 11.72%
Taskrabbit 23 5.29%
Zipcar 18 4.14%
Crowdflower 1 4.14%
Lyft 15 3.45%
Couchsurfing 14 3.22%
Car2go 9 2.07%
Relayrides 8 1.84%

Izvor: Sutherland, W. Hossein Jarrahi, M. (2018.) The Sharing Economy and Digital Platforms: A Review and

Research Agenda. International Journal of Information Management [online], 43, str. 328-341. Dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/326394637_The_Sharing_Economy and_Digital Platforms A Revie

w_and_Research Agenda
[18. kolovoza 2022.]

U posljednjih nekoliko desetljeca doslo je do eksplozije novih tvrtki za digitalne platforme. U
jednom istrazivanju identificirano je njih 176 s trziSnom kapitalizacijom od preko milijardu
dolara, a koje napreduju na temelju mo¢i interneta. To ukljuCuje iznimno vrijedne tvrtke
poput Google-a (njihova trazilica), Apple-a (njihovo trziste aplikacija za iPhone), Amazon-a i
Facebook-a. Te transakcijske platforme stvaraju vrijednost olakSavajuci ,transakcije izmedu
razli¢itih tipova pojedinaca i organizacija koje bi inae imale poteskoca da se medusobno

pronadu“ (Banker, 2016).

Prema Fitzgibbons (2019) u ekonomiji platforme postoje tri glavne vrste platformi (Slika 1.):

1. Transakcijske platforme - Takoder su poznate kao digitalni ,,matchmakers®”, a

predstavljaju platforme koje sluze kao vrsta virtualnog trzista ili mjesta za interakciju


https://www.researchgate.net/publication/326394637_The_Sharing_Economy_and_Digital_Platforms_A_Review_and_Research_Agenda
https://www.researchgate.net/publication/326394637_The_Sharing_Economy_and_Digital_Platforms_A_Review_and_Research_Agenda

razli¢itih skupina ljudi. Primjeri tvrtki za transakcijske platforme uklju¢uju Amazon,
Airbnb, Uber, Etsy i Facebook.

2. Inovacijske platforme - One pruzaju tehnoloske okvire kupcima koji se mogu
prilagoditi individualnoj upotrebi. Primjeri tvrtki za inovacijske platforme ukljucuju
Microsoft, Oracle i Salesforce.

3. Integracijska platforma - Ovo je kombinacija platforme za transakcije i inovacije,

slicna trzistima online aplikacija kao §to su Apple App Store ili Google Play.

Slika 1. Podjela platformi Prema Fitzgibbons

Q

N O

Things

Services Self-employment/
Finance
Platforms connecting individuals/ Platforms connecting individuals/ Platforms enabling individuals
self-employed people with self-employed people with each to bacome self-employed or connect
each other to carry out services. other to rent, borrow or sell things with each other for financial services (including
to eachother. peer-to-peer loans and crowdfunding).

Izvor: Fitzgibbons, L. (2019). Platform economi: definition [online]. The TechTarget network of technology.
Dostupno na: https://www.techtarget.com/searchcio/definition/platform-economy,

[16. kolovoza 2022.]

Prema Ivankovi¢ (2018) podjela ima jo$ jednu dodatnu stavku tj. on dodaje i Cetvrtu vrstu
platforme, a to je investicijska (financijska) platforma te navodi da gotovo nema znacajnije
ICT kompanije u svijetu koju analiza nije uvrstila medu platforme. Na razini industrije, takve

platforme pruZaju nacine za dijeljenje zajednickih dizajna 1 za interakciju u cijelom sektoru

(UNCTAD 2019).

Banker (2016) istice vaznost inovacijske platforme u kojoj istiCe tvrtke s trZiSnom
kapitalizacijom od 911 milijardi dolara, a to su tvrtke poput Microsoft, Oracle, Intel, SAP i
Salesforce. Nadalje, spominje da najvrjednije platformske tvrtke nastoje kombinirati aspekte

transakcijskih platformi i platformi za inovacije. “Ove tvrtke — Apple, Google, Facebook,

5


https://www.techtarget.com/searchcio/definition/platform-economy

Amazon, Alibaba i XiaoMi — imaju trzisnu kapitalizaciju od 2 bilijuna dolara.” Takoder istiCe
da je Europa zaostajala u stvaranju platformskih tvrtki. Transakcijske platforme usko su
povezane s transformacijama u globalnoj digitalnoj ekonomiji, u kojoj su postale temeljni
poslovni model velikih digitalnih korporacija (UNCTAD 2019).

Digitalne platforme mogu biti i posrednici i infrastrukture. Kao posrednici, povezuju razli¢ite
skupine ljudi. Na primjer, Facebook povezuje korisnike, oglasivace, programere, tvrtke i
drugo, dok na primjer Uber povezuje vozace i korisnike. Mnoge platforme takoder sluze kao
infrastruktura na kojoj se razli¢iti posrednici i korisnici mogu uzajamno nadogradivati.
Primjerice, korisnici mogu osnovati profil stranice na Facebook-u, a programeri softvera

mogu izraditi aplikacije za Apple-ov App Store.

Prema Farrell et al. (2016) online platforma ekonomije predstavlja ekonomske aktivnosti koje
ukljucuju posrednike obiljeZene s 4 karakteristike:
a) pruzaju online platformu koja povezuje prodavace i radnike direktno s kupcima
b) omogucéavaju da ljudi rade kada zele (primjerice, vlasnik moZe iznajmiti apartman
Klijentu danas ili za vikend - ovisno kako mu odgovara)
€) plac¢aju po principu ,.cijenu po komadu®, zasebno za svaku pojedinu uslugu

d) oni posreduju ili olaksavaju pla¢anje usluge.

Farrell i Greig (2016) prikupile su velik uzorak platformskih korisnika/radnika (preko
260.000 pojedinaca) koji su nudili robu ili usluge na jednoj od 30 razli¢itih platformi.
Analizom podataka uvidjele su da je samo 1 posto osoba ostvarilo prihod od platformske
ekonomije u odredenom mjesecu, te vise od 4 posto za one koji su sudjelovali od listopada
2012. do rujna 2015. Razlikovale su platformski rad i platforme kapitala (Slika 2.) te otkrile
da iako je platformski rad rastao brze nego platforme kapitala, sudjelovanje na kapitalnim
platformama bilo je vise od 60 posto veée od uceséa na platformskom radu svakog mjeseca.
Drugo, platformska ekonomija bila je sekundarni izvor prihoda za veéinu ljudi, a oslanjanje

na zaradu na platformi nije se povecalo za pojedince tijekom vremena.



Slika 2. llustracija online platformske ekonomije

Online Platform Economy Attributes 4
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Izvor: Farrell, D. Greig, F. (2016.) Paychecks, Paydays, and the Online Platform Economy. U: Farrell, D. Greig,
F., ur. Proceedings. Annual Conference on Taxation and Minutes of the Annual Meeting of the National Tax
Association, 109. National Tax Association, str. 1 - 40.

Dostupno na: https://www.jstor.org/stable/26816593?read-now=1&seq=23
[18. kolovoza 2022.]

U specifiénom pogledu Internet kao mreza je sam po sebi temeljna platforma, s Googleom
kao njegovim Kkatalogizatorom. Npr. Appleov i0OS i Googleov Android platforme su
operativnog sustava za pametne telefone na kojima su izgradeni ogromni ekosustavi. Osim
toga, postoje tvrtke koje pruzaju infrastrukturu i alate za ostale potrebe. Na primjer, Amazon
Web Services, Microsoftov Azure i Google Cloud Platform olakSavaju izgradnju usluga u
,oblaku®, alata s kojima se grade druge platforme. Platforme posreduju u radu na razne
nacine. Neke platforme transformiraju rad prethodno neovisnih stru¢njaka. Na primjer,
LinkedIn osnazuje odjel za ljudske resurse prodajom pristupa informacijama koje slobodno
daju ¢lanovi. Druge platforme kao $to je Amazon Mechanical Turk omogucavaju tvrtkama da
izvedu specifiéne zadatke koji zahtijevaju ljudsku prosudbu (moderni su oblik sustava). Neke
web stranice kao S$to su UpWork i Innocentives stvorile su sli¢ne globalne virtualne burze
rada. Maloprodajne platforme kao najpriznatije online platforme tj. one koje su dovele do toga
da se pojam platformske ekonomije nasiroko raspravlja su Amazon, eBay i Etsy, zajedno s
nizom drugih. Platforme za pruzanje usluga su npr. Airbnb i Lyft. Tu je i beskrajan niz
financijskih platformi, od web-mjesta za financiranje projekata, kao Sto su Kickstarter ili

Indiegogo, do platformi koje namjeravaju istisnuti tradicionalne financijske institucije, kao §to
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su AngelsList za rizi¢ni kapital i Zopa i Rate Setter za peer-to-peer pozajmljivanje (Kenney, et
al. 2016).

Mrezni ucinci, u kombinaciji s pristupom podacima i ekonomijom razmjera i opsega, doveli
su do monopolistickih trendova i povecane trziSne snage najvecih svjetskih digitalnih
platformi, koje se uglavnom nalaze u Sjedinjenim Drzavama i Kini. Platforme su ucvrstile
svoje pozicije kroz strateSke akvizicije drugih tvrtki Sirenjem svog dosega u nove sektore i
uklju¢ivanjem u lobiranje kreatora politike (UNCTAD, 2021). Njihov je poloZzaj dodatno
poboljsan 2020. godine tijekom pandemije Covid-19, a svjetska distribucija globalnih
digitalnih platformi od 2021. prikazana je na Slika 3.

Slika 3. Geografska distribucija 100 najboljih globalnih digitalnih platformi,

prema trzisnoj kapitalizaciji 2021
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Izvor: UNCTAD (2021.) Digital Economy Report. Geneva: United Nations
Dostupno na: https://unctad.org/system/files/official-document/der2021 en.pdf
[20. kolovoza 2022.]

lako je najvaznije pozornost i resurse usmjeriti na specificne tehnologije, ne smije se

zaboraviti na $ire ¢imbenike, kao npr. platformizaciju digitalnih podataka i e-trgovinu koje su


https://unctad.org/system/files/official-document/der2021_en.pdf

takoder vrlo bitni za gospodarski razvoj U buducnosti. To omogucuje analizu promjena u
digitalnoj ekonomiji jer se takve promjene mogu dogoditi na razli¢ite nac¢ine. U tom segmentu
znacajne su i razli¢ite razine digitalne infrastrukture poput ICT mreze, podatkovna

infrastruktura, digitalne platforme ili digitalni uredaji i aplikacije.

