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Sazetak:

Virus COVID-19 koji se pojavio krajem 2019. u kratkome vremenu se prosirio po cijelome
svijetu i donio promjene na svim podrucjima zivota. Pandemija koja je zadesila svijet izrazito
je utjecala na gospodarstvo te trgovinu. Predmet istrazivanja u ovome radu je upravo utjecaj
pandemije COVID-19 na potroSacke navike kupaca u e-trgovini luksuzne robe. Elektronicka
trgovina vrlo je popularna tema danas u poslovnom svijetu te je sve veci broj poduzeca koristi
kako bi ostali konkurentni i unaprijedili svoj nacin prodaje. E-trgovina se brzo razvija te se
o¢ekuje daljnji rast i razvoj te ima veliki utjecaj na odredene grane gospodarstva, pa samim
time i na trgovinu. Pojava COVID-19 krajem 2019. uzrokovala je promjene u uobi¢ajenim na-
¢inima opskrbe potrosa¢a. COVID-19 utjecao je na kupovinu luksuzne robe koja je bila zaki-
nuta prodajom u fizi¢kim prodavaonicama i potaknuo vece koristenje e-trgovine. Luksuzna
roba oznacava dobro kojem primarna svrha nije zadovoljiti egzistencijalne potrebe nego ma-
ksimizirati udobnost, estetsko zadovoljstvo te superiorni drustveni polozaj. Pod pojmom luk-
suzne robe istrazivat ¢emo poznate robne marke odjece, obuce, nakita te modnih dodataka.
Izvorno je luksuzna roba bila dostupna samo bogatom dijelu stanovni$tva, no s vremenom po-
dizu¢i potroSacima svijest o robnoj marki luksuzna roba je sve dostupnija Sirem krugu potro-
Saca. Cilj rada je pokazati utjecaj pandemije COVID-19 na e-trgovinu, s posebnim naglaskom
na e-trgovinu luksuzne robe, te kako iskoristiti trenutnu situaciju za povecanje profita i privla-
Cenje potroSaca. Za potrebe istrazivanje utjecaja pandemije provedeno je primarno i sekundarno
istrazivanje. Primarno istraZivanje provedeno je u obliku ankete za analizu potroSackih navika

kupaca u e-trgovini luksuznom robom u tijeku pandemije COVID-19 putem interneta.

Kljuéne rijeci: e-trgovina, Internet, pandemija COVID-19, luksuzna roba, ponasanje potro-
saca



Abstract

The COVID-19 virus, which appeared at the end of 2019, spread around the world in a short
time and brought changes in all areas of life. The pandemic that hit the world had a profound
effect on the economy and trade. The subject of research in this paper is the impact of the
COVID-19 pandemic on consumer habits od customers in e-commerce of luxury goods. E-
commerce is a very popular topic today in the business world and increasing number of com-
panies are using it to stay competitive and improve their way of selling. E-commerce is deve-
loping rapidly and further growth is expected, thus having a great impact on certain branches
of the economy, and on trade. The emergence of COVID-19 in late 2019 cused changes in the
usual ways of supplying consumers. COVID-19 influences the purchase of luxury goods that
were deprived of sale sin physical stores and encouraged greater use of e-commerce. Luxury
goods signify a good purpose is not to satisfy existential needs but to maximize comfort, estetic
satisfaction and superior social status. Under the concept of luxury goods, we will research
well-known brands of clothing, footwear and cosmetics. Originally, luxury goods were availa-
ble only to a rich part of the population, but over time, raising consumer awereness of the brand
luxury goods are increasingly available to a wider range of consumers. The aim of this paper is
to show the impact of the COVID-19 pandemic on e-commerce, with special emphasis on e-
commerce of luxury goods, and how to use the current situation to increase profits and attract
consumers. Primary and secondary research was conducted to investigate the impact of the
pandemic. The primary research was conducted in the formo f a survey to analyze consumer

habits in e-commerce of luxury goods during the COVID-19 pandemic via the Internet.

Keywords: e-commerce, Internet, COVID-19 pandemic, luxury goods, consumer behavior
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1. UvOD

1.1. Predmeti cilj istrazivanja
U ovome radu proucava se pojam elektronicke trgovine, elektroni¢ka trgovina u svijetu i
Hrvatskoj s naglaskom na elektroni¢ku trgovinu luksuznom robom. E-trgovina je noviji na¢in
trgovanja koji pojednostavljuje procese i za prodavaca i za kupca. E-trziste se vrlo brzo razvija
te e-trgovina zauzima sve veci postotak u ukupnoj trgovini pogotovo otkad vlada pandemija
COVID-19. Pandemija COVID-19 uvela je promjene u poslovanja Sirom svijeta te utjecala na

navike potrosaca.

Istrazuje se utjecaj pandemije COVID-19 na potrosacke navike kupaca u elektronickoj trgovini
luksuznom robom u svijetu i Hrvatskoj. E-trgovina nudi najprofitabilniji oblik trgovine zbog
niskih troskova poslovanja te jednostavnosti i uStede vremena za potrosaca te kao takva ¢e biti
sve znacajnija u cjelokupnom gospodarstvu. Luksuzna roba oznac¢ava robu kojoj nije primarni
cilj zadovoljiti osnovne potrebe potrosaca ve¢ pruziti dodatno zadovoljstvo. Potrosaci su za
vrijeme pandemije puno vremena provodili kod kuée i iz straha od virusa ili znatizelje
narucivali putem interneta. Proucit ¢emo kakve je utjecaj pandemija ostavila na e-trgovinu

luksuznom robom te preferiraju li je potrosaci vise negoli prije pandemije COVID-19.

Na osnovu provedenog istrazivanja i dostupne literature cilj je istraziti utjecaj pandemije

COVID-19 na potrosacke navike kupaca u e-trgovini luksuznom robom.

1.2. lzvori podataka i metodologija istraZivanja
Za izradu ovog rada koristili su se sekundarni izvori podataka prikupljeni iz znanstvenih i
struénih publikacija kao $to su knjige, znanstveni 1 stru¢ni ¢lanci i radovi, sluZbena statistika te
iz prospekata i web stranica poduzeca iz promatranog podrucja. Takoder koristit ¢e se i primarni
izvori podataka iz vlastitog primarnog istrazivanja koje se provelo u obliku ankete za analizu

potrosackih navika kupaca u e-trgovini luksuznom robom u tijeku pandemije COVID-19.

1.3. Struktura diplomskog rada
Rad je koncipiran tako da se sastoji od pet poglavlja. U prvom poglavlju je uvod u kojem c¢e se

objasniti predmet 1 cilj rada, struktura rada te ¢e se navesti izvori podataka 1 metodologija



istrazivanja, u drugom poglavlju ¢e se objasniti §to je to e-trgovina i njen razvoj u svijetu i
Republici Hrvatskoj. U tre¢em i Cetvrtom poglavlju ¢e se poblize objasniti ponasanje potrosaca
u e-trgovini i analiza potro$ackih navika vezanih za e-trgovinu luksuznom robom te pojmovi
pandemije i utjecaja COVID-19 na e-trgovinu luksuznom robom. Zatim u petom poglavlju
provesti ¢emo empirijsko istrazivanje potroSackih navika online kupovine luksuzne robe te u

Sestom poglavlju je zakljucak u kojem ce biti izneseni rezultati provedene analize.



2. OPCENITO O E-TRGOVINI

2.1. Definicija i opéa obiljeZja pojma e-trgovine
Brz razvoj interneta omogucio je jednostavnije i jeftinije upravljanje poslovanjima.
Elektronicka trgovina odnosno e-trgovina temeljena je na internetu. Internet joj pruza brzinu

trgovanja, prisutnost na globalnoj razini i rad s puno informacija i znanja (Ceri¢, 2000).

E-trgovina je pojam za koji postoji mnogo definicija, ona oznacava ,,proces kupnje, prodaje ili
razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno dostupne ra¢unalne mreze, interneta, a

nudi veliko smanjenje troSkova i1 vremena transakcija“ (Panian, 2000.).

»Internetsko je trziste otvoreno svakome-ono ne poznaje veli¢inu tvrtke, ni djelatnost kojom se
bavi; isto tako, nije mu vazna ni nacionalnost, niti politicko opredjeljenje poduzetnika. Internet
pruza Sansu svakome da dobro kupuje, prodaje, reklamira se, ostvaruje poslovne kontakte,

razvija proizvodnju, pruza usluge, zabavlja se i zaraduje* (Panian, 2000.).

Od e-trgovine koristi imaju i kupci i prodavaéi, pruza nam brzinu i geografsku neograni¢enost
trgovanja bilo da prodajemo, kupujemo ili razmjenjujemo proizvode ili usluge. Za potrebe e-
trgovine elektronicki se vrse transakcije novca, za marketing se koriste razne drustvene mreze,
ili druge internetske stranice gdje iskacu reklame u obliku oglasa kao i promocije. E-trgovina
dostupna je svima Sirom svijeta 24/7 za sve potencijalne kupce i prodavatelje. E-trZiSte je

trenutno jedno od najvecih 1 joS se razvija.

Elektronicku trgovinu moguce je podijeliti 1 definirati i u uZem i Sirem smislu. U uzem smislu
smatra se da je e-trgovina digitalni nacin obavljanja procesa kupovine i prodaje proizvoda,
usluga ili informacija kao 1 novca putem interneta. Dok u Sirem smislu e-trgovina se izjednacava
S pojmom e-poslovanja i ukljucuje osim svega navedenog u uzem smislu i uéenje na daljinu,
sastanke na daljinu izmedu poslovnih partnera, razne organizacijske suradnje i niz ostalih
aktivnosti koje se mogu obaviti na daljinu putem internetske veze te unaprijediti cijelo

poslovanje (Segetlija, Knego, Knezevi¢, & Dunkovi¢, 2011).

E-trziste sastoji se od prodavac¢a odnosno trgovca, kupca i posrednika. Specificnost koja
razlikuje e-trziste od tradicionalnog trzista je da su sve veze koje sudionici ostvare digitalizirane

(Zekié-Susac, 3-Modeli e-trzista, 2013).

E-trziSta zblizavaju prodavace i kupce, omogucavaju provodenje poslovnih transakcija te

pruzaju institucionalnu infrastrukturu pomocu interneta (Spremic, 2004).



U tablici 1. nalazi se 10 vode¢ih zemalja u e-trgovini, odnosno najveéih deset e-trzista. Kina je

daleko ispred svih po ukupnom prometu prodaje u e-trgovini u 2021. godini.

Tablica 1.10 vodecéih zemalja u e-trgovini, 2021. godina u milijardama

E-triiste po velidini Iznos u milijardama $
Kina $2,779,31
SAD $843,15
UK $169,02
Japan $144,08
Juzna Koreja $120,56
Njemacka $101,51
Francuska $80,00
Indija $67,53
Kanada $44,12
Spanjolska $37,12

Izvor : https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics (15.08.2021)

Ponuda proizvoda je vrlo Siroka na e-trziStu te zbog toga privlaci sve vise korisnika. Osim Siroke
ponude e-trgovina nudi i laku usporedbu cijena proizvoda te je moguce pronaci recenzije o
zeljenom proizvodu $to uvelike pomaze oko odluke o kupnji. Dostava naru¢ene robe dodatno
se naplacuje ili je ukljucena u cijenu, ali pruza kupcima pracenje njihove narudzbe u svakome

trenu $to pruza odredenu dozu sigurnosti.

e e e v

podataka ili prevare kod narudzbe uvijek je prisutan. Kako bi se prodavaci zastitili prilikom
prodaje proizvoda najcesce traze od kupca da procita uvjete prodaje, ali isto tako potroSaci su
zaSti¢eni mogucéno§céu vracanja narucenog proizvoda u roku koji je odreden rokom prodavatelja.

Financijske transakcije su zastiCene autorizacijom koriStene kartice.

Najsuvremeniji nacin trgovanja je e-trgovina, trgovati se moze svime §to je proizvedeno ili se
tek planira proizvesti. Istrazivanje iz 2018. godine pokazalo je da 48% poduzeca 50-74% svih
korporativnih kupnji obavlja putem interneta. Osim toga, 23% poduzec¢a 75% ili viSe narudzbi
obavlja pomocu elektronicke trgovine putem interneta. E-trziste mora moci brzo reagirati na

promjene na trziStu nabave te na trzi$tu prodaje isto tako (bigcommerce, n.d.).


https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics

E-trgovina ukljucuje Sest modela elektroniCkog trgovanja: model trgovanja izmedu poduzeca,
model kada su potrosaci drzavne institucije, a prodavatelji razne poslovne organizacije, model
prodaje krajnjim potro$a¢ima, model gdje potrosa¢ trazeno odabire izmedu vise poslovnih
organizacija, model gdje jedan kupac kupuje od drugoga koristeci tre¢u osobu ili platformu da
olaksa transakciju, model kada su prodavaci drzavne institucije, a razne poslovne organizacije

potrosaci. Ukratko ¢emo svaki od modela pojasniti:
e Model trgovanja izmedu poduzeca, eng. Business to Business (B2B)

Ovaj model podrazumijeva iskljucivo trgovanje izmedu poduzeca, ne izmedu poduzeca i
potrosaca. Poduzece moze biti i neka drzavna institucija koja ima sklopljen godis$nji ugovor s
nekim poduzecem za nabavu odredene vrste robe kao $to je potro$ni materijal. Poduzeca koja
uzimaju robu su naj¢e$¢e prodavacéi koji tu robu prodaju dalje odnosno veletrgovci ili
distributeri, dok su njihovi klijenti poduzeca koja tu robu prodaju krajnjim potrosac¢ima (Chen,

2020).

