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SAZETAK

Online kupovina omogucuje kupcima kupnju proizvoda ili usluga putem interneta u bilo koje
vrijeme i sa bilo kojeg mjesta. Taj oblik trgovine smatra se iznimno profitabilnim i
popularnim, osobito za vrijeme COVID-19 pandemije kada su potroSaci postali opuSteniji sa
online trgovinom jer su im tadasnje mjere otezavale kretanje i kupovinu potrepstina. Mjere
zatvaranja povecale su potrebu za online kupovinom, a sama prodaja je premasila sve
o¢ekivanja. Iako bi budué¢nost svakako dovela do sve veéeg koristenja online kupovine,
COVID-19 pandemija je ubrzala prihvacanje i koristenje ovog nacina kupovine. Potrosaci su
otkrili sve pogodnosti online kupovine i u skladu sa novonastalom situacijom promijenili
svoje navike u istoj. Ovaj rad prikazuje na koji su nacin potrosaci prilagodili svoje online
navike tijekom i nakon COVID-19 pandemije na podruc¢ju Europske unije te u kojoj mjeri je

online kupovina za njih postala svakodnevnica.

Kljuéne rijeci: online kupovina, potrosaci, COVID-19 pandemija, online navike.



ABSTRACT

Online shopping enables customers to purchase products or services via the internet any time
and from anywhere. This form of commerce is considered highly profitable and popular,
especially during the COVID-19 pandemic when consumers became more comfortable with
online shopping due to restrictions on movement and purchasing essentials. Lockdown
measures increased the need for online shopping, surpassing all sales expectations. While the
future was already trending towards increased online shopping, the COVID-19 pandemic
accelerated the acceptance and use of this shopping method. Consumers discovered all the
conveniences of online shopping and adapted their habits accordingly to the new
circumstances. This paper illustrates how consumers adjusted their online habits during and
after the COVID-19 pandemic in the European Union, and to what extent online shopping

has become a part of their daily lives.

Keywords: online shopping, consumers, COVID-19 pandemic, online habits.
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1. Uvod

1.1. Predmet i ciljevi rada

Zavrs$ni rad donosi relevantne spoznaje o potrosac¢ima i online Kupovini te nac¢in na koji su se
potrosaceve online navike razvile za vrijeme i nakon COVID-19 pandemije, to¢nije od 2020.
do 2023. godine. Glavni ciljevi rada su pruziti uvid u potroSaceve online navike, identificirati
kljucne faktore koji su utjecali na njihove promjene te analizirati promjene koje je COVID-19
pandemija unijela u online kupovinu. Kako bi se postigli ovi ciljevi postavljene su sljedece

istrazivacke hipoteze:

Hipoteza 1: Prosje¢ni udio stanovnistva koji su kupovali online u Europskoj uniji se statisticki
znacajno povecao u razdobljima nakon pojave COVID-19 pandemije odnosno nakon 2019.

godine.

Hipoteza 2: Prosje¢ni udio stanovni$tva koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta
u Europskoj uniji se statisticki znacajno povecao u razdobljima nakon pojave COVID-19
pandemije, odnosno nakon 2019. godine.

Hipoteza 3: Prosje¢ni udio stanovnistva koji su online kupovali prehrambene proizvode u

Europskoj uniji se statisticki znac¢ajno povecao u razdobljima nakon 2020. godine

Pritom se 2020., 2021., te 2022. godina smatra razdobljem za vrijeme COVID-19 pandemije,
a 2023. godina se smatra razdobljem nakon COVID-19 pandemije.

1.2. lzvori podataka i metode sakupljanja

Za potrebe prikupljanja podataka i izlaganja u zavrSnome radu koristena je literatura iz vise
izvora. Osnovni izvori podataka ukljucuju struéne knjige iz podrucja ekonomije i ponaSanja
potrosaca, internetske stranice te znanstvene radove. Za analizu podataka koriSteni su
pouzdani i relevantni podaci istraZzivanja objavljenih na internetskoj stranici Eurostat, koja
pruza statisticke informacije o potrosackim trendovima unutar Europske unije. U analizi
prikupljenih podataka koristena je kvantitativnha metoda analize podataka kako bi se dobio

precizan uvid u ponasanje potrosaca i utjecaj online kupovine tijekom COVID-19 pandemije.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja. U prvom poglavlju definira se sam predmet istrazivanja,
navode izvori podataka te razraduje sadrzaj samog rada. U drugom poglavlju razmatraju se
klju¢ni pojmovi, tocnije potrosaci, online kupovina te COVID-19 pandemija. Razraduje se
razumijevanje potrosaca, razlicite teorije ponaSanja potrosaca te proces donosenja odluka o
kupnji. Takoder razraduje se povijest i razvoj online kupovine te njezine prednosti i nedostaci
kao i COVID-19 pandemija te prilagodbe i promjene koje je sa sobom donijela u zemljama
¢lanicama Europske unije. Tre¢e poglavlje pruza pregled metodologije rada i opis procesa
analize podataka o online navikama potrosaca. U radu se koriste metoda analize, sinteze,
indukcije te dedukcije, odnosno analizirati ¢e se relevantni podaci kako bi se mogli donijeti
zakljucei o istima. U cetvrtom poglavlju provodi se statistiCka analiza u sklopu koje ¢e se
primarno  Koristiti metode deskriptivne statistike te odabrani testovi hipoteza o
pretpostavljenoj vrijednosti ispitivanih parametara distribucije. U petom, zavr§nom poglavlju,
donose se zakljuéci o provedenom istrazivanju, navode ograniCenja istrazivanja te daju

preporuke za buduca istraZivanja.



2. PonaSanje potrosaca i online trgovina pod utjecajem COVID-19

pandemije

Ponasanje potrosaca, online kupovina i COVID-19 pandemija, samo su neki od pojmova koji
su se od 2020. godine ¢esto spominjali. Razlog tomu bila je pandemija koja je obiljezila
promjene u potrosackim navikama i ubrzala digitalnu transformaciju kupovine preko
interneta. COVID-19 pandemija stvorila je okruZenje koje je dramati¢no utjecalo na
svakodnevni zivot, prisiljavajuc¢i potrosace da se prilagode novim uvjetima u vrlo kratkom
roku. Mjere poput ograni¢enja kretanja, samoizolacije, socijalnog distanciranja i zatvaranja
pojedinih trgovina, ucinile su uobicajene oblike kupovine neprakti¢nima §to je rezultiralo

masovnim prelaskom na digitalni nacin kupovine.

2.1. Pojam potroSaca

Trziste je mjesto koje se sastoji od kupaca, a kupci se pritom mogu razlikovati na jedan ili
viSe nacina. Razlikovati se mogu u svojim Zeljama, resursima, lokacijama, kupovnim
stavovima ili praksama (Armstrong, Kotler, 2005). Raznolikost takoder postoji i izmedu
potrosaca, proizvodaca, prodavaca i ponudaca. Stoga ponudaci definiraju svoja trziSta u na
temelju potreba koje zele zadovoljiti, a ne u odnosu na proizvode koje Zele prodati. Ponudaci
koji svoje ponude oblikuju prema razumijevanju potreba potrosa¢a imaju tendenciju u
kratkom roku pronaci prihvatljivo trziSte za svoje trziste (Schiffman, Kanuk, 2004). Kupci,
odnosno potrosaci su kljucéni ¢imbenici u razvoju trgovine jer bez njih ne bi bilo trzista za
prodaju proizvoda i usluga. Svaki pojedinac ili ku¢anstvo koje donosi odluke o kupnji smatra
se potroSacem, a to ukljucuje 1 tvrtke 1 ustanove. Potrosaci igraju klju¢nu ulogu u poslovanju
jer kupuju proizvode i usluge kako bi zadovoljili svoje Zelje i potrebe (Kesi¢, 2006). Pojam
potrosa¢ dobio je na znacaju tijekom industrijske revolucije krajem 18. stoljeca kada su se
pojedinci od proizvodnje robe za sebe prebacili na kupnju proizvoda u trgovinama i
trznicama. lako potrosaci postoje stoljeCima, zbog porasta masovne proizvodnje i
urbanizacije, pojam je tek tada dobio na znacaju. Pojava tehnologije u 20. stolje¢u dodatno je
razvila pojam potrosaca, a masovni mediji poput televizije i radija utjecu¢i na preferencije 1
stvarajuci nove potrebe potrosaca, odigrali su klju¢nu ulogu u oblikovanju njihovog ponasanja

(Unstop, 2024).



2.1.1. Ponasanje potrosaca

Prema The American Marketing Association (AMA) ponasanje potrosaca je definirano kao
dinami¢na interakcija spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja koji rezultiraju u ponasanju i
razmjeni aspekata zivota potroSaca (Kesi¢, 2006). Prva istrazivanja o ponaSanjima potroSaca
kao drustvene znanosti zabiljezena su 1940-ih, no da bi se ona mogla u potpunosti razumijeti,
potrebno je shvatiti Cetiri razdoblja marketinga ili poznatije kao Cetiri epohe poslovanja

(Kesi¢, 2006). To su:

e Proizvodno doba, koje je bilo vodeno stavom da ¢e se proizvod sam prodati

e Doba prodaje, gdje su kreativno oglasavanje i prodaja koriSteni za prevladavanje
otpora kupovine

e Marketinsko doba, u kojem su proizvodi gradeni kako bi se zadovoljile potrebe
potencijalnih kupaca

e Doba odnosa, u kojem dugoro¢ni odnosi podupiru uspjesne tvrtke (Kesi¢, 2006).

Podrijetlo ponaSanja potroSaca zapocelo je krajem doba prodaje i poCetkom marketinskog
doba. Razvoj interneta i druStvenih medija posve je promijenio nacin na koji su potrosaci
komunicirali s brendovima. Zbog prisutnosti ogromnih koli¢ina informacija i moguc¢no$éu
dijeljenja misljenja na internetskim stranicama, potroSaci su postali osnazeni te su poceli
ocekivati personalizirana iskustva i dvosmjernu komunikaciju s brendovima. Takoder se,
prema Kesi¢ (2006), cijelo ponasanje potrosaca promatra kao dinamic¢an proces koji obuhvaca
razli¢ite aspekte i faktore koji utjeCu na donosenje odluka potrosaca u procesu kupnje. Ovaj
proces ukljucuje sve korake koje poduzimaju potrosac¢i od prepoznavanja zelja i potreba,
preko pretrazivanja informacija o proizvodima ili uslugama do kona¢nog donosenja odluke o
kupnji. Takoder se razmatra utjecaj vanjskih ¢imbenika kao §to su drustveni, kulturni,
ekonomski i osobnih ¢imbenici na odluke potrosaca. Teorija ponasanja potrosaca, grana
mikroekonomije, istrazuje kako potrosa¢i rasporeduju svoje ograni¢ene budzete u svrhu
maksimalnog povecanja zadovoljstva ili korisnosti. Odluke o kupnji se ispituju uzimajuéi u
obzir ¢imbenike poput cijena, prihoda i osobnih preferencija, naglasavajuéi znacajan utjecaj
ponasanja potroSaca na trziStu. Taj proces dijeli se u tri klju¢ne faze. Prva faza, poznatija kao
faza kupnje, razmatra ¢imbenike koji utje¢u na odabir proizvoda ili usluga. Navedena faza
¢ini najveci dio proucavanja potrosaca. Zatim slijedi faza konzumiranja koja se bavi procesom
potros$nje 1 stjecanjem iskustva koja utjecu na buduca ponasanja potrosaca. Posljednja faza,

faza odlaganja, istrazuje odluke o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom ili onime §to je



ostalo od njega. Zbog brige drustva o zastiti okoli$a i stvaranju zdravih zivotnih uvjeta, ovaj

problem postaje sve aktualniji u suvremenim zivotnim uvjetima (Kesi¢, 2006).