2.2. Pozitivne i negativne strane platformi

Rapidan rast platformske ekonomije rezultirao je brojnim znanstvenim polemikama o
prednostima, ali i moguc¢im rizicima i posljedicama na prirodu ekonomije, poslovanja i
zaposlenja, istiu¢i njene prednosti, nedostatke i moguée alternative u buduénost. Vodece
digitalne platforme zabiljezile su znacajno povecanje profita i vrijednosti trziSne kapitalizacije
nakon pandemije (UNCTAD, 2021). To nije iznenadujuée, buduéi da je vecinu digitalnih
rjeSenja koja su koriStena za rjeSavanje raznih karantene i ograniCenja putovanja, 0Sigurao
mali broj vrlo velikih tvrtki poput Amazon, Microsoft ili Apple. Stru¢njaci se slazu da iako
postoje izazovi s dijeljenjem podataka, privatnoS¢u i prodajom informacija, ekonomija
platforme ima snazne temelje za bududi rast i razvoj. Vaznost digitalnog rada se povecava kao

rezultat tehniCkog napretka i povecanog broja online pristupacnosti.

Prije svega, bitna prednost platformske ekonomije i ve¢ postojec¢ih digitalnih alata za
angaziranje potrebnih mreZza jest moguénost za dvosmjernu, suradnicku i na opce
zadovoljstvo zadovoljavaju¢u komunikaciju od kupca do prodavaca i obrnuto. S obzirom na
potrebu koristenja tehnologije za digitalizaciju procesa i proizvoda, a nuznost osiguravanja
fizicke distance, web-mjesta i platforme e-trgovine postale su potreba i prioritet
svakodnevnice. Primjerice, tehnologija koja omogucava potroSa¢ima rezervaciju potrebnog
mjesta putem pametnih telefona, smanjuje moguénost zaraze i potrebu za direktnom
interakcijom s osobljem. Stoga marketinske strategije svoje resurse usmjeravaju na
spomenuto kako bi izgradile mrezu povjerenja i traZzenog poslovanja ¢ime se (U tom

segmentu) posljedi¢no povecava vjerojatnost rezervacije i koritenja proizvoda/usluge.

Mjere izolacije 1 smanjenja mobilnosti rezultirale su pove¢anom potroSackom potraznjom za
prehrambenim proizvodima, proizvodima za osobnu higijenu kao i dezinficijensima. Za mala
poduzeca koja manje intenzivno koriste tehnologiju, brzina prilagodbe 1 digitalne
transformacije su od vitalnog znacaja, ¢ak i na osnovnim razinama. Upravo za mala poduzeca,

klju¢ uspjeha je povecanje produktivnosti i usvajanje osnovnih strategija digitalne
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transformacije u obliku prodaje na druStvenim mrezama i usluga dostave na kuénu adresu.
Platforme osiguravaju vecéu fleksibilnost i dostupnost §to je bitna potreba danasnje generacije

potroSaca.

Platformske tvrtke nude mnoge prednosti gospodarstvima koji ih implementiraju u svoj rad.
Povecali su produktivnost kroz vrlo uéinkovito uskladivanje kupaca i prodavaca u e-trgovini.
Poboljsali su produktivnost podrzavanjem ucinkovitijeg koriStenja imovine u platformskoj
ekonomiji; ovo je takoder omogucilo pojedincima da budu ,pobjednici“ u ovoj novoj
ekonomiji. ,,Oni su bili vazni izvori inovacija®. Na primjer, 2014. godine devet americkih
platformi dobilo je 11 585 patenata. ”Konacno, otvorili su najmanje 1,5 milijuna izravnih
radnih mjesta““ (Banker, 2016).

Digitalne platforme, temeljene na algoritmima i1 bazama podataka, restrukturiraju sve vise
dijelova globalne ekonomije. Oc¢ito je da platforme otvaraju niz poduzetnickih moguénosti no
naravno da postoje nedostatci u dostupnosti vjestina, tehnologije i infrastrukture koje treba

prevladati kako bi se izgradila kvalitetna platforma.

Drustveni mediji, kao neizostavan segment platformske ekonomije, utkani su u
implementaciju kupovnog puta danasnjice. S uporiStem na otkrivanju i istrazivanju, drustveni
mediji nastavljaju povecavati svoju vaznost za robne marke i potrosace (Pacheco, 2020). lako
ekonomija platforme obuhvaca izrazito novi skup ekonomskih odnosa koji ovise o internetu,
racunanju i podacima, jasno je da platforme u mnogim sluCajevima narusavaju postojecu
organizaciju gospodarske aktivnosti poniStavanjem ulaznih barijera, mijenjanjem logike
stvaranja vrijednosti i hvatanja vrijednosti, igranjem regulatorne arbitraze, prepakiranjem ili
repozicioniranjem moc¢i u gospodarskom sustavu. Ekosustav koji kreira svaka platforma izvor

je vrijednosti i postavlja uvjete pod kojima korisnici mogu sudjelovati.

Prema Sutherland et al (2018) isti¢u se najbitnije znacajke platformske ekonomije, a to su:
generiranje fleksibilnosti, povezivanje, proSirenje dosega, upravljanje transakcijama,
izgradnja povjerenja (Tablica 2.). Centralizirani model platformske ekonomije obi¢no koristi
sveobuhvatnu automatizaciju kako bi se optimizirala prakti¢nost, brzina i besprijekornost

digitalnih interakcija.
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Tablica 2. Mogucnosti i prednosti ekonomije dijeljenja

PREDNOSTI OPIS

Generiranje fleksibilnosti Pruzanje brzog, dinami¢nog pristupa.
Resursi, rad ili radna snaga dostupni su na
zahtjev, a sudionici mogu doprinijeti u

razli¢itim ulogama.

Povezivanje Sudionici se okupljaju na temelju njihovih
potreba ili onoga S$to oni mMoOgu pruZiti.
Platforma optimizira ovaj proces putem
algoritama  ili  digitalno  podrzanom

filtriranju, evaluaciji i pretrazivanju.

ProSirivanje dosega Mogucénost pristupa koju pruza platforma u
smislu razmjera, udaljenost i heterogenost
resursa. Sudionici mogu dosegnuti vise
resursa, viSe razli¢itih vrsta resursa, vise

udaljene resurse i resurse koji su prije bili

nedostupni ili u stanju mirovanja.

Upravljanje transakcijama Posrednik upravlja logistikom transakcija,
bilo drze¢i valutu, osiguravajuéi sigurnost,
vodenje evidencije ili osiguravaju¢i radni

prostor za dovrSetak zadatka.

Izgradnja povjerenja Posrednik uspostavlja sustavom
legitimnosti, ohrabrujuci povjerenje
sudionika u druge sudionike, te u sam

proces posredovanja.

Olaksavanje Posrednik potiCe 1 1ima Kkoristi od
Kolektivnost kolektivhog djelovanja. Sudjelovanje u
platformskoj ekonomiji isprepleteno je s
ve¢im druStvenim pokretima (druStveni

kapital)

Izvor: Sutherland, W. Hossein Jarrahi, M. (2018.) The Sharing Economy and Digital Platforms: A Review and
Research Agenda. International Journal of Information Management [online], 43, str. 328-341. Dostupno na:
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Platforma kao S$to je Instagram poticu korisnike da ga smatraju trziStem i to dodavanjem
kartice trgovine na racun kartice aktivnosti. Facebook takoder potice ovu promjenu s
Facebook trgovinama. Mala poduzeca mogu do¢i do potrosaca diljem svijeta samo putem
internetske trgovine (Pacheco, 2020). Ovakav poslovni model moZe iznimno opasan biti jer
pruza uvid u privatnost korisnika i visoku mogucnost interesa brojnih hakera. 1z toga slijedi
da su prioritet potrebe odgovarajuce politike, kako bi se osiguralo da se podaci koriste za
dobrobit ljudi (UNCTAD, 2021).

Negativne strane platformi uglavnom su vezane uz teoriju pogorsanja ,tehnoloske
nezaposlenosti®. Vrlo Cesto se naglasava negativan doprinos zamjeni tradicionalnih poslova s
nesigurnim oblicima zaposlenja koji imaju mnogo manju zastitu rada. Takoder smatra se da
platforme mogu pogorsati opadanje poreznih prihoda i da se takva pretjerana upotreba

platformi moze psiholoski Stetno odrazavati na zajednice.

Takoder brojne tvrtke platformske ekonomije su nerijetko jako kritizirane iz mnogo razloga, a
pandemija Covid-19 je dodatno pojacala kritike, potaknuvsi pojedine tvrtke da preispitaju
svoje poslovne strategije. Prioritet takvih tvrtki morao bi biti izgradnja politike koja stiti
njihove kljuéne potrosace. lako korisnici mogu biti nezadovoljni platformama, nemaju bolje
mogucénosti za svoje buduce planove i poslovanja pa se pretpostavlja da ¢e potrosaci nastaviti
koristiti usluge platformske ekonomije u buduénosti. Mnoge su platforme brzo postale velike i
iznimno profitabilne, a njihovi su davatelji usluga zaradivali viSe nego §to su ocekivali bez
vecih poteskoca (Hossain, 2021). Kljuéna briga za pruZzatelje usluga je balansiranje zdravlja i
sredstava za zivot. Oni bez prihoda ne mogu uzdrzavati svoje obitelji, ali rad tijekom

pandemije Covid-19 moze ih izloZiti riziku.

Sto se tige negativnih ucinaka, tvrtke, kao i vlade, koje kontroliraju podatke, mogu
manipulirati iskustvima i1 misljenjima koriStenjem alata ekonomije paZnje i ponaSanja, Sto
moze dovesti do nezeljenih ucinaka za drustvo (UNCTAD 2021). Takoder zlouporaba
podataka javlja se sve ¢eS€e sa sve ozbiljnijim posljedicama. Sli¢an primjer zlouporabe u

smislu diskriminacije, javlja se kada se kreiraju profili koji mogu koristiti za razli¢ite
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aktivnosti kao §to su zaposljavanje, razna osiguranja, bankovni zajmovi i socijalne usluge.
Diskriminacija se takoder moze pojaviti u smislu spola i rase, buduci da podaci i algoritmi
mogu biti pristrani. Naime, dostupnost golemih koli¢ina podataka klju¢na je za proizvodnju
vrijedne digitalne inteligencije, ali kvaliteta takve digitalne inteligencije takoder ovisi o
kvaliteti podataka na kojima se temelji.