Predvida se veliki rast B2B e-trgovine narednih godina, 80% B2B prodajnih interakcija do
2025. godine odvijat ¢e se digitalno. Model B2B dominira u svijetu pa tako i u Hrvatskoj te se

ocekuje da ¢e tako i nastaviti (Tomi¢, 2021).

,B2B veleprodajne, odnosno distribucijske internet trgovine tipi¢no karakterizira

(mojatrgovina.net, 2021):
o nisu javne internetske stranice, nije omoguceno koristenje bilo kome
o kupci-partneri se moraju prijaviti u sustav da bi vidjeli svoje cijene i stanja skladiSta
o rades VPC cijenama
o placanje se najces¢e vrsi virmanom, manje ili nikada kreditnim karticama
o informacije o stanju skladiSta su jako bitne, ako ne i presudne
o rade s poznatim partnerima, unaprijed registriranih od strane trgovca
o klju¢ne su implementacije rabatne politike
o svaki kupac mora vidjeti svoje ,,ulazne* cijene, koje se moraju obracunavati u kosarici
o B2B web trgovina ne mora nuzno biti previse grafi¢ki uredena

o kupovina mora biti pregledna, naru¢ivanje jednostavno i brzo



o moguénost ponavljanja prethodne narudzbe (zgodno za popunjavanje skladista)
o podrska za terenske komercijaliste
o vrlo poZeljna sinkronizacija artikala, stanja skladista, cijena s ERP sustavom

o vrlo pozeljno implementirati automatski upis Narudzbe s Web trgovine u ERP*

e Model kada su potrosaci drzavne institucije, a prodavatelji razne poslovne organizacije,

eng. Business to Goverment (B2G)

Ovaj model je najucinkovitiji od svih Sest modela kod e-trgovine. Naziva se joS i poslovna
administracija, koja koristi centralne internetske stranice na kojima poduzeca i vladine
organizacije mogu obaviti transakcije u¢inkovitije nego preko nekih drugih modela. Pomocu
ovog modela poduzeéa mogu plasirati svoje proizvode i usluge na razne razine vlasti, poznate
pod nazivom marketing javnog sektora. Platforma omogucuje poduze¢ima da se natjecu
medusobno na aukcijama, drzavnim projektima ili nekim drugim moguénostima pruzenima od

strane vlade (Team, 2021).

e Model prodaje krajnjim potroSacima, eng. Business to Consumer (B2C)

Ovo je model koji je najpoznatiji i najpopularniji u kojem se prodaja odnosi na prodaju krajnjim
potrosacima tih proizvoda ili usluga koje su potrazivali. Primjeri B2C modela su maloprodajne

prodavaonice odjece, obuce, supermarketi itd.

Amazon je najveca internetska trgovina koja je zapocela svoj rad u kasnim devedesetima, a
njeno temeljno pravilo je zadovoljiti kupca te je prebacila tradicionalno fizicko kupovanje u
elektronic¢ko. Prva je u svijetu koja je predstavila moguénost dostave pomoc¢u dronova koje se
jos istrazuje, a broj korisnika Amazona premasuje 300 milijuna. Vise od 1,9 milijuna malih i

srednjih poslovnih organizacija prodaje putem Amazona (Bezos, 2021).

Postoji 5 vrsta online B2C modela koje vecina poduzeca koristi za ciljane potrosace (Kenton,

2021):

1. Izravni prodavaci. Ovo je najée$¢i model, gdje ljudi kupuju robu od internetskog
prodavaca na malo. To moze ukljucivati proizvodace ili mala poduzeca ili internetsku

verziju robne kuce koja prodaje proizvode razlicitih proizvodaca.



2. Internetski posrednici. To su veze ili posrednici koji fizicki nemaju proizvode ili usluge
koje prodaju ve¢ spajaju kupce i prodavatelje. U ovu skupinu spadaju internetske
stranice kao npr. Trivago.

3. B2C temeljen na oglasavanju. Ovaj model koristi besplatan sadrzaj za posjetitelje
internetske stranice. Zatim ti posjetitelji nailaze na digitalne ili mrezne oglase. U osnovi,
velike koli¢ine internetskog prometa koriste se za prodaju oglasavanja, koja zatim
prodaju robu i usluge. Jedan od primjera su medijske stranice poput Huffington Posta ,

stranice s velikim prometom koja mijesa oglase s izvornim sadrzajem.

4. Zajednica. Internetske stranice kao $to su Facebook, koje grade internetske zajednice na
temelju zajednickih interesa, pomazu marketinskim stru¢njacima i oglaSivac¢ima da
svoje proizvode promoviraju izravno ciljanim potroSac¢ima. Takve internetske stranice

¢e ciljati oglase na temelju demografske i geografske lokacije korisnika.

5. Na temelju naknade. Internetske lokacije izravno potroSac¢ima, npr. Netflix, naplac¢uju
naknadu da bi potroSac¢i mogli pristupiti njihovom sadrzaju. Internetsko mjesto takoder
moze ponuditi besplatan, ali ogranicen sadrzaj, dok se ve¢i dio naplacuje. New York

Times 1 ostale velike novine ve¢inom koriste B2C model zasnovan na naknadama.

e Model gdje potrosa¢ traZzeno odabire izmedu viSe poslovnih organizacija, eng.

Consumer to Business (C2B)

C2B je model gdje potrosaci odnosno pojedinci poduzec¢ima nude svoje proizvode i usluge dok
ih one za to placaju. Kod ovog modela se dogada potpuni preokret tradicionalnog poslovanja
gdje poduzeca nude proizvode i1 usluge potrosacima. Isto kao i ve¢ina C2C poslovnih modela
imamo tri sudionika, potrosaca koji je prodavatelj, poduzeca koje je potrosac te posrednika koji
se bavi povezivanjem potroSaca i poduzeca. PotroSa¢ moze biti tko ako ima poduzecu nesto za
ponuditi, Sto poduzece treba, bilo da se radi o proizvodu ili usluzi. Poduze¢e moze kupiti robu
ili uslugu od potrosaca izravno ili preko posrednika. Posrednikova uloga je da dobro promovira
proizvode i usluge koje potrosa¢ odnosno pojedinac nudi putem distribucijskih kanala te pruzi
tehnicku i logisticku struénost. Elance je bio prvi C2B model e-stranice. Primjer C2B modela
je fotograf koji svoje slike prodaje na internetskim stranicama e-trgovine namijenjene prodaji
slika (Team, 2021).



Model C2B pruza mnoge koristi (Team, 2021):

©)

Fleksibilnost modela jer poduzeca i potrosac¢i mogu odrediti trajanje usluga, koliko

cesto se naplacuje te datume isporuke proizvoda

Prodavaci koji su u ovom slucaju potrosaci imaju neograni¢enu moguénost zarade, s

kojim god poduzecem zele i koliko god dugo Zele
Prodavaci imaju priliku ste¢i iskustvo u vise poduzecéa

Manja geografska ogranicenja te vise slobode i fleksibilnost kod odredivanja koliko sati

zele raditi

Model gdje jedan kupac kupuje od drugog koriste¢i trecu osobu ili platformu da olaksa

transakciju, eng. Consumer to Consumer (C2C)

Kao sto samo ime govori, C2C model je model gdje poduzece je samo posrednik kako bi ljudi

medusobno ostvarili interakciju na obostranu korist. Poduzeca su iskoristila napredak e-

trgovine te pruzila kupcima moguénost povezivanja putem njihove platforme. Najve¢i udio ¢ine

internetske aukcije, a na stavljene proizvode su marze prodavaca Cesto veée nego $to bi bile u

fizickim prodavaonicama jer su minimizirani troskovi (Team, 2021).

Primjer C2C poslovnog modela je EBay gdje ¢e pojedinac koji je prodavac odluciti na

platformu odnosno na EBay staviti neki proizvod koji Zeli prodati za odredenu pocetnu cijenu

te ¢e potrosaci koji potrazuju takav proizvod platiti kako bi ga dobili (Tarver, 2020).

Model kada su prodavaci drzavne institucije, a razne poslovne organizacije potroSaci,

eng. Goverment to Business (G2B)

(G2B izraz je koji se odnosi na poslovne odnose izmedu javnih organizacija i poduzeca. U G2B

modelu inicijativa dolazi od strane vladinih organizacija, a ciljana skupina su poduzeca.



2.2. Povijesni razvoj interneta i elektronicke trgovine
Internet je sustav na globalnoj razini koji povezuje racunalne mreze koje za povezivanje svih
uredaja Sirom svijeta koriste paket koji nazivamo Internet protokol koji se sastoji od TCP/IP*
protokola koja su dva protokola koja su najcesc¢e koriStena..Za razvoj interneta zasluzna je jedna

konferencija i troje ljudi (Hajdarovi¢, 2006).

Otprilike zadnjih 50 godina Internet je dobio konkretne okvire i interaktivno se razvio
(Hajdarovi¢, 2006):

o 1957. SSSR je lansirao Zemljin prvi umjetni satelit

o 1969. su spojena prva ¢vorista na 4 americka sveucilista budu¢e mega mreze ARPAneta

koji je zazivio te godine u listopadu
o 1971. poslan je prvi e-mail

o 1988. jedan veliki napredak, Internet Relay Chat odnosno IRC koji je omogucavao u

virtualnim sobama, u realnom vremenu, ljudima komunikaciju diljem svijeta

o 1990. ARPAnet je umirovljen i preslo se na NSFnet? koji je ubrzo sporen s CSnet® te

EUnet-om

o 1990. godina je nastanka Weba ili globalne mreze, do kraja te godine je umrezeno vise

od 5000 centara preko 35 drzava

Od 1995. godine pojavljuje se pojam e-trgovine te je od pocetka poslovanja u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama donijela ogromne promjene poslovnim poduzeéima, na trziStima i u
ponasanju potrosaca. Tijekom kratkog vremena e-trgovina je iz svoje prvobitne svrhe prerasla
u nesto mnogo Sire. Danas je e-trgovina postala platforma za medije i nove, jedinstvene usluge
te mogucénosti kojih nema u fiziCkom svijetu. Ne postoji fizicka zamjena Facebooku, Twitteru
ili Google pretrazivanju ili nizu drugih nedavnih internetskih inovacija kao Sto su Pinterest,
iTunes ili Tumblra. Internet ¢e vjerojatno zamijeniti televiziju koja je trenutna najveca zabavna

platforma (Laudon & Traver, 2017.).

Prve godine e-trgovine, kasne 1990-te, bile su razdoblje poslovne vizije, inspiracije i

eksperimentiranja. Medutim, ubrzo se pokazalo da uspostaviti uspjeSan poslovni model

LTCP/IP eng. Transmission Control Protocol/Internet Protocol
2 National Science Foundation Network

3 Computer Science Networkom



temeljen iskljucivo na vizijama nije tako lako. Uslijedilo je razdoblje smanjivanja e-trgovine i
ponovne procjene $to je dovelo do pada trziSta dionica 2000.-2001., s padom vrijednosti e-
trgovine, telekomunikacija i dionice druge tehnologije strmoglavo padaju. Nakon pada, mnogi
odustaju od e-trgovine, ali grijese. Prezivjela poduzeca uredila su i usavrsila poslovne modele,
a tehnologija je postala mo¢nija i jeftinija, Sto je u konacnici dovelo do dobiti. Izmedu 2002.-

2008. e-trgovina na malo rasla je vise od 25% godisnje (Laudon & Traver, 2017.).

Predvida se da ¢e e-trgovina nastaviti rasti po dvoznamenkastim stopama u sljede¢im
godinama, ostaju¢i najbrze rastuéi oblik trgovine. Bas kao §to su automobili, zrakoplovi i
elektronika definirali dvadeseto stoljece, tako ¢e e-trgovina svih vrsta definirati poslovanje i
drustvo u 21. stolje¢u. Studenti poslovne i informacijske tehnologije trebaju temeljito
utemeljenje u e-trgovini kako bi u sljede¢em desetlje¢u bili u¢inkoviti i uspje$ni menadzeri

(Laudon & Traver, 2017.).

Elektronicka trgovina ukljucuje e-robu i e-usluge, a povjerenje potrosaca dobiva sigurnoscu
provedenih transakcija i omogucéavanjem prekogranickih narudzbi. Globalizacijom trgovine
dosli smo do pojave e-trgovine koja uz danasnji nacin zZivota i omogucenu tehnologiju postaje

sastavni dio zivota potrosaca (Alam, 2019).