2.1.2. Odluka o kupnji

Najopcenitije govorec¢i, odluka je odabir jedne moguénosti kojeg mozemo donijeti izmedu
dvije ili vise ponudenih. Drugim rijecima, kako bi se odluka mogla donijeti, moraju postojati
alternativne mogucnosti. Ukoliko postoji moguénost obavljanja ili neobavljanja kupovine,
moguénost odabira izmedu marke X ili marke Y ili moguénost provodenja vremena na nacin
,»A“ ili nacin ,,B“, pojedinac se stavlja u poziciju donoSenja odluke. S druge strane, ako
pojedinac nema moguénost odabira te je prisiljen obaviti odredenu kupovinu ili poduzeti
odredenu radnju tada se ta nemoguénost odabira obi¢no naziva ,,Hobsonov izbor* (Schiffman,
Lazar Kanuk, 2004). Kada se govori o ponaSanju potros$aca, donosenje odluke je kljucan
aspekt koji je Cesto potaknut emocijama, a ne racionalnim gledanjem na situaciju. Takoder
postoji strah od pogresne kupnje proizvoda ili kupnje neZeljenog proizvoda §to moze dovesti

do potrosacevog premisljanja, a ponekad 1 do odustajanja od kupovine.

Prema Tracy (2009), dva su primarna motivatora zbog kojih se ljudi odlucuju na kupnju: Zelja
za gubitkom i strah od gubitka. Potrosaci su u strahu da ne naprave pogresku pri kupnji ili da
¢e kupiti proizvod koji im nije potreban, kojeg ne Zele, ne mogu koristiti ili ¢ak ne mogu
priustiti. Strah se javlja zbog ve¢ proZivljenog iskustva te su oprezni pri kupovini jer ne Zele
da im se takvo iskustvo ponovi. Zbog ¢ega postoji odredena skupina potrosaca koji ¢e odoljeti
proizvodu, iako je isti na akcijskoj ponudi. Pritom se primjecuje kako su sve odluke o kupnji
donesene na osnovu potroSacevih emocija. Pravilo kupovine proizvoda ili usluge glasi da ljudi
odlucuju poneseni emocijama, a zatim opravdavaju svoju odluku logikom kako bi opravdali i

racionalno objasnili odluku koja je donesena.

2.2. Online kupovina

Elektronicko poslovanje u odnosu na tradicionalne oblike poslovanja nudi gospodarskim i
drugim subjektima bezbroj prednosti kao §to su globalna dostupnost, neograni¢eno radno

vrijeme (24 sata dnevno) te prisutnost multimedijalnog okruzenja (Grbac, 2005). Pojam na



koji vecina ljudi pomisli kada se govori o elektronickom poslovanju je e-trgovina.
Elektronicka trgovina (e-commerce ili e-trgovina) opisuje proces kupovine, prodaje, transfera
ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem interneta. Rast e-trgovine imao je
znacajan utjecaj na maloprodajnu industriju. Online prodaja nastavlja rasti iz godine u godinu,
zahvaljujuéi prakti¢nosti i dostupnosti online kupovine $to je privuklo velik broj potroSaca i
rezultiralo pomakom u njihovom ponaSanju i preferencijama. Cimbenici kao §to su
visokokvalitetni proizvodi, uvjerljiva prica o robnoj marki te definiranje i ciljanje idealne

publike doprinose uspjehu e-trgovine (Datalab, 2018).

2.2.1. Pocetak i razvoj online kupovine

Godine 1979. engleski inovator Michael Aldrich izumio je online kupovinu (Ecwid by
Lightspeed, 2021). To¢nije, sustav koji obraduje transakcije izmedu potroSaca i poduzeca ili
poduzeca i poduzeca putem televizora povezanog sa racunalom Uz pomo¢ telefonske linije.
No, sami proces nije bio u potpunosti realiziran sve do 1993. godine kada je uveden internet i
pusten izvorni kod za prvi web preglednik od strane izumitelja Berners-Leea (Ecwid by
Lightspeed, 2021). Dvije godine kasnije, 1995. godine, korisnici su dobili potrebna prava za
pokretanje internet poslovanja $to je dovelo do pokretanja prvih stranica za online kupovinu
(Ecwid by Lightspeed, 2021). Iste godine predstavljeni su eBay i Amazon, jedni od prvih i
dan danas, popularnih mjesta za prodaju i kupovinu proizvoda online. Takoder se pokrenuo i
sustav za obradu placanja online kupovine, PayPal, koji danas predstavlja najéesc¢u platformu
koju potrosa¢i koriste za online placanje (Ecwid by Lightspeed, 2021). Pojava online
kupovine zasigurno je promijenila na¢in na koji ljudi kupuju i posluju. S pojavom interneta
otvorile su se nove mogucnosti potroSacima, ali 1 poduzefima. Potrosaci sada mogu
pregledavati i kupovati proizvode s bilo kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme, a poduzeca imaju
moguénost dosegnuti globalnu publiku i samim time povecati prodaju. Drustveni mediji
igraju veliku ulogu te su postali jedan od klju¢nih kanala za online kupovinu. Dok platforme
poput Instagrama i1 Facebooka nude poduzecima priliku da predstave svoje proizvode, ostvare
interakciju sa potroSacima te potaknu prodaju, potrosaci iste te platforme koriste za
istrazivanje proizvoda online (putem web stranica ili korisni¢kih profila osobe/poduzeca),

ostavljanje recenzija te obavljanje same kupnje (Artisian furniture, 2023).



2.2.2. Prednosti i nedostaci online kupovine

Porastom popularnosti online oblika kupovine sve vise ljudi otkriva njezine pogodnosti, a sve
viSe poduzeca koristi internet kao glavno sredstvo u ostvarenju prodaje. Jednostavnost
koristenja glavni je razlog koji pokrece online kupovinu. No, iako se pruza brz i jednostavan
nacin kupovine, pojedini potrosaci koriste internet u svrhu prikupljanja informacija o
pojedinom proizvodu te njegovu kupovinu obavljaju u fizi¢koj trgovini. Uz toliki broj
dostupnih opcija, potrosaci mogu biti preoptereceni izborom i ponudom, Sto ih dovodi do
odustajanja od kupnje i niskih stopa konverzija (Bscholarly, 2024). Potrosa¢i koji ¢eSce

obavljaju kupovinu online, istaknuli su kako su njezine prednosti:

1. Pogodnost — najveca i najznacajnija prednost online kupovine. Online trgovine su
dostupne u bilo koje vrijeme te se kupovina moze obaviti sa bilo kojeg mjesta bez
odlaska u fizicku trgovinu.

2. Raznolikost — internetske trgovine sadrze neogranic¢en broj proizvoda pa potrosaci
mogu naruciti proizvod koji nije dostupan u njihovoj fizi¢koj trgovini. Takoder
internetske trgovine ¢esto povodom blagdana ili sezonskih snizenja nude nize
cijene proizvoda.

3. Usteda vremena — osim $to se omogucuje kupovina robe na bilo kojoj lokaciji,
internetska trgovina pomaze potrosacu ustedjeti novac i vrijeme koje bi potrosili

na prijevoz i ¢ekanje na blagajni (TiSlerova, 2015).
No, postoje i rizici ukljuceni u obavljanje online kupovine, poput:

1. Neopipljivost proizvoda — potrosa¢ ne moze isprobati ili dodirnuti proizvod prije
kupnje $to moze dovesti do razo€arenja cijelog iskustva online kupovine.

2. Rizik od prijevare — zbog online placanja kreditnim karticama postoji rizik od
krade identiteta ili krade novc¢anih sredstava.

3. Kasnjenje isporuke — zbog nedostupnosti proizvoda u skladistu trgovine potroSac

ponekad ¢eka na isporuku proizvoda i do par tjedana (Tislerova, 2015).

Ipak, potrosac¢i se sa svim rizicima nose na nacin da razvijaju vlastite strategije kako bi
smanjili potencijalne rizike. Trazenje informacija o proizvodu i kategoriji proizvoda od 0soba
koje su im bliske i ¢ija misljenja posStuju, jedna je od strategija smanjivanja rizika. Ukoliko
potrosaci sa kupovinom povezu visok stupanj rizika, oni provode vrijeme kako bi se

informirali o proizvodu, razmislili o svom odabiru te potrazili alternative proizvoda. Jedan od



naéina kako potrosaci izbjegavaju rizik je taj da proizvode kupuju od marke s kojom su
zadovoljni umjesto kupovine proizvoda novih i neisprobanih marki. Takoder, potrosaci ¢esto
misle da je sigurnije kupiti proizvod poznatih marki jer pruzaju sigurnost, kvalitetu,
pouzdanost te ispravnost proizvoda. No, kada su nesigurni oko pojedine marke, potrosaci

traze osiguranje od proizvoda u vidu jamstva o povratu novca ili garanciji (Grbac, 2005).

