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SAZETAK

Predmet istrazivanja ovog rada je utjecaj koronavirusa na opskrbni lanac prehrambenih
proizvoda u maloprodaji, te posljedicno na promjenu kupovnih navika potrosaca. COVID 19,
poznatiji kao koronavirus pojavio se krajem 2019.godine u kineskoj pokrajini Hubei, u gradu
Wuhan. U pocetku se ¢inilo kao bezopasan virus, medutim zbog posljedica koje je poceo
ostavljati u tre¢em mjesecu 2020. godine, Svjetska zdravstvena organizacija proglasila je
pandemiju. Koronavirus uzrokovao je promjene koje su utjecale na funkcioniranje svjetskog
gospodarstva. Veliku ulogu u gospodarstvu ima trgovina, u ovim situacijama posebno je jedan
dio nje stavljen pod povecalo, a to je opskrba prehrambenim proizvodima kako opcenito, tako
i u maloprodaji. Opskrbni lanac prehrambenih proizvoda sastoji se od 5 faza: proizvodnja,
skladiStenje 1 manipulacija, prerade 1 pakiranja, distribucije na trziSte te krajnje potroSnje.
Zbog potrosacevih koristenja POS uredaja i samoposluznih blagajni maloprodavaci dobivaju
prvi uvide u promjene i navike potroSaca tako i u ovom slu¢aju koronavirusa. Vidljivo je da
dolazi do nesklada ponude i potraznje, s jedne strane kupci gomilaju zalihe, dok s druge
maloprodavaéi ostaju bez njih. Cilj ovog rada je istraziti vaznost uloge maloprodavaca
prehrambenih proizvoda u opskrbnom lancu, odnosno istraZiti utjecaj koronavirusa na
promjenu kupovnih navika potroSaca, Sto je najvidljivije na samom prodajnom mjestu. Za
potrebe ovoga rada provelo se sekundarno i primarno istrazivanje, kojim su se istrazile
kupovne navike potroSaca u vrijeme pandemije, kao i promjene koje su isti zamijetili na
prodajnom mjestu. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik, a samo istrazivanje

je provedeno putem Interneta.

Kljuéne rijeci: opskrbni lanac, pandemija COVID-19, prehrambeni proizvodi, maloprodaja,

ponasanje potrosaca



SUMMARY

The subject of this paper is the impact of coronavirus on the supply chain of food products in
retail, and consequently on the change of consumer buying habits. COVID 19, better known as
coronavirus, appeared in late 2019 in the Chinese province of Hubeli, in the city of Wuhan. At
first, it seemed like a harmless virus, however, due to the consequences it started to leave in
the third month of 2020, the World Health Organization declared a pandemic. Coronavirus has
caused changes that have affected the functioning of the world economy. Trade plays a big role
in the economy, in these situations one part of it is placed under a magnifying glass, and that
is the supply of food products both in general and in retail. The food supply chain consists of
5 phases: production, storage and handling, processing and packaging, market distribution, and
final consumption. Due to consumer use of POS devices and self-service cash registers,
retailers get the first insights into the changes and habits of consumers, and in this case the
coronavirus. It can be seen that there is a mismatch between supply and demand, on the one
hand, customers accumulate stocks, while on the other hand retailers are left without them. The
aim of this paper is to investigate the importance of the role of food retailers in the supply
chain, ie to investigate the impact of coronavirus on changing consumer buying habits, which
is most visible at the point of sale. For the purposes of this paper, secondary and primary
research was conducted, which investigated the shopping habits of consumers at the time of
the pandemic, as well as the changes they noticed at the point of sale. The research instrument

was a survey guestionnaire, and the research itself was conducted via the Internet.

Keywords: supply chain, COVID-19 pandemic, food products, retail, consumer behavior
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1.UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Covid - 19 pojavio se krajem 2019. godine i iz Kine se prosirio na ostatak svijeta, zbog jakog
utjecaja virusa i sve veceg broja zarazenih, Svjetska zdravstvena organizacija (WHO) je u
ozujku 2020. proglasila pandemiju. Pandemija COVID - 19 uzrokuje promjene u svim
podru¢jima, od nacina zivota, poslovanja i gospodarstva. Veliku ulogu u gospodarstvu ima
trgovina, u ovakvoj situaciji posebno je opskrbni lanac prehrambenim proizvodima stavljen
pod povecalo, posebice u maloprodaji. Predmet ovog diplomskog rada je prikazati utjecaj
pandemije COVID - 19 na opskrbni lanac prehrambenih proizvoda u maloprodaji i posljedi¢no
na promjenu kupovnih navika potrosaca. Potrosaci uslijed ovakvih promjena u svijetu,
osjecaju strah i odlucuju se na gomilanje zaliha, a sa druge strane maloprodavaci ostaju bez

njih. 1z toga je vidljivo da dolazi do velikog nesklada ponude i potraznje.

Na osnovu dostupne literature i provedenog istrazivanja cilj ovog rada je istraziti vaznost uloge
maloprodavaca prehrambenih proizvoda u opskrbnom lancu, odnosno istraZiti utjecaj
pandemije COVID - 19 na promjenu kupovnih navika potrosaca, §to je najvidljivije na samom

prodajnome mjestu.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe ovoga rada prvo je provedeno sekundarno istraZivanje odnosno znanstveno, pa
primarno istrazivanje u obliku anketnog upitnika putem Interneta, na uzorku od 166 ispitanika.
Rijec je o ispitanicima koji su aktivni potrosaci, pomocu ¢ijih odgovora ¢emo dobiti uvid u
kupovne navike potrosac¢a u vrijeme pandemije COVID-19, kao i promjene koje su isti
zamijetili na prodajnom mjestu. Pri izradi teorijskog dijela ovog rada koristile se domace i
inozemne znanstvene i struéne literatura, knjige i znanstveni ¢asopisi. Obzirom da se radi o
novonastaloj situaciji, pandemija COVID - 19, koristene su publikacije, radovi i ¢lanci

struénjaka, podaci Svjetskih organizacija koje su dostupne online putem Interneta.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad je podijeljen u pet dijelova. Uvodni dio se odnosi na predstavljanje
predmeta i cilja rada, izvora i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i strukturu rada. U
drugom dijelu definira se maloprodajno upravljanje lancem prehrambenih proizvoda,
prikazuju specifi¢nosti i trendovi. Takoder daje se uvid u utjecaj pandemije COVID - 19 na
maloprodajno upravljanje lancem prehrambenih proizvoda. Tre¢e poglavlje se osvrée na
ponasanje potroSaca prilikom kupovine proizvoda svakodnevne potrosnje. Istrazivanje utjecaja
koronavirusa na promjene kupovnih navika potrosaca analizirano je u ¢etvrtom poglavlju. Za

kraj u petom odijeljku iznijeta su zaklju¢na razmatranja.



2.MALOPRODAJNO UPRAVLJANJE OPSKRBNIM LANCEM PREHRAMBENIH
PROIZVODA

2.1. Definiranje maloprodajnog upravljanja lancem prehrambenih proizvoda
2.1.1. Opskrbni lanac

Pojam opskrbni lanac ili supply chain u hrvatskoj literaturi se pojavljuje od nedavno, a njegovi
sinonimi su jo$ i lanac nabave, distribucijski kanal, lanac ponude, lanac potraznje, opskrbna
mreza. Postoje brojni pokusaji definiranja opskrbnog lanca razli¢itih autora iz razli¢itih
podrucja poput logistike, marketinga, agronomije, informatike i sli¢no, ovisno o vrsti i sektoru
istrazivanja. Autori poput Ayersa i Odegaard (2018:8-9) definiraju opskrbni lanac kao proces
zivotnog ciklusa proizvoda koji ukljucuje fizicke, financijske 1 informacijske protoke znanja
¢ija je svrha zadovoljavanje krajnjeg potrosaca sa proizvodima i uslugama raznih i povezanih
dobavljac¢a. Ova definicija predstavlja opskrbni lanac kao skup procesa poput nabave

materijala, dizajniranje proizvoda, proizvodnju, transport, prodaju

Takoder, za potrebe ovog podrudja istiCe se definicija Mentzera et al.(2001), prema kojoj je
opskrbni lanac skup od tri ili viSe entiteta (organizacija ili individualaca) direktno ukljuc¢enih u
uzvodne i nizvodne tokove proizvoda, usluga, financija i/ili informacija od izvora do
potrosaca. Takoder prema ovim autorima za opskrbni lanac karakteristicna su barem tri
sudionika, to su dobavlja¢ poslovnog subjekta, poslovni subjekt i kupac proizvoda poslovnog
subjekta. Isto tako istiCu da se opskrbni lanci razlikuju prema stupnju sloZenosti te mogu biti
osnovni opskrbni lanci (€ine th poduzece, primarni dobavljac i primarni kupac koji su povezani
izravni tijekovima usluga, proizvoda, financija i informacija), produzeni opskrbni lanci (sastoje
se od poduzeca, primarnog dobavljaca i primarnog kupac, dobavljaca izravnih dobavljaca,
kupci izravnih kupaca koji su isto povezani tijekovima proizvoda, usluga, financija) i mreza
opskrbnog lanca (ukljucuje sve sudionike koji imaju izravne veze s procesom stvaranja

vrijednosti preko ranije spomenutih tijekova).

Dujak (2012) u svome radu zakljucuje kako se opskrbni lanac sastoji od ¢lanova, tokova i
aktivnosti (ili procesa). Clanovi opskrbnog lanca obavljaju odredene aktivnosti koje podupiru
i ubrzavaju tokove u opskrbnom lancu, s primarnim ciljem zadovoljenja potrebe krajnjeg kupca
odnosno potrosaca, obi¢no za proizvodom. Neke od aktivnosti koje se odvijaju u opskrbnom
lancu su: razvoj novog proizvoda, marketing, operacije, distribucija, financije, usluge kupcima

I slicno. Clanovi opskrbnog lanca su proizvodaci, dobavljaci, veletrgovci, maloprodavaci i
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krajnji kupci. U svakom opskrbnom lancu odvijaju se tokovi koji mogu teéi uzvodno ili
nizvodno. Uzvodno su tokovi koji se kre¢u od krajnjeg kupca prema dobavljacu (financijski
tokovi), dok nizvodno su tokovi koji idu od dobavlja¢a prema potrosacu (fizicki tok, tok usluga,
tok promocije). No zapravo, svaki tok moze te¢i u oba smjera u opskrbnom lancu (npr. uzvodni
tok proizvoda kod povrata ambalaze ili viska neprodanih proizvoda, nizvodni tok plac¢anja kada
proizvodac pla¢a naknadu za ulazak na policu maloprodavacu i sli¢no) (Dujak, 2012:53). Cilj
svakog opskrbnog lanca bi trebalo biti stvoriti §to vecu vrijednost prilikom kretanja proizvoda
od proizvodaca ka krajnjem potrosacu kroz 4 faze (Slika 1): nabava, proizvodnja distribucija i
potroSnja. Faza nabave ukljucuje dobavljace sirovina, komponenata i repromaterijala. Druga
faza, faza proizvodnje ukljucuje proizvodace gotovih proizvoda. Faza distribucije ukljucuje
veleprodavace i maloprodavace, pruzatelje logistickih usluga, transportere i druge subjekte koji

zajedno tvore distribucijsku mrezu, te faza potrosnje ukljucuje krajnje kupce

Slika 1: Faze opskrbnog lanca

NABAVA | PROIZVODNJA | sy | DISTRIBUCUA | sy |  POTROSNJA

Izvor: Vlastita izrada prema Petljak (2014)

U konacnici, ideja opskrbnog lanca je da svi sudionici dijele informacije u opskrbnom lancu

kako ne bi doslo do nesklada ponude i potraznje pri zadovoljavanju krajnjih potroSaca.

2.1.2. Upravljanje opskrbnim lancem maloprodaje

Upravljanje opskrbnim lancem (supply chain management- SCM) je pojam koji se ¢esto moze
koristi uz pojam opskrbnog lanca. Iako se njegov termin poceo koristiti 1980-ih godina,
korijeni SCM-a Cesto se pripisuju Peteru Druckeru i njegovom ¢lanku iz 1962. ”The economy’s
dark continent”. U to se vrijeme raspravljalo o distribuciji kao kljuénom podrucju poslovanja
u kojem se mogu postici velike koristi i smanjiti troSkovi. Tada i kroz sljedeca dva desetljeca,
na opskrbni lanac i dalje se gledalo kao na niz razli¢itih funkcija. Jednom kad su se funkcije
pocele integrirati i smatrati lancem opskrbe, a ne odvojeno, pojavilo se nekoliko klju¢nih tema:
lanac opskrbe voden je potraznjom; kupci dobivaju viSe snage u marketinSkom kanalu;

pojacana je uloga informacijskih sustava za postizanje bolje kontrole nad opskrbnim lancem;



uklanjanje nepotrebnih zaliha u opskrbnom lancu; usredoto¢enost na osnovne sposobnosti i

povecéano prenosenje ne-temeljnih aktivnosti na stru¢njake (Fernie i Sparks, 2014).

Prema Mentzer et al. (2001) upravljanje opskrbnim lancem je sustavna, strateska koordinacija
tradicionalnih poslovnih funkcija i taktika u tim poslovnim funkcijama unutar odredenog
poslovnog subjekta i unutar ostalih sudionika u opskrbnom lancu, sa svrhom unapredivanja
dugoroc¢nih performansi individualnog poslovnog subjekta, kao i opskrbnog lanca u cjelini.
Skupina autora iz toga izvodi sljede¢u definiciju: upravljanje opskrbnim lancem je strateski
menadzment svih tradicionalnih funkcija koje su ukljucene u bilo koji tok, uzvodni ili nizvodni
kroz bilo koji aspekt sustava opskrbnog lanca. Obzirom da se radi o relativno novoj znanstvenoj
disciplini normalno je da jo$ ne postoji potpuni sklad oko definicije upravljanja opskrbnim
lancem, ali iz proucavanja raznih definicija i gore navedenih Dujak (2012: 60-61) je zakljucio

nekoliko osnovnih karakteristika upravljanja opskrbnim lancem:

predstavljen je procesima, odnosno aktivnostima;

ti su procesi prvenstveno usmjereni na tokove, dakle na logisti¢ke aktivnosti;

pri osiguravanju optimalnih uvjeta za tokove, ulazi se i u podru¢je drugih poslovnih

funkcija kako bi se olakSala optimizacija tokova,

e optimizacija tokova provodi se na razini cijelog opskrbnog lanca, a najceSée se
usmjerava na fizicke, informacijske i novéane tokove;

o temelj optimizacije je u koordinaciji 1 kolaboraciji (suradnji) svih ¢lanova opskrbnog

lanca.

Pojam maloprodaja odnosi se na kona¢nu prodaju potrosa¢ima, a to su kupci ili krajnji
korisnici, §to ju ¢ini zadnjom, ali i najvaznijom karikom u opskrbnom lancu. Upravljanje
opskrbim lancem kljuc¢ je poslovanja maloprodavaca, budu¢i da je jedna od vaznih dodanih
vrijednosti koju trgovac obavlja, premjeStanje proizvoda s mjesta proizvodnje (proizvodac) ili
drugog izvora (dobavlja¢) prema mjestu potrosnje (kupac, potrosac) . Upravljanje opskrbnim
lancem od strane maloprodaje (retail supply chain management - RSCM) podrazumijeva
provodenje aktivnosti upravljanja kategorijom proizvoda, planiranja asortimana, upravljanja
prostorom, trgovackih maraka, grupiranje prodavaonica, upravljanje sniZenjima i
rasprodajama, multikanalnu maloprodaju, nabavljanje, ulaznu kontrolu kvalitete, uvoz,
skladiStenje, transport, usluge kupcima i upravljanje zalihama od strane maloprodajnog

poslovnog subjekta (Petljak, 2014).