Takoder, kako bi ostvarili globalni razvoj, poduzeéa ne moraju biti globalno prisutna, potrosaci
koji Kkoriste e-trgovinu sve viSe traze proizvode izvan svoje zemlje. Kod primjera kupnji iz
Indije vecina ih je bila iz Sjedinjenih Americkih Drzava. E-trgovina ne zahtijeva od
prodavatelja da ima skladista u svakoj zemlji gdje se njegova roba moze naruciti, ve¢ samo

sigurnu dostavu naruéenih proizvoda (Keenan, 2021).

Danas se nalazimo usred jo$ jedne tranzicije. DruStvene mreZe poput Facebooka, Twittera,
YouTubea, Pinteresta, Instagrama i Tumblra korisnicima omogucuju distribuirati vlastiti
sadrzaj poput videozapisa, slika, glazbe, osobnih podataka, blogova itd., nikada prije u povijesti
mediji nisu privukli tako veliku publiku i u€inili stvari tako pristupaénim (Laudon & Traver,
2017.).

Isto tako, mobilni uredaji te tablet racunala koji imaju mobilne aplikacije zamijenili su
tradicionalnu platformu odnosno stolna/prijenosna racunala i internetski preglednik kao
najée$¢i nacin pristupa potroSaca internetu. Mijenja se ponasanje potrosaca jer mu Se pruzaju
razne tehnologije poput racunalstva u oblaku, mobilnih mreza, spajanja na Wi-Fi mrezu koje
se mogu koristiti za oglaSavanje, kupovinu, ¢itanje i pregled medija. Infrastruktura mobilne

platforme donijela je jo$ jednu inovaciju e-trgovine: usluge koje su na zahtjev. Usluge na
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zahtjev podrazumijevanju dijeljenje nekih osobnih podataka i lokacije, a pod takve usluge

spadaju pozivanje taksija, rezervacije hotela itd. Sve te usluge dostupne su potrosacu u svega

nekoliko minuta koriste¢i samo jedan uredaj koji ¢e biti spojen na mobilnu mrezu ili Wi-Fi.

Uber, taksi, je samo jedan od primjera novih usluznih poduzeca koje funkcioniraju putem

aplikacije koja se koristi pomocu interneta te ometaju rad tradicionalnih taksi sluzba. Aplikacije

poput Ubera nevezano za koju uslugu ili proizvode da su namijenjene ako olakSavaju

svakodnevicu i pridonose ustedi vremena kod uzurbanog modernog covjeka smanjuju uvelike

koriStenje tradicionalnih poslovnih modela (Laudon & Traver, 2017.).

Iz svega navedenoga proizlazi puno prednosti i nedostataka e-trgovine.

Prednosti e-trgovine od strane potrosaca su sljedece (Stani¢, 2021):

o

o

Prakti¢na je odnosno nema koriStenja prometa pa samim time se izbjegne guzva

Jednostavnost usporedbe internetskih ponuda na razli¢itim stranicama koje nude trazeni

proizvod ili uslugu
Dostupna je 24/7
Jednostavnost koriStenja

Nema cekanja da se sazna informacija koja potroSaca zanima vezao uz uslugu ili

proizvod

Usteda vremena

Kupovina iz udobnosti vlastitog doma

Veliki izbor proizvoda ili usluga

Mnoge stranice nude nagrade za lojalne potroSace

Moguénost sudjelovanja u aukcijama koje se odrzavaju online

Veliko trziste

Oglasavanje proizvoda i usluga odredenoj odnosno ciljanoj skupini potrosaca

Fleksibilnost poslovanja
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Prednosti e-trgovine od strane poduzeca su sljedece (eBizMags, 2010):

©)

o

Smanjenje troSkova knjigovodstva, zaposljavanja, sluzbe za korisnike, narucivanja
Smanjena je administracija

Marketing pomocu drustvenih mreza i ostalih internetskih stranica je vrlo jednostavan i

lako dostupan

Digitalno upravljanje lancem opskrbe te se samim time smanjuju troskovi skladiStenja

1 laksi je nadzor razine zaliha koja je takoder smanjena
Dostupnost potrosa¢ima na globalnoj razini

Ciljanim potrosacima se reklamiraju

S druge strane, e-trgovina ima i nedostataka, nedostaci od strane potrosaca su sljedeci (Stanic,

2021):

o

(0]

Elektronske transakcije znaju biti nedovoljno zasti¢ene

Postoji rizik od prevare

Takoder postoji rizik i od krade identiteta

U nerazvijenim podrucjima internetske veze znaju biti spore ili ih nema
U odredenim podruc¢jima internetske veze znaju biti skupe

Uvijek postoji moguénost kaSnjenja, ne isporuke ili pogresne isporuke proizvoda

Nedostaci od strane prodavatelja su sljede¢i (Stani¢, 2021):

(@]

Postoje potrosaci koji ne zele platiti dobiveni proizvod ili uslugu
Svakodnevno se mora ulagati u posao

Moraju imati strucne i obrazovane zaposlenike za upravljanje ovim oblikom prodaje

odnosno e-trgovinom

Laudon & Traver tvrde da su klju¢ni pokretaci internetske kupovine kod potrosaca cijena,

prakti¢nost, mogucnost kupovine 24/7, dostupnost proizvoda, mogucnost usporedivosti

proizvoda i ponuda itd. (Laudon & Traver, 2017.).
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Potrosaci se sve ¢eS¢e odlucuju na e-trgovinu te e-trgovina zauzima sve veci postotak ukupnoj
trgovini. Ocekuje se da ¢e globalno trziste e-trgovine 2021.godine iznositi 4,89 milijardi dolara.
Procjenjuje se da ¢e ta brojka nastaviti rasti u sljede¢ih nekoliko godina §to pokazuje da e-
trgovina bez granica postaje isplativa opcija za mrezne maloprodaje. Brze je rasla do 2021.

godine Sto vidimo na grafikonu 1., zatim se oCekuje da ¢e 1 dalje rasti, ali u manjim postotcima

(Keenan, 2021).

Grafikon 1.Maloprodaja putem elektronicke trgovine u svijetu, 2019.-2024.
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Izvor: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics#3 (20.08.2021.)

Kako bi tvrtke presle na e-poslovanje potrebno je imati viziju i strategiju razvoja e-poslovanja,
utvrditi koja su podruéja primjene, razviti specifi¢ne aplikacije te odrediti kako ¢e se mjeriti

uspjesnost (Zekic¢-Susac, E-poslovanje, 2013).

Razvoj e-trgovine uvelike znaCi i za razvoj nacina placanja, ljudi odnosno potrosaci za
proizvode 1 usluge sve vise koriste bezgotovinski nacin placanja. Kod e-trgovine placanje u
gotovini dostupno je samo kod preuzimanja pouze¢em kod poduzeca koja tu opciju uopce i
nude tako da je uvelike zastupljeno bezgotovinsko plac¢anje. Bezgotovinsko placanje je moguce

u obliku: e-¢eka, debitne ili kreditne kartice koje odredena stranica podrzava.
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Elektronic¢ko placanje se razvijalo kako se razvijala i elektronicka trgovina pa danas imamo tri

najpoznatija sustava koja se koriste za komercijalno plac¢anje (Babi¢, Krajnovié¢, & Pesa, 2011):

o CyberCash-zahtjeva da se koristi poseban jednostavan besplatni program koji se naziva
., The Wallet, trgovac mora posjedovati trgovacki racun kompanije kreditnih kartica te

kod njihovih postojecih banaka svoj terminal kako bi primio Internet transakciju

o PayPal-pretvara novac s bankovnog racuna ili kreditne kartice i Salje ga e-postom

direktno prodavatelju te funkcionira u 55 zemalja svijeta

o eCash-predstavlja skup metoda i protokola koji sluze da bi financijska transakcija se

izvrsila preko Interneta

Pojava kriptovalute dogodila se 2008. godine, kriptovalute predstavljaju virtualni novac kojemu
se ne moze uci u trag. Prva, a danas najpoznatija kriptovaluta je Bitcoin. Kriptovalute se sve
vise koriste za placanje, pa tako i za placanje u e-trgovini. smatra se da ¢e sve viSe placanja se
izvrSavati pomocu kriptovaluta. U Hrvatskoj postoji tvrtka Electrocoin koja elektroni¢kim
platnim servisom omogucava tvrtkama da uvedu placanje kriptovalutama pod nazivom PayCek.
Vise od 150 tvrtki koristi njihovu uslugu, a smatra se da je to tek pocetak trenda (Paukovic,
2021).

Preferencije placanja na globalnoj razini u e-trgovini prikazane su u sljedecoj tablici 2.:

Tablica 2.Preferencije placanja diljem svijeta

Preferencije placanja na globalnoj razini

Kreditne kartice 53%
Digitalni platni sustavi 43%
Debitne kartice 39%

Izvor: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics#3 (20.08.2021.)

U tablici 2. moZzemo vidjeti da se za placanje e-trgovine u svijetu najvise koriste kreditne

kartice.

E-trgovina se jako brzo razvija te je udio potrosaca koji koriste internetsku trgovinu premasio
70% populacije starije od 16 godina u Europskoj Uniji. Najve¢i udio u postotaku zauzimaju

mlade generacije potrosaca (BlaZzenka, Martina, & Mestrovié, 2020).
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2.3. Razvoj e-trgovine u Republici Hrvatskoj
Hrvatska pripada Europi, nepodijeljeno je misljenje najveceg dijela gospodarstvenika i gradana
Hrvatske opc¢enito, onda moramo prihvatiti europske standarde i orijentacije te ih se pridrzavati.
Elektroni¢ko poslovanje nije samo puko ,,postavljanje* internetskog mjesta koje ¢e se moci
pronaci na Internetu, nego je ,,pri¢a“ daleko slozenija i suptilnija (Panian, Elektronicko

poslavanje-sansa hrvatskoga gospodarstva u 21. stolje¢u, 2000.).

Dosada$nja istrazivanja pokazuju da se elektronicko poslovanje ostvaruje putem pet
kvalitativnih veza koje su kljucne (Panian, Elektronicko poslavanje-Sansa hrvatskoga

gospodarstva u 21. stolje¢u, 2000.):
1. ,,Pojaviti se i biti na mrezi.
2. Postaviti strukturirano Web mjesto.
3. Iskusavati moguénosti elektronicke trgovine.
4. Prakticirati elektroni¢ko poslovanje.

5. Postati vaznim subjektom na internetskom trzistu.

1113

6. Ostati,,u igri

Zadnjih godina biljezi se veliki rast e-trgovine u Republici Hrvatskoj. Hrvatsko trziste e-
trgovine postaje malo pomalo dostojan konkurent globalnim trzi§tima e-trgovine.
Najzastupljeniji na¢in pla¢anja narucenih proizvoda i usluga u Hrvatskoj je placanje pouze¢em
odnosno prilikom preuzimanja naruc¢ene robe te kreditnim karticama. U Hrvatskoj e-trgovine
najviSe nude raznu opremu 1 potroSacku elektroniku, oko 32%, nakon toga slijedi razna roba
namijenjena Sirokoj potro$nji i prehrambeni proizvodi, oko 15%, moda takoder oko 15%, a
svaka od sljede¢ih kategorija po 5% ukupne koli¢ine robe prodane putem Interneta, a to su
kozmetika, igracke 1 namjeStaj. 29% e-trgovaca koristi razne dostavljacke sluzbe kako bi
isporucili svoju robu, dok njih 12% dostavlja i samostalno. Od svih e-trgovina u Republici
Hrvatskoj njih 37% posluje izvan Hrvatske, a mnogi se planiraju proSiriti u skorije vrijeme.
Najprije se Sire po zemljama regije. Glavni problemi s kojima se susrecu e-trgovci su visoke
cijene dostavnih sluzbi te tehnicke 1 administrativne poteSkoce. Najpopularnije online trgovine
po ostvarenom prometu su eKupi.hr koja drzi sama skoro pola e-trgovine u Hrvatskoj, slijede
elipso.hr, bazzar.hr, links.hr itd. Od svjetskih velikih e-trgovina najpopularnije u Hrvatskoj su
eBay, Amazon i Alibaba (Pavi¢, 2019).
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Preferencije kod plac¢anja u Hrvatskoj prikazane su u sljedecoj tablici 3.:

Tablica 3.Preferencije placanja kod hrvatskih e-trgovaca

Placanje virmanom 30%
Kreditne kartice 20%
Placanje pouzecem 25%
PayPal 10%
Placanje u poslovnici 12%

Izvor : https://www.jutarnji.hr/naslovnica/evo-koji-su-najpopularniji-hrvatski-webshopovi-i-

kako-posluju-samo-20-posto-nasih-online-trgovina-prima-kreditne-kartice-9616630
(22.08.2021.)

U tablici 3. mozemo vidjeti da se kod hrvatskih potro$aca na prvom mjestu nalazi plac¢anje

virmanom, a zatim kreditne kartice kao preferirani nacin pla¢anja e-trgovine.