2.3. COVID-19 pandemija

Situacija koja je promijenila nacin na koji potroSaci razmisljaju o proizvodima i potro$nji
op¢enito, zapocela je pocetkom prosinca 2019. godine. Iako se smatra kako je prvi slucaj
zabiljezen krajem prosinca 2019. godine, prvi sluzbeni slu¢aj dogodio se u Wuhanu pocetkom
prosinca 2019. godine. Americke obavjestajne agencije izjavile su kako se virus proSirio
nakon laboratorijske nezgode ili je nastao prilikom kontakta sa zarazenom Zivotinjom (Field,
2023). U Kini su potvrdena 282 slucaja zaraze COVID-19 zbog Cega je grad Wuhan, 23.
sijenja 2020. godine stavljen pod karantenu, a to¢no mjesec dana kasnije, 23. veljace 2020.
godine, Italija postaje globalno zariste COVID-19 virusa. Stoga je 11. ozujka 2020. godine
Svjetska zdravstvena organizacija (engl. World Health Organization), nakon vise od 118.000
sluCajeva zaraze u 114 zemalja, proglasila COVID-19 pandemiju (Communicable Disease
Center, 2023). COVID-19 prenosio se bliskim kontaktom, najcesée kao posljedica kihanja,
kasljanja ili dodirivanja zarazenih povrsina, a potom i lica. Glavni simptomi bili su sli¢ni gripi
poput kaslja, vrucice, slabosti, grlobolje 1 bola u miSi¢ima, dok su tezi simptomi ukljucivali
otezano disanje ili kratak dah, smetenost, gubitak osjeta mirisa ili njuha i bol u prsima. TeZina
simptoma ovisila je od osobe do osobe te je pojedincima bilo potrebno bolnic¢ko lijecenje
(Europski portal za informacije o cijepljenju, 2023). Kako bi se sprije¢ilo ubrzano Sirenje
pandemije COVID-19, bilo je potrebno ¢esto pranje i dezinficiranje ruku, kao i svih povrSina,
izbjegavanje dodirivanja lica, odrzavanje udaljenosti od drugih ljudi, cijepljenje, svakodnevno
informiranje o novonastaloj situaciji te u sluc¢aju zaraze samoizolacija u trajanju od 14 dana
(Europski portal za informacije o cijepljenju, 2023). U rujnu 2020. pokrenulo se sve vise
testiranja za izradu cjepiva protiv COVID-19, a u prosincu iste godine krenulo je i sluzbeno
cijepljenje. Od prosinca 2020. godine ljudi u Europskoj uniji i Europskom geografskom
prostoru primili su vise od milijardu doza cjepiva (European Medicines Agency, b.d.). Osim
cijepljenja, Europska unija odlucila je uvesti i mjere zatvaranja koje su omogucavale ljudima

samo odlazak na posao te u prodavaonice prehrambenih i higijenskih proizvoda. Naravno,



tijekom izlaska iz kuée obavezno je bilo noSenje maski i odrzavanje socijalne distance od 2
metra. Ograni¢ena su okupljanja na javnim povr$inama i u obrazovnim institucijama pa se
nastava odrzavala online, a uvedena je i 30-dnevna zabrana neobaveznih putovanja drzavljana
tre¢ih zemalja. Ukoliko je osoba prelazila granicu, morala je biti 14 dana u samoizolaciji kako
bi se utvrdilo da nije prijenosnik virusa (Politico, 2020). Celnik Svjetske zdravstvene
organizacije (engl. World Health Organization) proglasio je 05. svibnja 2023. godine kraj
COVID-19 pandemije, pritom naglasavajuci kako to ne znaci da virus vise nije globalna
prijetnja (United Nations, 2023). No, istaknuo je kako su napravljene pogreske, pritom
misle¢i na nedostatak koordinacije, jednakosti 1 solidarnosti te iako je pandemija vise od 12
mjeseci u silaznoj putanji, to ne znaci kako viSe nije globalna prijetnja (United Nations,
2023).

COVID-19 pandemija razotkrila je klju¢ne slabosti drustva i gospodarstva te unato¢ tome $to
su u proslosti ve¢ zabiljezene pandemije virusa, COVID-19 pandemija pokazala je koliko
gospodarstvo uvelike ovisi o svjetskim koridorima koji omogucuju napredak u medunarodnoj
ekonomiji. Ekonomski pad zabiljezen je u vecini europskih gospodarstava, a ofekivanja za
kratkoro¢ni oporavak bila su pesimisticna. Stoga je Europska unija podrzala poduzeéa kroz
razli¢ite inicijative, uklju¢ujuci subvencioniranje placa, porezne olaksice te dodatnu likvidnost
putem zajmova 1 garancija, a poseban naglasak stavljen je na pomo¢ malim i srednjim
poduze¢ima koja su najteZe pogodena pandemijom. Osim podrske privatnom sektoru,
europski stabilizacijski mehanizam osigurao je financijsku pomo¢ u obliku povoljnih zajmova
za hitne zdravstvene potrebe zemalja ¢lanica, a Europska sredi$nja banka uvela je niz mjera za
stabilizaciju trziSta poput otkupa obveznica kako bi se smanjili troSkovi zaduZivanja zemalja
¢lanica (Kova¢, 2020). Uz duboke tragove, koje je pandemija ostavila na gospodarstvo
Europske unije, takoder je razotkrila i slabosti, ukljucujuci potrebu za jacanjem zdravstvenih
sustava i otpornosti gospodarstva. Sve veca nejednakost u dohotku i bogatstvu, teritorijalne
razlike unutar zemalja ¢lanica i medu njima te nejednak pristup obrazovanju i vjestinama
kocili su gospodarski rast i stvarali pritisak na druStvenu strukturu Europske unije. Povecale
su se unutarnje neravnoteze povezane s visokim drZzavnim i privatnim dugovima zbog recesije
i mjera poduzetih za rjeSavanje COVID-19 pandemijske krize. Deficit tekuceg racuna
povecao se u zemljama koje ovise o prihodima od turizma, a u budué¢nosti bi se mogli pojaviti
novi rizici kao posljedica strukturnih promjena koje je COVID-19 pandemija ubrzala (Voxeu,
2021).



2.4. Utjecaj pandemije na potrosace

COVID-19 pandemija znacajno je utjecala na promjene u potraznji, a time i Na ponaSanje
potrosaca. Zbog zatvaranja svih trgovina, osim onih sa prehrambenim proizvodima i
higijenskim potrepStinama, online kupovina postala je jedini na¢in za potrosace da zadovolje
sve svoje zelje i potrebe. COVID-19 prisilio je ljude na online oblik kupovine te se ona
eksponencijalno razvila, a samim time i promijenila budu¢nost kupovine. Tijekom
pandemijske situacije Cimbenici koji su utjecali na ponaSanje potrosaca bili su upravo
sigurnost, zbog opasnosti po zivot koje je pandemija nosila sa sobom, ali i prakti¢nost i
pristupacnost jer se kupovina mogla izvrsiti sa bilo kojeg mjesta. Sve ve¢im Sirenjem zaraze
mijenjao se svakodnevni zivot ljudi, ali i nacin na koji trgovine posluju. Poduzeca koja su se
oslanjala na tradicionalne metode poslovanja, morale su se prilagoditi te napraviti nagle
promjene u vidu poslovanja ili riskirati zatvaranje fizickih trgovina, kako privremeno tako i
trajno. Novonastala situacija ubrzala je dolazak digitalizacije u svim sektorima, a online
kupovina postala je dominantna uz porast broja korisnika i obujma prodaje (Ernst & Young
Global Limited, 2020).

Pandemija je donijela znacajne promjene u svakodnevnim navikama potro$aca, no ona
najznacajnija je prijelaz na online kupovinu. Zbog mjera ogranicenja kretanja, potroSaci su
najcesSce koristili digitalne platforme za nabavu osnovnih i neosnovnih proizvoda, §to je
rezultiralo ubrzanim razvojem online kupovine. Uz kupovinu proizvoda Koristile su se i
usluge dostave hrane. S obzirom da su restorani bili zatvoreni, umjesto kuhanja kod kuce
potroSaci su narucivali hranu iz svojih omiljenih ugostiteljskih objekata. Agencija za hranu 1
lijekove (engl. Food and Drug Administration) istaknula je kako je manji rizik od infekcije
prilikom narucivanja dostave hrane nego u slucaju osobnog odlaska u trgovinu jer se

dostavom smanjuje potencijalni kontakt sa zaraZzenim osobama (Kreni zdravo, 2020).
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3. Podaci i metodologija

Cilj istrazivanja je analizirati promjene u ponaSanju potroSaca tijekom online kupovine u
razdoblju od 2019. do 2023. godine. U analizi ¢e se koristiti podaci prikupljeni s mreznih
stranica Eurostata kao i sljedece relevantne varijable: godiSnje koristenje online nacina
kupovine (Eurostat, 2024a), ucestalost dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta
(Eurostat, 2024b) i u¢estalost kupovine prehrambenih proizvoda (Eurostat, 2024c). Podaci za
sve varijable prikupljeni su za zemlje ¢lanice Europske unije, njih 27, te obuhvacaju razdoblje
od 2019. do 2023. godine. Pritom se 2019. godina smatra razdobljem prije COVID-19
pandemije, 2020., 2021., i 2022. godina razdobljem za vrijeme COVID-19 pandemije, a 2023.
godina razdobljem nakon COVID-19 pandemije. Varijabla godi$njeg koriStenja online nacina
kupovine definira se kao postotak stanovnika u zemljama ¢lanicama Europske unije koji su
obavljali online kupnju unutar promatranog razdoblja od jedne godine u razdoblju od 2019.
do 2023. godine, a varijable su iskazane u postocima. Sljedec¢a varijabla, ucestalost dnevnog
pretrazivanja proizvoda putem interneta, definira se kao postotak stanovnika koji su na
dnevnoj bazi pretrazivali proizvode putem interneta. Podaci se odnose na stanovnike u
zemljama c¢lanicama Europske unije u razdoblju od 2019. do 2023. godine, a varijable su
iskazane u postotcima. Posljednja varijabla, ucestalost kupovine prehrambenih proizvoda,
definirana je kao postotak stanovnika koji su obavili online kupovinu prehrambenih proizvoda
tijekom promatranog razdoblja od tri mjeseca u razdoblju od 2020. do 2023. godine. Podaci se

takoder odnose na stanovnike zemalja ¢lanica Europske unije te su iskazani u postocima.

Promatrane varijable ¢e se analizirati kako slijedi. Svaka od promatranih varijabli ¢e se prvo
opisati koriStenjem odabranih metoda deskriptivne statistike. Tako ¢e se u analizi koristiti
deskriptivno-statisticki pokazatelji poput aritmeti¢ke sredine, medijana, standardne devijacije,
ekscesa, koeficijenta zaobljenosti te raspona varijacije. U analizi ¢e se primijeniti program
Microsoft Excel koriStenjem izbornika Analize podataka te opcije Deskriptivna statistika.
Stoga ¢e u radu biti prikazani 1 ostali deskriptivno-statisticki pokazatelji poput najmanje i
najvece vrijednosti, totala 1 broja promatranih podataka. Zatim ¢e vrijednosti navedenih
pokazatelja biti potkrijepljeni grafickom analizom koja ¢e se provesti za svaku promatranu

zemlju ¢lanicu zasebno, ali i u cjelini za sve zemlje ¢lanice Europske unije.
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Osim odabranih metoda deskriptivne statistike u analizi ¢e se koristiti i bazni indeksi koji se
izraCunavaju na sljede¢i nacin:
I, = e 100 (1)
Y

gdje je I; bazni indeks u razdoblju tijekom 2019. godine, Y; vrijednost promatrane varijable u
tekuc¢oj godini, odnosno 2020., 2021., 2022. i 2023. godini, a Y, vrijednost promatrane
varijable u baznoj 2019. godini. Vrijednosti za svaku zemlju ¢lanicu Europske unije tijekom
2020., 2021., 2022. i 2023. godine usporeduju se s vrijednostima iz 2019. godine, tocnije
bazne godine i razdobljem prije COVID-19 pandemije. Bazni indeksi omogucéuju pracenje
rasta ili pada varijabli kroz razdoblje od 2019. do 2023. godine. Naposljetku, kako bi se mogli
donijeti odgovaraju¢i zakljucci vezano za postavljene istrazivacke hipoteze, provesti ¢e se
odgovaraju¢i jednosmjerni statisticki testovi hipoteze o pretpostavljenoj vrijednosti
aritmeticke sredine populacije. Navedeni testovi ¢e se provesti uz razinu signifikantnosti od
5% te ¢e se u njima pretpostavljati da je prosjecna vrijednost promatrane varijable u zemljama
¢lanicama Europske unije veéa u 2020., 2021., 2022. odnosno u 2023. godini u odnosu na

vrijednost promatrane varijable u 2019. godini. Hipoteze testa su :

HO S U
Hy...u>py
gdje Hy nulta hipoteza testa, oznacava pretpostavku da je prosjecna vrijednost u promatranoj

()

godini manja ili jednaka od pretpostavljene vrijednosti varijable stanovnika koja je jednaka
vrijednosti iz 2019. godine, a H,, alternativna hipoteza testa, oznacava pretpostavku da je

prosjecna vrijednost veéa od pretpostavljene vrijednosti varijable stanovnika iz 2019. godine.