Online kriminal je u zabrinjavaju¢em porastu usprkos razvoju tehnologije i sustava za zastitu
korisnika poput tzv. ,vatrenih zidova“ (engl. firewalls). Cak 958 milijuna ljudi koristi
kompjutersku mrezu te su izloZeni virusima i izvjeStajima o internetskim prijevarama Sto

uvelike zabrinjava potroSace.

2.3. Klju¢ne odrednice vaznosti platformi

"Platforme imaju jedinstvene karakteristike, a srediSnja znaCajka je prisutnost mreznih
efekata." Mrezni ucinci su prisutni kada vrijednost rjeSenja raste proporcionalno broju
korisnika koji koriste to rjeSenje (Banker, 2016). Vaznost platformi uocljiva je u svim

ekonomskim segmentima od globalnih gospodarstva i drustva do Zivota pojedinaca.

Politika ograni¢enja i zatvaranje granica uzrokovali su da se svi segmenti poslovanja i drustva
digitaliziraju vrtoglavom brzinom kako bi nastavili svoja poslovanja, kao i potisnuli poduzeca
koja se pridrzavaju ekonomije ostanka kod ku¢e. Naime koriStenje online platformi, prema
podacima Google Trendsa, povecano je za oko 20%. Medutim, u operativnim podruc¢jima
koja zahtijevaju blisku povezanost (kao $to su smjestaj, rezervacije restorana i prijevoz),
aktivnost platforme znacajno je pala (za oko 90% tijekom prve polovica 2020.), odrazavajuci
Siroko rasprostranjene ekonomske opasnosti koje predstavlja Covid-19 pandemija
(Hasanbayli, 2021).

Vaznost platformi, posebice ekonomije digitalnih platformi, jest u sposobnosti stvaranja
internetske strukture koje omogucuju Sirok raspon ljudskih aktivnosti. PotroSaci su tijekom
pandemije, koja je dovela do digitalizacije, koristila ve¢u upotrebu dodirnih to¢aka e-trgovine
za kupovinu kao raznih digitalnih platformi, odnosno sluzbenih stranica proizvoda, drustvenih
medija i mobilnih platformi (Mehta, 2020). Platformska ekonomija je zapravo neutralniji izraz

koji obuhvaca sve ve¢i broj digitalno omogucenih aktivnosti u poslovanju, politici i1
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drustvenoj interakciji. Najznacajniji primjer takvih tvrtki su Amazon, Etsy, Facebook,
Google, Salesforce i Uber. To otvara put za radikalne promjene u nacinu na koji radimo,
druzimo se, stvaramo vrijednost u gospodarstvu i natjeCemo se za dobit u svakom smislu

(Kenney, et al. 2016).

Brzo Sirenje digitalnih tehnologija mijenja mnoge gospodarske i drustvene djelatnosti. lako
spomenuto stvara mnoge nove mogucnosti, Sirenje digitalnih inovacija dovodi do prijetnje za
zemlje u razvoju, a posebno najmanje razvijene zemlje, koje ¢e znacajno sporije napredovati.
Takticko prihvacanje novih tehnologija, poboljSana partnerstva i vece intelektualno vodstvo

potrebni su za redefiniranje strategija digitalnog razvoja i buducih obrazaca globalizacije.

Zbog stvaranja inovativnih poslovnih modela, brojnih regulatornih izazova i jo§ inovativnijih
mogucénosti apliciranja za posao koji se povezuju s digitalnim platformama, namece se
potreba za definiranjem popisa za ekonomiju platformi. Rijec je o popisima koji bi zastupali
prava radnika s naglaskom na osiguravanje istih uvjeta trziSnog natjecanja za gospodarske
aktivnosti na internetu i izvan njega na jedinstvenom trziStu. Na plenarnom zasjedanju
Europskog odbora regija istaknuto je da tehnoloske promjene moraju i¢i ruku pod ruku sa
zastitom ljudi te da pregrSt opcija na trziStu rada moraju imati pozitivan ucinak na

osiguravanje pristojnih radnih uvjeta za radnike na platformama (Ouvinen, 2019).

Platformska ekonomija otvorila je nove puteve za poboljSanje usluga proizvodnje dobara kao
1 ponude usluga. Takoder je znaCajno utjecala na proizvodnju dobara i pruzanje usluga, na
zaposlenost, na upotrebu proizvodnih faktora, na ulaganja u svim njihovim oblicima te na
tehnologiju i njezin prijenos medu zemljama (Franc et al, 2021). Njihova vaznost uo¢ljiva je
u segmentu zaposlenja, rasta i razvoja, produktivnosti, ali i konkurentnosti. Digitalna
transformacija dovela je do izmjene oblika i1 obrazaca medunarodne trgovine, a kao posljedica

toga dolazi do rapidnog razvoja digitalne trgovine.

Vaznost platformske ekonomije uocljiva je rapidnom rastu i razvoju tvrtki u svim segmentima
s naglaskom na znacajnijim prihodima. Dobit vode¢ih digitalnih platformi dozivjela je trend
rasta od 2017., ukljucujuéi i 2020. usred ekonomske krize koja je posljedica pandemije (Slika
4). Neto prihod vodecih digitalnih platformi u Sjedinjenim Drzavama dosegao je 192,4
milijarde dolara u 2020., $to je povecanje od 21,1 posto u odnosu na godinu prije (UNCTAD,
2021).
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Slika 4. Dobit velikih digitalnih platformi u Sjedinjenim Drzavama

Figure 1.15. Profits by major digital platforms in the United States
(Billions of dollars)
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200 80
H H
160 || 60
[ | [

120 50
40
80 20
40 2
10
0 0

2007 2018 2019 2020 032019 Q42019 Q12020 Q22020 Q32020 Q42020 Q12021

Izvor: UNCTAD (2021.) Digital Economy Report. Geneva: United Nations.
Dostupno na: https://unctad.org/system/files/official-document/der2021_en.pdf

[28. kolovoza 2022.]

1z regulatorne perspektive, kreatori politika 1 drugi dionici jo$ uvijek su slabo pripremljeni za
suoCavanje s novim izazovima, od kojih su mnogi globalnog dosega. Bez obzira na mnoge
naéine na koje podaci mogu doprinijeti odrzivom razvoju, potreban je globalni pristup
upravljanju podacima, ukljucujuéi prekograni¢ne tokove podataka, kako bi ti tokovi generirali
dobrobit za mnoge, a ne samo za nekolicinu, te kako bi se pozabavili njihovim potencijalnim

negativnim uc¢incima.

Vazno je spomenuti i zaposljavanje u digitalnoj ekonomiji. Naime vazna dimenzija dodavanja
vrijednosti u digitalnoj ekonomiji povezana je upravo sa zaposljavanjem. U ovom kontekstu
posebno su relevantna dva aspekta:

1) zaposljavanje u samom ICT sektoru, koji odgovara jezgri i uskom djelokrugu digitalne
ekonomije;

2) zaposljavanje u ICT zanimanjima u gospodarstvu, koje je povezano sa Sirokim,
digitaliziranim gospodarstvom (UNCTAD, 2019).

Medutim, postoji op¢i nedostatak statistike o zaposlenosti u digitalnoj ekonomiji, a za vecinu

zemalja u razvoju nedostaju detaljni podaci o zanimanjima.
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Prema UNCTAD (2019) vaznost platformi ocituje se kroz razli¢ite tehnologije i ekonomske

aspekte digitalne ekonomije, a one se mogu podijeliti u tri Siroke komponente:

a)

b)

Temeljni aspekti digitalne ekonomije, koji obuhvaéaju temeljne inovacije (poluvodici,
procesori), temeljne tehnologije (racunala, telekomunikacijski uredaji) i
komunikacijske infrastruktura (Internet i telekomunikacijske mreze).

Sektori digitalne i informacijske tehnologije (IT) koji proizvode klju¢ne proizvode ili
usluge koje se oslanjaju na temeljne digitalne tehnologije, ukljucujuci digitalne
platforme, mobilne aplikacije i usluge placanja. Digitalna ekonomija u velikoj je mjeri
pod utjecajem inovativnih usluga u tim sektorima, koje daju sve veci doprinos
gospodarstvima, kao 1 omogucavaju potencijalne ucinke prelijevanja na druge sektore.
Siri skup sektora za digitalizaciju, koji ukljutuje one u kojima se digitalni proizvodi i
usluge sve viSe koriste (npr. za e-trgovinu). Znacajan broj sektora gospodarstva
digitalizira se na ovaj nacin, a to ukljucuje digitalno omogucene sektore u kojima su se
pojavile nove aktivnosti ili poslovni modeli i koji se transformiraju kao rezultat
digitalnih tehnologija. Primjeri ukljuuju financije, medije, turizam 1 transport.
Stovise, iako se rjede isti¢e, digitalno pismeni ili kvalificirani radnici, potrogaéi, kupci

1 korisnici kljucni su za rast digitaliziranog gospodarstva.
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3. PONASANJE POTROSACA NA EKONOMSKIM PLATFORMAMA

3.1. Nacela i ¢cimbenici ponasanja potrosaca

Na oblikovanje ponasanja potrosaca i odrednice njihovih potreba djeluje ¢itav niz nacela i
¢imbenika. Americko marketinsko udruzenje (AMA) definira ponasanje potrosaca kao
,dinamic¢ku interakciju afekta i razmisljanja, ponasanja i okruzenja pomocu kojih ljudska bi¢a
upravljaju aspektima razmjene u njihovom zivotu“. Ono $to posebno karakterizira ponasanje
potrosaca kao naucnu disciplinu jesu:

1) ocitovanje i konceptualizacija;

2) kontrolirana opservacija;

3) orijentacija na predvidanje;

4) trazenje uzro¢no-posljedicnih veza i odnosa;

5) teznja za eksplicitnim obja$njenjima dogadaja i ponasanja, kao i zakljucivanje (Zivkovic,
2011).

Ovisno o razini na kojoj se promatraju ¢imbenici utjecaja na ponasanje potrosaca, najéesce se
definiraju kao osobna razina, razina mikro okruzenja te razina makro okruzenja. Osobna
razina se odnosi na ukljué¢ivanje opazanja i angaziranosti, preradu informacija, usvajanje
znanja, karakterne osobine, stajaliSta, shvacanja i ophodenje. Navedene karakteristike su
svojstvene svakom pojedincu ponaosob. Takoder, znaCajan je utjecaj iz mikro okruZenja
potrosaca, a on je zapravo posljedica medudjelovanja potrosaca i drugim ¢initeljima vlastitog
okruzenja poput referentnih grupa ili obitelji, s naglaskom na djelovanje marketinskih
komunikacija kojima su izlozeni potroSaci. Bitan je i utjecaj Sireg okruzenja potrosaca, a u
tom smislu isticu se faktori iz kulturnog, gospodarskog, demografskog, geografskog,
drustvenog 1 politickog okruZenja. S ciljem S§to preciznijeg upoznavanja obrazaca ponaSanja
potroSaca, marketinSki struc¢njaci pokuSavaju istraZiti i razumjeti utjecaj odredenih Cinitelja

(Grbac et al, 2010).