U proucavanju maloprodajnog upravljanja lanca opskrbe bitno ga je znati razlikovati od
opskrbnog lanca proizvodaca (Slika 2). Prem autoru Rayu (2010:8-9) postoje zajednicki i
odvojeni procesi. Procesi karakteristi¢ni iskljuivo za upravljanjem opskrbnog lanca
proizvodaca su: proizvodnja, kvaliteta u procesu, odrzavanje proizvodnih postrojenja i zalihe
poluproizvoda, a procesi maloprodajnog opskrbnog lanca su privatne marke, grupiranje
prodavaonica, upravljanje prostorom, upravljanje velikim snizenjima, upravljanje kategorijom
proizvoda, ostale aktivnosti vezane uz planiranje asortimana, multikanalna maloprodaja. Kao
zajedniCke procese navodi skladistenje, transport, sourcing, ulaznu kontrolu kvalitete, usluga

kupcima, carinjenje, upravljanje zalihama.

Slika 2: Procesi proizvodackog i maloprodajnog opskrbnog lanca

proizvodacki
opskrbni lanac
maloprodajni

[ \ opskrbni lanac
4 )

B prou.zvodnja - skladistenje - upravljanje kategorijama
- kvaliteta u procesu - transport izvod
- odrZavanje postrojenja - sourcin 2
9 ? g ; - planiranje asortimana
- WIP zalihe - ulazna kontrola kvalitete

- upravljanje prostorom

: - trgovacke marke
i usluge- ku_pc'm,a - grupiranje prodavaonica
-upravljanje zalthama - upravljanje snizenjima/
& ~ rasprodajama
- multikanalna maloprodaja

& J

- uvoz/carinjenje

Izvor : Ray (2010), str. 9

2.1.2. Maloprodajno upravljanje lancem prehrambenih proizvoda

Upravljanje opskrbnim lancem u maloprodaji ovisit ¢e o vrstama proizvoda i preferencijama
krajnjih kupaca i potrosa¢a. U ovom radu fokus ¢e se staviti na prehrambene proizvode.
Upravljanje lancem prehrambenih proizvoda razvija se kao samostalna istrazivacka disciplina.
Prostire se na lokalnim, regionalnim, nacionalnim i medunarodnim razinama, to je podrucje
koje okuplja sve $iri spektar interesa i koji je spas za ljudsko postojanje na zemlji. Opskrbni
lanac prehrambenih proizvoda evoluirao je kroz vrijeme, prema autorima Eastham et al.

(2001:24-25) razvio se od lovaca-sakuplja¢a kroz primitivhu poljoprivredu do razvijenih
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poljoprivrednih gospodarstava. Kako je ovaj proces evoluirao, tako je viSe posrednika ulazilo
u lanac izmedu proizvodaca i potroSaca. Moze se reci da postoje tri etape (Slika 3), u pocetku
je postojala izravna veza izmedu proizvodaca i potroSaca hrane, radilo se o uzgoju hrane koja
se prodavala na lokalnoj osnovi. Potom porastom urbanizacije pojavljuju se posrednik izmedu
proizvodaca i potroSaca, a to je trgovac na malo. Na kraju dolazi do razvitka u cijelu mrezu

koju ¢ine proizvodaci, trgovci na malo, trgovcei na veliko 1 potrosaci.

Slika 3: Faze u evoluciji lanca opskrbe hranom

§
T ECD
I N ~
M
SomER)
L@/

P: Producer

CON: Consumer

SME R: Small/medium-sized retailer
LR: Large retailer

Izvor: Eastham, Sharples i Ball (2001: 24-25)

Definicija opskrbnog lanca prehrambenih proizvoda prema Bendekovié et al. (2015) glasi da
se ,,opskrbni lanac prehrambenih proizvoda odnosi na sve procese koji obuhvacaju protok
hrane od poljoprivrednog gospodarstva (njive) do stola potrosaca“. Kako bi se o¢uvala kvaliteta
i omogucio protok hrane, bitno je da prode kroz svih 5 faza opskrbnog lanca prehrambenih
proizvoda, to su: proizvodnja, skladiStenje 1 manipulacija, prerada i pakiranje, distribucija i
trziste krajnje potro$nje. Prva faza podrazumijeva uzgoj zivotinja, poljoprivrednih kultura i
slicno. Druga faza podrazumijeva skladiStenje 1 manipulaciju proizvoda iz prve faze. U fazi
prerade i pakiranja dolazi do transformacije ulaznih proizvoda u gotove proizvode, koji se u
cetvrtoj fazi distribuiraju na trziSte ka petoj fazi, a to su krajnji potrosaci tj kupci. Sudionici
opskrbnog lanca prehrambenih proizvoda poljoprivrednici, dobavljaci, veletrgovci,

maloprodavaci i prijevoznici Ciji je zadatak omoguciti odgovarajuce uvjete koje zahtijevaju



odredeni prehrambeni proizvodi. Vazan je i protok informacija medu sudionicima, kao i
upravljanje proizvodima, kako bi se odrzala kvaliteta hrane u opskrbnom lancu. Bourlakis i
Weightman (2004) navode Sest klju¢nih ¢imbenika koji imaju utjecajnu ulogu u evoluciji i
razvoju lanaca opskrbe hranom. To su kvaliteta, koja je stupanj podudarnosti izmedu
ocekivanja kupaca i njihove realizacije, logistika, potrosaci, zakonski okvir. Zatim tehnologija,
koja svojim razvitkom i inovativno$¢u omogucéuje povecanje produktivnosti upravljanja
opskrbnim lancem, informacijska tehnologija omogucuje kretanja proizvoda i Sirenje

informacija o proizvodima u prehrambenom lancu i zakonodavni okvir.

O lancima opskrbe hranom mozZe se Siroko raspravljati kao o onim koji opsluzuju trzista, (kao
industrijski proizvodi) i o onim koji opsluzuju krajnjeg potroSaca. Prva vrsta djeluje putem
trgovine poljoprivrednim proizvodima na veliko ili kao roba. Druga vrsta djeluje na
ispunjavanje potreba potroSaca. Za razliku od robnog lanca, potroSacki je vise reguliran,
ponekad vertikalno integriran i puno viSe radi na suradnji. Lanac koji vode potroSaci ima
prepreke ulaska na trziSta poput standarda, kodeksa i mjerila, medunarodnih propisa i
sanitarnih certifikata. Potrebna je dosljednost, koja se postize obradom i pravovremenom
isporukom. Primjena sustava upravljanja kvalitetom (na primjer, ISO 9000) ili okolisem (ISO
14000) ili proizvodnim sustavom (npr. organskim) pomaze u odrzavanju integriranosti lanca
opskrbe hranom (Dani, 2015).

2.2. Specifi¢nosti maloprodajnog upravljanja lancem prehrambenih proizvoda

Maloprodaja ima najve¢u mo¢ u opskrbnom lancu maloprodaje prehrambenih proizvoda. U
ovom dijelu ¢e se analizirati njene specifi¢nosti, a to su sourcing u maloprodaji, upravljanje
zalihama i dizajn distribucijske mreze, upravljanje potraznjom i koordinacija te specifi¢nosti

transporta 1 skladiStenja.

2.2.1. Specifi¢nosti nabave u maloprodajnom upravljanju lancem prehrambenih proizvoda

Sourcing, drugim rije¢ima proces nabave, djelatnost je osiguranja sirovina ili potrebnih usluga
od strane organizacije za daljnje dodavanje vrijednosti ili za izravnu prodaju kupcu.
Organizacije koriste razli¢ite vrste strategija nabave, ovisno o sektoru i poslovnom modelu
(Dani, 2015: 116). Za pocetak treba donijeti odluku da li kupiti ili proizvesti proizvode,

odnosno izabrati opciju insourcinga ili outsourcinga. U maloprodaji najceS¢e se koristi



outsourcing tj. nabavljaju se proizvodi iz vanjskog izvora za asortiman. Dio asortimana mogu
biti i trgovacke marke (privatne marke) koje predstavljaju insourcing odnosno, maloprodavac
zadrzava kreiranje proizvoda, ali outsourcira proizvodnju. Proizvodacke marke, za razliku od

trgovackih marki, su dostupne velikom broju trgovaca (Petljak, 2014).

Maloprodaja prehrambenim proizvodima suraduje sa ve¢im brojem dobavljaca nego Sto ih ima
proizvodac¢, sukladno tome maloprodavacu je teze odabrati odredene strategije koje se u
proizvodnom sourcingu pokazale najboljima, kao Sto je pojedinacni sourcing ili iskljucivi
sourcing. Tesko je imati jednog dobavljaca za odredeni proizvod ukoliko potrosaci traze
raznolikost proizvoda od razli¢itih dobavljaca, stoga je veci broj dobavljaéa neophodan za
raznolike potrebe koje poti¢u od velikog broja kupaca. Medutim trend je okretanju ka klju¢nim
dobavlja¢ima koje maloprodavaci tada ukljuuju u svoje procese kao Sto su upravljanje
opskrbnim lancem ili upravljanje kategorijom proizvoda. Kod pregovora s dobavljacem
maloprodavaci stavljaju pred dobavljace drugacije zahtjeve nego Sto ih pred svoje dobavljace
stavljaju proizvodaci. Posebne zahtjeve pred svoje dobavljace postavljaju i maloprodavaci
prehrambenih proizvoda poput: malokomadne distribucije (posiljke u malim koli¢inama),
ceS¢e dostave s kra¢im vremenom dostave, manja pakiranja prilagodena zahtjevima
prodavaonice ili police, oznacavanje pakiranja prilagodeno standardima maloprodavaca
(prilagoden barcode ili RFID (Radio Frequency Identification) sustav oznacavanja), centralnu
distribuciju u odnosu na ambulantnu distribuciju, kontrolu kvalitete proizvoda radi bolje razine
usluge za potroSaca, sudjelovanje u dizajniranju odredenih artikala (ponajvise kod trgovackih

marki), upravljanje zalihama od strane dobavljaca (Dujak, 2012:207).

U maloprodajnom sourcingu znacajno je koriStenje informacijske tehnologije,koja se koristi u
svrhe on-line aukcije za prikupljanje ponuda, stvaranje, pregledavanje i analiziranje brojnih
baza prijaSnjih, sadasnjih i potencijalnih dobavljaca, evaluaciju dobavljaca, koriStenje EDI-a

(Electronic Data Interchange), planiranje buducih i analizu proslih aktivnosti sourcinga.

Opskrbni lanci prehrambenih proizvoda,,djeluju na globalnoj razini viSe nego ikad prije,za
njega je prema Petljak (2014) karakteristicno povecani uvoz i izvoz proizvoda i globalno
nabavljanje (sourcing) proizvoda. Globalno nabavljanje proizvoda ima mnogo prednosti, a to
su niZi troSkovi, pristup novoj tehnologiji, pristup trziSnim informacijama, pristup resursima
koji nisu dostupni lokalno, razvoj alternativnih dobavljaca. Medutim, postoje odredeni rizici

povezani s globalnim izvorima. Rizici ¢e se oblikovati prema zemlji ili regiji odakle se
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proizvodi dostavljaju. Neki od glavnih nedostataka kod globalnih izvora su: povec¢ani troSkovi
prijevoza zbog nestabilnosti cijena goriva, povecane mogucénosti prekida opskrbe zbog
prirodnih katastrofa ili politickih problema, skriveni troskovi povezani s kulturnim razlikama i
vremenskim zonama, financijski rizici zbog promjene gospodarstva, povecani rizik od gubitka
intelektualnog vlasniStva i1 povecani troskovi prac¢enja u usporedbi s domacom opskrbom

(Dani, 2015: 216).

2.2.2. Specifi¢nosti upravljanja zalihama i dizajna distribucijske mreze u maloprodaji

Maloprodavaci kada posluju skupa sa svojim partnerima prema principima upravljanja
opskrbnim lancem, moraju voditi rauna i o polozaju, odnosno mjestu drzanja zaliha u
opskrbnom lancu. Kako je mjesto ili lokacija u opskrbnom lancu konstitutivni element dizajna
opskrbne ili distribucijske mreze, mozemo zakljuciti kako su zalihe 1 dizajn opskrbne mreze
povezane. (Dujak, 2012:124). Prema Rushton et al. (2010) u posljednjim godinama je doslo do
smanjivanja razine zaliha u opskrbnim lancima maloprodaje koje je potaknuto od strane
velikih maloprodavaca prehrambenih proizvoda. Vazno je odrZavati razinu zaliha dovoljno
visokom kako bi se osiguralo da se prehrambeni proizvodi mogu proizvesti u pravoj koli¢ini,
ali dovoljno niskom da ne ostane viSak proizvoda. ViSak zaliha moZze rezultirati povecanim
otpadom 1 troSkovima, jer hrana ima odredeni rok trajanja i1 propasti ¢e ako se ne iskoristi.
Visoke razine zaliha u lancu opskrbe stvaraju poteskoce u pracenju upotrebe. Pretjerana zaliha
povecava potrebu za prostorom skladiStenja §to dovodi do povecanih operativnih troskova.
Neupotrijebljeni inventar povezuje kapital i stvara izazove novcanog toka. To vrijedi 1 za
sirovine i za gotove proizvode. S druge strane, nedovoljna proizvodnja da bi se zadovoljila
potraznja, bilo zbog nedostatka sirovina ili neadekvatnog predvidanja, dovodi do razocaranja
kupaca i moZe rezultirati gubitkom trZiSnog udjela. Znaci cilj je imati dovoljno proizvoda za
zadovoljavanje potraznje potrosaca, ali ne 1 preveliku koli¢inu zaliha koja uzrokuje novcani

gubitak (Dani, 2015:43).

Postoje pravila koja bi trebalo postivati prilikom odluc¢ivanja maloprodavaca i ostalih ¢lanova
opskrbnog lanca gdje u opskrbnom lancu, na kojoj razini drzati zalihe (Handfield i Nichols,
2002; Dujak, 2012). Prvo pravilo glasi da troSak i vrijednost zaliha povecavaju se kako se
materijali (kasnije proizvodi) kre¢u nizvodno niz opskrbni lanac. Ono Zeli re¢i da pri kretanju
nizvodno, $to su zalihe bliZe krajnjem kupcu tj.potrosacu prolaze kroz sve viSe procesa njihove

preobrazbe, pakiranja i transporta pa samim time raste i njihov ukupni troSak. Istovremeno
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raste im i vrijednost koja nije vezana za operacije koje se na materijalu ili proizvodu odvijaju,
nego vrijednost vezana uz lokaciju tog materijala ili proizvoda. Zakljucéak je da gotov proizvod
ima vecu vrijednost $to je blizi potroSacu. Drugo pravilo, fleksibilnost zaliha opada kako se
materijali krecu nizvodno niz opskrbni lanac govori o tome kada jednom sirovina postane gotov
proizvod, tesko ju je opet vratiti u sirovinu, a kada se proizvod transportira od proizvodaca do
maloprodavaca pa se shvati kako je potraznja manja od planirane - izuzetno je skupo opet

vracati proizvod unazad.