@)

gdje je t empirijska vrijednost provedenog testa koja slijedi Studentovu distribuciju
vjerojatnost, X je aritmetiCka sredina uzorka, u, je pretpostavljena vrijednost aritmeticke
sredine populacije, oz je standardna pogreSska procjene aritmeticke sredine populacije. S
obzirom da se provodi jednosmjerni test na gornju granicu za donosSenje odluke ishoda teksta
potrebno je odrediti i vrijednost empirijskog t-omjera gdje X oznacava prosjecnu vrijednost
promatrane varijable u 2020., 2021. 2022. i 2023. dobivenu na uzorku promatranih zemalja
unije, a koje se usporeduju s prosje¢nom vrijednosti promatrane varijable iz 2019. godine te je
ta vrijednost ujedno oznacena s y, kao pretpostavljena vrijednost. Ako je empirijski t-omjer

veci od teorijskog t-omjera, nulta hipoteza se odbacuje uz promatranu razinu signifikantnosti.
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4. Analiza podataka

Za razumijevanje promjena online navika potroSaca i njihovog ponasanja u Europskoj uniji
tijekom i nakon COVID-19 pandemije, kljuéno je bilo analizirati podatke o godiSnjem
koriStenju online kupovine, dnevnom pretrazivanju proizvoda putem interneta, te ucestalosti
online kupovine prehrambenih proizvoda. Internet je postao neophodan alat za svakodnevne
aktivnosti, a ova analiza pokazala je koliko je COVID-19 pandemija ubrzala digitalnu
transformaciju s naglaskom na potrosacevo ponasanje i njihovo prilagodavanje navika s

obzirom na novonastale uvjete.

4.1. Godis$nje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije od 2019. do 2023.

godine

Tablica 1 prikazuje deskriptivne pokazatelje godisnje online kupnje u zemljama ¢lanicama
Europske unije tijekom razdoblja od 2019. do 2023. godine. U 2019. godini prosje¢an udio
stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su kupovali online iznosio je 57,21% uz
prosjecno odstupanje od 17,13% dok je 2023. godine udio stanovnika porastao na 69,63% uz
prosjecno odstupanje od 12,67%. Pritom je udio stanovnika prvih 50% zemalja ¢lanica
Europske unije koji su kupovali online u 2019. godini iznosio od 58,01% ili manje, a
preostalih 50% zemalja ¢lanica Europske unije je imalo udio online kupovine od 58,01% ili
vise. U 2023. godini udio prvih 50% zemalja ¢lanica iznosio je od 69,67% ili manje, a udio
stanovnika preostalih 50% zemalja ¢lanica od 69,67% ili vise. Razlika u vrijednosti udjela
stanovnika koji su kupovali online izmedu zemlje ¢lanice Europske unije s najve¢om
vrijednosti (Danska 84,15%) 1 zemlje clanice Europske unije s najmanjom vrijednosti
(Bugarska 21,71%) iznosi 62,44 postotnih bodova u 2019. godini. U 2023. godini navedena
razlika izmedu udjela stanovnika koji su kupovali online izmedu zemlje Clanice Europske
unije s najvecom vrijednosti (Nizozemska 92,41%) i zemlje clanice Europske unije s
najmanjom vrijednosti (Bugarska 45,19%) smanjila se za 15,22 postotnih bodova na 47,22

postotnih bodova.
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Tablica 1: Statisticki pokazatelji godi$njih online kupnji u zemljama ¢lanicama Europske

unije od 2019. do 2023. godine

Statistitki pokazatelj Godina

2019 2020 2021 2022 2023
Aritmetic¢ka sredina 57,21 63,00 67,29 67,78 69,63
Standardna pogreska procjene 330 | 302 | 28 | 252 | 244
aritmeticke sredine
Medijan 58,01 62,72 66,63 67,91 69,67
Mod #N/A #N/A | #N/A #N/IA | #N/A
Standardna devijacija 17,13 15,39 14,68 13,10 12,67
Varijanca 293,55 | 237,00 | 215,47 | 171,72 | 160,62
Eksces -0,52 -0,58 -0,05 -0,68 -0,74
Koeficijent asimetrije -0,33 -0,18 -0,42 -0,30 -0,05
Raspon varijacije 62,44 58,36 57,78 47,76 47,22
Najmanja vrijednost 21,71 30,95 33,04 40,54 45,19
Najveca vrijednost 84,15 89,31 90,82 88,30 92,41
Total 1544,75 | 1638,04 | 1816,83 | 1830,05 | 1879,98
Broj zemalja 27 26 27 27 27

Napomena: u 2020. godini nije bio dostupan podatak za Francusku.

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

Grafikon 1 prikazuje prosje¢ni udio stanovnika u zemljama ¢lanicama Europske unije Koji

kupuju online u razdoblju od 2019. do 2023. godine. U 2019. godini udio stanovnika koji je

kupovao online u zemljama ¢lanicama Europske unije iznosio je 57,21% te tada zapocinje

uzlazni trend koji se nastavlja sve do 2023. godine. Najveéi porast prosjecne vrijednosti

online kupovine zabiljezen je sa 2020. godine kada je prosjek godi$njih online kupnji u

zemljama cClanicama Europske unije iznosio 60,67%, a u 2021. godini 67,29%. Rast

prosje¢nog udjela stanovnika koji kupuju online se usporio u 2020. godini kada je zabiljezeno

minimalno poveéanje prosjeka na 67,78%, no u 2023. godini se ponovno biljezi uzlazna

putanja prosjec¢ne vrijednosti na 69,63%.
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Grafikon 1: Prosje¢ni udio stanovnika u zemljama c¢lanicama Europske unije koji kupuju

online od 2019. do 2023. godine

80% T
67,29%  67,78%  069,63%
70% T 63,00%

(o)
60% 1 57,21A')/

50% -+

40% T
30% T+

o

20% -+

10%
0%

Ima

Udio stanovnika koji kupuju online u
ostotc

2021 2022 2023

Godina

2019 2020

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

Na grafikonu 2 prikazan je prosjek ukupnih godisnjih online kupnji po zemljama ¢lanicama
Europske unije gledaju¢i sva promatrana razdoblja, od 2019. do 2023. godine. Najmanji
zabiljezen prosjek ukupnih godi$njih online kupnji u promatranom razdoblju bio je u
Bugarskoj te je iznosio 34,29%, a najve¢i u Danskoj gdje je prosjek iznosio 88,32%. U
Hrvatskoj prosjek godi$njih online kupnji iznosio je 54,59% $to je ispod europskog prosjeka
koji iznosi 65,07%.
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Grafikon 2: Prosjek ukupnih godi$njih online kupnji u zemljama ¢lanicama Europske unije od
2019. do 2023. godine.
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

Na grafikonu 3 prikazani su bazni indeksi godi$nje online kupovine stanovnika u zemljama
Clanicama Europske unije izraZeni u indeksnim bodovima u 2020. godini u odnosu na baznu
2019. godinu. Kao $to je naznaceno u nazivu grafikona 3, bazna godina je 2019. godina stoga
je bazni indeks za 2019. godinu jednak 100. Najve¢i bazni indeks tijekom 2020. godine
zabiljezen je kod Rumunjske te je iznosio 161,38 indeksnih bodova sto predstavlja porast
online kupovine uz stopu promjene od 61,38% u odnosu na baznu 2019. godinu. Najnizi bazni
indeks u istoj godini zabiljezen je kod Njemacke gdje je porast godi$nje online kupovine
iznosio 100,28 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu. Hrvatska je tijekom 2020.
zabiljezila 113,11 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu.
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Grafikon 3: Bazni indeksi godi$nje online kupovine u zemljama ¢lanicama Europske unije u

2020.

Zemlje ¢lanice Europske unije

godini (2019. = 100)

Francuska
Rumunjska 161,38
Bugarska
Grcka 122,16
Cipar 122,04
Madarska 121,43
Portugal 120,64
Italija 119,06
Latvija 114,93
Irska 114,76
Hrvatska 113,11
Slovacka 112,94
Litva 111,94
Ceska 111,70
Poljska 111,15
Spanjolska 109,92
Slovenija 108,93
Malta 108,67
Belgija 107,95
Nizozemska 106,45
Luxemburg 106,23
Austrija 106,13
Finska 103,95
Svedska 103,77
Estonija 103,68
Danska 102,35
Njemacka | | 100,28 : : : :
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Indeksi online kupovine u indeksnim bodovima

Napomena: podaci u 2020. nisu bili dostupni za Francusku.

lzvor:

vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

Na grafikonu 4 prikazani su bazni indeksi godiSnje online kupnje stanovnika u zemljama

¢lanicama Europske unije izrazeni u indeksnim bodovima u 2021. godini u odnosu na baznu

2019.

godinu. Zemlja ¢iji su stanovnici najvise obavljali online kupnje tijekom 2021. godine u

odnosu na baznu 2019. godinu bila je Rumunjska sa stopom promjene od 64,07%. S druge

strane, zemlja Ciji su stanovnici najmanje obavljali online kupnje tijekom 2021. godine u

odnosu na baznu 2019. godinu bila je Njemacka koja je zabiljezila samo 95,73 indeksna boda.
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Hrvatska je sa svojih 128,01 indeksna boda u 2021. godini zabiljezila stopu promjene

godisnjih online kupnji od 28,01% u odnosu na baznu 2019. godinu.

Grafikon 4: Bazni indeksi godi$nje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u

2021. godini (2019. = 100)

Rumunjska 164,07
Bugarska 152,19
Gréka 139,81
Cipar 139,28
Madarska 134,40
Portugal 134,22
Italija 133,24
Latvija 132,66
Irska 131,27
Hrvatska 128,01
Slovacka 126,60
Litva 125,16
Ceska 123,94
Poljska 117,94
Spanjolska 114,86
Slovenija 113,65
Malta 113,38
Austrija 112,26
Belgija 111,80
Nizozemska 109,98
Luxemburg 107,93
Francuska 107,85
Finska 107,52
Svedska 105,50
Estonija 103,05
Danska 101,22
Njemacka 9=5,73 | | | | f } !