U odrednicama ponaSanja potroSaca bitan je kontekst, a postoje Cetiri glavna konteksta koji
upravljaju ili naruSavaju navike potroSaca. Prvi je promjena druStvenog konteksta bitnim

zivotnim dogadajima koji ukljucuju radno mjesto, zajednicu, susjede i prijatelje. Drugi
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kontekst je tehnologija koja razbija stare navike, a najznacajniji u tom segmentu spominju se:
telefoni, internet i e-trgovina. Tre¢i kontekst koji utjeCe na potroSacke navike su pravila i
propisi koji se posebno odnose na javne i zajednicke prostore, kao i konzumaciju nezdravih
proizvoda. Cetvrti i manje predvidljivi kontekst su prirodne katastrofe kao §to su potresi,
uragani i globalne pandemije, ukljucuju¢i pandemiju Covid-19 koju danas jos uvijek
prozivljavamo (Sheth, 2020). PonaSanje potrosaCa je neizostavan mehanizam utvrdivanja
odluka o trazenju, kupnji, koriStenju, ocjenjivanju i raspolaganju proizvoda i usluga. Dakle,
¢imbenici koji odreduju ponaSanje potroSaca odgovorni su za odluku hoce li odredeni

potroSac kupiti proizvod ili ne.

PonaSanje potroSaca igra znacajnu ulogu u postizanju djelotvornog 1 u¢inkovitog marketinga.
Autori Grbac i Loncari¢ u Ponasanje potrosaca na trzZistu krajnje i poslovne potrosnje—
osobitosti, reakcije, izazovi, ogranicenja (2010) navode dva bitna ¢imbenika koji djeluju na

ponasanje potroSaca, a to su:

a. OKOLISNI CIMBENICI PONASANJA POTROSACA
b. PSIHOLOSKI UTJECAJ | UTJECAJ INDIVIDUALNIH CIMBENIKA NA
PONASANJE POTROSACA

S aspekta utjecaja okruzenja na oblikovanje ponasanja potroSaca, autori Grbac i Loncari¢
(2010) navode kulturno okruzenje (Slika 5) kao kombinaciju simbola i ostvarenja stvorenih u
specifiénoj zajednici, Koji se generacijske prenose kao barijere i mehanizmi ponasanja

drustvenog bi¢a u zajednici.
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Slika 5. Kulturne vrijednosti koje djeluju na ponasanje potrosaca

Izvor: Grbac, B. Lon¢arié¢, D. (2010.), Ponasanje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje— 0sobitosti,
reakcije, izazovi, ogranicenja. Rijeka: Promarket.
Dostupno na:https://repository.efri.uniri.hr/islandora/object/efri:2332
[2. rujna 2022.]

Nadalje, isticu znacajan utjecaj gospodarske situacije u drzavi kao i ekonomskog stanja
potrosaca na definiranje samog ponasanja, ali i bitan utjecaj uloge u drustvu, odnosno

drustvenog okruZenja (referentne grupe, obitelj itd...) koje modeliraju ponasanje potrosaca. U
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ljudskoj je prirodi da neprestano radimo na oponaSanju drugih ljudskih bi¢a, zudeé¢i da se
uklopimo u svoju okolinu. Kao rezultat toga, drustveni ¢imbenici utjeCu na ponasanje
potrosaca pri kupnji odredenog artikala. U tom smislu, obitelj zapravo ima vrlo znac¢ajnu
ulogu u utjecaju na ponasanje potroSaca pri kupnji. Jasno je da se od djetinjstva stvaraju
sklonost ili odbojnost prema odredenim proizvodima promatrajuci obitelji kako koriste
odredene proizvode stoga veéina potrosaca ustraje u koriStenju upravo tih proizvoda dok
odrasta. Takoder, bitan utjecaj uo€ljiv je kod referentnih skupina koje su u osnovici skupine
ljudi s kojima se potroSa¢ povezuje poput primjerice radnih kolega s kojima provodimo
ve¢inu dana. Ljudi u referentnim skupinama obicno imaju zajednicki obrazac kupnje 1 tzv.

,vodu misljenja* koji utjece na njih u smislu njihovog kupovnog ponasanja.

Takoder kao utjecaj okruzenja, spominju se i drugi specifi¢ni ¢imbenici (Slika 6). Autor Kesi¢
(2006) istice da unutar aspekta zajednice socijalnih faktora djeluju i situacijski faktor Kkoji
predstavlja znaCajan predmet interesa u poslovnoj politici jer je nekoliko takvih ¢imbenika

(npr. fizicko okruzje) pod direktnim nadzorom maloprodajnog mjesta.

Slika 6. Ostali ¢imbenici okruzenja koji utjecu na ponasanje potrosaca

DEMOGRAFSKI CEOGRAFSK

CIMBENICI @ CIMBENICI

POTROSAC

Sy - I.-"- ,--: ]
PO ,_'_;If - PONUDA NA
ERABENIC) TRZISTU

Izvor: Grbac, B. Lon¢ari¢, D. (2010.), PonaSanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje— 0sobitosti,
reakcije, izazovi, ogranicenja. Rijeka: Promarket.
Dostupno na: https://repository.efri.uniri.hr/islandora/object/efri:2332
[2. rujna 2022.]

Psiholoskih utjecaj i utjecaj individualnih ¢imbenika na ponaSanje potrosaca predstavljaju

izazov ekonomske platforme jer je rije¢ o ¢cimbenicima koje nije bas lako izmjeriti.
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Autori Grbac i Loncari¢ (2010) su istaknuli motivaciju kao teorijski pojam, koji olaksava
razumijevanje razloga odabira pojedinog obrasca ponasanja potrosaca u specifiCnim
situacijama. U nizu opisanih teorija motivacije, najveca paznja usmjerena je na dva najvaznija
pristupa, a to su: regulatorni (unutrasnjom potrebom covjeka) i svrhoviti pristup motivaciji.

Motivacija zapravo postaje jedan od najznacajnijih faktora definiranja koji utjece na kupovno
ponasanje osobe. Popularna motivacijska teorija je Maslowljeva teorija hijerarhije potreba
(Slika 7) u kojoj je razvijen model koji postavlja temelje za 5 razli¢itih razina ljudskih potreba
gdje postavlja osnovu s psiholoskim potrebama 1 prelazi na potrebe za sigurnoscu, socijalne

potrebe, potrebe za postovanjem i na kraju usmjerenje prema potrebama samoaktualizacije.

Percepciju se opisuje kao mogucnost u kojoj potrosa¢ dobiva, tumaci i odgovara na
podrazaje u sredini koja ga okruzuje, bilo privatno ili radno. Shodno tome, dolazi do podjele
na tri glavne faze percepcije, a one ukljucuju: osjet, perceptivnu organizaciju i perceptivnu
interpretaciju. Percepcija potroSaca se oblikuje kada isti prikuplja informacije o proizvodu i
ispituje ih kako bi stvorio relevantnu sliku o odredenom proizvodu. Kao rezultat formiranje

slike pojedinog proizvodom percepcija igra kljuénu ulogu u oblikovanju odluka o kupnji.

Ucenje i paméenje kao proces u kojem potrosaci uée o kupovini pohranom informacija u
dugorono pamcenje, Cime grade iskustvo potrebno za buduce kupovine 1 koriStenje
proizvoda i/ili usluga. Svaki put kad potroSa¢ kupi proizvod, kroz iskustvo dobiva dublje
znanje o njemu. To u¢enje uglavnom ovisi o iskustvu, znanju i1 vjeStinama, a ucenje moze biti
kognitivno ili uvjetno. Za vrijeme kognitivnog ucenja potro$a¢ svoje znanje Koristi za
pronalaZenje zadovoljstva i ispunjavanje njegovih potreba predmetom koji kupuje, dok je
uvjetno ucenje ono gdje je potrosac stalno izlozen situaciji, Sto mu omogucuje da na nju

odgovori.

Stav, kao skup stecenih, relativno trajnih i stabilnih emocija, procjenjivanje i reagiranja, ima
bitnu odrednicu u kreiranju ponaSanja potroSaca kao kljucan faktor u odredivanju sklonosti
potrosaca odredenim proizvodima ili markama odnosno izgradnji pozitivnih ili negativnih
stavova prema proizvodima ili markama proizvoda. Svaki potrosa¢ ima odredene stavove ili
uvjerenja koja svjesno ili podsvjesno poti€u njegove/njene odluke o kupnji. Stav i ono u §to
potroSa¢ vjeruje utjeCu na ponaSanje prema proizvodu i igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju

imidza robne marke proizvoda. Stoga razumijevanje potroSacevog stava i uvjerenja postaje
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korisno marketin§kim stru¢njacima za osmisljavanje njihovih jedinstvenih marketinskih

kampanja.

Li¢nost kao skup psihickih karakteristika pojedinca u potrosatkom smislu odnosi se na
postojanost i dugotrajnost u nac¢inu ophodenja 0dnosno kao odgovori i obrasci ponasanja koji

su dosljedni i trajni.

Slika 7. Maslow hijerarhija potreba

A SELF-ACTUALIZATION

PSYCHOLOGICAL
NEEDS

MASLOW’S HIERARCHY OF NEEDS

Izvor: Course Hero. Dostupno na: https://www.coursehero.com/study-guides/vces-mkt100-17fa/reading-

psychological-factors/
[4. rujna 2022.]

Smatra se da je ponaSanje potrosaca vrlo predvidljivo kroz mnogo dobrih modela predvidanja
1 uvida potroSaca koji se temelje na ponasanju pri kupnji u proslosti na individualnoj razini.
Jasno je da svi ljudi nemaju istu percepciju o situaciji s negativnim ucincima poput
ekonomske ili bilo koje druge krize. U kriznim vremenima pojavljuju se novi trendovi u
ponasanju potroSaca. Najvazniji ¢imbenici koji modeliraju ponaSanje potroSaca u krizi su stav
prema riziku 1 percepcija rizika. Stav prema riziku odraZava tumacenje potroSaca u vezi sa
sadrzajem rizika i1 koliko mu se sadrZaj tog rizika ne svida. Percepcija rizika odrazava

interpretaciju potro$aca o mogucnosti da bude izloZen sadrzaju rizika.
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3.2. Odrednice ponasanja digitalnog potrosaca

Globalni utjecaj pandemije Covid-19 mijenja sadasnje i buduce digitalno ponaSanje potrosaca
diljem svijeta s fokusom na povecanje uporabe digitalnih kanala i tehnologija te tendencijom
daljnjeg rasta i razvoja nakon pandemija Covid-19. Prema Svjetsko zdravstvenoj organizaciji
(WHO), broj slu¢ajeva zaraze u zabrinjavajuéi je u cijelom svijetu (Graf 1).