Svakim danom mozemo vidjeti da postoji sve vise potraznje od strane potrosaca za internetskim
narucivanjem pa je povecanje broja internetskih trgovina kako u svijetu, tako i u Hrvatskoj
prisutno svakodnevno. Hrvatska ima vise od 5000 internetskih trgovina te vise od 1,8 milijuna

e-kupaca (Ivezi¢, 2019).

U 2019. godini Hrvatska je imala najviSu stopu rasta kupaca koji kupuju putem interneta u
Europi, 26,77%. Takoder, Hrvatskoj je dodijeljeno prvo mjesto za prodaju proizvoda putem

interneta u svijetu Sto provodi 38% poduzeca (Mati¢, 2020).

Neke od internetskih stranica koje nude kupovinu luksuzne robe putem interneta u Hrvatskoj
su: ASOS, MyTheresa, Net-a-Porter, BestSecret, ABOUT YOU, Karla itd. Kako izgleda

kupovina na jednoj od navedenih stranica mozemo vidjeti na slici 1.
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Slika 1. Kupovina putem interneta na stranici BestSecret
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Izvor: https://www.bestsecret.com/home.htm (22.08.2021.)
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3. PONASANJE POTROSACA U E-TRGOVINI

3.1. Teorijske osnove ponasanja potrosaca
Proucavanje ponasanja potroSaca nezaobilazno je za bilo koju poslovnu organizaciju koja

posluje u suvremenom okruzenju kao dio marketinske discipline (Mili¢, 2018).

Razlika izmedu kupca i potrosaca je ta da kupac kupuje odredeni proizvod ili uslugu, a potrosac
je osoba koja taj odredeni proizvod ili uslugu koristi za zadovoljavanje osobnih zelja i potreba
(Mili¢, 2018).

Ponasanje potrosaca je proces nabavljanja i konzumacije odredenog proizvoda ili usluge od
strane potroSaca. Pod ponaSanje potrosac¢a promatramo i poslijeprodajne procese koji ukljucuju

vrednovanje proizvoda ili usluge te ponasanje (Kesi¢, 1999).
Pet je osnovnih nacela kod ponasanja potrosaca (Kesi¢, 1999):
o Potrosac je suveren
o Mogu se identificirati motivi kod potrosaca
o Moze se utjecati na ponasanje potrosaca
o Utjecaji na potrosace moraju biti drustveno prihvaceni
o Dinamican proces

Kako bi §to bolje razumjeli potrosaca promatramo kako vanjski i unutrasnji faktori utjeu na
njega. Vanjski faktori su geografski, demografski, kulturni i ekonomski, dok su unutrasnji
emotivni i psiholoski (Mili¢, 2018).

Na potroSace dosta utjece sociokulturna sredina iz koje potice, potroSac je spreman kupiti robu
odnosno uslugu koju mozda inac¢e i ne konzumira, odnosno kupuje samo ako tu robu ili uslugu
konzumiraju potrosaci koji su iz viSeg druStvenog sloja ili samo kako bi se prilagodio 1 uklopio
u okolinu u kojoj se potrosa¢ nalazi. Potrosa¢ povezuje robu i usluge sa svojim statusom te je
sklon utjecajima iz okoline. Svatko od nas je potrosa¢ koji pripada odredenoj druStvenoj skupini
koje se razlikuju po svojoj kulturi i obi¢ajima. Sto se ti¢e psiholoskog utjecaja na potrosade,
potrosac reagira na odredene stimulanse. Psihologija proucava kako potrosa¢ reagira na
odredeni stimulans s obzirom na njegova prosla iskustva. PotroSaci jesu ogranieni svojim
primanjima te se orijentiraju prema sredini iz koje dolaze, ali je moguce na njih utjecati i sa

psiholoske strane, to jest potaknuti ih na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Potrosa¢ kod
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kojeg stimulans uspije probuditi lijepe osjecaje te kupuje odredeni proizvod ili uslugu zbog tog

unutarnjeg zadovoljstva te na taj na¢in poduzeée gradi lojalnost potrosaca (Mati¢ S. V., 1999.).

Kada potrosa¢ ima kupovnu mo¢ da kupi odredeni proizvod ili uslugu motivi koji pokrecu
kupca da zadovolji svoje potrebe odnosno da kupi odredeni proizvod ili uslugu dijelimo na

emotivne i ekonomske motive (Mili¢, 2018).
Emotivni motivi (Mati¢ S. V., 1999.):
o Odredeno drustvo/skupina
o Vlastiti izgled
o Ambicije
o Osjetila
o Obitelj
o Sport, rekreacija
o Radoznalost
o Sigurnost
Ekonomski motivi (Mati¢ S. V., 1999.):
o Kuvaliteta proizvoda/usluge
o Pouzdanost
o Efikasnost
o Jednostavnost
o Rentabilnost nabavke
o Povecanje zarade
o Povecanje proizvodnje

Ekonomski motivi su u vecini slu¢ajeva jasni i konkretni dok su emotivni manje mjerljivi jer
se nalaze unutar ¢ovjeka te nikad ne mozemo biti u potpunosti sigurni kako se netko osje¢a. Svi
navedeni motivi pomazu poduzecu da pobolj$a svoj marketing te prodaju spram konkurencije

(Mati¢ S. V., 1999.).
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PotroSace mozemo razlikovati po dobi, visini dohotka, preferencijama te stupnju obrazovanja.
U marketingu imamo marketinske poticaje (4P) koji ¢ine marketinski miks koji utje¢e na

ponasanje potrosaca, a to su (Pogorelova, Yakhneeva, Agafonova, & Prokubovskaya, 2016):
o Proizvod-srediste svakog marketinskog miksa
o Promocija
o Mijesto odnosno lokacija
o Potrosaci-preporuke korisnika proizvoda ili usluge
o Cijena
o Distribucija- isporuka proizvoda ili usluge
o Fizicki kontakt-sve §to potrosac vidi, Cuje, mirisi

Osim toga najveéi utjecaj na potroSaCe imaju osobni Cimbenici, ¢imbenici okruzenja te
interpersonalni. Ako analiziramo pojedinog potrosaca potrebno je analizirati svaki ¢imbenik
zasebno kako bi se uocilo kako pojedini potrosac reagira prilikom odluke o kupnji odredenog

proizvoda ili usluge (Mati¢ S. V., 1999.).

Kod internetske kupovine, niz mreznih radnji dovodi do stvarne kupnje proizvoda. Podaci
provedene ankete pokazuju da jedan od dva online kupca pregledava trazilicu kako bi dobili
inspiraciju ili aktivno poceli traziti proizvode. PotroSaci preferiraju procitati recenzije prije
donoSenja odluke o kupnji, pretezno do Sest recenzija. Kupci mogu zapoceti kupnji, ali i u
svakome trenutku odustati od iste. U 2020. godini prosjecna stopa odustajanja od kupnje

iznosila je malo manje od 90% (Coppola, 2021).

U Hrvatskoj vise od 90% potrosaca informacije o proizvodima i uslugama prikuplja putem
interneta, a prosjec¢na potrosnja kupovine putem interneta iznosi 227 eura te se ve¢inom kupuje
odjeca i sportska oprema (KneZevi¢, Santi¢, & Novak, Advantages and Obstacles of Electronic

Commerce in Sports Footwear, 2018).
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3.2.  DonoSenje odluke o kupovini proizvoda u e-trgovini
Kroz povijest, prvi oblici trgovine bili su vodeni ljudskim instinktima za prezivljavanje,
odnosno razmjenom dobara izmedu ljudi. Kada su ljudi shvatili da se svakodnevno trguje
dobrima stvorila su se stalna mjesta na kojima se roba razmjenjivala te ta mjesta mozemo
smatrati prvim oblicima prodavaonica. Zacfeci prodavaonica funkcionirali su tako da se
prodavacu da papiri¢ s popisom te on trazenu robu stavlja u vrecicu i naplacuje kupcu. Tek
nakon toga dolazi potreba za samoposluznim prodavaonicama kakve imamo 1 danas (Pulji¢,

Celi¢, & Pulji¢, 2017).

Zivotni stil potro$ata zadnjih godina znatno je promijenjen primjenom tehnologije i
globalizacijom. Potrosaci sve vise koriste elektroni¢ke uredaje za kupovinu, u 2019. godini,
medu EU-27 postotak poduzeca koja ostvaruju e-prodaju kretao se od 11% u Bugarskoj do 39%
u Irskoj, a slijede Danska 38%, Svedska 35%, Hrvatska i Ceska s 31% (E-commerce statistics,
2021).

Kupac mora proci kroz pet faza kako bi donio odluku o kupovini proizvoda. Faze su prikazane

naslici 2.:

Slika 2. Faze procesa kupovine

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponasanje

potrebe informacija — alternativa — kupnji nakon ‘
kunnie

Izvor: (Kotler, Wong, Armstrong, & Saunders, 2008)

Navedenih pet faza potrosa¢ identi¢no prolazi kupuje li proizvod u fizickoj prodavaonici ili
putem interneta, samo su okolnosti drugacije. Potrosa¢e mozemo podijeliti na one koji su jako
impulzivni prilikom kupnje 1 oprezne koji ¢e prouciti svaku sitnicu vezanu za kupovinu

proizvoda.

Smatra se da su se pravila poslovanje u profitnim i neprofitnim djelatnostima promijenila kroz
razvoj interneta. Potrosaci su od prodavaca trazilo sve vise, odnosno prodavaci su morali pratiti
razvoj tehnologije te najprije uvesti ,,online* prodaju, a u zadnjih par godina i mobilnu
dostupnost kupovine proizvoda jer potroSaci sve viSe toga kupuju preko mobilnih uredaja

(Feren&ié, 2012).
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PotroSa¢ da bi krenuo u proces donoSenja odluke o kupovini nekog proizvoda prvo mora
spoznati da mu je odredeni proizvod potreban. Kada je spoznaja potrebe proizvoda kod
potrosaca prisutna, potroSac krece traziti informacije. Kada govorimo o internetskoj trgovini,
potrosa¢ odredenoj internetskoj adresi pristupa vezom, linkom ili ,,bannerom‘ odnosno
oglasom koji ga je privukao koji je bio postavljen na nekoj drugoj internetskoj stranici. Takoder
kupac moze upisati adresu zeljene internetske stranice te joj tako pristupiti putem programa za
pretrazivanje interneta kao $to je Microsoft Internet Explorer, Opera, Chrome itd. Najvise
potrosaca da bi doslo do zeljene internetske stranice koristi ,trazilicu® odnosno ,,internetski

pretrazivac®.

Putem internetske trgovine potrosa¢ moze vrlo lako usporediti cijene na razli¢itim internetskim
stranicama, dodatne mogucnosti koje stranice nude za odredeni proizvod, brzinu dostave itd.
Sto potroSacu daje dodatnu prednost u odnosu na kupovinu u klasicnim fizi¢kim
prodavaonicama. Takoder potroSa¢ moze pretraziti vrlo lako koji su mu alternativni izbori,
marke, prodavaonice, proizvoda, moguénosti pla¢anja. Na odluku o kupnji izabranog proizvoda
utjecu mnogi faktori. Osim pojedina¢nih karakteristika izabranog proizvoda na odluku o kupnji
utjeCe i druStvo, trenutno raspoloZenje, ekonomski c¢imbenici te internetsko okruzenje

(Bauerova, 2018).

Ono $to internet dodatno pruza da prije finalne odluke o kupovini proizvoda mogu se pro¢itati
recenzije o proizvodu, pregledati slike koje su dostupne na internetu i komentari kupaca. U
ovome dijelu procesa za poduzece koje nudi proizvod klju¢no je da ima dobro dizajniranu,
organiziranu, preglednu internetsku stranicu. Najveca prednost e-trgovine je mogucnost brze

usporedbe ponude za traZeni proizvod (Katawetawaraks & Wang, 2011).

Sto se ti¢e ponasanja nakon kupnje potroda¢i smatraju e-trgovinu dosta sigurnom za taj dio.

PotroSaci mogu slobodno vratiti ili zamijeniti proizvod koji su kupili kod vec¢ine prodavaca.