Clanovi opskrbnog lanca moraju stalno voditi ra¢una o kompromisu izmedu poveéanja troska
zaliha 1 povecanja fleksibilnosti zaliha u opskrbnom lancu kada se odlucuju za odredivanje
mjesta zaliha. Ako je opskrbni lanac vertikalno integriran (vlasni$tvom), tada se optimalno
mjesto samo po sebi prihvaéa jer je nacin razmisSljanja o optimizaciji troSkova cijelog
opskrbnog lanca ujedno i zajednicki cilj. Medutim, ukoliko zalihe treba pomaknuti uzvodno u
opskrbnom lancu (npr. od maloprodavaca prema dobavljacu), a maloprodava¢ i dobavljac
nemaju iste vlasnike, dolazi do konflikta ciljeva s obzirom na to da dobavlja¢ preuzima dodatni
trosak drzanja zaliha do potraznje. Kako bi se taj problem rijesio potrebno je da se svi uklju¢eni
¢lanovi opskrbnog lanca kroz upravljanje opskrbnim lancem argumentirano upoznaju s

koristima od pomicanja zaliha uzvodno te da se to koristi kvantificiraju(Dujak, 2012).

Treée i ne manje vazno pravilo, drzanje zaliha uzvodno omogucuje vecée sjedinjavanje zaliha i
time smanjuje potrebu za koli¢inom zahtijevanih zaliha, temelji se na Ccinjenici kako
sjedinjavanje zaliha smanjuje potrebne sigurnosne zalihe. Zadnje pravilo je da drzanje zaliha
uzvodno povecava vjerojatnost produljenja vremena dostave za krajnjeg kupca. Prije nego Sto
donese odluku o drzanju zaliha poduzece treba odrediti o kakvoj vrsti proizvoda je rije¢. Moze
se raditi o proizvodu za kojeg je kupac spreman c¢ekati pa se isplati ustedjeti na zdruzivanju
zaliha drZe¢i ga ,,uzvodno* u opskrbnom lancu, takvi proizvodi su obi¢no i skuplji za drzati na
zalthama jer im je potraZnja manja i jer su obi¢no velike vrijednosti. S druge strane rije¢ moze
biti o proizvodu za kojeg je kupac vrlo osjetljiv na vrijeme dostave i nije voljan ¢ekati pa ga
je bolje drzati $to blize kupcu, ponekad i uz veci troSak sigurnosnih zaliha, tu se obi¢no radi
0 proizvodu manje vrijednosti, visoke potraznje i cjenovno povoljniji za drzati na

zalihama.(Dujak, 2012)

U maloprodajnom upravljanju opskrbnim lancem, postoji jedan vazan kompromis koji se javlja

kao glavni problem pred maloprodava¢ima. Maloprodavaci se stalno suocavaju s odnosom
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troska nedostupnosti proizvoda na polici (out of stock) i troSka imanja previSe zaliha
(overstocking). Maloprodajni trosak nedostupnosti proizvoda na polici po jedinici odredenog
proizvoda najveci je trosak nedostupnosti proizvoda na polici u opskrbnom lancu, a zanimljivo
je da se dostupnost proizvoda u opskrbnom lancu smanjuje kako se proizvod kreée kroz

opskrbni lanac prema krajnjem kupcu, odnosno ,,nizvodno* (Dujak, 2012).

Prema Rushton et al. (2014) postoje dvije razine upravljanja zalihama u maloprodaji, to su
upravljanje zalihama u maloprodajnim distribucijskim centrima (nacionalnim ili regionalnim
distribucijskim centrima) i upravljanje zalihama u maloprodajnim prodavaonicama.
Maloprodajne prodavaonice su mjesta sa najvecim troSkom drzanja zaliha, a isto tako i sa
najmanjom fleksibilnos¢u zaliha. Zbog toga maloprodavaci u prodavaonicama drze najmanju
moguc¢u koli¢inu zaliha, pri kojoj nece dolaziti do nedostupnosti proizvoda. Zato je cilj
maloprodavaca drzati zalihe na mjestima koja mu prethode u opskrbnom lancu, ali pri tome
istovremeno 1 zadrzati odgovaraju¢u brzinu reakcije u smislu brzine dostavljanja zaliha u

prodavaonice.

Dva su nacina kako maloprodavaéi pomic¢u zalihe iz prodavaonice prema razinama opskrbnog
lanca koje mu prethode, ujedno su to i dva oblika distribucije proizvoda koje maloprodavaci
koriste u opskrbnom lancu. Prvi oblik distribucije proizvoda je drZanje zaliha kod proizvodaca
i direktna dostava proizvoda od proizvodaca do maloprodajnih prodavaonica. Direktna
distribucija je poslovni proces koji proizvodaci koriste kako bi prodali i distribuirali robu
direktno do mjeta potrosnje ili mjesta prodaje ukljucuju¢i dodatne proizvode i trziSno
povezane usluge. Tijekom provodenja direktne distribucije proizvoda¢ moze transportirati
svoje proizvode direktno iz vlastite tvornice u maloprodavaceve prodavaonice ili s prekidanjem
transporta u vlastitim distributivnim centrima (DC), te ponekad proizvodaci koriste i vise
razina skladiSta odnosno distributivnih centara u direktnoj dostavi prema maloprodavacevim

prodavaonicama (Slika 4) (Dujak, 2012).
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Slika 4: Direktna distribucija
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Izvor: Dujak (2012)

Prednost upotrebe direktne distribucije je u manjem trosku drZanja zaliha za maloprodavaca
kao 1 u izbjegavanju troSka transporta. Ovaj pristup distribuciji smanjuje i brojne radne sate za
zaposlenike,proizvodac¢ uspostavlja izravan kontakt s kupéevom trgovinom na prodajnom
mjestu koji se moze koristiti za poboljSanje zadrzavanja kupaca i odnosa s kupcima putem
osobne usluge. mogu se realizirati dodatne mogucnosti prodaje i iz prve ruke dobiti
informacije o trzistu (Ray, 2010; Dujak, 2012). Glavni nedostatak direktne distribucije je to
Sto se zbog nje povecava vrijeme dostave proizvoda od proizvodaca, gubi se kontrola nad
distribucijskim kanalom., te se maloprodavaci susrecu i sa prevelikom koli¢inom zaliha u
prodavaonici. Razlog tome je $to ucestalost dostave ne moze biti dovoljno Cesta da zalihe budu
izrazito male ili da ih nema, jer je troSak dostave samo jednog artikla u malim koli¢inama veliki

da bi dobavlja¢ dostavljao proizvode svaki dan (Dujak, 2012; Petljak, 2014).

Za direktnu distribuciju bitno je spomenuti da proizvoda¢ maloprodava¢u moze ponuditi, osim
transporta, druge dodatne usluge poput slaganja robe na police, promocijske aktivnosti u
prodavaonici, upravljanje kategorijom proizvoda i slicno. Ovaj oblik distribucije je pod
najvecom kontrolom proizvodaca. Glavna korist za proizvodaca ili dobavljaca je blizi kontakt

s krajnjim potrosacem i zadrzavanje kontrole distribucijskog kanala (Dujak, 2012).

Drugi oblik se zove centralna distribucija, rije¢ je o distribuciji gdje dobavlja¢ dostavlja
proizvode u jedan ili nekoliko distribucijskih centara maloprodavaca (Slika 5). Potom se teret

od brojnih dobavljaca konsolidira i dostavlja u poslovnice, obicno u jednom napunjenom
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transportnom sredstvu. Nakon toga moloprodava¢ otprema robu svih dobavljaca prema
potrebama pojedinih prodavaonicama i transportira posiljke do prodavaonica i uz to, priprema
posiljku koja se sastoji od narudzbi nekoliko geografski bliskih prodavaonica. Nedostatak
centralne distribucije za maloprodavaca je u tome Sto on ima vedi troSak drzanja zaliha, a
prednost je u tome da maloprodavaéevo vrijeme reakcije na potraznju u navedenom sluéaju
brze, odnosno moguce su ucestalije dostave proizvoda u prodavaonice i manje zalihe proizvoda

u prodavaonici. (Dujak 2012; Petljak 2014)

Slika 5: Centralna distribucija
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Izvor : Dujak (2012)

Odabir opcije distribucijske mreze ovisi o razini usluge kupcu koju ta mreza pruza i o
troSkovima zaliha, transporta, postrojenja i informacija koje stvara, ali 1 o vrsti proizvoda kojeg
distribuira, o resursima proizvodaca, o resursima dobavljaa i o prostornom rasporedu
prodavaonica. Neki proizvodi poput prehrambenih nisu za centralnu distribuciju jer se ne mogu
lako transportirati s ostalim proizvodima zbog svoje veli¢ine 1 oblika, zbog uvjeta pri
transportu, zbog kratkog roka trajanja ili izrazito velike potraznje. Dok sa druge strane neki ne
podrzavaju oblik direktne distribucije, pogotovo manji dobavljaci jer se javljaju problemi poput
loSeg informacijskog sustava dobavljaca bez kojeg je tesko ostvariti kvalitetnu povezanost, a

vecini nedostaje i know-how pri promjeni distribucijskog modela koji rade niz godina.

Kako bi se distribucije, bilo centralna ili direktna unaprijedile i smanjile pojavu problema,

postoje nacini pomocu kojih se svaka od ovih opcija moze unaprijediti. Oni se ponajviSe oCituju
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U razvojnim trendovima u planiranju i upravljanju zalihama za maloprodavace ,a najces¢i su

(Eastham et al. 2001; Dujak, 2012):

1.

Upravljanje zalihama od strane dobavljaca (VMI- Vendor Managed lventory) -
dobavljatu je dana odgovornost za pracenje 1 kontroliranje razine zaliha u
maloprodavac¢evom distribucijskom centru ili u samoj prodavaonici. Dogovori se ciljna
razina zaliha i na proizvodacu je da osigura dovoljne zalihe za odrzavanje te razine.
Kontinuirano nadopunjavanje (CRP- continuous replenishment) - naglasava ulogu
pasivne razmjene informacija kupaca, ostavljaju¢i dobavlja¢ima omogucéeno izravno
upravljanje zalihama trgovina elektronickom razmjenom podataka. Tada nastaju dvije
glavne prednosti: trosak naru¢ivanja uvelike se smanjuje, a razine zaliha mogu se
smanjiti i do 25%.

Brzi odgovor (QR- quick response) - pojam za informacijske sustave i JIT logisticke
sustave koji se kombiniraju kako bi pruzili pravi proizvod, na pravom mjestu, u pravo
vrijeme. Osnovna ideja koja stoji iza QR-a jest da je, kako bi se iskoristile prednosti
vremenskog natjecanja, potrebno razviti sustav koji ¢e biti odgovoran i brz.

Ucinkovit odgovor na potrebe potroSaca (ECR- Efficient Consumer Response) - kako
bi prehrambenom sektoru omogucio rad koristeci pristup suradni¢kog partnerstva, ECR
pruza platformu za suradnju i koordinaciju olakSanu razmjenom informacija. Temelj
ECR-a je imati cjelovit pogled na cjelokupni lanac kako bi tvrtke mogle raditi zajedno,
kako bi stvorile procese dodavanja vrijednosti koji djeluju uéinkovito uz odgovarajucu
razinu troskova.

Upravljanje kategorijama proizvoda (CM- category management) - ukljucuje
organizaciju multifunkcionalnog tima oko kategorija orijentiranih na kupca i davanje
tim timovima odgovornosti za strategiju, rad i izvedbu kategorije u razliitim
funkcijama poslovanja.

Zajednicko planiranje, prognoziranje i nadopunjavanje (CPFR- Collaborative Planning
Forecasting and Replenishment) - alat koji se koristi za poboljSanje performansi lanca
opskrbe nize zalihe i logisticki troskovi te stvoriti uinkovitost u cijeli lanac opskrbe za
sve sudionike. CPFR djeluje kroz dijeljenje klju¢ne informacije o opskrbnom lancu
izmedu dobavljaca i trgovaca (prodavaca i kupaca) koji zajedno rade kako bi zadovoljili
potrebe krajnjeg kupca. CPFR kontinuirano koristi suradnju i razmjenu informacija u

svim fazama, od strategije 1 planiranja do faze izvrSenja.
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2.2.3. Specifi¢nosti upravljanja potraznjom i koordinacije u maloprodaji

Za upravljanje potraznjom se moze re¢i da je podrucje upravljanja opskrbnim lancem u kojem
bi maloprodavac trebao imati najve¢u mo¢ nad ostalim uzvodnim ¢lanovima opskrbnog lanca,
odnosno dobavljac¢ima. Mo¢ maloprodavaca proizlazi iz ovisnosti njegovih dobavljaca, a
ujedno i ostalih ¢lanova opskrbnog lanca o informacijama o potraznji koje ima maloprodavac.
Ponekad dobavljaci i ostali ¢lanovi opskrbnog lanca ne znaju iskoristiti vaznost podataka o

neovisnoj potraznji te u tim slu¢ajevima opada mo¢ maloprodavaca (Dujak, 2012).

Upravljanje potraznjom trebalo bi biti vodeno od stane maloprodavaca jer on ima klju¢ne
podatke za pocetak upravljanja potraznjom (POS podaci o prodaji i drugi podaci potrebni za
kreiranje potraznje), recimo podaci o nedostupnosti proizvoda na polici, podaci o prosloj
potraznji potroSaca. Na temelju tih podataka mogla bi se izracunati budu¢a potraznja, iako
prikupljanje POS podataka i analiza istih pomoc¢u suvremenih softvera za analizu podataka,
moze dati informacije o navikama i preferencijama kupaca, pravi u¢inci dijeljenja informacija
mogu se dobiti tek suradnjom POS podataka s podacima proizvodaca. Zajedni€¢kom analizom
1 jednih 1 drugih podataka, ostvaruje se pretpostavka za u€inkovito prognoziranje potraznje te

planiranje i uskladivanje ponude s prognoziranom potraznjom (Dujak, 2012).

Glavni model upravljanja potraznjom u maloprodaji je upravljanje kategorijom proizvoda
(CM). Upravljanje kategorijama bavi se procesom stvaranja potraznje i strateSkim
upravljanjem grupama proizvoda kroz trgovinska partnerstva, s ciljem maksimiziranja prodaje
i dobiti zadovoljavanjem potreba potrosada. Sto se ti¢e prakti¢ne primjene, upravljanje
kategorijama usredotoceno je na tri koncepta poboljSanja: u€inkovit asortiman, ucinkovita
promocija i ucinkovito uvodenje novih proizvoda (Bourlakis i Weightman, 2004).
Osnovni nedostatak upravljanja potraznjom koji se javlja u maloprodajnoj praksi je taj §to
upravljanje potraznjom obicno zavrSava na upravljanju potraznjom izmedu maloprodavaca i
njegovog dobavljaca, ne iskoristavaju se prave moguénosti upravljanja potraznjom i to od
izvora opskrbnog lanca. Brojni su nedostaci koji se mogu javiti u upravljanju potraznjom, ali i
drugim oblicima koordinacije u upravljanju opskrbnim lancem. Maloprodaja ima velik utjecaj
na njihovo izbjegavanje i povecanje uspjesSnosti opskrbnog lanca. Na maloprodavac¢ima je da
potaknu koriStenje zajednicke potraznje za cijeli opskrbni lanac, medutim postoje i tehnoloski

nacini kako se mogu dijeliti POS podaci kao klju¢ni materijal za stvaranje takve zdruzene
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potraznje, teSko da se moze ocekivati da ¢e maloprodavaci svojim dobavlja¢ima jo§ dodatno

prilagodavati POS podatke (Dujak, 2012; Petljak 2014).