Ozbiljne ekonomske posljedice uocljive su diljem svijeta, a zbog toga $to je cijelo drustvo
pogodeno, dolazi do dramati¢nih promjena u ponasanju poduzeca i1 ponaSanja potroSaca

(Antonides et al, 2021).

Graf 1. Broj zarazenih prema regijama svijeta

Situation by WHO Region W, Daiy m Deatis || Count

Europe 224.131.653
confirmed
Americas 160.253.346 -
confirmed
Western Pacific 62.891.886
r—s confirmed
South-East Asia 58.356.239 o
. confirmed "
Eastern Mediterranean 21.880.119
= confirmed
Africa 9.076.217

Source: World Health Organization
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Data may be incomplete for the cument day or week

Izvor:WHO. Dostupno na: https://covid19.who.int/
[6. rujna 2022.]

Ponasanje potroSaca se mijenja svakih nekoliko godina, dijelom zbog razvoja tehnoloskih
postignu¢a. Napredak racunala, interneta i mobilnih uredaja imao je ogroman ucinak na
reagiranje, interakciju i ponaSanje potroSaca jer je omogucen Siroki pristup informacijama
koji je uvelike olakSao svakodnevno funkcioniranje, u prvom redu komunikaciju. Takoder,
ponaSanje potroSaca poprimilo je novu definiciju tijekom neizbjeznog izazova pandemije
Covid-19. To zauzvrat predstavlja izazov za poduzeca za uvodenje Strateske promjene za
odrzivost i da preispitaju postoje¢e modele ponasanja potrosaca i njihovu korisnost kako bi
tvrtke 1 marketinske strategije ostale potrosacu isplative. Kako je tehnologija dalje

napredovala, pristup, ponasanje i o¢ekivanja potrosaca su sukladno tome rasli.
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Sukladno Zakonskim odredbama i epidemioloSkim mjerama, tradicionalno poslovanje
usmjerilo je svoj interes na internet kao multifunkcionalnu platformu koja potrosacima
omogucava nastavak svakodnevnice bez obzira na fizicke barijere i zatvaranje trgovina.
Internetske trgovine odavno su se pojavile u maloprodajnom sektoru, a njihov znacaj danas je
posebno uocljiv. Platformski poduzetnici nastoje preinaciti dotadasnje poslovanje stvaranjem
novih praksi na svojim platformama koje u biti uspostavljaju nove norme ponaSanja. Kao
rezultat pandemije Covid-19 na potros$nju i ponasSanje potrosaca javljaju se ucinci poput:
nagomilavanje, improvizacija, zaustavljanja potraznja, prihvacanja digitalne tehnologije,
trgovina ,,dolazi kuci, zamagljivanje granica izmedu posla i privatnog zivota, ponovni susreti

s prijateljima i obitelji, otkrice talenta (Slika 8).

Slika 8. Osam neposrednih ucinaka pandemije Covid-19 na potrosnju i ponasanje potrosaca

8. Discovery 15
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Izvor: Sheth, J. (2020.) Impact of Covid-19 on consumer behavior: Will the old habits return or die? Journal of
Business Research [online], 117, str. 280-283. Dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320303647?via%3Dihub
[7. rujna 2022.]

Nerijetko, interes brojnih stru¢njaka usmjeren je na diskusiju o posljedicama takvog oblika
poslovanja 1 dugoro¢nim ucincima koje ostavlja. Namece se pitanje dali je digitalno
poslovanje budu¢nost ekonomije ubrzana kriznom situacijom posljednjih godina ili samo
trenutna mogucénost koju ¢e potrosac¢i odbaciti po zavrsetku pandemije Covid-19. Jasno je da
primjena socijalne distance osigurava izbjegavanje fizicke interakcije, a shodno tome porast
potraznje za e-trgovinom je neizbjezan. Eksponencijalni rast i proliferacija digitalnih

medijskih tehnologija revolucionirao je globalno trziste dovodeéi do paradigmi kao §to je e-
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trgovina no strateSki marketing mora usvojiti i implementirati brojne Cimbenika koji

podrzavaju ili sprjecavaju kupnju putem interneta.

Rapidan tehnoloski i industrijski razvoj usko povezan s rezultatima pandemije Covid-19,
usmjerio je znacajan interes na potrebe i ponasanja digitalnih potrosaa.  Suvremeno
potrosacko drustvo pojedincu nudi moguénost slobodnijeg izbora aktivnosti, usluga 1i/ili
proizvoda Cime se gradi inovativni druStveni identitet. PonaSanje digitalnog potrosaca
obuhvaca ponaSanje ljudi u trazenju, kupnji, koriStenju 1 raspolaganju robom i uslugama

(Donthu, 2020).

Velik broj osobnih kao i psiholoSkih karakteristika olakSava razumijevanje djelovanja
,vanjskih utjecaja® na potrosace i1 njihove odluke stoga ponaSanja pri kupnji, koriStenje i
usvajanje tehnologija poput platformi za e-trgovinu predstavlja bitnu odrednicu u definiranju
ponasanja potrosaca tijekom pandemije. Zatvaranje i kasnije socijalno distanciranje potaknuli
su mnoge potroSace da brzo usvoje kupovna ponasanja posredovana tehnologijom (npr.

kupnja putem interneta), stvaraju¢i “online svijest” medu stanovniStvom.

Digitalno sredstvo kupnje proSireno je na kategorije koje prije nisu imale jaku online
prisutnost. Tako je porasla online kupnja hrane, pi¢a i potrepstina za Cis¢enje (Antonides et al,
2021). Takoder tijekom pregleda podataka o stopi prometa od online platforme po sektorima
od kolovoza 2019. do ozujka 2020., uocljivo je da su ljudi poceli koristiti viSe trazilice,
drustvene mreze i online zabavne medije, dok stopa koriStenja ,,trznica“ smanjila (Tablica 3).
Primjera radi, broj posjetitelja Amazonove web stranice premasili su 2,54 milijarde za mjesec

ozujak 2020., s porastom od 65 % u odnosu na isto vrijeme 2019 (Hasanbayli, 2021).

Tablica 3. Udio u prometu online platformi po sektorima

Type of platform % change in traffic
(March 2020 vs. August 2019)
Marketplaces -18.2
Search engines 7.6
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Social media 16.8

Online media 20.2

Izvor: Hasanbayli, A. (2021.) NASCENT CONSUMER BEHAVIORS IN THE PLATFORM ECONOMY
DURING COVID-19 PANDEMIC. U: Djukec, D. Klopotan, 1. Burilovi¢, L., ur. Book of Proceedings:
Economic and Social Development. Sveti Martin na Muri, str. 85-92. Dostupno na: https://www.esd-
conference.com/upload/book_of proceedings/Book of Proceedings esdSvetiMartin2021 Online.pdf#page=85
[10. Rujna 2022.]

Cruz-Cardenas et al (2021) proveli su studiju koja sistematizira znanje generirano u 70
studija 0 pandemiji Covid-19 i ponasanju potrosaca u bazi podataka Scopus. Koristena je
deskriptivna analiza, naglasavajuci vaznost uporabe kvantitativnin metoda te Kina i SAD-a
kao istrazivacka okruzenja. Analiza zajednickog pojavljivanja dalje je identificirala razliCite
tematske skupine medu studijama. Navode da sadasnja saznanja o ljudskom ponaSanju
tijekom izbijanja bolesti potje€u iz drugih druStvenih i humanisti€¢kih znanosti. Tako su
zabiljezene dvije vrste potroSackog ponaSanja: kupnja potrepStina 1 zaStitne opreme te
ogranicavanje slobodnog vremena izvan kuce. Na primjer, prema proucavanim istrazivanjima
isticu grupu potrosaca zbog kojih je kupnja zastitnih predmeta (npr. maski i predmeta za
osobnu higijenu) 1 hrane znaCajno porasla tijekom izbijanja gripe A 1 HINI, jer su se ljudi
bavili gomilanjem zaliha. S druge strane, Sto se tice SARS-a u Kini, spominju promjene u
kojima ljudi mijenjaju svoj obrazac slobodnih aktivnosti, na¢ine prijevoza i mjesta koja su
posjecivali. Glavni model ponaSanja potrosSaca tzv. ,,input-process-output* podupire nekoliko
psiholoskih karakteristika i ponasanja potroSaca (Slika 9). Takoder, istaknuli su vladine mjere,
tehnologiju i drustvene medije kao kljuéne vanjske ¢imbenike. Autori navode potrebu
revidiranih marketinskih strategija usmjerenih na suzbijanje rizika potrosaca kao i nuznost

ukljuciti brze digitalne transformacije u svoje procese.
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Slika 9. Genericki model ponasanja potrosaca
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Izvor: Cruz-Cardenas, J. Zabelin, E. Guadalupe-Lanas, J. Palacio-Fierro, A. Ramos-Galarza, C. (2021.) COVID-
19, consumer behavior, technology, and society: A literature review and bibliometric analysis. Technological
Forecasting and Social Change [online], 173. Dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0040162521006120
[11. rujnpa 2022.]