S druge strane e-trgovina ima odredene rizike. Rizici se odnose ve¢inom na sigurnost nekog
internetskog mjesta ili povjerenje u neku internetsku stranicu. PotroSa¢ da bi kupio neki
proizvod putem interneta prilikom kupovine mora unijeti svoje osobne podatke, pa zbog toga
potrosac oc¢ekuje da je stranica na kojoj kupuje zasti¢ena. U zakonu o zastiti potrosaca se izricito
brani davanje potroSacevih osobnih podataka bilo kojoj trecoj strani bez prethodnog odobrenja
potrosaca. Na internetskoj stranici di se proizvod kupuje moraju biti jasno istaknuti uvjeti
prodaje (Jankac, 2016).
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Neki od statistickih pokazatelja koje je poZeljno znati danas, a tiCu se kupovine na internetu

(Mohsin, 2021):

o Procjenjuje se da u 2021. godini vise od 2.14 milijardi ljudi proizvode kupuje putem

internetske trgovine
o 63% kupovina zapo¢ne na internetu

o 42% potroSaca u SAD-u u 2020. je barem jednom tjedno narucilo namirnice putem

interneta
o 62% potroSaca kupuje barem jednom mjesecno putem interneta

o Kineska web stranica Taobao je trenutno najvece trziSte na svijetu koje posluje putem
interneta, bruto koli¢ina robe koju prodaju procjenjuje se na 515 milijarde americkih

dolara

o 50% potrosaca prakticira kupnju putem mobitela prije nego kupnju u fizickoj

prodavaonici

E-trgovina je prosirena po cijelome svijetu. Kako bi kupci donijeli odluku o kupnji proizvoda
putem e-trgovine moraju znati $to narucuju, otkuda narucuju, koliko ¢e ¢ekati proizvod i1 kako
platiti. Na temelju istraZivanja koje je proveo CSA Research na 8 709 globalnih potroSaca otkrio
je da vecina odnosno 65% potrosaca preferira sadrzaj internetske stranice na svom jeziku, ¢ak
i ako je losija kvaliteta prijevoda. Cak 40% ispitanika je reklo da ne¢e kupovati na internetskim

stranicama koje su na drugim jezicima (Keenan, 2021).

Jedan od najnovijih trendova u svijetu elektronicke trgovine je uporaba mobilnih uredaja. 2021.
godine mobilni uredaji ¢inili su gotovo 70% svih posjeta maloprodajnih internetskih stranica u
svijetu. Zbog nedostatka druge digitalne infrastrukture usvajanje koriStenja mobilnih uredaja
napreduje veoma brzo, te ¢e mobilna infrastruktura nastaviti oblikovati kupovinu u buduénosti.

Azija najvise koristi mobilne uredaje za kupovinu (Coppola, 2021).

Sto se ti¢e koristenja mobilnih uredaja za e-trgovinu u Hrvatskoj, ve¢ina mlade populacije
koristi mobilne uredaje kako bi narucila robu putem interneta. Mlada populacija izrazava visoku
razinu zadovoljstva i pozitivan stav prema kupovini putem interneta pomo¢u mobilnih uredaja
(Knezevi¢ & Deli¢, Young Consumer's Perception of Problems and Usefulness of Mobile

SHopping Applications, 2017).
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3.3.  Kupovne navike u e-trgovini luksuzne robe
Luksuzna roba oznacava proizvode kojima primarna svrha nije zadovoljiti egzistencijalne
potrebe nego maksimizirati zadovoljstvo kupaca na vi$im razinama. Luksuzni proizvodi su vrlo

Cesto odraz bogatstva te drustvene pripadnosti potrosaca (Knego & Knezevic, 2013).

Temeljna potreba potroSaca je zadovoljiti fizioloSke potrebe, a zatim sve ostalo kao §to je

prikazano na sljedecoj slici 3.:

Slika 3. Maslowljeva hijerarhija temeljnih ljudskih potreba

Samoostvarenje

Postovanje

Drustvene potrebe

Sigurnost

FizioloSke potrebe

Izvor: (Knego & Knezevic¢, 2013)

Potrosaci ¢esto vjeruju kako im kupovina poznatih odnosno luksuznih robnih marki doprinosi

manjem riziku prilikom kupovine te im pomaze da se drustveno iskazu (Aaker, 1996).

Kako bi proizvod bio specifican kreira se marka, eng. brand, koja oznacava jedinstveni dizajn,
rijec, znak, simbol ili kombinaciju navedenoga kojom se identificira odredeni proizvod kako bi
se razlikovao od konkurenata. Marka prvenstveno je vazna u umu potroSaca, te marketinski
zadatak je da ju potrosac percipira na ispravan nacin. Zastitni znak je glavni ¢cimbenik modne
marke te esto postane i sastavni dio dizajna te se kupci vode idejom: ,,Sto uo¢ljiviji logotip, to

bolje!* (Knego & Knezevic, 2013).

Neke od luksuznih modnih marki koje su poznate diljem svijeta su: Chanel, Gucci, Armani,

Furla, Michael Kors itd. Luksuzna modna marka treba imati obiljezja navedena na slici 3.:
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Slika 4. Temeljna obiljeZja luksuzne modne marke

Vrhunski
dizajner
Prepoznatljivi Vrhunaska
simboli lokacija i
marke osoblje
Luksuzna
modna
marka
Zanimljiva Visoka
m kvaliteta
povijest izrade
Visoka
cijena

Izvor: (Knego & Knezevi¢, 2013)

Globalna industrija luksuzne robe, koja ukljucuje pi¢a, modu, kozmetiku, mirise, satove, nakit,
prtljagu 1 torbe godinama je u usponu. lako tehnicki izraz ,luksuzno dobro* je neovisan o
kvaliteti robe, opcenito se smatra robom na najviSoj razini u smislu kvalitete 1 cijene.
Proizvodacdi luksuzne robe zadovoljavaju potraznju potrosaca usredotoCujuci se na marku,
estetiku, kvalitetne materijale, vrhunsku izradu i cijene kako bi svakodnevne predmete
pretvorili u statusne simbole. Sjedinjene Ameri¢ke DrZave dugo su bile najvece regionalno
trziSte luksuzne robe, a procijenjeno je da ¢e i dalje biti vodece trziste osobne luksuzne robe u

2020. godini, s vrijednosc¢u od 55 milijardi eura (Department, statista.com, 2021).

Luksuzna roba se Cesto suocava s krivotvorenjem te se na taj nafin nanosi financijska Steta
luksuznim brendovima. Krivotvorena luksuzna roba najvise utjece na povjerenje kupaca prema
odredenom brendu te samim time na poZeljnost marke. IstraZivanje u Velikoj Britaniji je

pokazalo da 66% potroSaca koji su bez njihova znanja kupili krivotvoreni proizvod nisu imali

25



viSe povjerenja u tu marku proizvoda. S druge strane, 44% kupaca je u potpunosti prestalo

kupovati robne marke jer su imali strah od krivotvorenja (Marotti, 2019).

Prije se smatralo da samo najvisa klasa ljudi moze si priustiti luksuzne proizvode, dok se danas
situacija sve viSe mijenja. U Kini je trziSte luksuza 2018. godine poraslo za 5% te je taj porast

bio potaknut rastom potrosnje srednje klase (Marotti, 2019).

Jedan od izazova za luksuzne kompanije je odrzavanje vrijednosti robne marke i njegovanje
odnosa s klijentima. Kako se luksuz Siri u sve vise industrija, ocekuje se viSe segmentirano

trziste (Department, statista.com, 2021).

Grafikon 2.Vrijednost internetskog triista luksuzne robe diljem svijeta od 2004. do 2020.
godine
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/246133/value-of-the-online-personal-luxury-goods-
market-worldwide/ (24.08.2021.)

Grafikon 2. prikazuje vrijednost internetskog trzista luksuzne robe diljem svijeta od 2004. do
2019. godine i daje procjenu za 2020. Procjenjuje se da bi vrijednost globalnog trzista luksuzne

robe na mrezi u 2020. godini iznosila 49 milijardi eura (Department, 2021).

Preko 50 posto svjetskog trziSta luksuzne robe odnosno odjec¢e, modnih dodataka, odjece i

nakita drze LVMH i Kering.

LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy) je najvrijedniji brand na svijetu, s vrijedno$¢u marke
od oko 75,7 milijardi americkih dolara 2021. LVMH Group francuski je konglomerat luksuzne

robe ¢iji je ukupni prihod za fiskalnu 2020. godinu iznosio oko 44,65 milijardi eura.
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Prvenstveno su poznati po svojoj modnoj kuéi, poznatoj kao Louis Vuitton koja je dobila ime
po svom osnivacu. Posluju na globalnoj razini i prodaju luksuznu koznu robu, torbice, odjecu i
druge modne dodatke. 1989. godine spojili su se s proizvoda¢em Sampanjaca Moét & Chandon

i proizvoda¢em konjaka Hennessy (Department, statista.com, 2021).

Luksuzna roba sve je vise dostupna Sirem trzistu potrosaca. Postaje prijetnja ukupnom trzistu
modne industrije te neki smatraju da se luksuzna roba treba prodavati po vec¢oj cijeni, a drugi

da bi potrosac¢i mogli izgubiti povjerenje da ono $to kupuju je ,,pravi luksuz* (Orendorff, 2021).
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4. UTJECAJ PANDEMIJA | EPIDEMIJA NA GOSPODARSTVO

4.1. Pandemije i epidemije kroz povijest
Bolesti su stanje covjeka koje oduvijek izaziva odredenu dozu straha. lako danas imamo mnogo
bolesti koje su postale zanemarive, postoje i dalje one koje nam ostavljaju trajne posljedice ili
uzrokuju smrt. Ljudi prenose bolesti s jednog mjesta na drugo tako $to mijenjaju mjesto

stanovanja ili putuju na kraé¢e vremensko razdoblje.

Epidemijom nazivamo odredenu bolest koja se pojavi na ogranicenom podrucju i1 karakterizira
ju veci broj oboljelih nego li je uobicajeno. Pandemija nastaje kada se epidemija naglo krene

Siriti u druge drzave ili na kontinente u kratkom vremenu (Ravnateljstvo civilne zastite).

Covjecanstvo je kroz povijest bilo izloZeno raznim epidemijama i pandemijama. Prije otprilike
dvanaest tisu¢a godina, male grupe ljudi napustile su nomadski nacin Zivota i nastanile se na
izabranim lokacijama. Prvi put su ljudi i tek pripitomljene zivotinje zivjele zajedno u slozenim
ekosustavima sela, mjesta, grada. Kako se promijenio nacin zivota s tim su dosle i odredene
bolesti. Uzroc¢nici ospica, malih boginja, tuberkuloze, raka Zeluca 1 mnogih drugih bolesti
razvili su se iz Zivotinjskih patogena koji su se prenijeli na domacine (Morens, Daszak, &
Markel, 2020).

Peloponeska poSast smatra se prvom ikad zabiljeZzenom pandemijom u povijesti Covjecanstva.
Izbila je 430. godine prije nove ere tijekom Peloponeskog rata te odnijela oko 30 000 Zivota.
Nakon nje pojavile su se boginje u Rimskom Carstvu koje su odnijele oko 5 milijuna ljudi. |
Bizant, odnosno Isto¢no Rimsko Carstvo nekoliko stolje¢a poslije je pogodila nova pandemija
koja je sa sobom odnijela viSe od polovice tadasnjeg stanovniStva. Dnevno je umiralo izmedu
pet 1 deset tisuca ljudi 1 nazvana je Justinijanovom kugom. Povjesni€ari smatraju da se upravo
ta pandemija, Justinijanova kuga, vratila u 14. stoljeu te uzela 25 milijuna zivota u Europi,
odnosno cetvrtinu stanovniStva. Nazvana je ,,crna smrt* odnosno kuga te osim Sto je napravila

veliku Stetu po CovjeCanstvo, ostavila je i neocekivane ekonomske posljedice (Lechpammer,
2020).

Bolesti su ubrzale procese kolonizacije u povijesti. U $panjolskim osvajanjima su pomogle
upravo velike boginje. Upravo zbog te epidemije populacija Inka je svedena na jedan milijun
sa sedam milijuna. U jugoistocnoj Australiji aboridzinska plemena pokorena su takoder zbog
te iste bolesti. Cijepljenje se uvelo 1798. protiv velikih boginja te bolest danas nije uopcée
prisutna. 1918. godine pojavila se Spanjolska gripa za koju se procjenjuje da je odnijela izmedu

50 i 100 milijuna Zivota. U novijoj ljudskoj povijesti najve¢om pandemijom smatra se HIV,
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bolest koja se pojavila u 60-im godinama prosloga stoljeca s izvoris§tem u Africi. Svaka nova

pandemija potakne ljude na nove mjere i donese neke nove spoznaje (Lechpammer, 2020).

U danasSnje vrijeme se najveca pozornost pridaje grupi bolesti koje izaziva virus influence.
Virus influence stvara akutne infekcije te napada di$ni sustav popraceno s temperaturom i
bolovima u mii¢ima. Cetiri su tipa virusa influence: A,B,C,D. Spanjolska gripa, pti¢ja gripa i
svinjska gripa su uzrokovane virusom tipa A. godisnje od gripe umre od 290 do 650 tisuca ljudi
zbog teSkih respiratornih problema. Gripa je najCeS¢a sezonska bolest koja je proSirena po

cijelom svijetu (Morens, Daszak, & Markel, 2020).