2.2.4. Specifi¢nosti transporta U upravljanju opskrbnim lancem maloprodaje

Transport je kretanje proizvoda od jedne lokacije prema drugoj dok proizvod prelazi put od
proizvodaca do krajnjeg kupca. Jedan od osnovnih zadataka u upravljanju opskrbnim lancem
je oblikovanje, odnosno dizajniranje transportne mreze, na na¢in da se ostvari Zeljena razina
brzine reakcije na potrebe kupca uz niske troskove za cijeli opskrbni lanac. Prilikom odabira
transportne mreze, razliite strane u transportu moraju u obzir uzimati razli¢ite troSkove.
Transporteri moraju u obzir uzeti utjecaj odluke o pojedinoj transportnoj mrezi na troSkove
zaliha, troSkove postrojenja i procesiranja, troskove koordiniranja operacija i razinu brzine

reakcije koju pruzaju kupci (Chopra i Mendil, 2013).

MenadZeri transporta u maloprodajnoj industriji danas se suocavaju s mnogim izazovima poput
odabira prijevoznog sredstva, kako smanjiti troskove, brze isporuke i sli¢no. Prijevoz je
znacajna komponenta troskova koje ima vecina opskrbnih lanaca,odnosno troSkovi prijevoza
vazan su element troskova koji svaki potrosa¢ placa kada se neSto kupi u maloprodajnim
trgovinama. Ova se komponenta moze razlikovati ovisno o vrsti proizvoda. Na primjer, za
odredene prehrambene proizvode poput rize, soli, keksa, svjeZzeg voca i povréa, postotni
troSkovi prijevoza mogu biti dobar postotak troSkova proizvoda, dok za neke druge kategorije
poput modne odjece, parfema taj postotak moze biti marginalan (Ray, 2010). Uz temeljne
principe 1 opcije koji se javljaju u transportu u opskrbnom lancu i o kojima svaki ¢lan
opskrbnog lanca mora voditi racuna, postoje i dodatne specifi¢nosti kada transport obavlja
maloprodavac ili kada se on obavlja za maloprodavaca. Ray (2010) navodi da su ove
specifi¢nosti ustvari izazovi u maloprodajnom transportu: upravljanje hladnim lancem, JIT
(Just in time) dostave, odnosno Ceste dostave u malim koli¢inama, upravljanje globalnom
logistikom (izvori u brojnim zemljama svijeta), transport uz brojne transportne modalitete i
kroz brojne transportne zone, pritisak na smanjivanje vremena, veliki broj pojedina¢nih artikala
dodatno komplicira stvaranje posiljke i1 utovara, VMI, kontinuirani ciklusi nadopunjavanja,

posebni zahtjevi pakiranja i arhitektonskih obiljezja prodavaonica, sezonska potraznja.

Kako bi ostavraili gore navedene izazove, maloprodavaci, pogotovo zaposlenici koji planiraju

transport, imaju odredena ogranicenja u procesu ostvarivanja optimizacije transporta, a to
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su: kapacitet vozila (u smislu ograni¢enja u moguc¢em transportiranom volumenu i tezini),
vrste vozila (sa svojim prednostima i nedostacima), resursi za rukovanje (uzeti u obzir resurse
za rukovanje pri utovaru i istovaru na pocetnim i odredisnim lokacijama), radno vrijeme
lokacije (transportna se ruta mora uskladiti s radnim vremenom dobavljaca ili
prodavaonice), maksimalno vrijeme za utovar ili istovar (na odredenim lokacijama kao §to su
uza srediSta gradova postoje ogranicenja u dopustenom vremenu potrebnom za utovar ili
istovar), ograni¢enja udaljenosti, trajanja, stajanja (vezana su uz ograni¢enja trasnportnog
sredstva, ali 1 uz zakonske propise o obveznom broju stajanja i maskimalno dopusStenom
trajanju voznje i sl.) ogranicenja pristupa (odnosi se na arhitektonska ogranicenja na pojedinim
lokacijama koja onemogucuju pristup nekim ili svim transportnim sredstvima), ogranic¢enja
slaganja u transportnom sredstvu (pravila o slaganju razli¢itih proizvoda jednih na druge),
sekvence za iskrcaj (pravila o slaganju koje je najpogodnije prema rasporedu za
iskrcaj), skladi$na lokacija (moZe imati svoje posebnosti) (Ray, 2010; Dujak 2012).

Informacijsko-komunikacijska tehnologija moze omoguciti koordinaciju ¢lanova opskrbnog
lanca na razli¢itim razinama, pogotovo po pitanju transporta putem telematike, ali i po pitanju
ucinka koje dobro organizirani transport ima na ostala podruc¢ja upravljanja opskrbnim lancem.
Telematski sustavi dodaju vrijednost opskrbnom lancu na nacin da omogucavaju vidljivost
transportnog tereta i transportnih sredstava u pokretu u bilo kojem trenutku. Oni mogu
unaprijediti iskoristivost transportnog sustava identificiraju¢i 1 povezuju¢i prazna vozila s
teretima duz opskrbne mreZe. Sto vise poslovnih subjekata ulazi u mrezu veéi je potencijal za

zdruZzivanje tereta i smanjivanje praznih voznji( Dujak, 2012; Petljak, 2014).

2.2.5. Specifi¢nosti skladiStenja u upravljanju opskrbnim lancem maloprodaje

Trgovci trebaju skladista za razlicite svrhe, poput skladiSta u prodavaonici, koja je obi¢no
dvoriste prodavaonice za skladiStenje robe nakon §to dodu od dobavljaca i prije nego $to ih
stave na police. U opskrbnom lancu je ponekad nemoguce izbje¢i zadrzavanje proizvoda i
vremensko premosc¢ivanje na jednom mjestu. To se obi¢no dogada zbog potraznje za
proizvodom i vremena dostave proizvoda. Potraznja za proizvodom je kontinuirana, a s
obzirom da proizvodnja istog proizvoda nije, u opskrbnom su lancu potrebne zalihe (Rushton
et al. 2010).

Suvremeno upravljanje opskrbnim lancem promatra skladiSta kao mjesta u opskrbnoj mrezi

koja mogu i dodavati vrijednost. Dodavanje vrijednosti temelji se na skra¢ivanju vremena kada
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proizvodi samo miruju u skladiStu. To skra¢ivanje vremena obavlja se pomocu aktivnosti koje
omogucuju kratkoro¢no zadrzavanje uz preslagivanje i ubrzano izdavanje iz skladista (Cross-
docking aktivnosti) ili pomoc¢u aktivnosti kojima se proizvod doraduje, zavr$no sklapa,
pregrupira koli¢inski i sl. Od tradicionalnog mjesta drzanja zaliha u opskrbnom lancu,
skladiSte danas poprima vaznije uloge, kao $to su uloga konsolidacijskog centra, cross-docking
centra, centra za sortiranje, postrojenja za sklapanja (montazu), tocke za pretovar, centra za

prihvat robe (Rushton et al. 2010).

Vecina suvremenih skladista, pogotovo vezanih u maloprodaji za prehrambene proizvoda,
koristi se principom cross-dokinga. Cross-docking tehnika je maloprodajne distribucije kod
koje se predmet preuzima iz proizvodnog pogona i isporucuje izravno u trgovinu uz minimalno
rukovanje u procesu. U ovom procesu materijali se istovaruju iz dolaznog prijevznog vozila u
maloprodajnom centru i utovaruju u odlazeca prijevozna vozila, odnosno roba se prima na
jedna vrata i otprema na druga vrata gotovo odmah bez zaustavljanja u skladistu. To zahtijeva
blisku sinkronizaciju svih ulaznih 1 izlaznih posiljki. Ponekad se roba iz pristiglog kamiona
ras¢lani na palete po dolasku u objekt s popreénim dokovima. Palete se brzo prebacuju preko
skladista do brodskog pristanista, gdje se stavljaju na kamione za pojedinacne trgovine. Brzi

prijenos robe eliminira potrebu za skladistem (Ray 2010).

Cross-docking strategija u skladi$tenju i distribuciji viSe odgovara maloprodava¢ima s uzim i
pli¢im asortimanom poput diskontera koji imaju velik obrtaj visokog postotka proizvoda u
asortimanu. Obzirom na to da su diskonteri obi¢no 1 vertikalno povezani s dobavlja¢ima
proizvoda visokog obrtaja (obi¢no su to vlastite trgovacke marke) lakSe se uskladuju zahtjevi
cross-docking strategije i bolji su njezini uc¢inci. Maloprodavaci sa Sirim 1 dubljim asortimanom
mogu provoditi crossdocking s manjim postotkom svojih proizvoda i pri tome se puno ¢esce
susrecu s problemima vezanim uz suradnju s dobavljac¢ima po pitanju cross-dockinga (Dujak,

2012).

Ray (2010) navodi kako se cross-docking primijenjuje u brojnim okolnostima. Za
proizvodnju, cross- docking se moze koristiti za povezivanje dolaznih zaliha, koje se mogu
pripremiti za podrsku pravodobnom sklapanju. Za distribuciju cross-docking se moze koristiti
za objedinjavanje dolaznih proizvoda razli¢itih dobavljaca koji se mogu isporuciti kada se
primi posljednja dolazna posiljka. Za prijevoz, cross-docking ukljucuje konsolidaciju posiljaka
od nekoliko dobavljaca kako bi se postigla ekonomija razmjera. U maloprodaji se Cross-

docking odnosi na primanje proizvoda od vise dobavljaca i njihovo sortiranje prema izlaznim
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posiljkama u razli¢ite prodavaonice. Najveci svjetski trgovac na malo, Wal-Mart isporucuje
oko 85 % svoje robe pomoc¢u sustava cross- docking. Primjena cross- dockinga donosi

odredene prednosti. Prema Rayu (2010) neke od njih su :

1. Smanjenje troskova - u smislu troSkova rukovanja, operativnih troSkova, troskova
skladiStenja zaliha, skupljanja, oStecenja, zastarjelosti proizvoda i troskova skladistenja.
Eliminacijom odlaganja i skladiStenja znacajno smanjuje troSkove distribucije. Korak punjenja

skladiSta zalihama prije slanja gotovo je eliminiran.

2. Skracivanje vremena ciklusa - proizvodi brze dolaze do distributera, a time i do kupca
odnosno krajnjeg potrosaca, Cime se povecava protok. Cross-docking omogucuje priblizavanje
robe do vremena koje je zapravo potrebno trgovini. Smanjivanje vremena ciklusa povecava

rok trajanja proizvoda, proizvodi su svjeziji kada dodu do kupca, a manje ¢e ostati ne prodanih

kada se dosegnu datumi isteka.

3. Smanjenje razine zaliha- cross- docking smanjuje zalihe u lancu jer se skladi$ni inventar
gotovo eliminira. Manje zaliha znaCi manje prostora i opreme potrebnih za rukovanje i

skladistenje proizvoda, to takoder znaci smanjenu Stetu na proizvodu i zastarjelost proizvoda.

4. Bolja potrazivanja na racunu - ako dobavlja¢ fakturira u trenutku otpreme, cross-docking
pomo¢i ¢e prenijeti proizvod kroz distribucijski centar, a u konacnici i do kupca, Sto prije

pokrecuci potraZivanja.

2.2.6. Specifi¢nosti karakteristi¢ne za prehrambene proizvode

Osim gore navedenih specificnosti, za maloprodajni lanac prehrambenih proizvoda
karakteristi¢no je odrzavanje sigurnosti hrane, pogotovo pri odredenoj temperaturi. Sigurnost
hrane presudna je stvar u upravljanju prehrambenim proizvodima. Vrlo je vazno zastititi zalihe
hrane i od nenamjerne i od namjerne kontaminacije. Nuzno je skladistiti prehrambene
proizvode na odgovaraju¢im mjestima kako bi se osiguralo da sirovi prehrambeni proizvodi ne
prekrivaju druge zalihe. To je neophodno za prehrambene proizvode koji se nece dalje kuhati,
kao 1 za sprecavanje sluc¢ajne kontaminacije bilo kojim kemikalijama u blizini skladiSnih
prostora. Proizvodi koji nisu drzani na odgovaraju¢im temperaturama ili su oSteceni tijekom
prijevoza mogu se identificirati pomo¢u HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point)

praksi sigurnosti hrane. (Dani,2015) HACCP mozZemo definirati kao proces analize opasnosti
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1 kriti¢nih kontrolnih toc¢aka koji obuhvaca cijeli niz preventivnih postupaka s krajnjim ciljem,
osiguranje zdravstveno ispravne hrane. Baziran je na znanstvenim {injenicama.
Najjednostavnije se moze re¢i da je HACCP zapravo sustav samokontrole, ali i sustav kvalitete

kojim osiguravamo ne $tetnost hrane.

Prema Zakonu o hrani (NN 46/07) ,,Subjekt u poslovanju s hranom moraju uspostaviti i
provoditi redovite kontrole higijenskih uvjeta u svim fazama proizvodnje, prerade i distribucije
hrane, osim na razini primarne proizvodnje i pripadaju¢ih djelatnosti, u svakom objektu pod
njihovom kontrolom , provedbom preventivnog postupka samokontrole, razvijenog u skladu s
nacelima HACCP-a*“ Drugim rije¢cima HACCP je obavezan u pet grana prehrambene
industrije, a to su skladiStenje, transport i distribucija, industrija organske hrane, maloprodaja
I ugostiteljstvo, proizvodnja, prerada i pakiranje, priprema i distribucija hrane (hoteli, restorani
itd.). Tijekom transporta hrana moze biti kontaminirana zbog utjecaja fizikalnih, kemijskih i
bioloskih ¢imbenika. Stoga je vazno da prijevoz hrane bude u skladu s HACCP normama kako

bi se sprijecilo samo oneciS¢enje hrane.

Lanac opskrbe s hranom kontroliranom temperaturom znacajan je dio maloprodajnog trzista
hrane. Kontroliranje i pracenje temperature zakonski je zahtjev za prehrambeni sektor. To
takoder pruza vecu kontrolu nad opskrbnim lancem i moZe se olaksati koriStenjem integratora
vremena ili temperature, koji se povezuju s IT sustavima, za pojedinacno pracenje
temperaturnih uvjeta prehrambenih proizvoda. Lanac opskrbe hranom kontrolirane
temperature zahtijeva da se proizvodi odrzavaju u okoliSu kontroliranom temperaturom,
umjesto da se izlazu promjenljivim temperaturama okoline u razli¢itim fazama opskrbnog
lanca. SlozZenost distribucije hrane temeljit ¢e se na vrsti proizvoda, dostupnim nacdinima

prijevoza izmedu farme i tanjura, zakonskim zahtjevima i tako dalje (Dani, 2015).