Wold (2020.) je provela istrazivanje na 4500 c¢lanova zajednice Influenster u Sjevernoj
Americi o tome koliko su koristili drustvene mreze tijekom pandemije, za Sto ih koriste 1 kako
se njihovo ponasanje na druStvenim medijima promijenilo tijekom cijelog iskustva. Rezultati
njenog istrazivanja govore u priloga da koriStenje druStvenih mreza je sve ucestalije. Vecéina
ispitanika slozila se da su se njihova potrosnja na druStvenim mrezama (72%) 1 objava (43%)
povecala tijekom pandemije. ViSe od polovice (54%) ispitanika reklo je da bi prije pandemije
kupovalo putem drustvenih mreza. Velika vec¢ina (82%) ispitanika navela je da su drustvene
mreZe najces¢i kanal s kojeg dobivaju informacije o brendu 1 njegovim proizvodima. Gotovo
tre¢ina (29%) navela je da vecina njihovih novih kupnji dolazi iz pristupa na drustvenim
mrezama. Vise od polovice (66%) ispitanika sloZilo se ili u potpunosti sloZilo da druStveni
mediji igraju klju¢nu ulogu u utjecanju na njihovu odluku da razmotre marku, a 62% se
slozilo ili u potpunosti slozilo da prisutnost na drustvenim mrezama utjee na njihovu odluku
0 kupnji robne marke. Potvrden je vrlo bitan vizualan dojam profila prodavaca/tvrtke jer
gotovo tri Cetvrtine (74%) ispitanika prije kupnje posjeti stranice brenda na drustvenim

mrezama.
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Tijekom istrazivanja Bellec (2020) ispitano je 5000 potrosaca u SAD-u, Velikoj Britaniji,

Njemackoj, Francuskoj i Italiji. Analizirajuci rezultate dobiveno je pet jasnih zakljucaka:

1. Neposredno povecanje upotrebe digitalnih kanala zapocelo je nakon pojave krize
Covid-19

Gledajuci aktivnosti kao $to su kupovina, mediji, e-ucenje, financije i zdravstvena

skrb, viSe od trecine ispitanika na globalnoj razini (34%) radi vise online (Slika

10).
Slika 10. Ispitivanje o postotku vise provodenja vremena online

Are you spending more time online?

GLOBAL

34
I I I I
42 37 32 32 24,

% saying they are spending more time online

Izvor: Bellec, A. C. (2020.) How COVID-19 is changing current and future consumer digital behavior around
the world. Kameleon [online]. Dostupno na: https://www.kameleoon.com/en/blog/global-digital-study-covid19
[11. rujna 2022.]

2. Povecanje digitalnih kanala su tu da ostanu i nakon zavrsetka izolacije u vezi s
Covid-19.

Pandemija 1 izolacije promijenile su ponasanje digitalnih potroSaca dugoroc¢no, a
ne samo tijekom trajanja krize. Gotovo Cetvrtina (24%) ljudi izjavila je da bi radila
viSe na digitalnim kanalima kada se izolacije ublaZe, s najve¢im brojkama u SAD-
u (29%) i Italiji (28%). 61% globalnih ispitanika reklo je da bi koristilo oba kanala
ovisno o njihovoj situaciji, a samo 15% reklo je da se vracaju na uglavnom
koriStenje izvanmreZnih kanala.

3. Robne marke iznevjeravaju potrosace kada je u pitanju personalizirano iskustvo
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Potrosa¢i u velikoj mjeri zele personalizaciju. 73% je reklo da ocekuje
personaliziran pristup kada komuniciraju s brendovima digitalno, a 80% ocekuje
personalizirane e-poruke. Gotovo cetiri od deset potrosaca (40%) Zeli da se web
stranice prilagode njihovim potrebama i ocekivanjima, a 57% kaze da su
razoc¢arani odazivom nekih ili svih marki.
Samo 25% reklo je da brendovi prilagodavaju svoje digitalno iskustvo svojim
osobnim potrebama.

4. Utjecaj iskustva na buduce kupnje
Studija pokazuje jasnu vezu izmedu kvalitete digitalnog iskustva koje se trenutno
isporucuje i buduéeg ponasanja pri kupnji: dvije treé¢ine (66%) reklo je da bi to
promijenilo od koga su kupovali. 41% c¢e potrosSiti manje ili ¢e se prebaciti s
brendova koji trenutno nisu ispunili svoje potrebe. S pozitivne strane, 21% ce
kupiti viSe od robnih marki koje su pruzile dobro, personalizirano iskustvo.

5. Prednosti prelaska na digitalno
Opcenito, vecina potroSaca vidi glavnu prednost digitalne tehnologije kao ustedu
novca (26%), ispred ustede vremena (24%). Analizirajuéi na lokalnoj razini, dok je
cijena bila najvaznija u SAD-u, Velikoj Britaniji i Italiji, u Njemackoj i Francuskoj
usteda vremena bila je najvaznija.
Jasno je da potrosaci zele da njihovi osobni podaci budu zastiCeni na mrezi 1 da ih
robne marke ne zlorabe. Medutim, studija pokazuje da su prednosti digitalne
tehnologije (uSteda novca, vremena i pruzanje veceg izbora) daleko iznad pracenja
njihovih osobnih podataka od strane brendova. Samo 9% smatra da je pracenje
najvazniji element digitalne tehnologije - a 40% ga je ocijenilo kao najmanje

vazan.

Digitalne platforme osnova su na kojoj se organizira sve veéi broj aktivnosti temeljenih na
povezivanju — trziSnih, druStvenih i politickih. No Kenney et al (2015) navode da
"zaposlenost” postoje nesigurnija i prisutnija nego ikad. Iako promjene vjerojatno nece
rezultirati druStvom "bez radnika", riskantno je stvarati drustvo unutar kojega je prevlast rada
1 stvaranja vrijednosti rasprSenija nego ikad prije, ¢ak 1 dok vlasnik platforme centralizira

transakcije i biljezi vrijednost iz aktivnosti na njihovim platformama (Kenney, et al. 2015).

Zwanka et al (2020.) opisali su konceptualni okvir promjena u ponaSanju potrosaca

uzrokovane pandemijom COVID-19 te su istaknuli klju¢ne odrednice:
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a) Nacionalizam pomice proizvodnju unutar granica kao sigurnost lanca opskrbe
b) Skupljanje zaliha i online naru¢ivanje

c) Povratak na iskustvo i hedonizam, uz upozorenje
d) Rad od kuce i status radnika

e) Politicko nezadovoljstvo

f) Online transakcije koje ranije nisu bile dostupne
g) Virtualna stvarnost koja zamjenjuje putovanja

h) Prijelaz na kuhanje kod kuce, bez restorana

i) Povecani fokus na brigu o okolisu

J) Mreza socijalne zastite

k) Psihografske dugoro¢ne promjene u uvjerenjima

I) Vece dobro naspram individualnih sloboda

Zakljuéno vezano uz ponaSanje digitalnog potrosaca je da je COVID-19 nedvojbeno
promijenio potrosaca ponaSanje i na¢in na koji potrosaci kupuju. Ponajvise COVID-19 utjeCe
na zivote ljudi vezanih uz internet, odnosna na tzv. ,,digitalne potroSace*. Povecana upotreba
platformi otvara ih novim izvorima znanja kao i nove nacine kupnje stvari koje su im
potrebne kada su maloprodajne trgovine zatvorene. E-trgovina je dramati¢no napredovala,

posebno za medicinske i ku¢anske proizvode.

3.3. Udinci pandemije COVID-19 na razlicite generacije potrosaca

Promjene u ponasSanju potrosaca Cesto su rezultat pozitivnih ili negativnih vanjskih uc¢inaka.
Jedan od najznacajniji ucinaka dana$njice upravo je pandemija Covid-19 koja je svojim
posljedicama direktno, ali i1 indirektno utjecala na promjenu ponaSanja potroSaca svih
generacija. Nove mjere i zabrane rezultirale su promjenama stavova, zelja i prioriteta vezanih
uz kupovne navike 1 stajaliSta. DosadaSnje promjene kao 1 naredno razdoblje upucuju na to da
¢e do¢i do zaokreta u ponaSanju potrosaca svih generacija, s naglaskom na novim
mogucénostima za poslovanje (npr. beskontaktno gospodarstvo, rad na daljinu, e-trgovina...).

Budu¢i da se preferencije potroSaca brzo mijenjaju, tvrtke orijentirane na potrosace trebale bi
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ubrzati trziSne povratne informacije redovitim prikupljanjem informacija od potroSaca i

predvidanjem promjenjivih trendova.

Sukladno novonastalim promjenama, potroSaci su uvidjeli prednosti u usvajanju digitalnih
kanala sto je zapravo klju¢no ako robne marke zele zadrzati i pruziti uslugu i/ili proizvod koji
najbolje zadovoljava potrebe potrosaca. Ovisno o generacijskim potrebama, odredeni u¢inci
bit ¢e razliCito usvojeni. Glavne promjene u ponaSanju potrosaca uvjetovane su osobnim
financijama i pojaCanim mjerama sigurnosti i zdravlja tijekom pandemije COVID-109.
Primjerice, starije stanovniStvo znacajnije brine za osobnu sigurnost i sigurnost svoje imovine.
Stoga, mijenja se njihov interes za rekreaciju (aktivhu i pasivnu) u odnosu na mladu

populaciju.

S druge strane, mlade generacije (,,Z“ generacija, rodene izmedu 1995. i 2009.) ne djeluju
znacajno na drustvene promjene u vidu digitalizacijskog procesa jer su same po sebi okruzene
1 odgajane u digitalnom okruzenju s obzirom na tehnoloska postignu¢a i1 napretke u 21.
stolje¢u. Ova generacija je visokoobrazovana i tehnoloski naprednija u odnosu na prethodne
generacije, jer je prije svega usmjerena na inovacije, inzistiraju na prakti¢nosti te se vode

temeljnom zeljom za sigurnoséu.

Za mlade generacije pandemija Covid-19 predstavlja krizu njihove dobi jer se javila u
kriticnom trenutku kada starija ,,Z generacije zavrSava svoje obrazovanje i zapoCinju svoj
radni vijek. S obzirom na vaznost ovih skupina potrosata poduzeca diljem svijeta
prilagodavaju se promjenjivim potrebama i1 ocekivanjima fokusnim grupama u svjetlu
COVID-19. Popularne platforme i aplikacije medu mladima sada stavljaju mentalno zdravlje
u prvi plan, dok neki prodava¢i modnih i kozmetickih proizvoda prerasporeduju dobit i
prenamjenjuju proizvodnju kako bi pomogli u zaustavljanju Sirenja virusa, ali 1 zadrZzavanju

kupaca.

Razne prenamjene ostavljaju trag na ponasanju potrosaca stoga je Sheth (2020) ispitao utjecaj
Covid-19 na ponasanje potrosaca s fokusom na procjenu hoce li se stare navike vratiti ili
umrijeti? Istaknuo je da se ocekuje da ¢e se veéina navika vratiti u normalu. Medutim,
neizbjezno je da ¢e neke navike umrijeti jer je potroSa¢ pod uvjetom izolacije otkrio
alternativu koja je prikladnija i pristupacnija. Primjeri ukljucuju streaming usluge kao $to su

Netflix 1 Disney ili pak usluge voznje poput Uber-a koji je jednostavniji za koriStenje od
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pozivanja taksi sluzbe. Zbog koronavirusa potrosa¢ima bi moglo biti lakse raditi kod kuce,
uciti kod kuce i kupovati kod kuce. Ukratko, ono §to je bila periferna alternativa postojecoj

navici sada postaje srz, a postojeca navika postaje periferna.