Korona virusi su velika skupina virusa, koje mozemo naci kod ljudi, ali isto tako 1 kod Zivotinja.
Neki korona virusi su nam poznati od 60-ih godina prosloga stolje¢a kao uzroénici raznih
bolesti. Uzrokuju bolesti od obi¢ne prehlade do teskih upala disnog sustava. Krajem 2003.
godine pojavio se korona virus nazvan akutni respiratorni sindrom SARS koji se prenosio
zrakom pomocu kapljica zaraZzene osobe, a smrtnost bolesti je 3%. (World Health Organization,
World Health Organization, n.d.) Sli¢an virus SARS-u pojavio se i na Srednjem Istoku, MERS
odnosno Srednjoistocni respiratorni sindrom, gdje se smatra da je bolest s deva presla na
¢ovjeka. (World Health Organization, n.d.) Novi korona virus uzrokuje bolest koja je nazvana
COVID-19, dok se virus naziva SARS-Cov-2 (Hrvatski zavod za javno zdravstvo, 2021).

Svijet danas je svjedocio novoj pandemiji koja je uzrokovala ogromnu patnju, smrt i poremetila
normalan Zivot. Neizvjesnost 1 strah pogorSavaju cjelokupnu situaciju kada se nova bolest
pojavi. Svijet je od prosinca 2019. godine promatrao pojavu nove pandemije, odnosno COVID-
19. Virus COVID-19 prvi puta je zabiljezen u Kini odakle se prosirio na cijeli svijet. Sve veca
brojka oboljelih i smrtnih sluc¢ajeva dovela je do promjena u svakom aspektu Zivota, od posla,

Skolovanja, putovanja itd. (Morens, Daszak, & Markel, 2020).

U svijetu je do mjeseca kolovoza 2021. godine vise od 219 353 692 slucajeva zaraze virusom
COVID-19, a preminulih je vise od 4 546 690. U Republici Hrvatskoj zabiljezeno je do mjeseca
kolovoza 2021. godine vise od 367 933 tisuce ljudi koji su bili pozitivni na testiranje do danas
na bolest COVID-19, a preminulo je vise od 8 291 osobe (Hrvatski zavod za javno zdravstvo,
2021).

Za COVID-19 postoji cjepivo za koje se jos sa sigurnoscu ne zna koliko dugo stiti od virusa, a
broj cijepljenih na 100 stanovnika koje je proveo Our World in Data je najve¢i u Malti

(koronavirus.hr, 2021).

29



4.2. Utjeca] COVID-19 na gospodarstvo i trgovinu
Korona virus COVID-19 u jako kratkom roku zahvatio je cijeli svijet te je izazvao do sada
nedozivljen utjecaj na sve aspekte ljudskog zivota pa tako 1 na gospodarske odnose.
Gospodarstvo je upalo u krizu nepoznatog roka trajanja i nesagledivih razmjera. Kriza
uzrokovana COVID-19 bolescu je veliki izazov zbog svog jedinstvenog nacina nastanka te
dubokih posljedica koje je ostavila i jos§ uvijek ostavlja na gospodarstvo i ekonomiju te se njen

kraj ne zna (Cavrak, 2020).

Kod pandemije COVID-19 postoji znafajna neizvjesnost u svim aspektima globalnog
gospodarstva 1 drustva. Nemoguce je predvidjeti koje ¢e dugoro¢ne ucinke pandemija COVID-

19 imati na znanost, tehnologiju i inovacije (Paunov & Planes-Satorra, 2021).

Sirenje virusa udaljilo je ljude zbog mjera koje su bile uvedene te je to utjecalo na gasenje
ureda, poduzeca, javnih dogadaja, a samim time i financijskih trzista $to je jako utjecalo na
ekonomiju. COVID-19 se §irio vrlo brzo i povecao zabrinutost kod potrosaca koji su sve manje

trosili, investirali ili ulagali (Ozili & Arun, 2020).

Zemlje diljem svijeta uvodile su razne mjere kako bi zastitile stanovniStvo, zdravstvo, a zatim
1 gospodarstvo. Mjere koje su se uvodile bile su karantena zarazenih ljudi, odrZzavanje distance
od dva metra izmedu ljudi, zatvaranje granica, a samim time i zatvaranje objekata poput kina,
ugostiteljstva, no¢nih klubova $to je imalo jak utjecaj na gospodarstvo. Otkazivali su se razni

sajmovi, javna okupljanja, sportski dogadaji, manifestacije.

Brojne tvrtke su uvele rad od kuce, §to se vidi po tome da su uredski prostori sve jeftiniji, ali
zato se potraznja za skladiSnim prostorima povecala pa samim time 1 cijena. Tvrtke koje imaju
internetsku prodaju ostvarile su petinu ukupnog prometa 2020-te u Europskoj uniji. Disney
Plus Tv mreZa koja je pokrenuta krajem 2019. je u svojih prvih pet mjeseci postojanja postigla

razinu za koju je Netflixu trebalo sedam godina (Gataric¢, 2020).

Zbog uvodenja mjera kao $to su odrZzavanje distance medu ljudima pa samim time rad od kuce,
veliku ulogu su odigrali virtualna komunikacija 1 alati za konferencije koji su omoguc¢ili nove
oblike suradnje, razmjene znanja 1 pruzanja obuke tijekom pandemije te ¢e se vjerojatno
koristiti i nakon pandemije i utjecati na buduc¢nost poslovanja. Rad od kuc¢e omogucava
fleksibilnije radno vrijeme i omogucéava ljudima koji su udaljeni od posla ustedu vremena.
Ustede od smanjenog poslovnog prostora mogle bi osigurati viSe sredstava za inovacijske
aktivnosti, a mogu se Koristiti i u razne druge svrhe. S druge strane, moze se prakti¢nije

organizirati puno vise znanstvenih konferencija, obuka i suradnji. Virtualne konferencije, obuke
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ili suradnje omoguéavaju vec¢u publiku od osobnih sastanaka te smanjuju transakcijske
troskove, a virtualni alati za obuku olakSavaju pristup §iroj publici, fleksibilniji su te samim
time kompatibilniji s radnim obavezama. Zbog dugotrajnosti krize uzrokovane COVID-19
moguce da se ubrza razvoj automatizacije i poslovno usvajanje drugih tehnologija i praksi
(Paunov & Planes-Satorra, 2021).

Svjetsko gospodarstvo smanjilo se za 3,5 % u 2020. prema izvjeS¢u Svjetske ekonomske
perspektive iz travnja 2021. koje je objavio Medunarodni monetarni fond. Iako se ocekuje
oporavak globalnog gospodarstva ove godine, predvida se da ¢e razina BDP-a krajem 2021. u
naprednim i trziStima u razvoju i gospodarstvima u razvoju ostati ispod pocetne vrijednosti prije
virusa. MMF predvida da ¢e 2024. godine svjetski BDP biti tri posto ispod scenarija bez
COVID-19, dok se za africki BDP predvida da ¢e trajno biti 1 do 4 % niZi nego prije pandemije
COVID-19, ovisno o trajanju krize (Yeyati & Filippini, 2021).

U tablici 4. prikazane su prognoze za stope rasta BDP-a u odabranim europskim zemljama za

2021. godinu u odnosu na 2020. godinu.

Tablica 4.Prognoze za stope rasta bruto domaceg proizvoda u odabranim europskim

zemljama za 2021. u odnosu na 2020. godinu

Zemlja % promjene BDP-a
Spanjolska 5,9%

Francuska 5,7%

Hrvatska 5%

Irska 4,6%

Svedska 4.4%

Izvor:https://www.statista.com/statistics/1102546/coronavirus-european-gdp-growth/
(26.08.2021.)

|z tablice 4. mozemo vidjeti da Spanjolska ima najbolju prognozu za stopu rasta bruto domaceg

proizvoda za 2021. godinu u odnosu na 2020. godinu od 5,9%.

Doslo je i do povecanja nenaplativih kredita. Banke koje se nalaze u privatnom sektoru imale
su najvecu izloZenost kreditnom riziku tijekom izbijanja pandemije. Tijekom pandemije

opCenito je pao broj bankovnih transakcija, karti¢nih placanja te koriStenja bankomata.
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utjecaj pandemije COVID-19 na financijskim trzistima vidio se na trzi$tu dionica na globalnoj

razini. Trzista dionica izgubila su 6 bilijuna dolara u Sest dana (Ozili & Arun, 2020).

Zemlje koje su imale najveci broj prijavljenih slu¢ajeva COVID-19 su Kina, Italija, Koreja,
Japan, Njemacka i SAD koje ¢ine 55% svjetske ponude i potraznje, 60% svjetske proizvodnje
te 50% svjetskog izvoza (Baldwin & Weder di Mauro, 2020).

Jedna od najznacajnijih ekonomskih grana je trgovina koja se nasla pred velikim izazovima
zbog pandemije COVID-19. Proizvodnja, a i potro$nja odredenih grana trgovine drasti¢no su
se smanjile Sirom svijeta. Trgovina na malo koja se bavi tekstilom, obu¢om i odjeCom najvise
je pala, ¢ak za 50% prema podacima iz ozujka 2020. (Drzavni zavod za statistiku Republike
Hrvatske, 2020).

Mnoge vlade su povecale pruzanje novcanih pomo¢i gradanima i osiguravaju tvrtkama pristup
sredstvima potrebnim za zadrzavanje zaposlenika tijekom pandemije. E-trgovina, maloprodaja
hrane i zdravstvena industrija osiguravaju barem odredeni gospodarski rast kako bi se

nadoknadila Steta (Szmigiera, 2021).

Utjecaj pandemije COVID-19 na opskrbne lance je velik. Desetlje¢ima su temeljne znacajke

upravljanja lancem opskrbe bile (Keenan, 2021):
o Globalizacija
o Povoljna opskrba
o Minimalni inventar

Kada je pojava pandemije COVID-19 prekinula opskrbne lance diljem svijeta, natjerala je
tvrtke da se usredotoce na jacanje samog opskrbnog lanca ili da smisle nacine kako sprijeciti

da vanjski utjecaji zaustave opskrbne lance ili bar nac¢ine da ih brzo obnove (Keenan, 2021).

Sto se ti¢e mjera u Hrvatskoj nikada prije nije bilo moguée raditi od kuce §to je sada omoguéeno
te se sve Sto se moglo automatiziralo u vrlo kratkom roku. Zbog straha od pandemije, javni
prijevoz se manje Koristi, a zdrava prehrana je vaznije nego prije prema istrazivanju koje je
provedeno kako bi se usporedile navike potroSaca prije i poslije lockdowna. Pandemija
COVID-19 nije utjecala samo na gospodarstvo ve¢ je ostavila i trajne posljedice na ponaSanje
potroSaca (Mate & Bili¢, 2020).
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4.3. Utjecaj COVID-19 na kupovne navike u e-trgovini luksuzne robe
Pandemija COVID-19 poremetila je ponudu i potraznju, izazvala je velike promjene na
globalnoj razini. Mnogi su po uputama vlasti zatvarali svoje proizvodne pogone, dok je bilo
onih koji su to ucinili dobrovoljno jer nije bilo dovoljno potraznje za proizvedenom robom i

samo bi se skladistila (Gruszezynski, 2020).

Takoder je znacajno utjecala i na trendove u e-trgovini Sirom svijeta. Buduéi da su poslodavci
trgovine morali zatvarati doslovno preko no¢i, kupci su sve viSe preko interneta kupovali
potrebne stvari. Proces prelazaka na internetsku kupovinu se ubrzao za ¢ak pet godina s
pojavom pandemije COVID-19. Mobilna trgovina ili m-trgovina podrazumijeva kupnju na

internetskoj vezi putem mobilnog uredaja ili tableta (Keenan, 2021).

Bez obzira na nemoguénost tradicionalne kupovine, potrosaci su i dalje zeljeli imati robu |
usluge kao i prije pandemije COVID-19, tako da su se prodavaci morali prilagoditi. Najbolju
prilagodbu mozemo vidjeti kod npr. satova fitnessa koji se odrzavaju putem internetske stranice
i korisnici vjezbaju u svome dome s ku¢om opremom za vjezbanje. Trgovci luksuznom robom
moraju se fokusirati ne samo na prodaju svojim uobicajenim ciljnim skupinama, vec i Sire.
Potrosaci nize i srednje klase poceli su kupovati odredene luksuzne robne marke i ovo je idealna

prilika za prodavace da se prosire svoja trzista (Petkovié, Bogeti¢, Stojkovié, & Doki¢, 2020).

Razni modni brendovi zbog pandemije COVID-19 usvajaju nove uvjete poslovanja kako bi bili
konkurentni i stvorili vrijednost. Proizvodaci luksuzne robe pronalaze nove nacine kako bi se
povezali s kupcima. Digitalizacija stvara nove mogucnosti za rast te je kljucno drzati korak s

tehnologijom kako bi bili konkurentni (Deloitte, 2020).

Zbog COVID-19 pandemije sve viSe potro$aca kupuje putem interneta kao Sto smo vec i
spomenuli, a za kupovinu sve ¢eS¢e koriste mobilne uredaje, bilo da se radi o pametnim

mobitelima ili tabletima spojenima na internetsku vezu kao $to vidimo na grafikonu 3.
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Grafikon 3. E-prodaja putem mobilnih uredaja
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Izvor: https://www.shopify.com/enterprise/global-ecommerce-statistics#3 (27.08.2021.)