90 100 110 120 130 140 150 160 170
Indeksi online kupovine u indeksnim bodovima

Zemlje clanice Europske unije

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

Bazni indeksi godiSnje online kupovine stanovnika u zemljama clanicama Europske unije
tijekom 2022. godine u odnosu na 2019. godinu, prikazani su na grafikonu 5. Najveci bazni
indeks zabiljezen je u Rumunjskoj te je isti iznosio 194,93 indeksnih bodova, a najmanji bazni
indeks zabiljezen je u Njemackoj gdje su indeksni bodovi bili manji od 100. Toc¢nije, u
Njemackoj je bio zabiljezen pad stope promjene godiSnjih online kupnji od 4,07% u odnosu
na baznu 2019. godinu. Hrvatska je zabiljezila bazni indeks od 124,07 indeksnih bodova u
odnosu na baznu 2019. godinu.
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Grafikon 5: Bazni indeksi godiSnje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u

2022. godini (2019. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).
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Grafikon 6 prikazuje bazne indekse godiSnje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske

unije tijekom 2023. godine u odnosu na baznu 2019. godinu. U 2023. godini, najveci

zabiljezen bazni indeks je bio u Rumunjskoj te je iznosio 214,41 indeksnih bodova, a

najmanji u Njemackoj te je iznosio 97,57 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu.

Bazni indeks u Hrvatskoj tijekom 2023. godine iznosio je 130,55 indeksnih bodova u odnosu

na baznu 2019. godinu.
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Grafikon 6: Bazni indeksi godiSnje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u

2023. godini (2019. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a)

Na temelju analize statistickih pokazatelja potrosaca u zemljama ¢lanicama Europske unije

koji su obavljali online kupnje tijekom razdoblja od 2019. do 2023. godine proveden je

statisticki test 0 udjelu stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije u razdobljima 2020., 2021.,

2022. i 2023. godine u odnosu na 2019. godinu. Prosje¢na vrijednost godiSnje online

kupovine u zemljama ¢lanicama Europske unije u 2020. godini iznosila je 63,00%, a u 2023.

godini 69,63%. Empirijski t-omjer kroz cijelo razdoblje od 2020. do 2023. godine je bio veéi

od teorijske t vrijednosti, a najveéa vrijednost zabiljezena je u 2023. godini (t > t, —

5,091 > 1,703).
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Tablica 2: Statisticki test godiSnjih online kupnji u zemljama ¢lanicama Europske unije od

2019. do 2023. godine

Statistitki pokazatelj Godina

2020 2021 2022 2023
Nulta hipoteza (HO) u<s57,21 | u<57,21 | ps<s7.21 | p<s7,21
Alternativna hipoteza (H1) u>57,21 | u>57,21 | pu>57,21 | pu>57,21
Procjena aritmeticke sredine 63,00 67,29 67,78 69,63
Pretpostavljena vrijednost aritmeticke sredine 57,21 57,21 57,21 57,21
SS::élic:]a;rdna pogreska procjene aritmeticke 3,02 2.82 2,52 2,44
Empirijski t-omjer 1,917 3,567 4,190 5,091
Teorijski t-omjer, razina signifikantnosti 5% 1,706 1,703 1,703 1,703
Odluka Odbacuje | Odbacuje | Odbacuje | Odbacuje

se HO se HO se HO se HO

Napomena: Podaci u 2020. godini nisu bili dostupni za Francusku

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024a).

S obzirom da je u prosjeku udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su godisnje
kupovali online od 2020. do 2023. godine veéi od gornje kriti¢ne granice, a u odnosu na 2019.
godinu najvecéa vrijednost zabiljeZzena je u 2023. godini (u > u, — 69,63 > 57,21), te se uz
razinu signifikantnosti od 5% odbacuje nulta hipoteza. Sukladno tome, hipoteza da se
prosjecni udio stanovnistva koji su kupovali online u Europskoj uniji statisticki pove¢ao u
razdobljima nakon pojave COVID-19 pandemije odnosno nakon 2019. godine, je potvrdena.
Rezultati statistickog testa o udjelu stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su
kupovali online tijekom razdoblja od 2020., 2021., 2022. i 2023. godine u odnosu na 2019.
godinu, pokazali su da je najveca zabiljeZena vrijednost godi$nje online kupovine iznosila
69,63% u 2023. godini, §to je statisticki znacajno viSe od pretpostavljene vrijednosti lija je
vrijednost iznosila 57,21% tijekom promatrane 2019. godine. Rezultati upucuju da je COVID-
19 pandemije imala znacajan ucinak na povecanje online kupovine, ali ne samo za vrijeme
nego i nakon COVID-19 pandemije, odnosno povecéanje online kupovine nastavilo se i

tijekom 2023. godine.
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4.2. Dnevno pretraZivanje proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama Europske

unije od 2019. do 2023. godine

Deskriptivni pokazatelji u tablici 3 odnose se na ucestalost dnevnog pretrazivanja proizvoda
putem interneta u zemljama ¢lanicama Europske unije u razdoblju od 2019. do 2023. godine.
Prosje¢ni udio stanovnika zemalja c¢lanica Europske unije koji su dnevno pretrazivali
proizvode putem interneta u 2019. godini iznosio je 68,59% uz prosje¢no odstupanje od tog
od 14,00%, a u 2023. godini prosje¢ni udio stanovnika iznosio je 73,34% uz prosje¢no
odstupanje od 13,30%. Pritom je udio stanovnika prvih 50% zemalja ¢lanica Europske unije
koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta u 2019. godini iznosio od 69,89% ili
manje, a udio stanovnika preostalih 50% zemalja ¢lanica od 69,89% ili vise. U 2023. godini
udio je porastao pa je tako udio stanovnika prvih 50% zemalja ¢lanica Europske unije koji su
dnevno pretrazivali proizvode putem interneta iznosio od 75,76% ili manje, a udio stanovnika
preostalih 50% zemalja ¢lanica od 75,76% ili vise. Razlika u vrijednosti udjela stanovnika
koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta izmedu zemlje ¢lanice Europske unije s
najvecom vrijednosti (Nizozemska 89,36%) i zemlje ¢lanice Europske unije s najmanjom
vrijednosti (Rumunjska 33,48%) iznosi 55,88 postotnih bodova u 2019. godini. U 2023.
godini navedena razlika izmedu udjela stanovnika koji su dnevno pretrazivali proizvode
putem interneta izmedu zemlje ¢lanice Europske unije s najve¢om vrijednosti (Nizozemska
95,33) i zemlje ¢lanice Europske unije s najmanjom vrijednosti (Njemacka 41,67%) smanjila

se za 2,22 postotnih bodova na 53,66 postotnih bodova.
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Tablica 3: Statisti¢ki pokazatelji dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama

Clanicama Europske unije od 2019. do 2023. godine

Cexps . Godina

Statisticki pokazatel] 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Aritmeticka sredina 68,59 73,29 72,40 74,62 73,34
St.andar.cvlna pogr.eska procjene 2.69 2.29 228 1,95 2,56
aritmeticke sredine
Medijan 69,89 76,45 74,00 75,57 75,76
Mod #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A
Standardna devijacija 14,00 11,66 11,84 10,15 13,30
Varijanca 196,09 | 135,86 | 140,16 | 103,04 | 176,83
Eksces 1,10 0,76 0,74 0,77 0,08
Koeficijent asimetrije -1,01 -0,93 -0,81 -0,68 -0,64
Raspon varijacije 55,88 44,21 46,95 41,06 53,66
Najmanja vrijednost 33,48 45,79 43,66 49,28 41,67
Najveca vrijednost 89,36 90,00 90,61 90,34 95,33
Total 1851,98 | 1905,57 | 1954,78 | 2014,66 | 1980,12
Broj zemalja 27 26 27 27 27

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

Grafikon 7 prikazuje udio stanovnika koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta u

zemljama clanicama Europske unije u razdoblju od 2019. do 2023. godine. Prosje¢ne

vrijednosti su porasle sa 2019. na 2020. godinu, no u narednim godinama su odrZavale

minimalnu fluktuaciju. U 2019. udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su

dnevno pretrazivali proizvode putem interneta iznosio je 68,59%, a u 2020. povecao se na

73,29%. Tijekom 2021. godine udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije blago je

padao te je iznosio 72,40%, a u 2022. godini ponovno se povecao na 74,62%. Pocetkom 2023.

godine udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su dnevno pretrazivali proizvode

zabiljezio je blagu silaznu putanju te je u toj godini iznosio73,34%.
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Grafikon 7: Prosjek dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta zemalja c¢lanica
Europske unije od 2019. do 2023. godine
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

Na grafikonu 8 prikazan je prosjek dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta po
zemljama ¢lanicama Europske unije gledaju¢i sva promatrana razdoblja, od 2019. do 2023.
godine. Pritom je najmanji zabiljeZen prosjek dnevnog pretraZivanja proizvoda putem
interneta u promatranom razdoblju zabiljezen u Rumunjskoj sa 44,22%, a najveci prosjek u
Nizozemskoj sa 90,77%. Hrvatska je u razdoblju od 2019. do 2023. godine u prosjeku 73,86%

dnevno pretrazivala proizvode putem interneta.
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Grafikon 8: Prosjek dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama

Europske unije od 2019. do 2023. godine.
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).
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Grafikon 9 prikazuje bazne indekse dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u

zemljama ¢lanicama Europske unije u razdoblju od 2020. do 2023. godine u odnosu na 2019.

godinu. Bazna godina je 2019. godina te njen bazni indeks iznosi 100. Najveci zabiljezeni

bazni indeksi tijekom 2020. godine zabiljeZen je u Rumunjskoj te je iznosio 136,77 indeksnih

bodova, a najmanji bazni indeks zabiljezen je u Irskoj gdje je iznosio 93,70 indeksnih bodova

u odnosu na baznu 2019. godinu. Bazni indeks Hrvatske u 2020. godini iznosio je 96,05

indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu.
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Grafikon 9: Bazni indeksi dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama
¢lanicama Europske unije u 2020. godini (2019. = 100)
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Napomena: podaci u 2020. godini nisu bili dostupni za Francusku.
Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

U 2021. godini najve¢i bazni indeks dnevnog pretraZivanja proizvoda putem interneta u
zemljama cClanicama Europske unije zabiljezen je u Italiji te je iznosio 131,16 indeksnih
bodova u odnosu na baznu 2019. godinu, a najmanji bazni indeks iznosio je 71,21 indeksnih
bodova u Njemackoj. Hrvatska je tijekom 2021. godine zabiljezila 99,77 indeksnih bodova u

odnosu na baznu 2019. godinu.
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Grafikon 10: Bazni indeksni dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama

¢lanicama Europske unije u 2021. godini (2019. = 100)
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Na grafikonu 11 prikazan je najveci bazni indeks dnevnog pretrazivanja proizvoda putem

interneta u zemljama ¢lanicama Europske unije u 2022. godini koji je zabiljezen u Bugarskoj,

a iznosio je 158,65 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu dok je najmanji bazni

indeks zabiljezen u Njemackoj sa 71,13 indeksnih bodova. Hrvatska je 2022. godine

zabiljezila bazni indeks od 103,01 indeksnih bodova.