Utjecaj Covid-19 na koriStenje drustvenih medija stoga uocljiv je na gotovo sve generacijske
dobi. Mlade skupine, osobito na mjestima brzorastuc¢ih trziSta, najbrojniji su Korisnici
aplikacija za razmjenu poruka i druStvenih mreza. Takoder mladi korisnici rado posjecuju
virtualna dogadanja. Starije generacije u zapadnoj populaciji su prisutne na drustvenim
mrezama kako bi ostale u kontaktu s prijateljima. Za sve generacije postoji pove€ana ovisnost
o vijestima na drustvenim mrezama - a 60% potrosaca generacije Z prednja¢i (oni rodeni
izmedu 1995. 1 2011. Godine). lako 47% potroSaca dobiva vijesti na drustvenim mreZama,
33% ih ne smatra pouzdanim. NeSto viSe vjeruje zdravstvenim organizacijama (34%).
Najznacajniji benefit druStvenih mreza naspram konvencionalnih pristupa jest veca
sposobnost interakcije (Pacheco, 2020). Ova promjena je bila o¢ekivana jer su mladi na ovaj
nacin ispunjavali svoje svakodnevno slobodno vrijeme. Dodatno slobodno vrijeme i karantena
doveli su do pove¢anog gledanja online videa u svim oblicima, sluSanja glazbe i igranja video

igrica.

Na emocionalnoj razini, razli¢iti narativi pojavljuju se u razli¢itim skupinama potroSaca.
Stariji potrosaci, oko 35+ smatraju da su barijere koje pandemija donosi privremene. Kao i
kod drugih kriza koje imaju kao referentne tocke (neredi, hitne situacije) smatraju da ¢e se i
ova situacija s vremenom rijesiti sama od sebe. Mladi potrosaci od 20+ osjecaju tjeskobu i
gubitak kontrole. Njihov pocetak karijere i uzlazna putanja je na zastoju. Boje se neizvjesnosti
oko smanjenja pla¢a i gubitka radnih mjesta. Smatraju da bi ovaj poremecaj mogao
promijeniti igru. Obnavlja se poStovanje prema ,uniformiranom® osoblju — medicinskom

osoblju, policiji, sakupljac¢ima smeca itd. (Adgully, 2020).

Mehta et al (2020) navode da je situacija izazvana pandemijom COVID-19 znacajno utjecala
na sve generacije te tako predstavlja nultu osnovu za pocetak preoblikovanja i
preusmjeravanja sadasnje svjesne mlade generacije prema novim zivotnim principima
ukorijenjenim u tradicionalnim praksama gdje su ljudi bili dio ekosustava, a ne superiorniji od
majke prirode. IstiCu da to predstavlja izvrsnu priliku za marketinske stru¢njake da uz pomo¢
svojih proizvoda i usluga stvori svijest medu kriticnom masom za ubrzanje pomicanja orbite

koje se krece prema organskom nacinu zivotu (Mehta, 2020).
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Marketinske aktivnosti nuzno se prilagodavaju potrebama i stilu zivota nove generacije.
Marketinski alati koji od samih tvrtki zahtijevaju disruptivan nacin razmisljanja kako bi se
ucinkovito i djelotvorno priblizili novim generacijama rezultat su promisljanja i analize
nacina na koji nove generacije konzumiraju proizvode i medije. Kako su i sami odrasli u
digitalnom i vizualnom dobu ocekuju drugacije oblike marketinga. Neki od najboljih nacina
da tvrtke ispune ove potrebe je kreiranje autenti¢nih poruka i sadrzaja uzivo, livestreaming,

personalizacija sadrzaja, suradnja s influencerima, stalne inovacije i sukreacije.

Naposljetku, uzimajuc¢i u obzir makroekonomske uvjete i njihov rezultiraju¢i utjecaj na
zivotni stil i potroSnju potrosaca, Nielsen je identificirao tri izlazna scenarija dok trzista
ukidaju ograniCenja i pocCinju se vracati u novu normalu. Rije¢ je o ,,Rebound-Reboot-
Reinvent* procesu. Ovi horizonti se temelje na 6 pragova ponasanja potrosaca (Slika 11) i
pruzaju okvir za razumijevanje promjenjive dinamike potrosaca, kao 1 intenziteta i trajnosti te
promjene tijekom vremena (Adgully, 2020). Virtualna dimenzija postala je sastavni dio
svakodnevnog rada/nastavnog Zivota svih generacija i dovela je do olakSanja pojedinih navika

kao Sto su online zabava, kupnja i dostava hrane.

Slika 11. Prikaz 6 pragova ponasanja potrosaca prema Nielsen

:
NIELSEN’S SIX CONSUMER BEHAVIOR THRESHOLDS
#1 #5 #6
PROACTIVE HEALTH- REAC‘IIVE HEALTH PANTRY QUARANTINED RESTRICTED LIVING A
MINDED BUYING MANAGEMENT PREPARATION LIVING NEW NORMAL
PREPARATDON
Interest in health and Health and public Pantry stockpiling of Increased online Restricted shopping Return to daily
wellness products safety products health-safety products shopping trips, online fulfillment routines Permanent
prioritized e g face Strain on the supply is limited, Rising price shifts in channel mix
masks chain concerns supply chain, and

hygiene practices

& @& 0O E 2

Nielsen Proprietary

Izvor: Adgully, B. (2020.) Rebound, Reboot, Reinvent — Nielsen analyses consumer sentiments. Dostupno na:
https://www.adgully.com/rebound-reboot-reinvent-nielsen-analyses-consumer-sentiments-93286.html
[20. rujna 2022.]
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4. ISTRAZIVANJE NACINA NA KOJI JE PANDEMIJA COVID-19
UTJECALA NA PONASANJE POTROSACA PRILIKOM
KORISTENJA PLATFORMI

4.1. Metodologija istrazivanja i prikupljanje podataka

Istrazivanje je provedeno koriStenjem anketnog upitnika na uzorku od 202 potrosaca u
dobnim skupinama od 16 do 65 godina koji se znaju koristiti internetom, racunalom i
pametnim telefonima te su Koristili usluge platformske ekonomije tokom protekle dvije
godine. Anketni upitnik je sastavljen koristenjem validiranih mjernih ljestvica preuzetih iz
relevantne znanstvene literature. U svrhu obrade i prezentiranja podataka dobivenih

znanstvenim istrazivanjem koristit ¢e se metode deskriptivne statistike.

4.2. Prikaz rezultata istrazivanja

Istrazivanjem je prikupljeno 202 odgovora na anketni upitnik. Od ukupnog broja ispitanika,
67% je muskog spola, a najéesc¢a dob izmedu 19 i 30 godina. 33% ispitanika ima prosje¢na
primanja po ¢lanu obitelji visa od 5000 kn, dok 22% njih ima prosje¢na primanja izmedu

3001 kn 14000 kn te 21% izmedu 4001 kn i 5000 kn po ¢lanu obitelji.

Koliko iznose prosjecno Vasa primanja po ¢lanu obitelji?

202 odgovora
@ do 2000 kn
@ 2001 - 3000 kn
3001 - 4000 kn
@ 4001 - 5000 kn
@ vise od 5000 kn

Usporedbom potrosnje na usluge prijevoza (Bolt, Uber) prije i tijekom pandemije Covid-19
vidljivo je da nema znacajnijih promjena. Tijekom pandemije broj ispitanika koji su prosje¢no
izdvajali na usluge prijevoza prije pandemije manje od 200 kn se smanjio sa 168 na 147, dok
je broj ispitanika koji su trosili izmedu 301 kn i 400 kn na istu vrstu usluga porastao tijekom

pandemije za 14 ispitanika. Znacajniji rast se pokazao kod osoba koje su trosile preko 400 kn
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na duze relacije.

Koliko ste prosjecno mjesecno izdvajali novca na usluge prijevoza npr. Bolt, Uber PRIJE pandemije Koliko ste prosjetno mjesecno izdvajali novca na usluge prijevoza npr. Bolt, Uber TIJEKOM
Covid-19? pandemije Covid-19?
202 odgovora 202 odgovora

@ <200kn

@ 201-300kn
301-400kn

0> 40kn

@ <200kn

@ 201 -300kn
301-400kn

®>400kn

Znacajnija promjena potro$nje javlja se kod usluga dostava (Wolt, Glovo). Broj ispitanika cija
je prosjecna potrosnja prije pandemije Covid-19 bila manja od 300 kn na uslugu dostave
tijekom pandemije se znacajno smanjio, dok se broj ispitanika sa potrosnjom prije pandemije
izmedu 301 kn i 900 kn povecao tijekom pandemije. Ispitanici su tijekom restriktivnih mjera
poput zatvaranja prodavaonica i ugostiteljskih objekata viSe narucivali hrane i namirnica te je

taj dio platformi rapidno porastao.

Koliko ste prosjecno mjesecno izdvajali novea na usluge dostava npr. Wolt, Glovo PRIJE Koliko ste prosjecno mjesecno izdvajali novea na usluge dostava npr. Wolt, Glovo TIJEKOM
pandemije Covic-19? pandemije Covid-19?
202 odgovera 202 odgovora

® <300kn

@ 201-600kn
501-900kn

0> 00k

®<3Wkn

@ 301-600kn
601 -900kn

9%k

Vrlo sli¢ni rezultati odnose se na iznos prosjeéne mjesecne potroSnje na usluge smjestaja
(Booking, Airbnb) te na iznos prosjecne mjeseéne potro$nje na kupnju putem web-shopa ili
preko interneta (Amazon, eBay). Broj ispitanika koji su prije pandemije prosje¢no mjese¢no
izdvajali manje od 500 kn na usluge smjeStaja smanjio se tijekom pandemije, dok se broj

ispitanika ¢ija je potrosnja bila izmedu 501 kn i 1500 kn povecao tijekom pandemije. Isto
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tako, broj ispitanika koji su prosjecno mjese¢no na kupnju putem web-shopa ili interneta

izdvajali manje od 500 kn se smanjio tijekom pandemije Covid-19, a povecao se broj onih

koji su prosje¢no mjesecno izdvajali izmedu 501 kn i 1500 kn.

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novea na usluge smjestaja npr. Booking, Airbnb PRIJE
pandemije Covid-19?
202 0dgovara

@ <500k

@ 501- 1000 kn
1001 - 1500kn

@ > 1500kn

Koliko ste prosjecno mjeseéno izdvajali novea za kupovanja u web shopu ili preko interneta, npr.