Postoji nekoliko razina temperature za hranu koje odgovaraju razli¢itim vrstama grupa
proizvoda, na primjer mozemo identificirati smrznuta, hladna, srednje hladna i egzoti¢na
hladnoc¢a. Smrznuto je za sladoled, -25 celzijevih stupnjeva, a za ostalu hranu i sastojke hrane
-18 stupnjeva. Hladna hladnoca je 0 stupnjeva do +1 stupanj za svjeze meso 1 perad, vecinu
mlijecnih proizvoda i1 proizvoda na bazi mesa, vecinu povréa i voc¢a. Srednja hladnoca je +5
stupnjeva za neke proizvode na bazi peciva, maslace, masti i sireve. Egzoti¢na hladno¢a je +10
do +15 stupnjeva za krumpir, jaja, egzoti¢no voce 1 banane. Ako je lanac opskrbe hranom
posvecen uskom rasponu proizvoda, tada ¢e se temperatura postaviti na razinu za taj skup

proizvoda. Ako lanac opskrbe hranom rukuje Sirokim rasponom proizvoda, tada se koristi
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optimalna temperatura ili ograniCeni broj razliitih postavki temperature. Neodrzavanje
odgovaraju¢ih temperaturnih rezima tijekom Zzivotnog vijeka proizvoda moze skratiti zivotni

vijek tog proizvoda ili nepovoljno utjecati na njegovu kvalitetu ili sposobnost za konzumiranje.

Medutim, prilikom dizajniranja opskrbnog lanca i rukovanja hranom vazno je razumjeti da
nosenje razliCitih vrsta hrane moze predstavljati rizik interakcija s proizvodima; na primjer,
banane proizvode etilen koji ubrzava proces sazrijevanja drugog voc¢a. Takoder, treba uzeti u
obzir sigurnost hrane u tim interakcijama, jer u proizvodima poput jaja i pilica moze biti i tako

dalje.

Dostupna su skladista s kontroliranom temperaturom (skladista s viSeslojnim temperaturama)
i dostavna vozila s viSe temperatura (Slika 6) kako bi udovoljila strogim zahtjevima distribucije
u lancu opskrbe hranom, osiguravajuc¢i dobru dostupnost na policama Uz minimiziranje
rasipanja. Zahvaljuju¢i dostupnosti vozila s viSe temperatura, distribucija i upotreba vozila su

poboljsani. (Gustaffson et al., 2006)

Slika 6: Multi- temperaturno vozilo
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Izvor: Bourlakis i Weightman (2014)

2.3. Trendovi u maloprodajnom upravljanju opskrbnim lancem prehrambenih
proizvoda

Postoje razni trendovi koje mnogi autori navode u maloprodajnom upravljanju opskrbnim
lancima prehrambenih proizvoda. Tako Dani(2015) navodi tri glavna trenda koja utjeCu na
prehrambenu industriju: globalizacija, konsolidacija i komoditizacija. Globalizacija se odnosi
na globalnu prirodu lanaca opskrbe hranom i obuhvaca globalno dobavljanje sirovina, preradu
hrane, pakiranje i transport. Konsolidacija se odnosi na trend medu ¢lanovima lanca opskrbe
hranom da kombiniraju Sto viSe kategorija hrane, kao i razine opskrbnog lanca, u potrazi za
ve¢im marzama. To je dovelo do povecanja vertikalne 1 horizontalne integracije unutar

prehrambenih lanaca. Komoditizacija se odnosi na prehrambene proizvode kojima se trguje i
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koji se dobivaju kao roba. Robom se trguje kao nediferencirana roba koja se natjece uglavnom

po cijeni.

FMI (Food Marketing Institute), trgovacka grupa sa sjedistem u Washingtonu, koja je centar
za marketing hrane, maloprodaju i veletrgovce, objavila je popis trendova lanca opskrbe

maloprodajnom hranom koji danas definiraju industriju. To su :

1. Informacije, ako postoji jedan sveobuhvatan trend unutar lanca opskrbe koji pokrece
promjene i koji ¢e vjerojatno ostati, potrosac trazi da saznaju vise o njihovoj hrani. Na
primjer, prema FMI-jevom izvjestaju o trendovima kupca namirnica u SAD-u za 2019.
godinu, prosjecni kupac trazi Sest razliitih zahtjeva na prednjoj strani paketa
proizvoda, a 70% kaze da je vrlo vazno imati ,,toéne podatke prikazane na polici ili s
proizvodom”. Tehnologije koje potrosa¢ima daju detaljne podatke o proizvodima dio
su buduénosti transparentnosti lanca opskrbe.

2. Lanci opskrbe na zahtjev odnosno postoji potreba za brzinom. Kako ¢e se potrosaci
naviknuti na svakodnevnu dostavu i po satu, povecat ¢e se pozornost na to kako
poboljsati i iskoristiti krajnji opskrbni lanac. Mreze opskrbnog lanca morat ¢e postati
ucinkovite 1 kretati se brZze nego ikad prije, a vidjet ¢e se kontinuirano urusavanje
vremena ciklusa kako procesi postaju sve brzi i pametniji.

3. Pomak u vjestinama lanca opskrbe ,napredak u automatizaciji i nova generacija
pametne, fleksibilne robotike i ostalih automatizacija i dalje ¢e uklanjati troskove rada
1z opskrbnog lanca. To znaci da ¢e se vjeStine opskrbnog lanca sutra razlikovati od
danaSnjih, trebat ¢e menadZeri koji su viSe od tehniCara, koji osim svoje operativne
strucnosti posjeduju i vjestine suradnje.

4. Upravljanje prijevozom u srediStu je izvrSenja lanca opskrbe, u interakciji s mnogim
kljucnim funkcijama organizacije. Upravljanje prijevozom presudno utjee na
sposobnost usluzivanja kupaca, poboljSanje razine usluge, skradivanje vremena
isporuke 1 izbjegavanje kasnjenja isporuke uz odrzavanje ili smanjenje troSkova.
Industrija treba povecati kapacitet, istovremeno povecavajuci u¢inkovitost.

5. Pracenje svakog slucaja, palete, vozila, predmeta 1 kupca u opskrbnom lancu i dalje ¢e
stvarati veliku koli¢inu podataka, koji ¢e omoguciti uspjesnije upravljanje lancem

prehrambenih proizvoda.

Od kljuéne vaznosti su i trendovi odnosno inovacije u informacijskim i komunikacijskim koje

su se pojavile, a pridonijele su poboljSanom upravljanju opskrbnom lancu prehrambenih
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proizvoda u maloprodaji. Prema Knego et. al (2015) inovacije u maloprodaji moZzemo podijeliti
na inovacije u internetskim trgovinama i inovacije u tradicionalnim trgovinama. Najvaznije
inovacije u maloprodajnom sektoru bile su: koncept samoposluzivanja, barkodovi, RFID
tehnologije, trgovina, komercijalni informacijski sustavi i elektronicka trgovina. Par njih je u

nastavku detaljnije objasnjeno.

Tehnologija identifikacije radio frekvencija (RFID), je poboljsana tehnologija koja omoguéuje
beskontaktnu identifikaciju objekta. RFID sustav se sastoji od RFID oznake (koja se sastoji od
¢ipa 1 antene), RFID uredaja za Citanje 1 pozadinskog IT sustava. Glavna funkcija sustava je
komunikacija izmedu oznake i ¢itata slanjem i1 primanjem radiofrekvencijskih valova.
Dostupno je nekoliko frekvencijskih opsega, oznaka i ¢itaca, a svaki je povezan s odredenim
prednostima i nedostacima. Prednosti uklju¢uju vecu brzinu i ucinkovitost u operacijama
zaliha, bolje praéenje u cijelom lancu i poboljsano predvidanje. Cetiri glavne prednosti RFID-
a nad barkodom: nije potreban vidokrug, moguce je vise paralelnih ¢itanja, pojedina¢ne stavke
umjesto klase predmeta mogu se identificirati i ima mogucnost €itanja ili pisanja. Trgovci na
malo mogu koristiti RFID za: pracenje proizvoda unutar logistickog sustava, ucinkovito
upravljanje zalihama uvijek imajuci pravu robu dostupno u pravo vrijeme na pravom mjestu,
upravljanje sigurnoscu inventara, upravljanje potroSackom potraznjom boljom kontrolom
zaliha i1 dopunjavanje. Prehrambene tvrtke i usluge ne mogu samo Koristiti RFID iz gore
spomenutih razloga ve¢ i za pracenje povratne imovine, ukljucujuci bacve, kolica i palete, te

pracenje sastojaka koji se koriste u hrani.( Gustafsson et al.,2006; Dani, 2015)

Komercijalni informacijski sustavi vazna su inovacija jer pruZaju menadZzmentu relevantne
informacije za proces donoSenja odluka. Informacije se odnose na trziSno okruzenje, filozofiju
maloprodaje, prodajne strategije, poslovne aktivnosti i centar za kontrolu informacija.
Komercijalni inovacijski sustavi ukljuuju upravljacke, raCunovodstvene, logisticke,

informacijske sustave i sustave za pracenje ljudskih resursa i donosenje odluka.

Jedna od relativno novijih inovacija u maloprodaji je elektroni¢ka trgovina koja predstavlja
novi kanal distribucije sa znac¢ajnim prednostima za kupce i dobavljace. Razvoj tehnologije,
drustvenih mreza i mobilnih tehnologija, imaju veliki utjecaj na maloprodajni sektor jer kupci
sve viSe koriste te kanale za kupnju, koristenje kupona, provjeru cijena, usporedbu proizvoda i

prikupljanje informacija. Navike kupaca prilagodavaju se tim trendovima, a kupci traze
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integrirano iskustvo kupnje koje ukljucuje sve kanale, a trgovci se moraju brzo prilagoditi

novim zahtjevima i isporuditi trazene proizvode i usluge (Knego et al. 2015).

2.4. Utjecaj pandemije COVID-19 na maloprodajno upravljanje lancem prehrambenih
proizvoda

2.4.1. Op¢enito o pandemiji COVID -19

Koronavirusi su velika obitelj virusa koji mogu uzrokovati bolest kod zivotinja ili ljudi.
Znanstvenici su prvi put identificirali ljudski koronavirus 1965 godine, izazvao je prehladu.
Kasnije tog desetljeca, istrazivaci su pronasli skupinu sli¢nih ljudskih i Zivotinjskih virusa i
nazvali ih prema njihovom izgledu poput krune. Nekoliko koronavirusa moze zaraziti ljude.
Jedan od najpozatijih je ona koja uzrokuje SARS (severe acute respiratory syndrome), a
pojavila se na jugu Kine 2002. godine i brzo se prosirila na 28 drugih zemalja. Vise od 8.000
ljudi zarazeno je do srpnja 2003., a umrlo je 10%. Sljedeéi u nizu je bio MERS (Middle East
respiratory syndrome coronavirus), koji je zapoc¢eo u Saudijskoj Arabiji 2012. Gotovo svi od
2.500 slucajeva bili su kod ljudi koji zive ili putuju na Bliski Istok. Ovaj je koronavirus manje
zarazan od SARS-a, ali smrtonosniji jer je usmrtio 37% ljudi . Novi koronavirus koji se pojavio
krajem 2019. godine u gradu Wuhan u provinciji Hubei u Kini nazvan je SARS — CoV-2. Radi
se 0 novoj vrsti koronavirusa koji prije nije bio otkriven kod ljudi, a bolest uzrokovana tim
virusom naziva se COVID-19. Veéina ljudi ¢e dozivjeti simptome poput povisene tjelesne
temperature, kaSlja, kratkog daha, bolova u miSi¢ima, umora. U teZim slu¢ajevima javlja se
teSka upala pluca i razni respiratorni problemi koji mogu uzrokovati smrt. Kao najbolju zastitu
od ove bolesti se navodi distanciranje ljudi jedni od drugih odnosno izbjegavanje velikih
okupljanja, pranje i1 dezinficiranje ruku. Radi suzbijanja i sprjecavanja Sirenja virusa, kineske
su vlasti poduzele niz mjera, ukljucuju¢i uvodenje karantene u Wuhanu i drugim gradovima
Kine, zatvaranja trznica, trgovackih lanaca, ograni¢avanje medunarodnog zra¢nog prijevoza,
ali 1 onog unutar same Kine, kao 1 restrikciju drugih oblika javnog transporta te provodenje
mjera masovne dezinfekcije javnih povrsina i1 prostora. Bilo je otvoreno samo ono nuzno za
Zivot, a to su trgovine prehrambenim proizvodima, ljekarne i sli¢no. Unatoc¢ tome virus se brzo
prosirio i nadruge kineske pokrajine, ali i izvan Kine, na ostatak svijeta. Od Europskih gradova
medu prvima COVID-19 je zahvatio Italiju, di je u kratkom roku doslo do velikog broja

oboljelih, gledali smo sli¢an scenarij koji se odvijao u gradu Wuhan. Potom se prosirilo na
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ostatak Europe koji je morao djelovati postupnim uvodenjem zabrana rada svih sektora

gospodarstva, a u konacnici i nastupanjem potpune karantene.

U pocetku se ¢inilo kao bezopasan virus, medutim zbog posljedica koje je poceo ostavljati u
trecem mjesecu 2020. godine, Svjetska zdravstvena organizacija proglasila je pandemiju.
Pandemija je velika svjetska epidemija, gdje se zarazna bolest Siri u nekoliko dijelova svijeta,
bas kao u ovom slucaju. Prva reakcija svih zemalja kao $to je ve¢ spomenuto je bila potpuno
zatvaranje, medutim kako je vrijeme odmicalo postupno su ljudi uskladivali novi naéin Zivota
sa onim starim. Obzirom na brojke s kojima se svijet susrece, svakodnevno se donese nove
mjere kojih se potrebno pridrzavati. Ekonomija se morala nastaviti razvijati, zdravstveni sustav
baviti drugim problemima, bilo je potrebno omoguciti putovanja i sli¢no. Trenutna faza je faza
ponovnog rasta zarazenih COVIDom - 19, brojke su sve vece i ve¢e svakim danom.. Prema
zadnjim azuriranim podacima Svjetske zdravstvene organizacije (WHO) ukupno je
31.132.906 oboljelih, a 962.008 umrlih u svijetu. Gledajuéi stanje prema regijama (Graf 1)
Svjetske zdravstvene organizacije Amerika prednjaci sa brojem zarazenih, potom je slijede
Azija, Europa, Isto¢no Sredozemlje i Afrika, a kao podrucje najmanje oboljelih ima Zapadni
Pacifik.

Graf 1: Slucajevi zaraze prema regijama WHO-a
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Sli¢an poredak regija se gleda i u slu¢aju kada se proucavaju samo smrtni slucajevi (Graf 2).
Amerika broji 531 687 mrtvih, potom ju slijede Europa (230 164), Azija (104 224), Isto¢no
sredozemlje(58 354), Afrika (24 808). Najmanje smrtnih sluc¢ajeva ima Zapadni pacifik, njih
12 758.
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Graf 2: Smrtni slucajevi prema regijama WHO-a
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U samim pocecima pojave virusa uglavnom su zarazeni bili starije dobne skupine, medutim
kako vrijeme odmice sve je viSe mladih osoba koje se bore sa tom boles¢u. lako su kod mlade
generacije siptomi nesto blazi, nazalost i oni se suo€avaju sa opasnim posljedicama. Virus je u
ovom periodu do sada svijet nauc¢io dane voli neke vise, a neke manje, nego da svi moraju biti
na oprezu. Medicina i dalje aktivno traga na pronalasku cjepiva koje bi sprijecilo daljnje Sirenje
koronavirusa, medutim postoje mnoga klinicka ispitivanja koja su u tijeku kako bi se ocijenilo
najbolje lijeCenje. Glavno pitanje i dalje je kako ¢e svijet jednog dana izgledati, hoce li se mo¢i

vratiti na ono §to se nekad nazivalo ,,normalno® i koje se posljedice o¢ekuju.