27



Grafikon 11: Bazni indeksi pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama

Europske unije u 2022. godini (2019. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

Na grafikonu 12 prikazani su najveéi bazni indeks dnevnog pretraZivanja proizvoda u
zemljama ¢lanicama Europske unije koji je zabiljezen u Rumunjskoj sa 146,03 indeksnih
bodova, a najmanji u Njemackoj sa 48,70 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2019. godinu.
Bazni indeks Hrvatske u 2023. godini iznosio je 101,20 indeksnih bodova u odnosu na baznu
2019. godinu.
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Grafikon 12: Bazni indeksi pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama

Europske unije u 2023. godini (2019. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

Na temelju analize statistickih pokazatelja proveden je statisticki test o udjelu stanovnika
zemalja Clanica Europske unije koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta u
razdobljima 2020., 2021., 2022. i 2023. godine u odnosu na 2019. godinu. Prosjecna
vrijednost dnevnog pretrazivanja proizvoda na internetu u zemljama clanicama Europske
unije u 2020. godini iznosila je 73,29%, a u 2023. godini 73,34% te je u cijelom razdoblju, od
2020. do 2023. godine bila veca od gornje kriticne granice. Empirijski t-omjer u 2021. godini
bio je manji od teorijske t vrijednosti (t > t, — 1,671 > 1,703), a u preostalim godinama,
2020., 2021. 1 2023. godini, bio je veéi od teorijske t vrijednosti.
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Tablica 4: Statisticki test dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama

¢lanicama Europske unije od 2019. do 2023. godine

iy . Godina

Statisticki pokazatelj 2020 2021 2022 2023
Nulta hipoteza (HO) n<68,59 u<68,59 u<68,59 n<68,59
Alternativna hipoteza (H1) u>68,59 u>68,59 u>68,59 u>68,59
Procjena aritmeticke sredine 73,29 72,40 74,62 73,34
Pretpostavljena vrijednost 68,59 68,59 68,59 68,59
aritmetiCke sredine
St'andar‘cvina pogr‘eska procjene 2.29 228 1,95 2,56
aritmetiCke sredine
Empirijski t-omjer 2,056 1,671 3,084 1,854
Teorijski t-omjer, razina
signifikantnosti 5% 1,706 1,703 1,703 1,703
Odluka Odbacuje se | Ne odbacuje | Odbacuje se | Odbacuje se

HO se HO HO HO

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024b).

Budué¢i da je prosjecna vrijednost dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u
zemljama ¢lanicama Europske unije tijekom navedenog razdoblja od 2020. do 2023. u odnosu
na promatranu 2019. godinu veca od gornje kriti¢ne granice, a najveca vrijednost zabiljezena
je u 2022. godini ((u > pe — 74,62 > 68,59), te se uz razinu signifikantnosti od 5% nulta
hipoteza se odbacuje u 2020., 2021. i 2023. godini, dok je u 2021. godini nulta hipoteza
potvrdena. Hipoteza da se prosje¢ni udio stanovnistva koji su dnevno pretrazivali proizvode
putem interneta u Europskoj uniji se statisticki znacajno povecao u razdobljima nakon pojave
COVID-19 pandemije, odnosno nakon 2019. godine, je djelomi¢no potvrdena. Rezultati
statistiCkog testa o udjelu stanovnika zemalja c¢lanica Europske unije koji su dnevno
pretrazivali proizvode putem interneta u razdobljima 2020., 2021., 2022. i 2023. godine u
odnosu na 2019. godinu, pokazali su statisticki znacajno povecanje tijekom promatranog
razdoblja u odnosu na 2019. godinu. Naime, nulta hipoteza je prihvacena u 2021. godini, dok
je tijekom razdoblja 2020., 2022. 1 2023. godine, nulta hipoteza odbacena. Rezultat toga mogu
biti fluktuacije u navikama pretrazivanja proizvoda putem interneta, ali i u navikama
potrosaca koji su se navikli na korisStenje online platformi. Ipak, moze se zakljuciti kako je
udio stanovnistva zemalja ¢lanica Europske unije koji su dnevno pretrazivali proizvode putem

interneta tijekom razdoblja 2020., 2021., 2022. 1 2023. godine statisticki poraslo.
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4.3. Online kupovina prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske unije od
2020. do 2023. godine

Analizom deskriptivnih pokazatelja u tablici 5 prikazane su online kupovine prehrambenih
proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske unije u razdoblju od 2020. do 2023. godine. U
2020. godini prosjecni udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su kupovali online
prehrambene proizvode iznosio je 9,32% uz prosje¢no odstupanje od 5,73%, a u 2023. godini
prosjec¢ni udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije iznosio je 11,16% uz prosjecno
odstupanje od 6,29%. Udio stanovnika prvih 50% ¢lanica zemalja Europske unije koji su
kupovali online prehrambene proizvode u 2020. godini iznosio je od 8,42% ili manje, a udio
stanovnika preostalih 50% zemalja ¢lanica od 8,42% ili vise. U 2023. godini udio stanovnika
prvih 50% zemalja ¢lanica Europske unije koji su online kupovali prehrambene proizvode
iznosio je od 9,63 ili manje, a udio stanovnika preostalih 50% zemalja ¢lanica 9,63% ili vise.
Razlike u vrijednosti udjela stanovnika koji su online kupovali prehrambene proizvode
izmedu zemlje ¢lanice Europske unije s najvecom vrijednosti (Malta 21,04%) i zemlje ¢lanice
Europske unije s najmanjom vrijednosti (Bugarska 1,25%) iznosi 19,79 postotnih bodova u
2020. godini. Navedena razlika u 2023. godini izmedu udjela stanovnika koji su online
kupovali prehrambene proizvode izmedu zemlje ¢lanice Europske unije s najve¢om
vrijednosti (Nizozemska 24,99%) i zemlje ¢lanice s najmanjom vrijednosti (Bugarska 1,93%)

smanjila se za 3,27 postotnih bodova na 23,06 postotnih bodova.
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Tablica 5: Statisticki pokazatelji online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama

Clanicama Europske unije od 2020. do 2023. godine

Statisticki pokazatelj Godina

2020 2021 2022 2023
Aritmetic¢ka sredina 9,32 11,36 10,73 11,16
Medijan 8,42 11,18 9,05 9,63
Mod #N/A 3,49 9,05 #N/A
Standardna devijacija 5,73 6,63 6,42 6,29
Varijanca 32,81 43,95 41,16 39,59
Eksces -0,91 0,32 0,32 -0,32
Koeficijent asimetrije 0,54 0,74 0,86 0,65
Raspon varijacije 19,79 26,87 24,77 23,06
Najmanja vrijednost 1,25 1,15 2,07 1,93
Najveca vrijednost 21,04 28,02 26,84 24,99
Total 242,31 306,61 289,58 301,45
Broj zemalja 26 27 27 27

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c¢).

Grafikon 13 prikazuje prosje¢ni udio stanovnika zemalja ¢lanica Europske unije koji su online

kupovali prehrambene proizvode tijekom razdoblja od 2020. do 2023. godine. Prosjec¢ni udio

je fluktuirao kroz godine te je u 2020. godini zabiljeZen udio stanovnika zemalja ¢lanica

Europske unije koji su online kupovali prehrambene proizvode od 9,32%. Godinu nakon,

2021. godine, prosje¢ni udio stanovnika se povecao na 11,36%, zatim smanjio u 2022. godini

na 10,73% te ponovno povec¢ao u 2023. godini na 11,16% stanovnika zemalja ¢lanica

Europske unije koji su online kupovali prehrambene proizvode. Navedeni porast nije

premasio rezultat iz 2021. godine kada je zabiljeZen najveci prosjecni udio stanovnika zemalja

¢lanica Europske unije promatrajuci razdoblje od 2020. do 2023. godine.
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Grafikon 13: Prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske
unije od 2020. do 2023. godine

20% T
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Online kupnja prehrambenih proizvoda u
postocima

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c).

Grafikon 14 prikazuje prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama
Europske unije gledaju¢i sva promatrana razdoblja, od 2020. do 2023. godine. Najmaniji
zabiljezen prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u promatranom razdoblju bio je kod
Bugarske i iznosio je 1,73%, a najveéi kod Nizozemske sa 24,90%. U Hrvatskoj je prosjek

online kupovine prehrambenih proizvoda iznosio 2,82%.
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Grafikon 14: Prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske

unije u razdoblju od 2020. do 2023. godine

Nizozemska 24,90%
Malta 22,74%
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Svedska 18,53%
Ceska 16,30%
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Lltva 11,30%
Irska 10,99%
Njemacka 10,66%
Cipar 10,15%
Belgija 9,96%
Luxemburg 9,88%
Austrija 8,39%
Latvija 7,90%
Portugal 7,71%
Gréka 7,03%
Poljska 5,32%
Slovacka 5,32%
Slovenija 4,49%
Italija 4,14%
Rumunjska 3,42%
Hrvatska 2,82%
Bugarska 1,73% : | . . . |
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Zemlje ¢lanice Europske unije

Izvor: izrada autora prema (Eurostat, 2024c).

Na grafikonu 15 prikazani su bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda izrazeni
u indeksnim bodovima u zemljama ¢lanicama Europske unije iz razdoblja od 2021 do 2023.
godine u odnosu na 2020. godinu. Bazna godina je 2020. godina te njen bazni indeks iznosi
100. Najveéi bazni indeks online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama
Europske unije u 2021. godini zabiljezen je kod Latvije sa 246,70 indeksnih bodova u odnosu
na baznu 2020. godinu. S obzirom da podaci online kupovine prehrambenih proizvoda u
Francuskoj tijekom 2020. godine nisu bili dostupni, na grafikonu je njezin bazni indeks
zabiljezen kao najnizi te iznosi 13,23 indeksnih bodova. No, nakon Francuske najmanji
zabiljezen indeks zabiljezen je kod Njemacke i iznosio je 65,87 indeksnih bodova u odnosu na

baznu 2020. godinu.
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Grafikon 15: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama
Europske unije u 2021. godini (2020. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c¢).

Tijekom 2022. godine najveci zabiljezen bazni indeks online kupovine prehrambenih

proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske unije iznosio je 206,40 indeksnih bodova u

Bugarskoj, a najmanji bazni indeks zabiljezen je kod Madarske te je iznosio 53,58 indeksnih

bodova u odnosu na baznu 2020. godinu. U Hrvatskoj je tijekom 2022. godine zabiljezen

bazni indeks od 53,63 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2020. godinu.
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Grafikon 16: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama

Europske unije u 2022. godini (2020. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c¢).
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Na grafikonu 17 prikazani su bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u

zemljama ¢lanicama Europske unije tijekom 2023. godine u odnosu na baznu 2020. godinu.

Najveci zabiljezen bazni indeks bio je na Cipru i iznosio je 481,61 indeksnih bodova, a najnizi

u Njemackoj 1 iznosio je 62,87 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2020. godinu. Tijekom

2023. godine bazni indeks online kupovine prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj iznosio je

72,28 indeksnih bodova u odnosu na baznu 2020. godinu.
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Grafikon 17: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama

Europske unije u 2023. godini (2020. = 100)
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Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c).