Tri od Cetiri potroSaca kupuju na svojim pametnim telefonima zbog ustede vremena. Predvida
se da ¢e m-trgovina 2024. godine doseci 488 milijardi dolara prodaje, §to ¢e znaditi da ¢e 44%

svih transakcija e-trgovine biti preko mobilnih uredaja (Keenan, 2021).

U prvom tromjese¢ju 2021. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZavama otprilike dvije trecine
imuénih kupaca u dobi od 18 do 39 godina preferiralo je koriStenje mobilnih uredaja i tableta
za kupovinu luksuznih internetskih brendova, dok je ta stopa bila samo 40,5 posto za one u dobi
od 40 i vise godina (Statista Research Department, 2021).

U 2020. godini priblizno jedna Cetvrtina vrijednosti globalnog trZista luksuzne robe pripisana
je internetskoj prodaji. Prema procjenama, ofekuje se da ¢e mlade generacije biti u veéini na
trziStu luksuzne robe do 2025. godine. S takvim demografskim promjenama u bazi potrosaca
luksuzno iskustvo kupovine ¢e se pomaknuti prema digitalnoj buducnosti i zadovoljiti potrebe
1 navike rodenih u digitalnom svijetu. Grupa Kering koja posjeduje luksuzne robne marke
Gucci, Saint Lauren, Balenciaga i Bottega Veneta udvostrucila je prodaju putem e-trgovine u
2020. godini u odnosu na podatke prije pandemije. Farfetch je jedno od popularnih internetskih
trziSta luksuzne robe s viSe od 10 milijuna aktivnih kupaca u 2020. godini. Farfetchova
internetska popularnost postavila je platformu medu najbrze rastu¢e luksuzne maloprodajne
web stranice u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama 2020. Trenutno je Sjeverna Amerika vodece
trziSte luksuzne robe (Statista Research Department, Online personal luxury goods market
statistics & facts, 2021).

Londonski tjedan mode u lipnju bio je prvi veliki europski dogadaj od pocetka pandemije. U
suradnji s velikim tehnoloskim tvrtkama, virtualne modne revije londonskog tjedna mode bile
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su prikazane putem platformi koje su javnosti, ali i trgovackim stru¢njacima dale pristup koji
je ranije bio ograni¢en. Intervjui, podcasti, webinari i digitalni izlozbeni prostori bili su dostupni
svima. PotroSaci su mogli kupovati iz postoje¢ih kolekcija, a trgovci su mogli naruciti za

sljede¢u sezonu. Sli¢no se zatim ponovilo u Parizu te Milanu (Deloitte, 2020).

Tijekom ovog teskog razdoblja, modna industrija je pokazala da je otporna i druStveno
odgovorna te da se pridrzava mjera koje je poduzela u borbi protiv pandemije COVID-19.

LVMH i Kering5 dali su znatne donacije bolnicama i dobrotvornim organizacijama (Deloitte,
2020).

Situacija sa COVID-19 donijela je jo$ jednu novost na trziSte luksuznom robom, preprodaju
luksuzne robe. Mnogi imaju u svojim domovima robu koju ve¢ godinama ne Kkoriste, nove
tehnologije omogucile su im preprodaju te robe. U posljednje tri godine preprodaja odjece rasla
je 21 puta brze od prodaje nove odjece. Jedna od takvih stranica je The RealReal (Rosenbaum
& Caminiti, 2020).
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE POTROSACKIH NAVIKA
ONLINE KUPOVINE LUKSUZNE ROBE

5.1. Uzorak i metodologija istrazivanja
Anketno istrazivanje provedeno je u Republici Hrvatskoj te je u uzorku sudjelovalo 113
ispitanika starijih od 15 godina. Cilj provedene ankete bio je pokazati potrosacke navike u
elektronickoj trgovini luksuznom robom uslijed pandemije COVID-19. Anketa se odvila od 26.
kolovoza do 29. kolovoza 2021. godine. Ovakva vrsta istrazivanja provedena je zbog donekle

jednostavnije interpretacije rezultata.

Osnovni instrument koristen za istrazivanje u ovome radu je anketni upitnik. Anketni upitnik u
cijelosti je prikazan u prilogu rada. U anketi se nalazi 20 pitanja koja su ve¢im dijelom
zatvorenog tipa s ve¢ unaprijed predloZzenim odgovorima, pitanja s viSestrukim odabirom, jedno
gdje putem Likertove ljestvice ocjenjuju utjecaj COVID-19 na gospodarstvo te jedno pitanje je
otvorenog tipa gdje ispitanici mogu dati svoj kratki odgovor.

Kao obavezne odgovore u anketi stavljeni su spol, dob, stru¢na sprema, radni status, mjesto
stanovanja kako bismo iskontrolirali sudionike ankete jer Internet mogu Kkoristiti sve osobe bilo
koje skupine. Pod obavezne odgovore stavljeni su i navodi za osobni dohodak, smatraju li da
COVID-19 na gospodarstvo, je li COVID-19 utjecao na njihov osobni dohodak te kupuju li

luksuznu robu preko interneta kako bi se dobio bolji uvid sudionika ankete.
Svi odgovori na dobivena pitanja analizirani su i iskazani su u postocima.

Podaci ovoga istrazivanja prikupljeni su primarnim istrazivanjem putem online obrasca:
(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdhVI98sAFuFMcYkEwdd2au9eVk8t8Rn3Uo
Rv5_IxDZiLxfQga/viewform?usp=sf link )

5.2. Rezultati istrazivanja
U ovome istrazivanju sudjelovalo je 113 sudionika od cega je 70,8% Zenskog spola, a 29,2%

muskoga $to je prikazano na grafikonu 4.
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Grafikon 4. Spol ispitanika
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
Grafikon 5. Dobna skupina sudionika
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istraZivanja

Sto se ti¢e dobne skupine sudionika, koja je prikazana na grafikonu 5., vidimo da od 113
sudionika, svega 5,3% odnosno 6 sudionika ima 46 i vise godina. Slijedi postotak od 8,8 $to
¢ini 10 sudionika koji imaju izmedu 36 1 45 godina, zatim 25,7% odnosno njih 29 ima izmedu
26 i 35 godina. Najvise sudionika ih ima izmedu 15 i 25 godina, njih 60,2%, §to je vise od
polovice sudionika. S obzirom na temu rada ciljana skupina su bili studenti i mladi ljudi pa ne

¢udi da je najveéi postotak upravo takvih sudionika.
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Grafikon 6. prikazuje stru¢nu spremu sudionika te S obzirom na ciljanu skupinu, najvec¢i dio
sudionika je zavrsilo srednju struénu spremu, njih 60,2% odnosno 68 ljudi, slijede oni s

visokom stru¢nom spremom-19,5% i viSom stru¢nom spremom 15%.

Grafikon 6. Strucna sprema sudionika
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istraZivanja

Sto se ti¢e trenutnog radnog statusa, Koji je prikazan na grafikonu 7., 53 sudionika odnosno
46,9%,5to je gotovo polovica sudionika, je u stalnom radnom odnosu, a 40 sudionika $to je

35,4% je ucenika/studenata pa te dvije skupine sudionika ¢ine veéinu.

Grafikon 7. Trenutni radni status sudionika
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Grafikon 8. prikazuje da je veéina sudionika iz urbane sredine, njih 81,4% odnosno 92
sudionika.

Grafikon 8. Mjesto stanovanja sudionika

1 urbana sredina

ruralna sredina

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Osobni dohodak sudionika ankete prikazan je u grafikonu 9. te najvec¢i postotak ispitanika
odgovorio je da im osobni dohodak iznosi do 5 000,00 kn, 39,8%, a slijedi postotak od 31%
koji oznacava osobni dohodak izmedu 5 000,00 kn i 7 500,00 kn $to je i logi¢no s obzirom na

to da najveci udio sudionika ima do 25 godina.

Grafikon 9. Osobni dohodak kojim sudionici raspolazu
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Grafikon 10. Utjecaj COVID-19 na gospodarstvo prema misljenju sudionika
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Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema misljenju 60 sudionika ankete pandemija COVID-19 je jako puno utjecala na
gospodarstvo, 53,1%. Prema podacima iz grafikona 10. mozemo zakljuciti da vise od pola
sudionika smatra da je COVID-19 jako puno utjecao na gospodarstvo. Sudionici su mogli od 1
do 5 oznaciti svoje misljenje o utjecaju COVID-19 na gospodarstvo, gdje je 1 oznacavalo jako

malo, a 5 jako puno.

Grafikon 11. prikazuje je li COVID-19 imao utjecaja na osobni dohodak sudionika ankete. Bez
obzira sto je prethodni odgovor vecine bio da smatraju da COVID-19 je imao jako puo utjecaja
na gospodarstvo, kada im je postavljeno pitanje je li pandemija COVID-19 utjecala na njihov

osobni dohodak, veé¢ina sudionika je odgovorila s ne, njih 61,9%..

Grafikon 11. Utjecaj COVID-19 na osobni dohodak sudionika ankete

38,1%
da

\ ne
\ 61,9%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Na grafikonu 12. prikazano je kupuju li ispitanici luksuznu robu putem interneta, 60,2% je

odgovorilo da kupuje $to pokazuje da su Hrvati dosta dobro upoznati s e-trgovinom. 1z ovoga

mozemo zakljuciti da e-trgovina luksuzne robe ima jo§ mnogo potencijalnih potrosaca te da ih

treba upoznati s prednostima e-kupovine.

Grafikon 12. Kupovina luksuzne robe putem interneta

39,8%
da

“ ne
\

\ 60,2% /’

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Razlozi 39,8% sudionika koji su negativno odgovorili na prethodno pitanje kupuju li luksuznu

robu putem interneta bili su sljede¢i:

(0]

Kada kupujem robu Zelim se uzivo uvjeriti da mi pristaje 1 da nije prevara
Ne preferiram online kupnju

Ne znam odabrati veli¢inu

Nemam naviku kupovati preko interneta

Preferiram fizicki vidjeti 1 isprobati robu

Preskupa je

Nemam potrebe

Prevare
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Iz navedenih odgovora potvrdujemo da e-trgovina ima jo§ mjesta za razvijanje te da kupci jo§
nisu sasvim razvili povjerenje u kupovinu putem interneta. Kod potrosaca je najvaznije razviti

sigurnost u kupovinu, a onda odrzati lojalnost.

Na grafikonu 13. mozemo vidjeti koliko je COVID-19. utjecao na potrosace §to se tice kupovine
putem interneta. Samo 20% sudionika ankete kupovalo je vise uslijed pandemije COVID-
19.Njih 26,3% cak kupuje manje otkad je pandemija COVID-19. Postotak od 26,3% ispitanika
koji kupuju manje govori nam da su potrosaci bili oprezni s trosenjem svoga dohotka zbog

novonastale situacije i straha od recesiji.

Grafikon 13. Utjecaj pandemije COVID-19 na kupovinu putem interneta

26,3%
manje kupujem
‘ iSe kupujem
\ >3,7% jednako kupujem
20,0%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 14. Uéestalost kupovine luksuzne robe putem interneta

25,0%
jednom mjesecno
0,
43.5% vise od jednom mjese¢no

\ 6,5% jednom godisnje

\ /

\ / par puta godi3nje

25,0%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istraZivanja
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Grafikon 14. prikazuje ucestalost kupnje luksuzne robe putem interneta, najvise sudionika
kupuje luksuznu robu par puta godisnje, 43,5%. Zanimljivo je da 6,5% sudionika kupuje

luksuznu robu vise od jednom mjesecno.

U grafikonu 15. sudionici su odgovarali na pitanje kupuju li putem interneta jer nesto ciljano
traze ili ih oglasi navedu na kupnju. Najvise sudionika kupuje ciljano kada im nesto treba, njih
80,2%, dok ih 33,7% kupuje iz dosade, a 27,7% sudionika oglasi potaknu na kupovinu Sto
znaCi da e-marketing ima veliku ulogu u online kupovini. Kvalitetan e-marketing zasigurno
doprinosi prodaji te potice kupca da ponovno pregleda web stranicu 1 ponovno kupi odredeni

proizvod.

Grafikon 15. Kupuju li potrosadi ciljano ili pomocu oglasa?