2.4.2 Utjecaj pandemije COVID-19 na gospodarstvo

Koronavirus izaziva disrupcije u svim sferama Zivota, pa tako izraZen utjecaj ima na
ekonomiju odnosno na funkcioniranje svjetskog gospodarstva. Razni ekonomski struc¢njaci
smatraju kako je ovo kriza koja je dosla jako brzo i uzrokovala nagli pad gospodarskih
aktivnosti. Takoder po nekim predvidanjima ve¢ sada premasuje krize koje su pogodile svijet
u proslosti (Graf 3). U 2008. kriza je zapocela na americkim trzistima nekretnina i financijskim
trziStima 1 proSirila se na financijsku 1 realnu ekonomiju u ostatku svijeta nakon odredenog
vremenskog odgadanja. Milijuni ljudi izgubili su posao, a neke su velike industrijske tvrtke
dosle su do bankrota. Medutim, zbog znacajne intervencije i fiskalne i monetarne politike,
recesija se nije produzila, a oporavak je zapoceo u drugoj polovici 2009.godine. Dok s druge

strane krizi izazvanom pandemijom COVID-19 se ne nazire tako skoro kraj.
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Graf 3: Lockdown 2020. vs. Financijska kriza 2009.

(real GDP growth, year-on-year percent change)
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Utjecaj pandemije varira od zemlje do zemlje, ali ¢e povecati siromastvo i nejednakosti na
globalnoj razini. Zakljuavanjem ekonomije i razvitak pandemije povecava se javni dug.
Zemljama koje su i ovako u problemima biti ¢e samo mnogo gore, zbog toga su Medunarodni
monetarni fond (MMF), Svjetska banka i svjetske organizacije pokrenule hitne programe kako
bi ponudile potpore i zajmove zemljama ¢lanicama, posebno zemljama u razvoju 1 trZiStima u
nastajanju. Svaka pojedina zemlja je trebala reagirati na nacin da zastiti gospodarstvo i da pruzi
mogucnost njegovom daljnjem razvijanju i radu koliko je to moguée. Zbog mjera karantene
I ponaSanja koje su drzave uvodile kako bi se sprijecilo Sirenje virusa i sigurnost stanovnistva
povecala, vlade su morale poduzeti niz mjera za ublaZavanje ekonomskih posljedica
pandemije. Uvode razne mjere fiskalne pomoc¢i 1 subvencija poput poreznih olakSica,
proracunskih mjera za povecanje kapaciteta zdravstvenih sustava, pomo¢ pri o¢uvanju radnih
mjesta,krediti se nude po povoljnijim uvjetima te se osiguravaju novcane pomoci za ljude

pogodene u krizi.

Kao i svaka kriza i ova je ucinila nezaposlenost ljudi jo§ ve¢om i jednim od glavnih problema
s kojima se drustvo mora nositi. U pocetku pojave korone,ve¢ina poduzeca je zbog karantene
imala moguénost rada od doma kako bi zastitila svoje zaposlenike. Isto tako milijuni ljudi nisu
bili u moguénosti i¢i na posao, Sto je rezultiralo izuzetno velikim padom aktivnosti i nevidenim
gubitkom radnih mjesta. U nekim se zemljama, prema Organizaciji za ekonomsku suradnju i

razvoj (OECD- The Organisation for Economic Co-operation and Development), se radilo do
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10 puta manje sati, u usporedbi s prvih nekoliko mjeseci financijske krize 2008. godine (Slika
7).

Slika 7: Smanjenje broja radnih sati
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COVID-19 ima ve¢i utjecaj na neke radnike nego na druge. Mladi i Zene su medu onima koji
Su U najveéem riziku od nezaposlenosti i siromaStva. Obi¢no imaju manje sigurna,
nekvalificirana radna mjesta i vrlo su zastupljeni medu radnicima u industrijama koje su najvise

pogodene krizom, poput turizma i ugostiteljstva.

Kako bi usporili Sirenje COVID-19 gospodarstva svijeta su uglavnom koristila dva pristupa.
Prvi pristup je identifikacija i karantena iskljucivo zaraZenih ljudi. To su provodile zemlje kao
Singapur, Tajvan, Juzna Koreja i slicno ¢ije vlade imaju sposobnost da se
koriste razvijenom tehnologijom i informacijama za pracenje i za moguc¢nost provodenja
testiranja stanovniStva. Drugi pristup koriste zemlje poput Europe, SAD-a, a radi se o
usvajanju socijalne udaljenosti,uvodenja zabrana i zatvaranja granica, ali i objekata poput onih
ugostiteljskih. U pocetku se mislilo da Ce biti rije o zdravstvenoj krizi, medutim kako su vlasti
reagirale uvodenjem mjera, samim time je doslo do zabrinutosti i u raznim gospodarskim
sektorima i industrijama. Zbog zabrane putovanja dolazi do problema u prometnom
sektoru Sto izaziva lancanu reakciju i na turizam, uvoz i izvoz robe, naftnu industriju i sli¢no.
Otkazivanjem raznih dogadanja ,okupljanja, sportskih aktivnosti u problemima se naSla
zabavna,ali i sportska industrija. Veliki Sok je zahvatio i zdravstveni sektor i industriju, za koju
mozemo re¢i da je i profitirala u ovakvim sluc¢ajevima, ali se nasla pred velikim izazovima.

Dosta zemalja nema razvijeni zdravstveni sustav i nije spreman na ovakve krize, dolazi do
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nedostatka osoblja u odredenim podrué¢jima zdravstva, sustav postaje opterecen i ne reagira
pravovremeno. Ne odlaskom djece u skole, studenta na fakultete obrazovni sustav se nasao
pred izazovom kako djeci i dalje adekvatno pruziti znanje, ali putem online sustava. COVID-
19 prisilio je proizvodne tvrtke Sirom svijeta da brzo misle i prilagodavaju svoju poslovnu
strategiju 1 poslovanje kako bi osigurali zdravlje i sigurnost svojih ljudi i1 odrzali njihovu
organizaciju zivom. To je vodilo ka smanjenju uvoza i izvoza, zemlje su se usredotocile na
razvitak domacée proizvodnje i opskrbljivanje vlastite zemlje sve kako bi se poslovanje
dalje nastavilo. Globalna financijska trzista takoder su reagirala na promjene i globalni su

indeksi dionica potonuli.

Koliko je jak utjecaj korone vidi se i po tome da je uspjela srusiti i neke najvece svjetske sile.
Ameri¢ki BDP se smanjio po stopi od 4,8%, u Eurozoni je samo u prvom tromjesecju pao za
14,4%, a u Kini za 9,8 %. Takoder ukoliko se proucavaju pojedina¢no neke zemlje prema
Tablici 1. uocljivo je da u nekim zemljama ekonomski pad doista bio izuzetno snazan: u
Spanjolskoj, Velikoj Britaniji i Tunisu proizvodnja gospodarstva u drugom tromjese¢ju bila je
viSe od 20% manja nego u istom razdoblju prosle godine. To je 4 do 5 puta vece od bilo kojeg
drugog tromjesecnog pada zabiljeZzenog u tim zemljama, a u Peruu je godisnji pad bio ¢ak i
veci, od 30%. S druge strane u drugim je zemljama ekonomski utjecaj bio puno skromniji. Na
Tajvanu je BDP u drugom tromjesecju 2020. bio manje za 1% niZi nego u istom razdoblju
2019. godine. Finska, Litva i Juzna Koreja biljeze pad BDP-a od oko 5% ili manje (Hasell,
2020) Ocekuje se nastavak trenda opadanja i moguci oporavak u 2021. godini ukoliko se uspije

sprijeciti Sirenje koronavirusa.
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Tablica 1: BDP po zemljama, u odnosu na prethodnu godinu , 2020Q2

Austria -13.3
Belgium -14.5
Bulgaria -8.2
Canada -13.494697
Chile -13.682773
China 3.2
Colombia -15.7
Cyprus -11.9
Czech Republic -10.7
Denmark -8.5
EU -14.1
Euro area -15
Finland -5.2
France -19
G7 -12.106082
Germany -11.7
Hungary -13.5
Indonesia -5.36783
Israel -7.766077
Italy -17.3
Japan -10.00138
Latvia -9.6
Lithuania -3.7
Malaysia -17.1
Mexico -18.967486
NAFTA -10.786266
Netherlands -9
Nigeria -6.1
Norway -5.331291
OECD - Total -10.9
Peru -30.2358063
Philippines -16.5
Poland -7.9
Portugal -16.3
Romania -10.5
Singapore -13.2
Slovakia -12.1
South Korea -2.957828
Spain -22.1
Sweden -8.3
Taiwan -0.58
Tunisia -21.6
United Kingdom -21.7
United States -9.5

Izvor : Univesity of Oxford (2020)

2.4.3. Utjecaj pandemije COVID-19 na trgovinu

Trgovina, kao jedna od znacajnijih grana ekonomije, nasla se pred velikim izazovima utjecaja
pandemije COVID-19, proizvodnja i potrosnja su se pocele smanjivati Sirom svijeta.
Istrazivanje UNIDO-a (United Nations Industrial Development Organization) i njegovog
indeksa industrijske proizvodnje (11P), na analizi 49 zemalja koje predstavljaju 87% dodane
vrijednosti svjetske proizvodnje, usporedujuci podatke za ozujak 2020. u odnosu na prosinac

2019. prikazuje da je priblizno 81% zemalja dozivjelo pad industrijske proizvodnje u prosjeku
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od 6%. Usporedujuci podatke za travanj 2020. u odnosu na prosinac 2019. otkriva da je

industrijska proizvodnja u 93% zemalja pala za 20%.

Trgovinski trendovi pomno su pratili trendove u industrijskoj proizvodnji. Pad medunarodne
trgovine, prema UNCTAD-u (United Nations Conference on Trade and Development) u prvom
tromjese¢ju 2020. pracen je znacajnim padom u travnju. Ovaj je trend uocen u zemljama u
razvoju i razvijenim zemljama. Medutim, ¢ini se da je trgovina u zemljama u razvoju u travnju
brze padala u odnosu na razvijene zemlje. To je posebno uocljivo za uvoz. Za zemlje u razvoju,
iako je pad izvoza vjerojatno potaknut smanjenom potraznjom na odrediSnim trzistima, pad
uvoza moze ukazivati ne samo na smanjenu potraznju ve¢ i na promjene tecaja, zabrinutost u
vezi s dugom i manjkom deviza. Trgovina medu zemljama u razvoju takoder je znacajno pala

u travnju 2020 (Slika 8).

Slika 8: Uvoz i izvoz u zemljama u razvoju i razvijenim zemljama

Developing countries trade takes a nosedive in April.

Q1 2020 April 2020
Import Export Import Export
Developed countries 1 6% 13% 110% b1a%
Developing countries 12% 1™ 119% 118%
South-South Trade 12% 1 14%

Izvor: UNCTAD(2020)

Kako je COVID-19 prvi put identificiran u kineskom gradu Wuhanu, Kina je bila prva koja je
donijela restriktivne mjere sredinom sijecnja 2020. te se ve¢ sada mogu Vidjeti znacajni
utjecaji tih ograni¢enja na medunarodnu trgovinu robom. Tako je primjerice trgovina (uvoz +
izvoz) Kine sa Europskom Unijom (EU) pala sa 46,5 milijardi eura u sije¢nju 2020. na 43,1
milijardu eura u veljaci 2020. U ozujku 2020. trgovina EU-om s Kinom dodatno je palana 41,9
milijardi eura, dok je u travnju 2020. odskocila iznad razine iz sije¢nja 2020. na 49,0 milijardi
eura. (Graf 4). Taj porast se uglavnom vodio naglim porastom uvoza iz Kine, a velikim dijelom
je rezultat povecanja uvoza odredenih gotovih tekstilnih proizvoda kao §to je npr. tekstilne

maske za lice, kirurSke maske za jednokratnu upotrebu i zavjese za jednokratnu upotrebu.
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Graf 4: Trgovina Kine sa EU (sijecanj 2020.-travanj 2020.)

Trgovina Kine sa Eu (sijecanj 2020. - travanj 2020.)

e Treovi Nal o W-izvoz) U mird €

Izvor: Vlastita izrada prema Eurostat

Promatrajuéi trgovine po ,,sektorima‘ (Slika 9) uocava se da je pandemija COVID-19 utjecala
na neke sektore viSe u odnosu na druge, u prvom tromjesecju 2020. tekstil 1 odjeca pali su za
gotovo 12 %, dok su uredski strojevi i automobilski sektor pali za oko 8 %. S druge strane,
vrijednost medunarodne trgovine u poljoprivredno-prehrambenom sektoru porasla je za oko 2
%. Podaci za travanj ukazuju na daljnji pad u vecini sektora i vrlo oStar pad u trgovini
energentima i automobilskim proizvodima, odnosno oko 40 % 1 50 %. Znatan pad biljeZe se i
u kemikalijama, strojevima i preciznim instrumentima s padovima iznad 10 %. Opcenito,
razlike u sektorima potaknute su smanjenjem potraznje 1 poremecajima opskrbnog kapaciteta

te prekidom globalnih lanaca vrijednosti zbog COVID-19 (UNCTAD).
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Slika 9: Trgovina po "sektorima"

Sectoral trade in 2020: trade in automative and energy products is plummeting
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lzvor: UNCTAD (2020)

2.4.4. Utjecaj COVID 19 na maloprodajne opskrbne lance prehrambenih proizvoda

COVID-19 poremetio je lance opskrbe sirom svijeta, ali oni su takoder ujedno i spas jer
odrZavaju 1 osiguravaju neophodne medicinske potrepStine, hranu i druge klju¢ne robe tamo
gdje su najpotrebniji. Nema sumnje da je pandemija testirala domisljatost, otpornost i
fleksibilnost opskrbnih lanaca na globalnoj razini kako bi ipak omoguéili dotok robe do
krajnjih potroSaca. Upravo promjene ponaSanja potrosaca, o kojima ¢e se govoriti u treCem
poglavlju ovoga rada, su izazvale domino efekt koji je u konaé¢nici doveo do efekta disrupcije
procesa u opskrbnim lancima. Rezultat utjecaja pandemije COVID -19 na opskrbne lance je
taj Sto mnoge organizacije jednostavno nisu mogle ispuniti svoje ugovorne obveze na vrijeme.
To je zato $to je poremeceno vise podruc¢ja. Na primjer, dobavljaci nisu mogli ispuniti narudzbe
zbog nedostatka radne snage, ukljucujuci nedostatak vozaca. Postoje ograni¢enja prijevoza i
ogranic¢enja prelaska iz jedne zemlje u drugu. To je rezultiralo zaustavljenom proizvodnjom,
neispunjenim narudzbama, sporijim isporukama, nestasicom zaliha, nepotpunim isporukama,

napuhanim troskovima i manje proizvoda na polici kod trgovaca.
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U ovom radu fokus ¢e se staviti na opskrbni lanac prehrambenim proizvda u maloprodaji koji
je u ovakvim kriznim situacijma medu najvaznijima. Razlika prehrambene industrije od ostalih
industrija je ta da proizvodi proizvode koji su neophodni za svakodnevni zivot. Ako se jedna
tvornica zatvori, odredeni broj ljudi koji radi u tim tvornicama moze gladovati, ali ako su
pogodeni preradivaci i distributeri, ljudi na svijetu su u opasnosti. Uz to, prehrambena
industrija je vrlo vazan sektor s obzirom na ekonomiju. Medutim, prehrambeni se sektor
suoCava s razli¢itim izazovima u usporedbi s drugim sektorima koji nisu kriti¢ni za
svakodnevni zivot, poput turizma 1 zrakoplovstva tijekom pandemije. Neke se prehrambene
tvrtke suocavaju s raznim izazovima zbog pada prihoda, dok druge naporno rade kako bi
zadovoljile rastucu potraznju trgovaca. Tijekom trenutne pandemije COVID-19 morale su se

donijeti neke teske odluke, ukljucujuci privremeno gasenje razli¢itih poduzeca.