Temeljem analize statistiCkih pokazatelja proveden je statisticki test 0 udjelu stanovniStva
zemalja ¢lanica Europske unije koji su online kupovali prehrambene proizvode u razdobljima
2021., 2022. i 2023. godine u odnosu na 2020. godinu. Prosje¢na vrijednost online kupovine
prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske unije iznosila je 11,36% u 2021.
godini, a u 2023. godini 11,16%. Empirijski t-omjer kroz razdoblje od 2021. do 2023. godine
bio je nizi od teorijske t vrijednosti, a najniza vrijednost empirijskog t-omjera (t > t, —

1,138 < 1,703) zabiljezena je u 2022. godini.
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Tablica 6: Statisticki test online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama c¢lanicama

Europske unije od 2020. do 2023. godine

. exps . Godina

Statisticki pokazatelj 2021 2022 023
Nulta hipoteza (HO) 1<9,32 1<9,32 n<9,32
Alternativna hipoteza (H1) pu>9,32 pu>9,32 u>9,32
Procjena aritmeticke sredine 11,36 10,73 11,16
Pretpostavljena vrijednost aritmeticke sredine 9,32 9,32 9,32
SSrtélélicrl]aerdna pogreska procjene aritmeticke 1,28 1,23 1,21
Empirijski t-omjer 1,596 1,138 1,524
Teorijski t-omjer, razina signifikantnosti 5% 1,706 1,703 1,703

Ne odbacuje | Ne odbacuje | Ne odbacuje

Odlula se HO J se HO J se HO J

Izvor: vlastita izrada autora prema (Eurostat, 2024c¢).

Najveca prosje¢na vrijednost online kupovine prehrambenih proizvoda tijekom navedenog
razdoblja od 2021. do 2023. godine bila je zabiljezena u 2021. godini ((u > py — 11,36 >
9,32) te je bila veca od gornje kritiéne granice. Empirijski t-omjer bio je manji od teorijske t
vrijednosti u promatranom razdoblju, od 2021. do 2023. godine, te se uz razinu
signifikantnosti od 5% nulta hipoteza ne odbacuje. Stoga, hipoteza da se prosje¢ni udio
stanovniStva koji su online kupovali prehrambene proizvode u Europskoj uniji statisticki
znacajno povecao u razdobljima nakon pojave COVID-19 pandemije, odnosno nakon 20109.
godine, se odbacuje. Rezultati statistickog testa o udjelu stanovni$tva zemalja c¢lanica
Europske unije koji su online kupovali prehrambene proizvode u razdobljima 2021., 2022. i
2023. godine u odnosu na 2020. godinu, pokazali su kako nije doslo do statisticki znacajnog
porasta online kupovine prehrambenih proizvoda. Sukladno tome, potroSaci su odlucili
kupovinu obavljati u fizickim trgovinama S$to pokazuju i1 rezultati najvee zabiljeZene
vrijednosti online kupovine prehrambenih proizvoda od 11,36% u 2021. godini. U naredne
dvije godine, tijekom 2022. i 2023. godine, vrijednost online kupovine prehrambenih

proizvoda nastavila je silaznom putanjom.
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5. Zakljuéak

Pandemija COVID-19 =znacajno je promijenila nadin na Kkoji potroSaci pristupaju
svakodnevnim potrebama §to se najvise ocitovalo u naglom rastu online kupovine i koristenja
digitalnih usluga. Zbog ogranicenja fizicke trgovine i mjera socijalne distance, online trgovina
postala je kljuan kanal za zadovoljenje potrosac¢evih potreba diljem Europske unije,
ubrzavajuci pritom proces digitalizacije i promjene u kupovini koje bi se inace odvijale znatno
sporije. Provedena analiza omogucila je uvid u statistiCki znaCajne promjene u online
potroSackim navikama u zemljama ¢lanicama Europske unije tijekom razdoblja za vrijeme
COVID-19 pandemije, odnosno od 2020. do 2022. godine i u vrijeme nakon COVID-19

pandemije, odnosno tijekom 2023. godine. Istrazivanje je obuhvatilo tri istrazivacke hipoteze:

Hipoteza 1: Prosje¢ni udio stanovni$tva koji su kupovali online u Europskoj uniji se statisti¢ki
znacajno povecao u razdobljima nakon pojave COVID-19 pandemije odnosno nakon 2019.

godine.

Hipoteza 2: Prosjecni udio stanovniStva koji su dnevno pretrazivali proizvode putem interneta
u Europskoj uniji se statisticki znac¢ajno povecao u razdobljima nakon pojave COVID-19

pandemije, odnosno nakon 2019. godine.

Hipoteza 3: Prosjec¢ni udio stanovniStva koji su online kupovali prehrambene proizvode u
Europskoj uniji se statisticki znacajno poveéao u razdobljima nakon pojave COVID-19

pandemije, odnosno nakon 2020. godine

Cilj rada bio je ispitati jesu li promjene u online navikama tijekom COVID-19 pandemije bile
statisticki znacajne te kako su se te navike razvijale nakon COVID-19 pandemije, odnosno u
2023. godini. Na temelju rezultata statistickih pokazatelja i testova moze se zakljuciti da je
COVID-19 pandemija imala znacajan utjecaj na povecéanje online kupovine, posebice na
porast udjela stanovniStva koji su kupovali online i stanovnistva koji su dnevno pretrazivali
proizvode putem interneta. Navedene dvije varijable nastavile su svoj trend i nakon COVID-
19 pandemije, odnosno u 2023. godini §to ukazuje kako su potroSaci prihvatili nove online
navike. S druge strane, udio stanovnistva koji su online kupovali prehrambene proizvode nije
pokazao statisticki znacajno povecéanje te su potrosaci nastavili sa kupnjom prehrambenih
proizvoda u fizickim trgovinama. Navedeni rezultati pokazuju da je COVID-19 pandemija
ubrzala potroSacevo prihvacanje online nacina kupovine, no u kategorijama kao S§to su

prehrambeni proizvodi i dalje se radije koriste fizicke trgovine.
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Ogranicenje ovog rada i rezultata istrazivanja moze se smatrati uzorak koji se temeljio na
zemljama ¢lanicama Europske unije te isti ne moraju nuzno biti primjenjivi na globalno trziste
ili druge regije. lako je razdoblje preuzetog istrazivanja od 2019. do 2023. godine, a kraj
COVID-19 pandemije je sluzbeno proglasen u svibnju 2023. godine, ne moze se to¢no znati
ovisnost rezultata istrazivanja o pandemijskoj situaciji. Zemlje c¢lanice Europske unije
zabiljezile su porast u svim promatranim varijablama, no ne moze se u potpunosti tvrditi kada
je zavrsilo ,,pandemijsko ponasanje potrosaca“. Takoder, podaci o promjenama prihoda
potrosaca, dostupnosti tehnologije ili ekonomskih uvjeta nisu bili dostupni u provedenom
istrazivanju, a pruzili bi jasniju 1 realniju sliku o potroSa¢evom ponasanju i primjeni online
kupovine. Isto tako, podaci za varijablu online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama
¢lanicama Europske unije nisu bili dostupni za 2019. godinu, a §to bi osiguralo bolju
usporedivost dobivenih rezultata. Ograni¢enja istrazivanja vezana su i za primijenjene metode
statisticke analize. Tako se u budu¢im istrazivanjima preporuc¢a koriStenje naprednijih
statistiCkih metoda i testova poput regresijske i korelacijske analize, trend analize, te testa
hipoteza pretpostavljene razlike aritmetickih sredina dviju populacija. U buduénosti bi
zasigurno istrazivanje trebalo detaljnije analizirati potroSace i promjene u oblicima ponasanja,
kao i vrstama kupovine. Sirenje geografskog okvira i uklju¢ivanje trzista izvan Europske unije
jasnije bi predocilo trendove u online kupovini, a utjecaj naprednih tehnologija, virtualne
stvarnosti i umjetne inteligencije prikazali bi suvremenije promjene u vidu potrosacevog

pretrazivanja i kupovine proizvoda.

40



POPIS LITERATURE

1.

10.

11.

12.

13.

Accountlearning.com (2024), Advantages and disadvantages of online shopping, preuzeto

sa https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-online-shopping/

Armstrong, G., Kotler, P. (2005.), Marketing: an introduction, Upper Saddle River:
Prentice Hall
Basu, A. (2023.), Sto je e-trgovina i njezine funkcije, Artisan funiture, sa

https://www.artisanfurniture.net/hr/news/what-is-ecommerce-business-and-its-functions/

Bid.agency (2021.), Promjene u ponasaju potroSaca tijekom COVID-19 pandemije,
preuzeto sa https://bid.agency/promjene-u-ponasanju-potrosaca-tijekom-covid-2

Communicable Disease Center (2023), COVID-19 Timeline, preuzeto s

https://www.cdc.gov/museum/timeline/covid19.html

Chakrabarty, A. (2024), Sto je potrosad: istrazivanje definicija, vrsta i prava, Unstop,
preuzeto sa https://unstop.com/blog/what-is-a-consumer

Chukwuemeka, E. S. ACMC (2024), Seven (7) Advantages and Disadvantages of Online
Shopping, preuzeto 07. rujna 2024. s https://bscholarly.com/advantages-and-

disadvantages-of-online-shopping/

Dori¢, 1., (2020.), Koliko je sigurno narucivati dostavu hrane za vrijeme pandemije?,

Kreni zdravo, preuzeto sa https://krenizdravo.dnevnik.hr/prehrana/koliko-je-sigurno-

narucivati-dostavu-hrane-za-vrijeme-pandemije
Ernst & Young Global Limited (2020.), Future Consumer Indeks: Kako COVID-19

mijenja ponasanje potroSaca, preuzeto sa https://www.ey.com/hr_hr/consumer-products-

retail/how-covid-19-could-change-consumer-behavior

European Medicines Agency (b.d.), Safety of COVID-19 vaccines, preuzeto 7.rujna 2024.

godine s https://www.ema.europa.eu/en/human-regulatory-overview/public-health-

threats/coronavirus-disease-covid-19/covid-19-medicines/safety-covid-19-vaccines

Europski portal za informacije o cijepljenju (2023), COVID-19, preuzeto s

https://vaccination-info.europa.eu/hr/covid-19-0

Eurostat (2024.a), Individuals who ordered goods or services over the internet for private
use na dan 25.08.2024 [podatkovni dokument], preuzeto S
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_r_blt12 i _custom_12854235/default