Amazon, eBay PRIJE pandemije Covid-19?
202 odgovora

@ =500kn

@ 501 -1000kn
1001 - 1500 kn

@ > 1500 kn

Kaliko ste prosjecno mjesecno izdvajalinovea na usluge smjestaja npr. Booking, Airbnb TIJEKOM
pandemije Covid-19?

202 odgovera

@ <500 kn
@501 - 1000 kn

1001 - 1500 k1
@ > 1500 kn

Kaliko ste prosjecno mjesetno izdvajali novea za kupovanja u web shopu ili preko interneta, npr.
Amazon, eBay TIJEKOM pandemije Covid-19?
202 odgovora

@ <500
@501 - 1000 kn

1001 - 1500 kn
@ > 1500 kn

Vrijeme koje su ispitanici provodili na druStvenim mrezama kao S§to su Facebook, Instagram,
Twitter 1 druge tijekom pandemije se znacajno povecalo. Prije pandemije korisnici su
provodili prosje¢no 1 do 2 sata na druStvenim mreZama, dok je tijekom pandemije znacajno
porastao broj onih koji su provodili izmedu 2 i 5 sata te 5 i 7 sati. Drugim rije¢ima, oko 40%

ispitanika je tijekom pandemije koristilo drustvene mreze izmedu 2 i 7 sati dnevno.

Koliko ste prosjecno u danu provodili vremena na drustvenim mrezama npr. Facebook, Instagram,
Twitter PRIJE pandemije Covid-19?

202 edgavera

Koliko ste prosje¢no u danu provodili wremena na drustvenim mrezama npr. Facebook, Instagram,
Twitter TIJEKOM pandemije Covid-197

202 odgovera

®<in 0<ih
.;g: 0i2h

- 2-5h
®5-7h 05-7h
®-7h ®:7h

Od ukupnog broja ispitanika, gotovo polovica njih dala je pozitivan odgovor na pitanje
utjecaja pandemije na potrosacke navike. Drugih 50% se dijeli na one na koje nije utjecala te

na one na koje je utjecala samo u ranoj fazi, odnosno na samom pocetku pandemije.
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Na pitanje zabrinutosti za vlastito zdravlje i zdravlje obitelji, 67% ispitanika bilo je pomalo
zabrinuto te zabrinuto, 21% njih je bilo izrazito zabrinuto, dok 12% ispitanika nije uopée bilo

zabrinuto.

37% ispitanika potvrdilo je kako je pandemija utjecala na njihove prioritete kod kupovine. Isti
je broj onih koji tvrde da pandemija nije utjecala na njihove prioritete, a manji je postotak

onih na koje je djelomi¢no utjecala.

Da tijekom pandemije nisu povecali svoje vlastite troskove tvrdi 85 ispitanika (42%).
Pozitivan odgovor dalo je njih 35%, dok je 22% ispitanika odgovorilo da su njihovi troskovi

ostali priblizno jednaki.

Jeste li TIJEKOM pandemije povecali vlastite troskove?
202 odgovora

® Da
® Ne
Ostalo su isti

@ Manje novaca sam trosio na
"svakodnevne" stvari (kava, slatko,
alkohol), a vise na razne stvari online

@ inflacija..

65% ispitanika pridrzavalo se epidemioloskih mjera kod kupovine i koriStenja razlicitih
usluga, dok se 31% njih pridrzavalo navedenih mjera samo ako su morali. Oni Koji se uopce

nisu pridrzavali mjera ¢ine oko 5%.
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Jeste i se tijekom pandemije pridrzavali epidemioloskih mjera kod kupovine i koristenja razlicitih
usluga?
202 odgovora

® Da
® Ne

Samo ako sam morao/la

Istrazivanje je pokazalo da ispitanici imaju izmedu 19 i 30 godina te su im prosje¢na primanja
po ¢lanu obitelji visa od 5000 kn. Nema znacajnih promjena u potros$nji na usluge prijevoza
(Bolt, Uber) prije i tijekom pandemije Covid-19. Tijekom pandemije se povecao broj osoba
koje su prosje¢no mjese¢no na uslugu dostave (Wolt, Glovo) izdvajale izmedu 301 1 900 kn.
Vrlo sli¢ni rezultati odnose se na iznos prosjeCne mjeseCne potro$nje na usluge smjestaja
(Booking, Airnbnb) te na iznos prosje¢ne mjesecne potroSnje na kupnju putem web shopa ili
preko interneta (Amazon, eBay) gdje se povecao broj onih koji su prosje¢no mjesecno
izdvajali izmedu 501 1 1500 kn. Vidljivo je da je potrosnja na uslugu dostave, smjestaja te
kupnja putem interneta porasla tijekom pandemije. Tijekom pandemije znatno se povecao i
broj sati dnevno koje su ispitanici provodili na drustvenim mrezama. Na polovicu ispitanika
pandemija je utjecala na njihove potrosacke navike, ali s druge strane nije utjecala znacajnije
na njihove prioritete kod kupovine te smatraju kako im se troskovi nisu povecali tijekom
pandemije. Vise od 60% bilo je zabrinuto za vlastito zdravlje 1 zdravlje obitelji Sto se moze
vidjeti 1 iz toga §to se 65% ispitanika pridrzavalo epidemioloskih mjera kod kupovine i

koriStenja razli¢itih usluga.

4.3. Ogranicenja istraZivanja i preporuke za buduca istraZivanja

Struéni  doprinos ovog rada ocituje se u sintezi klju¢nih odrednica ponaSanja potro$aca na
platformama sa posebnim osvrtom na specificnosti promjena u ponasanju uslijed kriznih

dogadaja kao sto je pandemija bolesti Covid-19. Rezultati istrazivanja ovog diplomskog rada
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¢e pritom biti od koristi znanstvenicima koji se bave prou¢avanjem ponasanja potroSaca na
platformama kao i menadzmentu poduzeca koja svoje usluge nude u sklopu razli¢itih

platformi.

Kako su mjere izolacije i socijalno distanciranje poremetili ¢itav niz ponaSanja potrosaca (od
prepoznavanja problema preko pretrazivanja, od informacija do kupovine do isporuke do
potros$nje i odlaganja otpada), to je stvorilo potrebu provedbe novih istraziva¢kih mogucnosti.
Dakle, potrebna su dodatna istrazivanja koja ispituju promjene ponasanja potrosaca te pruzaju
jasne smjernice za najbolju praksu o tome kako bi brendovi trebali prilagoditi svoje digitalne

strategije budu¢im potrebama potroSaca.
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5. ZAKLJUCAK

PonaSanje potrosaca uslijed novonastale krizne situacije, iziskuje promjene ekonomskog
aspekt s naglaskom na dostupnoscu i alternativi izvora §to rezultira postizanjem zadovoljstva
trziStu kupaca. To implicira da su ekonomske platforme danasnjice slobodnije te efikasnije u

ponudi i potraznji od konvencionalnih trgovinskih ponuda kojima je fizicka barijera

.....

Svijet tek pocinje shvacati implikacije digitalne ekonomije vodene online podacima.
Drustvene platforme i tehnoloske tvrtke trebale bi imati prioritet ka razvoju 1 Sirenju alata za
znacajno olakSano poslovanje. Iz regulatorne perspektive, kreatori politika i drugi dionici jo$
uvijek su slabo pripremljeni za suocavanje s novim izazovima, od kojih su mnogi globalnog
dosega. Bez obzira na mnoge naine na koje podaci mogu doprinijeti odrzivom razvoju,
potreban je globalni pristup upravljanju podacima, ukljucujuéi prekogranicne tokove
podataka, kako bi ti tokovi generirali dobrobit za mnoge, a ne samo za nekolicinu, te kako bi
se pozabavili njihovim potencijalnim negativnim ucincima. Sa druge strane, ponaSanje
potroSaca se znatno promijenilo u odnosu na prije pandemije. Anketni upitnik kojim je
prikupljeno 202 odgovora pokazuje kako su ispitanici vise vremena provodili kod kuce te im
se troskovi u sustini nisu promijenili Sto se tiCe iznosa, ali su se promijenili §to se tice robe i
usluga koje su kupovali/koristili. Pokazuje kako su ispitanici viSe narucivali online (dostave
hrane, kupovanje putem web shopa), posljedicno zbog zatvaranja prodavaonica i
ugostiteljskih objekata te zbog same jednostavnosti i brzine dostave. Ispitanici su takoder vise
vremena provodili na druStvenim mrezama te viSe koristili usluge poput taksi prijevoza §to se
moze okarakterizirati kao wutjecaj na potroSaevu psihu potaknuti restriktivnim

protuepidemijskim mjerama.

Samom pojavom Covid-19 platformska ekonomija je dozivjela rapidan rast u odnosu na
razdoblje prije pandemija. Nove prilike 1 promjena ponasanja potroSaca omogucile su
povecanje potraznje za uslugama platformske ekonomije te oslobodile prostor za daljnji
razvoj i implementaciju novih potencijalnih rjeSenja odnosno proizvoda i usluga §to u

postojece ili nove platforme.
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PRILOG (ANKETA)

a ko

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.

Dob ispitanika?

Spol?

Koristite 1i pametni telefon ili ra¢unalo sa pristupom internetom?

Koliko prosje¢no iznose Vasa primanja po ¢lanu obitelji?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca na usluge prijevoza npr. Bolt, Uber
prije pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca na usluge prijevoza npr. Bolt, Uber
tijekom pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca na usluge dostava npr. Wolt, Glovo
prije pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjese¢no izdvajali novca na usluge dostava npr. Wolt, Glovo
tijekom pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca na usluge smjestaja npr. Booking,
Airbnb prije pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca na usluge smjestaja npr. Booking,
Airbnb tijekom pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca za kupovanje u web shopu ili preko
interneta npr. Amazon, eBay prije pandemije Covid-19?

Koliko ste prosje¢no mjesecno izdvajali novca za kupovanja u web shopu ili preko
internet npr. Amazon, eBay tijekom pandemije Covid-19?

Koliko ste prosjeno u danu provodili vremena na druStvenim mrezama npr.
Facebook, Instagram, Twitter prije pandemije Covid-19?

Koliko ste prosjeno u danu provodili vremena na druStvenim mrezama npr.
Facebook, Instagram, Twitter tijekom pandemije Covid-19?

Je li pandemija Covid-19 utjecala na Vase potrosacke navike?

Jeste 1i bili zabrinuti za vlastito zdravlje 1 zdravlje Vase obitel;i?

Je li pandemija utjecala na Vase prioritete kod kupovine?

Jeste li tijekom pandemije povecali vlastite troskove?

Jeste li se tijekom pandemije pridrzavali epidemioloskih mjera kod kupovine i
koriStenja razli¢itih usluga?
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