Glavna briga koju uglavnom dijele sve prehrambene tvrtke je o¢uvanje zdravlja zaposlenika i
odrzavanje dostupnosti radnika zbog bolesti ili odbijanja rada zbog straha od koronavirusa.
vrijeme. Medutim, odrzavanje distribucijskog lanca na zivotu putem strategija upravljanja
opskrbom takoder je vazno kako bi se udovoljilo zahtjevima potrosaca. Odrzavanje protoka
hrane i robe kroz lanac opskrbe trebalo bi osigurati uz doprinos svih dionika. Osiguravanje

povjerenja potroSaca takoder je klju¢no za sigurnost hrane (FAO i WHO, 2020).

U zemljama u razvoju i nerazvijenim zemljama privremeni ili sezonski radnici uglavnom se
koriste, posebno za sadnju, sortiranje, berbu, preradu ili transport usjeva na trznice. Stoga je
opskrbni lanac zna¢ajno pogoden kada su radnici odsutni s posla zbog bolesti ili ograni¢enja
putovanja lokalnih i1 migrantskih radnika zbog karantene. Takoder slabi i sigurnost hrane, u
slu¢ajevima kada bolest izravno utjeCe na njihovo zdravlje ili kretanje (FAO, 2020). Pogotovo
je nedostatak radne snage uslijed krize COVID-19 prouzroé¢io ozbiljne poremecaje u nekim
sektorima kao Sto su stocarska proizvodnja, hortikultura, sadnja, berba i prerada usjeva koji su
relativno radno zahtjevni (Stephens et al., 2020). Zbog nedostatka radne snage zbog bolesti ili
fizicke distance koju treba odrzavati tijekom proizvodnje, kriza ugrozava sposobnost farmi i
poljoprivrednih poduzeca za rad. U zatvorenim prostorima, kao §to su pogoni za pakiranje voca
1 povréa ili pogoni za preradu mesa, potrebne mjere socijalnog udaljavanja mogu smanjiti
ucinkovitost poslovanja, a zaposlenicima treba osigurati odgovarajucu zastitu. Mnoge tvrtke
takoder su izvijestile o visokim stopama izostanka radnika; na primjer, raspolozivost osoblja

smanjena je i do 30% u francuskim pogonima za preradu mesa u regijama zemlje koje je
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COVID-19 najvise pogodio. Virus COVID-19 pronaden je u pogonima za preradu mesa u
raznim zemljama. Zaposlenici ¢esto rade u neposrednoj blizini, §to otezava postivanje zahtjeva
za fizi¢kim udaljavanjem. U nekim slu¢ajevima radnici takoder Zive zajedno u prenapucenim
uvjetima, $to dodatno olaksava Sirenje virusa. Cini se da je prerada mesa osjetljivija od ostalih
vrsta prerade hrane dijelom i zbog radno intenzivnog karaktera operacija. Suprotno tome,
rukovanje i prerada zitarica visoko je automatizirano i manje je radno intenzivno te nije
dozivjelo iste poremecaje kao sektor prerade mesa (OECD, 2020). Ovi su uvjeti usporili
isporuku hrane i poljoprivrednih inputa i stvorili probleme u osiguravanju kontinuirane opskrbe
hranom na trzi$tima. Od najvece je vaznosti za prehrambeni sektor osigurati da hrana koja
dolazi do tanjura potrosaca bude sigurna i ne riskira njihovo zdravlje u bilo kojem koraku

postupka.

Iako postoji velika potraznja potroSaca za stabilnim prehrambenim proizvodima, poput
tjestenine, brasna i rize, kao i za vofem i povréem s visokim izvorima vitamina C, postoje
ogranienja koja ograniavaju proizvodnju i uzrokuju kasnjenja u transportu. Transport
prehrambenih proizvoda suocava se s nekoliko problema, ukljucuju¢i kasnjenja, nedostatak
prostora u zrakoplovima i povecane cijene. Zracni prijevoz je ozbiljno poremecen, globalni
kapacitet zracnog tereta u tjednu od 10. do 16. svibnja bio je 26% niZi nego u istom razdoblju
prosle godine, s najve¢im padom kapaciteta na rutama izmedu Europe i Latinske Amerike (s
padovima ve¢im od 80%). Prekid je uzrokovan naglim padom putni¢kog zraénog prometa, koji
obi¢no Cini ve¢inu kapaciteta zracnog tereta.Prekidi u transportu kontejnera 1 kamiona padaju
negdje izmedu; broj brodova-kontejnera trenutno je 8% ispod normale zbog ogranicenja
COVID-19, kao §to su ograni¢enja na promjenu posade, dodatni pregled, obvezni karantene i
smanjena potraznja. Komercijalni cestovni prijevoz u travnju bio je za oko 20% manji nego
inace u Kanadi 1 Sjedinjene Drzave. U Europi je promet kamiona isprva opao za vise od 50%
u Spanjolskoj, 46% u Francuskoj i 37% u Italiji, iako se nakon toga oporavio. Sredinom travnja
ukupna udaljenost koju su prevozili kamioni u Europi bila je 24% ispod normalne. Problemi u
transportu i logistici su najizrazeniji za kvarljive proizvode visoke vrijednosti, poput voca i
povréa. Sektor voca i povréa takoder je pogoden karantenskim mjerama 1 kasnjenjima u
grani¢nim inspekcijama. Suprotno tome, opskrba Zitaricama nije se suocila s ve¢im smetnjama,
prijevoz rasutog tereta manje je pogoden i Zitarice se mogu utovarati, otpremati i rukovati s
minimalnim uloZenim trudom. KasSnjenja u transportu mogu rezultirati produljenim
skladiStenjem, $to bi pak moglo utjecati na kvalitetu i sigurnost proizvoda, na primjer razvoj

toksina u zitaricama i orasastim plodovima (OECD, 2020).
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Kada proizvod iz skladista dode na police trgovine, onda se otvara niz novih problema.
Maloprodavaci su se nasli pred velikim izazovima, kako je pandemija COVID 19 promijenila
nacin zivota, krajnji kupci su se poceli drugacije ponasati i kupovati. U pocetku je znalo doc¢i
do nestanka odredenih proizvoda sa polica poput kvasca, tejstenine, rize i slicno, zato su
maloprodavaci morali naruciti vece koliCine proizvoda. S druge strane u odredenim trenutcima
proizvodi su znali stajati na zalihama i propadati. Sve je dakako ovisilo upravo o samim
potro$acima i njihovim novim kupovnim navikama. Maloprodavaci hranom su jedni od rijetkih
koji su svoje prodavaonice imali cijelo vrijeme otvorenim tijekom apsolutne karantene.
Trgovci su dakle poduzeli nekoliko koraka kako bi se prilagodili COVID-19. Prvo su povecali
radno vrijeme 1 angazirali dodatno osoblje. Drugo, smanjili su raznolikost razlicitih proizvoda
kako bi se usredotocili na samo najpopularnije. To je sprijecilo skupe i dugotrajne promjene za
proizvodace i pojednostavilo upravljanje zalihama za maloprodaju. Trece, pronasli su
alternativne izvore opskrbe kad su se suoéili s poremecajima. Na primjer, kad je indijski izvoz
rize postao privremeno nedostupan, francuski trgovac Carrefour pronaSao je nove dobavljace
u Pakistanu. Kako bi osigurali sigurnost svojih zaposlenika, ali i kupaca uveli su razne metode
sprjecavanja prodora virusa u njihovo poslovanje. Poput mjerenja temperature prilikom ulaska
u objekat, obavezno dezinficiranje i noSenje maski 1 sli¢no. Takoder se i dosta maloprodavaca

okrenulo online prodaji, omogucili su dostavu hrane 1 ostalih proizvoda na ku¢ni prag.

Maloprodajna potraznja za hranom naglo je porasla. Posebno se drasti¢no povecala prodaja
smrznute i pakirane hrane, na vrhuncu u drugoj polovici oZzujka, tjedna prodaja smrznute hrane
bila je 63% veca nego godinu prije u Francuskoj, dok je prodaja pakirane hrane za 56% veca u
odnosu na proslu godinu. godine u Njemackoj. Sli¢ni skokovi potraznje zabiljeZeni su 1 u
drugim zemljama. Nakon ovog pocetnog skoka, maloprodajna potraznja za svjezom,

smrznutom ili pakiranom hranom ostala je oko 15-20% veca nego inac¢e (OECD, 2020).

Rizik za sigurnost hrane trenutno ne dolazi od poremecaja duz opskrbnih lanaca, ve¢ od
razornih u¢inaka COVID-19 na radna mjesta i egzistenciju. Pogotovo u zemljama u razvoju,
gdje su mreZe socijalne sigurnosti slabije razvijene, COVID-19 moZe dovesti do ozbiljnog
povecanja siromastva i gladi. COVID-19 udario je u vrijeme kad glad ili pothranjenost
neprestano rastu. Prema najnovijim procjenama UN-a, najmanje 83 milijuna ljudi, a mozda ¢ak
132 milijuna, moglo bi ogladnjeti 2020. godine kao rezultat ekonomske recesije koju je
pokrenula pandemija. To bi bilo dodatak na 690 milijuna ljudi koji su sada gladni. Istodobno,

135 milijuna ljudi pati od akutne nesigurnosti hrane i potrebna im je hitna humanitarna pomoc¢.
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Za sad se moze re¢i da se maloprodavaci trude da police hrane u prodavaonicama ne budu
prazne, medutim sve ovisi na razvoju situacije i u kojem smjeru se pandemija COVID- 19 bude
razvijala. Kako bi se zastitili lanci prehrambenim proizvodima, donijete su preporuke kako to
posti¢i. Prije svega prioritet treba biti zdravlje, zemlje moraju Sto viSe povecati testiranje i
uspostaviti mjere izolacije kako bi usporile Sirenje, ali i drzave 1 maloprodavaci moraju
odrzavati protok opskrbe hranom davanjem prioriteta zdravlju radnika u sektoru i njihovim

rezultatima. Tako prema FAO-u treba :

1. Prosiriti i poboljsati programe pomoci za hranu i socijalnu zastitu — 0vom mjerom se pruza
zaStita najugrozenijim osobama. Dolazi do masovnih otpustanja, a obitelji moraju osigurati
hranu zbog toga bi se vlade drzava putem organizacija trebale organizirati za dostavu ili slanje
hrane. Takoder i odredeni nov¢ani transferi bi pomogli obiteljima koje nemaju prihoda, barem
dok se situacija ne popravi. Programe socijalne zastite trebalo bi prosiriti kako bi se pomoglo
onima koji ranije nisu imali pokri¢e i koji su danas izuzetno ranjivi, ukljucujuéi starije
stanovnistvo. Od 20. ozujka 2020. ukupno je 45 zemalja uvelo ili prosirilo svoje programe
sigurnosnih mreZza kao odgovor na pandemiju. Neki od primjera su Italija koja pomaze
otpustenim radnicima, uvodi moratorij na osobne i poslovne otplate hipoteke i otkazuje dugove
kao dio paketa pomo¢i od 25 milijardi eura pod nazivom ,, Heal Italy* . Program ukljucuje
jednokratnu uplatu od 600 EUR za kuc¢anstva s djecom do 12 godina. Potom Francuska pomaze
roditeljima da ostanu kod kuce da cuvaju djecu i nudi bolovanje osobama koje su u
samokaranteni, a Kina, Hong Kong i Singapur svim gradanima daju univerzalna jednokratna

novc¢ana placanja.

2. Pruziti potporu malim poljoprivrednicima kako bi povecali svoju produktivnost i trziste
hranu koju proizvode, takoder i putem kanala e-trgovine - ograni¢enja kretanja ogranicavaju
pristup poljoprivrednika trziStima za kupnju inputa i prodaju proizvoda. Svjezi se proizvodi
nakupljaju na farmama, Sto rezultira gubitkom hrane. Uzrokuje manjak radne snage jer
sezonski radnici migranti ne mogu putovati. Stoga bi drZzave trebale prvo, pribliZiti sabirne
centre malim proizvodacima kako bi smanjili potrebu za mobilno§¢u. Zatim drZzave bi trebale
ubrzati razvoj e-trgovine za male vlasnike i poljoprivrednici bi trebali imati pristup
financiranju kako bi mogli nastaviti s proizvodnjom. Brojne zemlje uvode poticajne pakete
kojima nedostaju jasni poticaji za male poljoprivrednike. Poljoprivrednici trebaju dijeljenje
novca i programe sigurnosnih mreza koji mogu poboljsati njihovu produktivnost. Banke bi
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trebale nuditi naknade za zajmove poljoprivrednika i produljiti rokove plac¢anja. Takoder bilo
bi dobro kada bi se sva ograni¢enja u domacoj trgovini uklonila , ukljucujuéi birokratske
prepreke, kako bi se mali poljoprivrednici povezali s trziStima. Za mnogu djecu u ruralnim
podrucjima zatvaranje Skola znac¢i da nemaju pristup zdravoj prehrani. Za proizvodace se to
pretvara u gubitak dohotka. Lokalne vlasti moraju razmotriti alternativu Skolskim obrocima,
poput kuéne dostave obroka kako bi proizvodaci ostali zaposleni, a djeca nahranjena. Trgovine
bi trebale smanjiti radno vrijeme, rotirati osoblje i udvostruciti svoje dostavne sluzbe. Skladista
1 preradivacke pogone trebalo bi preoblikovati kako bi se radnicima omogucilo prakticiranje
socijalnog distanciranja. Zdravstveni radnici trebali bi mjeriti temperature zaposlenika i paziti
da nose maske, rukavice i druge zastitne uredaje. Primjerice u vlada u Pekingu je podijelila 20
milijuna USD subvencija za kupnju strojeva i alata za ozivljavanje poljoprivrede. Daje zajmove
s niskim kamatnim stopama i smanjenja najamnina tvrtkama da bi razvile visokotehnoloske
poljoprivredne tehnologije, poput poljoprivrednih bespilotnih letjelica i bespilotnih vozila,
kako bi smanjili ljudski kontakt, a pritom odrzavali lance opskrbe. Italija je omogucila
poljoprivrednicima primanje predujma od subvencija Europske unije za poljoprivrednike.
Program povecéava proracun EU-a za distribuciju hrane siromasnima za 50 milijuna eura i

program ukljucuje transfer od 600 EUR poljoprivrednicima s kratkorocnim ugovorima.