[table?lang=en
Eurostat (2024.b), Individuals — Internet activities na dan 25.08.2024 [podatkovni

dokument] : preuzeto S

41


https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-online-shopping/
https://www.artisanfurniture.net/hr/news/what-is-ecommerce-business-and-its-functions/
https://bid.agency/promjene-u-ponasanju-potrosaca-tijekom-covid-2
https://www.cdc.gov/museum/timeline/covid19.html
https://unstop.com/blog/what-is-a-consumer
https://bscholarly.com/advantages-and-disadvantages-of-online-shopping/
https://bscholarly.com/advantages-and-disadvantages-of-online-shopping/
https://krenizdravo.dnevnik.hr/prehrana/koliko-je-sigurno-narucivati-dostavu-hrane-za-vrijeme-pandemije
https://krenizdravo.dnevnik.hr/prehrana/koliko-je-sigurno-narucivati-dostavu-hrane-za-vrijeme-pandemije
https://www.ey.com/hr_hr/consumer-products-retail/how-covid-19-could-change-consumer-behavior
https://www.ey.com/hr_hr/consumer-products-retail/how-covid-19-could-change-consumer-behavior
https://www.ema.europa.eu/en/human-regulatory-overview/public-health-threats/coronavirus-disease-covid-19/covid-19-medicines/safety-covid-19-vaccines
https://www.ema.europa.eu/en/human-regulatory-overview/public-health-threats/coronavirus-disease-covid-19/covid-19-medicines/safety-covid-19-vaccines
https://vaccination-info.europa.eu/hr/covid-19-0
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_r_blt12_i__custom_12854235/default/table?lang=en
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_r_blt12_i__custom_12854235/default/table?lang=en

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.
28.

https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc ci ac i custom 12855158/default/t

able?lang=en
Eurostat (2024.c), Internet purchases — goods or services (2020 onwards) na dan
23.08.2024 [podatkovni dokument] , preuzeto S

https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_ec_ibgs__custom_12854838/default/t
able?lang=en

Field, M. (2023), What the US intelligence report on COVID-19's origins says, preuzeto s
https://thebulletin.org/2023/06/what-the-us-intelligence-report-on-covid-19s-origins-says/

Grbac, B. (2005.), Osvajanje ciljnog trzista, Rijeka: Ekonomski fakultet
Hirsch, C. (2020.), Europe's coronavirus lockdown measures compared, Politico, preuzeto

sa https://www.politico.eu/article/europes-coronavirus-lockdown-measures-compared/

Kesi¢, T. (2006.), Ponasanje potrosaca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Zagreb:
Opinio

Kotak ~ Mahindra  Bank  (2024.), What is E-banking?, preuzeto s
https://www.kotak.com/en/stories-in-focus/accounts-deposits/savings-account/what-is-e-

banking.html
Kovag, 1., D. (2020.), Refleksije pandemije COVID-19 i utjecaj na medunarodno

poslovanje, znanstveni rad, Ekonomski fakultet u Zagrebu, Zagreb
Liberto, D. (2024.), Consumer Theory: Definition, Meaning, Objective and Example,

Investopedia, preuzeto s https://www.investopedia.com/terms/c/consumer-theory.asp

Martin, C., Past, Present, Future: The evolution of Consumers Behaviour, FlexMR,

preuzeto s https://blog.flexmr.net/past-present-future-consumer-behaviour

Max (2021.), Povijest e-trgovine i njezina buduc¢nost: Kupnja putem interneta prije i

poslije, Ecwid by Lightspeed, preuzeto s https://www.ecwid.com/hr/blog/ecommerce.html

Pantheon (2018.), Elektroni¢ko poslovanje — kako, §to, gdje?, Pantheon, preuzeto s

https://www.datalab.hr/blog/elektronicko-poslovanje-kako-sto-gdje/

Schiffman, L. G., Lazar Kanuk, L. (2004.), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Zagreb,
Mate

Tislerova, K. (2015), Percieved advantages and disadvantages of Internet Shopping,
preuzeto 7. rujna 2024. S https://www.littera-scripta.com/wp-
content/uploads/2019/05/Ti%C5%A1lerov%C3%A1-pro-tisk-finall.pdf

Tracy, B. (2009.), Psihologija prodaje, Zagreb: Skorpion

United Nations (2023.), WHO chief declares end to COVID-19 as a global health
emergency, UN, preuzeto s https://news.un.org/en/story/2023/05/1136367

42


https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_ci_ac_i__custom_12855158/default/table?lang=en
https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/isoc_ci_ac_i__custom_12855158/default/table?lang=en
https://thebulletin.org/2023/06/what-the-us-intelligence-report-on-covid-19s-origins-says/
https://www.politico.eu/article/europes-coronavirus-lockdown-measures-compared/
https://www.kotak.com/en/stories-in-focus/accounts-deposits/savings-account/what-is-e-banking.html
https://www.kotak.com/en/stories-in-focus/accounts-deposits/savings-account/what-is-e-banking.html
https://www.investopedia.com/terms/c/consumer-theory.asp
https://blog.flexmr.net/past-present-future-consumer-behaviour
https://www.ecwid.com/hr/blog/ecommerce.html
https://www.datalab.hr/blog/elektronicko-poslovanje-kako-sto-gdje/
https://www.littera-scripta.com/wp-content/uploads/2019/05/Ti%C5%A1lerov%C3%A1-pro-tisk-final1.pdf
https://www.littera-scripta.com/wp-content/uploads/2019/05/Ti%C5%A1lerov%C3%A1-pro-tisk-final1.pdf
https://news.un.org/en/story/2023/05/1136367

29. Verwey, M., Monks, A. (2021.), The EU economy after COVID-19: Implications for

economic governance, Voxeu, preuzeto s https://cepr.org/voxeu/columns/eu-economy-

after-covid-19-implications-economic-governance

30. World Health Organization (2023.), Coronavirus disease (COVID-19), preuzeto s

https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/guestion-and-answers-

hub/g-a-detail/coronavirus-disease-covid-19

43


https://cepr.org/voxeu/columns/eu-economy-after-covid-19-implications-economic-governance
https://cepr.org/voxeu/columns/eu-economy-after-covid-19-implications-economic-governance
https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19
https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019/question-and-answers-hub/q-a-detail/coronavirus-disease-covid-19

POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1: Prosjecni udio stanovnika u zemljama c¢lanicama Europske unije koji kupuju

online 0d 2019. d0 2023. GOUINE ......ccveiiieieiieie e se et re e sraesteeneesreere e 15
Grafikon 2: Prosjek ukupnih godiSnjih online kupnji u zemljama ¢lanicama Europske unije od
2019. d0 2023. GOUINE. ...ttt bbbttt nn bbbt 16
Grafikon 3: Bazni indeksi godi$nje online kupovine u zemljama ¢lanicama Europske unije u
2020. godini (2019. = 100) .....ccueeererrererirrinreeeiesre ettt 17
Grafikon 4: Bazni indeksi godiSnje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u
2021. godini (2019. = 100) ......eiiiuieieeieieie ettt bbbt 18
Grafikon 5: Bazni indeksi godiSnje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u
2022. godini (2019. = 100) .....ccueeererieieierienteeeie sttt et 19
Grafikon 6: Bazni indeksi godi$nje online kupnje u zemljama ¢lanicama Europske unije u
2023. godini (2019. = 100) ......ccueiuieiieeeieie ettt bbb 20
Grafikon 7: Prosjek dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta zemalja cClanica
Europske unije od 2019. do 2023. GOUINE .........ccveiiiieiieie e 24
Grafikon 8: Prosjek dnevnog pretraZivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama
Europske unije 0d 2019. do 2023. QOUINE. .....ccuviiiiiiiieiiesieste e 25
Grafikon 9: Bazni indeksi dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama
¢lanicama Europske unije u 2020. godini (2019. = 100) .....ccooviiririinieieie e 26
Grafikon 10: Bazni indeksni dnevnog pretraZivanja proizvoda putem interneta u zemljama
¢lanicama Europske unije u 2021. godini (2019. = 100) ....cccoverviriririiieieesie e 27
Grafikon 11: Bazni indeksi pretraZivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama
Europske unije u 2022. godini (2019. = 100)......cccciiiieiieieciesee e 28
Grafikon 12: Bazni indeksi pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama ¢lanicama
Europske unije u 2023. godini (2019. = 100).......cerereririiriiiiniesieeeeee e 29
Grafikon 13: Prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske
unije 0d 2020. d0 2023. JOUINE ......eeeiviiiiieiee ettt re e 33
Grafikon 14: Prosjek online kupnji prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama Europske
unije u razdoblju od 2020. do 2023. gOAINE .......ccuiiriieieieie e 34
Grafikon 15: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama
Europske unije u 2021. godini (2020. = 100)......c.ccciiiiiiieiieiieeiie e 35

Grafikon 16: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama ¢lanicama

Europske unije u 2022. godini (2020. = 100)......ccciiiiieiieieeie e e 36

44



Grafikon 17: Bazni indeksi online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama clanicama

Europske unije u 2023. godini (2020. = 100).......ceouerrereriirririiniisieeee e 37

45



POPIS TABLICA

Tablica 1: Statisticki pokazatelji godiSnjih online kupnji u zemljama clanicama Europske
unije 0d 2019. d0 2023. GOAINE .......eiveeireeieiieie e e et e e anaesreenennes 14
Tablica 2: Statisticki test godiSnjih online kupnji u zemljama ¢lanicama Europske unije od
2019. 00 2023. GOUINE ...tttk bbbt nb bbbt 21
Tablica 3: Statisticki pokazatelji dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama
¢lanicama Europske unije od 2019. do 2023. g0diNe........cccevvvieiiiieiiiiiiniiieniiee e 23
Tablica 4: Statisticki test dnevnog pretrazivanja proizvoda putem interneta u zemljama
¢lanicama Europske unije od 2019. do 2023, gOdineg...........covueiiiriiiiiiniiiiiie e 30
Tablica 5: Statisti¢ki pokazatelji online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama
¢lanicama Europske unije od 2020. do 2023. gOdINe.........cccocveiiierriiiiieiieeieesee e 32
Tablica 6: Statisticki test online kupovine prehrambenih proizvoda u zemljama c¢lanicama

Europske unije 0d 2020. d0 2023. QOUINE ......ccuviiiieieieiiesierie st 38

46



ZIVOTOPIS
OSOBNI PODACI

e Ime i prezime: Monika Rudez
e Datum i mjesto rodenja: 10. lipnja 2000., Zagreb, Hrvatska

e E-mail: rudez.monika3@gmail.com
SKOLOVANJE I USAVRSAVANJE

e SveuciliSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Preddiplomski stru¢ni studij, smjer:
,, Trgovinsko poslovanje* (listopad 2018 - )
e Postanska i telekomunikacijska Skola, Zagreb, smjer: TehniCar PT prometa (rujan

2014 — lipanj 2018)
STRANI JEZICI

e Engleski — aktivno
o Spanjolski — aktivno

e Njemacki — pasivno
OSOBNE VJESTINE

e Organizacija
e Kreativnost

e Timski rad
ISKUSTVO
e Polleo Adra d.o.o., Asistent u marketingu (sijecanj 2023 — lipanj 2024)

o Podrska voditeljima marketinga u organizaciji 1 provedbi razli¢itih projekata,
osiguravajuci pravovremeni zavrsetak i uskladenost s ciljevima istih
o Provodenje istrazivanja trziSta i analiza o potro$aima kako bi dobili uvid u trZiSne

trendove, preferencije kupaca i strategije konkurenata

47