80,2%

33,7%
27,7%

ciljano kupujem kada mi  oglasi me potaku na kupovinu iz dosade pretrazujem pa na
nesto treba kraju i kupim

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 16. prikazuje koju vrstu luksuzne robe sudionici ankete najcesée kupuju. Od luksuzne
robe najcesce se kupuje odjeca, 53,7%, zatim slijedi obuca sa 27,4%. Prodavaci ostalih oblika
luksuzne robe se trebaju viSe posvetiti e-marketingu kako bi se potrosaci odlucili za internet

kupovinu i tih proizvoda.
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Grafikon 16. Vrsta luksuzne robe koja se najéesce kupuje

1,1%

—\3,2%

M odjeca

I obuca

= modni dodaci
nakit

stvari za kuéu

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 17. Prosjecni iznos kupovine luksuzne robe

0,0%

M do 500,00 kn

M od 500,00 kn do 1 000,00 kn

% od 1 000,00 kn do 2 500,00 kn
od 2 500,00 kn do 5 000,00 kn
vise od 5 000,00 kn

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prosjecni iznos koji potroSe na online kupovinu luksuzne robe je najéesée od 500,00 kn do 1
000,00 kn sto je prikazano na grafikonu 17. §to mozemo povezati s grafikonom 9. gdje mozemo
vidjeti da 39,8% sudionika ima osobni dohodak do 5 000,00 kn.
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Na grafikonu 18. prikazane su internetske stranice koje sudionici ankete najc¢e$ce koriste u
internetskoj kupovini. Sudionici ankete najcesée koriste Internet stranicu ABOUT YOU za
kupovinu, 42,4%. ABOUT YOU jedna je od najbrze rastué¢ih internetskih stranica u Europi koja
nudi vise od 2 000 robnih marki, proSirena na 23 trziSta u sedam godina. U Hrvatskoj je prisutna

od 2020. godine, a ve¢ je ostvarila visoku lojalnost potrosaca.

Grafikon 18. Najéesce koristene internetske stranice za kupovinu putem interneta

42,4%

29,3%

9,8%
5,4%

Asos ABOUT YOU MyTheresa Farfetch

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Neke od internetskih stranica koje su jo$ bile navedene od strane ispitanika su: Amazon, Notino,

BestSecret, Kalk itd.

Sljedece pitanje bilo je da medu ponudenim odgovorima oznace §to ih je navelo na kupnju
putem interneta. Povoljnija cijena, nizi trosak dostave, usteda vremena, oglasi na internetu, veéi,
Siri izbor su neki od navoda $to je sudionike ankete potaknulo na kupnju putem interneta.
Zanimljivo je da je 28,4% kao odgovor stavilo preporuka prijatelja ili obitelji $to znaci da se
potrosaci konzultiraju sa svojom okolinom prije internetske kupovine nekog proizvoda kako bi

dobili preporuku ili savjet.

Navedene prednosti kupovine putem interneta prikazane su u grafikonu 19. Za najveéu prednost

koju pruza internetska kupovina sudionici ankete smatraju da je dostupnost 24/7.
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Grafikon 19. Prednosti kupovine putem interneta

usSteda vremena

lakSa usporedba cijena

mogucnost isprobaanja proizvoda u udobnosti
doma

Sirok izbor ponude

dostupnost 24/7

33,7%

15,4%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

58,7%

70,2%

78,8%

S druge strane, nedostaci kupovine putem interneta prikazani su u grafikonu 20. Prema

sudionicima ankete najveci nedostatak je odabir dobre veli¢ine kod kupovine preko interneta

jer ako narucujemo odjecu ili obu¢u mozemo je isprobati tek kada nam stigne.

Grafikon 20. Nedostaci kupovine putem interneta

pla¢anje dostave 0,9%

loSa komunikacija s korisnickom sluzbom

povrat narucenih proizvoda

dostava (Cekanje proizvoda)

odabir dobre velicine

31,8%

32,7%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

47,7%

83,2%

Sljedece pitanje bilo je hoce li tradicionalne fizicke prodavaonice nestati te je to prikazano na

grafikonu 21. Sudionici ankete smatraju u postotku od 76,4 da tradicionalne fizicke

prodavaonice nece u potpunosti nestati. PO tome se vidi da iako kupuju putem interneta,

potrosaci i dalje smatraju da su fizicke tradicionalne prodavaonice bitne u sektoru trgovine.
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Grafikon 21. Ho’e li tradicionalne fizi¢ke prodavaonice nestati?

23,6%

76,4%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

da

ne
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6. ZAKLJUCAK

E-trgovina je postala vrlo vazna u nasim Zivotima jer nam olaksava proces kupovine ili prodaje
proizvoda ili usluga na e-trzistu. U ovome radu proveli smo anketno istrazivanje u kojem je
sudjelovalo 113 sudionika kako bi proucili utjecaj COVID-19 na potrosacke navike kupaca

prilikom kupovine luksuzne robe putem interneta.

Cijeli svijet se digitalizira, tehnologija se razvija vrlo brzo, te potroSac¢i mijenjaju nacin Zivota
sukladno tome. Veéina nas trazi nafine kako ustedjeti slobodno vrijeme i kvalitetno ga
iskoristiti, a e-trgovina nam nudi upravo to. USteda vremena je samo jedna od prednosti koje
pruza e-trgovina. Sudionici ankete naveli su kao najvazniju prednost e-trgovine dostupnost 24
sata u danu, 365 dana u godini, 78,8% ispitanika. Odmah iza dostupnosti naveli su Sirok izbor
ponude koju pruza e-trziste, njih 70,2%, a onda 58,7% ispitanika navelo je ustedu vremena. Iz
navedenoga vidimo da su potro$a¢i prepoznali osnovne prednosti e-trgovine spram

tradicionalnih fizi¢kih prodavaonica.

COVID-19 unio je mnoge promjene u nasu svakodnevicu. Jo§ uvijek nije do kraja istrazeno
koliko je pandemija utjecala na gospodarstvo odnosno trgovinu. Ono §to sa sigurnosc¢u vec sada
znamo je da se zbog pandemije COVID-19 e-trgovina razvila brze nego $to se ocekivalo te je
potaknula ljude da kupuju vise putem interneta sto je izjavilo 20% ispitanika. Mozemo ocekivati
da ¢e se e-trgovina i dalje nastaviti razvijati, potrosaci traze brze i prakti¢nije nacine kupovine.
COVID-19 nije utjecao na osobni dohodak 61,9% sudionika, a jo$ uvijek njih 39,8% ne kupuje
luksuznu robu putem interneta. Neki od razloga jesu da ne kupuju luksuznu robu uopce ili
nemaju prihoda da si ju priuste, ali u manjini. Ve¢inom su razlozi zbog kojih ne kupuju luksuznu
robu putem interneta strah od prevara i navika kupovanja u fizickim tradicionalnim
prodavaonicama. Po tome vidimo da e-trgovina luksuzne robe ima jo$ puno mjesta za
razvijanje. E-trgovina luksuzne robe treba biti pristupacnija srednjem sloju ljudi te osigurati

potroSacima sigurnu kupnju putem interneta.

Fizicke tradicionalne prodavaonice nece u blizoj buducnosti nestati, ali ¢e se e-trgovina sve vise
razvijati jer ¢e potroSaci sve viSe uvidjeti njene prednosti. 76,4% ispitanika odgovorilo je da
nece nestati u potpunosti tradicionalne fizicke prodavaonice jer je i dalje viSe potroSaca koji
prakticiraju ako mogu tradicionalni na¢in kupovine. Po svim istraZzivanjima smatra se da ¢e e-
trgovina postati dominantan oblik trgovanja samo potrosac¢ima treba vremena za prilagodbu.
Najbitnije je kod potrosaca razviti lojalnost prema prodavacu i robnoj marki i sigurnost u

kupovinu putem interneta. Postoji jako veliki broj ve¢ sada e-trgovina koje nude identi¢ne
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proizvode i usluge tako da je jako bitno znati odrzati konkurentnost te lojalnost potrosaca. E-
lojalnost se iskazuje tako da kupci ponavljaju kupnju na odredenoj stranici i imaju pozitivno
miSljenje o iskustvu kupnje. Lojalnost povezujemo s potrosatevim povjerenjem i
zadovoljstvom $to prodavacu donosi uspjeh i profit. E-lojalnost je zaista tesko postiéi jer je
konkurencije puno, a samo par klikova potroSaca dijeli od jednog e-prodavaca do drugog.
Potrosaci u par klikova mogu usporediti cijene, kvalitetu i recenzije o zeljenom proizvodu ili
usluzi te e-prodavaci zbog toga moraju biti vrlo oprezni i pokus$ati pruziti najbolju uslugu
svojim korisnicima. Sve se mijenja s razvojem tehnologije, potroSaceve potrebe takoder, tako

da prodavaci ako Zele opstati moraju ponuditi svojim potrosac¢ima e-trgovinu.
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ANKETA

Istrazivanje utjecaja COVID-19 na e-
trgovinu luksuznom robom

Postovani, malim Vas da ispunite anketu u svrhu pisanja diplomskog rada.

Pod pojmom luksuzna roba podrazumijevamo robu koja ne zadovoljava samo primarne
tovjekove potrebe, ved mu pruza udobnost, dodatno zadovoljstvo i ispunjava neke osobne
zelje potrosaca.

Hvala Vam na izdvojenom vremenu.

*Obavezno

1. Oznacite spol. *
Oznacite samo jedan oval.

) musko

) Zensko

2. Oznadite godine. *

Oznacite samo jedan oval.

~ 1525
12635
13645

46 vide

3. Oznactite zavrsenu strucnu spremu. *
Oznacite samo jedan oval.

" osnovna Skola

| srednja struéna sprema
) viga strutna sprema

J visoka strucna sprema
) specijalistitki studij

[ doktorat
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4. Oznacite svoj trenutni radni status. *
Oznacite samo jedan oval.

) ucenik/student

I nezaposlen/a

) priviemeno zaposlen/a

) u =talnom radnom odnosu

-

) umirovljen/a
&. Oznacite mjesto stanovanja. *
Oznatite samo jedan oval.

[ urbana sredina

' ruralna sredina

&. Oznacite osobni dohodak kojim raspolazete ™

Oznacite samo jedan oval.

-

) do 5 000,00 kn

() od 5 000,00 kn do 7 500,00 kn
() od 7 500,00 kn do 10 000,00 kn
(") od 10 000,00 kn do 15 000,00 kn
[ ) vige od 15 000,00 kn

7. Prema Vasem misljenju ocijenite od 1-5 koliko je COVID-12 utjecao na
gospodarstvo?

Oznacite samo jedan oval.

jako malo jako puno
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8. Je li pandemija COVID-19 utjecala na Vas osobni dohodak? *
Oznacite samo jedan oval.
()da

I ne

9. Kupujete li luksuznu robu putem interneta? *

Oznacite samo jedan oval.

-

i da

[ ne

10. Ako ne kupujete, ukratko napisite koji je razlog?

1. Ako kupujete, kupujete li manje ili vise odkad je pandemija COVID-197

Oznatite samo jedan oval.

[ manje kupujem
) vige kupujem

| jednake kupujem

12. Koliko cesto kupujete luksuznu robu putem interneta?

Oznatite samo jedan oval.

") jednom mjesecno
) viZe od jednom mjeseéno
) jednom gedisnje

-

[ ) par puta godiZnje
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13. Kupujete li ciljano ili Vas oglasi potaknu na kupnju? (moguce oznaditi vise
odgovora)

Odaberite sve toéne odgovore.

|:| ciliano kupujemn kada mi nesto treba
|:| oglasi me potaknu na kupovinu
|:| iz dosade pretrazujem pa na kraju i kupim

14, Oznacite koju vrstu luksuzne robe najéesce kupujete putem interneta?
Oznatite samo jedan oval.
) odiedu
) obucu
) modne dodatke
) nakit

) stvari za kucu

15. Koliki je prosjecni iznos koji potrosite?

Oznatite samo jedan oval.

F

() do 500,00 kn
") od 500,00 kn do 1 000,00 kn
") od 1 000,00 kn do 2 500,00 kn
) od 2 500,00 kn do 5 000,00 kn
) vi%e od 5 000,00 kn
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16. Oznacite stranicu koju najéesce koristite za kupovinu putem interneta.

Oznatite samo jedan oval.

[ Farfetch
[ I MyTheresa
[ ) Asos

) ABOUT YOU
I Net-a-Forter
) Yoox

) ostalo:

17. 5to Vas je potaknulo na kupovinu internetom? (mogude oznaditi vise
odgovora)

Odaberite sve tocne odgovore.
|:| poveljnija cijena

[ ] niti trosak dostave

[ | usteda vremena

[ | oglasi na internetu

[ ] preporuka prijatelja ili obitelji

Ostalo: D

18. 5to smatrate da su prednosti kupovine putem interneta? (moguce oznaciti
vite odgovora)

Odaberite sve tocne odgovore.

[ | dostupnost 24/7

[ ] &irok izbor ponude

|:| mogucnost probavanja proizvoda u udobnosti doma
[ ] laksa usporedba cijena

[ ] uiteda vremena

Datalo: ]
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19. Sto smatrate da su nedostaci kupovine putem interneta? (moguce oznaditi
vise odgovora)

(Odaberite sve toéne odgovore.
[ | odabir dobre velicine
[ | dostava (Zekanje proizvoda)

[ | povrat narutenih proizvoda
|:| lofa komunikacija = korisnickom sluzbom

Ostalo: D

20. Smatrate li da ce tradicionalne fizicke prodavacnice s vremenomu
potpunosti nestati?
Oznatite samo jedan oval.

e

[ da

I ne
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