3. Odrzavajte lanac vrijednosti hrane fokusiranjem na klju¢na uska grla u logistici- logisticke
barijere koje remete lance opskrbe hranom utjecu na robe visoke vrijednosti jo§ viSe zbog
njihove pokvarljivosti. klju¢ne zemlje izvoznice osnovnih proizvoda trebaju uloZiti sve napore
kako bi pronasle rjeSenja kako bi umanjile poremecaje u logistici, kako bi se glavne osnovne
robe mogle kretati po zemljama. Zapravo, kriza COVID-19 prilika je za prepoznavanje uskih
grla i njihovo rjesavanje. Logisticke komponente opskrbnog lanca moraju se pravilno testirati
i dati im posebne dozvole za premjestanje robe. Lanci opskrbe robom visoke vrijednosti
sloZeniji su 1 zemlje se moraju brzo reagirati kako bi ih prepoznale kao prioritetni sektor i
osigurale pristup migrantima na farme i pogone. Zemlje moraju pronaéi najbolje nacine da

uspostave ravnotezu izmedu potrebe da se proizvodnja nastavi i potrebe zastite radnika.

4. Obratite se trgovinskoj i poreznoj politici kako bi globalna trgovina bila otvorena — zemlje
koje ovise 0 uvezenoj hrani ranjive su jer se isporuke sporo, a njihove valute padaju prema
dolaru, smanjuju¢i njihovu kupovnu mo¢. Cijena hrane vjerojatno ¢e rasti u veéini zemalja.
Iznenadni i ekstremni Sokovi cijena hrane mogli bi se dogoditi usred povucenih blokada. Nakon

karantene koju je nametnula vlada, Kina je zabiljezila skok cijena hrane zbog pani¢ne kupnje.
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U Italiji je porasla potraznja za braSnom i konzerviranom hranom, sto je dovelo do poteskoca
s prodajom svjezih proizvoda. Zemlje bi trebale odmah razmotriti mogucnosti trgovinske i
porezne politike i njihove vjerojatne ucinke na stvaranje povoljnog okruzenja za trgovinu
hranom. Suradnja medu zemljama moze pomo¢i u sprecavanju politike siromastva, koja se
dogodila tijekom 2007.-2008. Odrzavanje globalne trgovine hranom otvoreno je za odrzavanje
funkcioniranja trziSta hrane. Vlade bi trebale eliminirati postoje¢a ogranienja izvoza,
ukljucujuéi zabrane izvoza. Ako jedna zemlja pocne to Ciniti, slijedit ¢e i sve druge, a to bi bila
katastrofa za trzista. Treba eliminirati Stetne uvozne carine i ne tarifne trgovinske zapreke. Nize
uvozne carine olakSavaju uvoz i stoga pomazu u rjeSavanju neposredne zabrinutosti zbog
niskih zaliha hrane i1 porasta cijena hrane. Zemlje bi takoder trebale privremeno smanjiti PDV

i druge poreze kako bi pomogle stabilizirati svjetska trziSta hrane.

5. Upravljanje makroekonomskim posljedicama - drzave moraju biti spremne na vece
ekonomske troSkove kako bi umanjile utjecaj pandemije i1 zaStitile Zivote svojih gradana.
Djelatnosti kineskog proizvodnog i usluznog sektora dramati¢no su opale zbog pandemije.
Prekid je smanjio proizvodnju i stvorio Sokove za opskrbu. Kina je najveéi svjetski proizvodac
proizvedenih komponenata, a zatvorene kineske tvornice znace imati poteskoc¢a u pronalaZenju
komponenata za izradu svega. moraju sniziti inflaciju, posebno kako bi smanjile rizik od
napuhavanja cijena hrane. Vlade bi trebale procijeniti utjecaj svojih paketa olaksica i poticaja
na platnu bilancu i osigurati da nemaju deficite. Isto tako, moraju osigurati odgovarajucu razinu
deviznih rezervi. U slucaju skoka cijena hrane, trebali bi paZljivo procijeniti svoje fiskalne
mjere kad odgovore. Vlade moraju sniziti inflaciju, posebno kako bi smanjile rizik od
napuhavanja cijena hrane i trebale bi procijeniti utjecaj svojih paketa olakSica i poticaja na
platnu bilancu i osigurati da nemaju deficite. Isto tako, moraju osigurati odgovarajucu razinu
deviznih rezervi. U slucaju skoka cijena hrane, trebali bi pazljivo procijeniti svoje fiskalne
mjere kad odgovore. Pandemija ¢e stvoriti veci teret siromasnijim zemljama i zemljama koje
ve¢ prozivljavaju krizu s hranom. Potrebna im je medunarodna financijska podrSka, kako bi
mogli uvesti dodatnu hranu, a da se ne zaduZze joS vise. Svijet je bio uzasno nespreman za
pandemiju. No, drZe¢i brzine opskrbnih lanaca i1 aktivno traze¢i medunarodnu suradnju kako
bi trgovina bila otvorena, drzave mogu sprijecCiti nestasicu hrane i zastititi najugroZenije

stanovniStvo.

Predvidanja su da ¢e u proizvodima Siroke potrosnje i u maloprodaji, nakon ove krize na

vode¢im pozicijama biti oni koji su se pravovremeno prilagodili novim okolnostima, ve¢ i
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proaktivno oblikovali uocene potrebe i donose inovacije, edukaciju i promotivne aktivnosti.
Uspjesne 1 pravovremene reakcije na krizu vidjeli smo na brojnim primjerima: maloprodavaci
koji diljem svijeta stupaju u partnerstva s pruzateljima usluga prijevoza ili dostave (npr.
Carrefour 1 Uber Eats), kao i partnerstva usmjerena na sigurnost zaposlenika i odrzavanje
efikasnosti operacija (npr. Aldi i McDonald’s koji su u Njemackoj sklopili dogovor o
privremenom dijeljenju zaposlenika). Pogleda li se prosje¢an utjecaj na razne industrije, vidi
se mogucénost pozitivnog rasta, ali i znacajan negativan utjecaj na pojedine industrije. Dok se
u industrijama proizvoda higijene, potrosackog zdravlja, e-trgovine te hrane i pi¢a ocekuje
znatan rast 1 pozitivan utjecaj krize, neke industrije ¢e biti vrlo teSko pogodene, kao $to su

luksuzni proizvodi i moda, ugostiteljstvo te turizam.
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3. PONASANJE POTROSACA PRILIKOM KUPOVINE PROIZVODA
SVAKODNEVNE POTROSNJE

Potrosac¢ je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene u odredenom
gospodarskom sustavu na odredenom trziStu. PonaSanje potroSaca je relativno mladi
znanstveni predmet unutar znanstvenog ogranka marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje
ponaSanje potrosaca u njihovoj interakciji s okolinom. Postoje tri faze koje Cine cjelinu
ponasanja potrosaca, a to su: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja (Knezevi¢ i Bili¢,

2015).

Ponasanje potrosaca pri kupnji odnosi se na ponasanje krajnjih potrosaca pri kupnji pojedinaca
i domacinstava koji kupuju dobra i usluge za osobnu potrosnju (Kotler et al.2006). Kesi¢ (2006)
definira ponaSanje potros$aca kao proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice te ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacéaju vrednovanje i

poslijekupovno ponasanje.

Prema Hawkins et al.(2016) podruéje ponasanja potroSaca je proucavanje pojedinaca, skupina
ili organizacija i procesa koje koriste za odabir, osiguranje, upotrebu i raspolaganje
proizvodima, uslugama, iskustvima ili idejama kako bi se zadovoljile potrebe i utjecaji koji ti
procesi imaju na potrosac i drustvo. PonaSanje potroSaca slozen je, viSedimenzionalan proces.
Odluke potroSaca cesto ukljucuju brojne korake 1 na njih utjeCe mnoStvo cimbenika,
ukljucujuéi demografiju, nacin zZivota 1 kulturne vrijednosti. Odluke potroSaa dodatno se
kompliciraju kada se uzmu u obzir potrebe i Zelje viSe pojedinaca ili grupa, kao kada obitelji

moraju donijeti odluku o tome gdje ¢e jesti za veceru ili kamo oti¢i na odmor.

Postoji pet osnovnih nacela kroz koja prolaze marketari prilikom proucavanja ponaSanja
potroSaca: potrosac je suveren, motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirat, na ponaSanje
potro$aca se moze utjecati, utjecaji na potrosac trebaju biti drustveno prihvatljivi i ponaSanje
potroSaca je dinamiCan proces. Na ponaSanje potroSaca danas utjeCu i novi trendovi,
tehnologija, sve ve¢a ponuda proizvoda te velika konkurencija. Zbog toga su tvrtke te koje se
trebaju prilagodavati potroSacima, a ne potrosaci tvrtkama. Tvrtke imaju svoje marketinske
stru¢njake koji se brinu i prate sve promjene ponasanja potrosaca kako bi se zadovoljile sve

potrebe i Zelje potroSaca.
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Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) smatraju kako bi Sto bolje shvatili ponaSanje potroSaca vazni
su njegovi ¢imbenici koji detaljnije govore o ponaSanju potrosac¢a. Smatraju da je ponasanje
potrosaca vrlo kompleksno, jer brojne varijable interaktivno reagiraju i utjecu jedna na drugu,
a 1 na ponaSanje potrosaca. Modeli ponasanja potrosaca razvijeni su kao metoda da se ublazi
kompleksnost i ponaSanje u¢ini razumljivim i prihvatljivim za Siru publiku. Smatraju kako na
ponasanje potroSaca utjecu brojni ¢imbenici, a mogu se svrstati u tri skupine (Tablica 2): osobni

¢imbenici, druStveni ¢imbenici i psiholoski ¢imbenici.

Tablica 2: Tri skupine ¢imbenika koje utjecu na ponasanje potrosaca

Percepcija

Stavovi
. Obiljezja licnosti,
vrijednosti, vjerovanja i stil
zivota

Znanje

Socijalizacija

Drustvo 1
drustveni stalezi

Obitelj

Situacijski
¢imbenici

OSOBNI CIMBENICI DRUSTVENI PSIHOLOSKI
CIMBENICI CIMBENICI
Motivi i motivacija Kultura Proces prerade

informacija
Proces uc¢enja

Proces promjene
stavova 1 ponaSanja

Komunikacija u
skupini i osobni utjecaji

Izvor: Vlastita izrada prema Kesi¢(2006)

3.1. Donosenje odluke o kupovini proizvoda

Proces odlucivanja je niz utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene akcije. Da bismo taj proces
priblizili pojedincu postoje odredeni modeli ponasanja potrosaca kojima je cilj pokazati
varijable koje utjeCu na donoSenje kona¢ne odluke pri kupnji. PotroSacev odabir rezultat je
interakcije drustvenih, osobnih, kulturnih, psiholoskih i lokalnih ¢imbenika koji ¢e utjecati na

njega.

Potrosaci se medusobno razlikuju prema starosti, spolu, stru¢nosti, obrazovanju. Kotler et

al.(2006.) razlikuju pet razlicitih uloga koje su moguce pri kupnji (Slika 10):
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1. Zacetnik - osoba koja predlaze kupnju odredenog proizvoda ili usluge
2. Utjecajna osoba - osoba ¢iji savjeti imaju utjecaj na donoSenje kona¢ne odluke

3. Donositelj odluke - osoba koja dijelom ili u cjelini donosi odluku: da li kupiti, §to kupiti,
kako kupiti i gdje kupiti

4. Kupac - osoba koja ostvaruje ¢in kupnje

5. Korisnik - osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.

Slika 10: Pet razlicitih uloga potrosaca pri kupnji
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Izvor: Vlastita izrada,prema Kotler et al.(2006)

Proces donoSenja odluke o kupnji prema Previsi¢, Ozreti¢ Dosen (2007) je niz sekvencijskih
utjecaja 1 odluka koje dovode do Zeljene akcije te navode da bi se proces donosenja odluke u
stvarnosti priblizio pojedincu stvoreni su modeli ponaSanja potroSaca koji su trebali pokazati

faze u procesu donosenja kupovne odluke i njihovu medusobnu povezanost.

Kesi¢ (2006) navodi da proces donoSenja odluke o kupnji nudi tri prednosti. Prva je
objasnjenje ponasanja potrosaca ¢ime je moguce pratiti redoslijed i razvoj pojedinih faza u
procesu donosenja odluke, zatim okvirna referenca za istraZivanje jer istrazivaci koji se bave
proucavanjem ponaSanja potrosaca mogu koristiti u cijelosti ili pojedine dijelove modela za
empirijska testiranja i dokazivanja slijeda i medupovezanosti pojedinih ¢imbenika u okviru

modela. Zadnja, osnove za stvaranje marketinSkog informacijskog sustava u poduzecu,
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detaljnom analizom modela stvorene su osnove za otkrivanje koje su informacije potrebne

marketinskim stru¢njacima kao podloga za kreiranje strategije utjecaja na potrosace.

Prema Kotler et al.(2006) potrosaci su stalno u situaciji da odluc¢uju, odnosno biraju izmedu
dvije ili viSe alternativa. Odluka sama po sebi podrazumijeva namjeru potrosaca da se kupnjom
proizvoda i usluga zadovolje odredene potrebe i zelje. Da bi racionalno odlucivali potrebne su
im adekvatne informacije. Potrosaci odlukama o kupnji odredene vrste i marke proizvoda

opredjeljuju alokaciju raspolozivih sredstava, izbor prodajnog objekta i sli¢no.

Kod donosenja odluke o kupnji kupci moraju proéi kroz pet faza (Slika 11) kako bi donijeli
odluku o kupnji, a to su: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa,
kupnja i poslijekupovno ponasanje (Kotler et al. 2006). Te faze je uveo 1910.godine psiholog
po imenu John Dewey, prema njemu, ove su faze okvir za procjenu ponasanja potrosaca pri
kupnji prije i nakon Sto je kupnja zavrSena. Proces odluke kupca pomaze trziStima da utvrde
kako potrosa¢i zavrSavaju put od saznanja o proizvodu do donoSenja odluke o kupnji.
Razumijevanje kupcevog postupka kupnje neophodno je za marketing i prodaju. Proces
donosenja odluke kupca omoguéit ¢e im da postave marketinski plan koji ih uvjerava u kupnju

proizvoda ili usluge za ispunjavanje problema kupca ili potrosaca.

Slika 11: Pet faza donosenja odluke o kupnji

SPOZNAIA TRAZEMIE VREDNOVANIE KUPKIA POSLUEKUPOVNO
POTREBE INFORMACIHA ALTERNATIVA PONASANIE

Izvor: Vlastita izrada prema Kesi¢ (2006)

3.1.1. Spoznaja problema

Proces odlucivanja 1 ponaSanja potrosaca pocinje kada osoba postane svjesna potrebe. Na
primjer, kada smo gladni moZemo imati potrebu ne samo da jedemo, ve¢ i da jedemo odredenu
vrstu hrane. Glad, odnosno potreba za jelom je ono §to €ini da nasa paznja postane osetljivija
za sadrZaje koji su povezani sa hranom, $to se odnosi i na marketinske poruke. Oni trgovci koji
su u mogucénosti da dopru do svojih kupaca onda kada su oni gladni ili u potrazi za odredenom
vrstom hrane imaju moguénost da brzo i lako zadovolje potrebu svojih kupaca. Ponekad kupci

nisu svjesni onoga $to im je potrebno u terminima proizvoda i usluga i to je prilika za kampanju
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trgovaca da im skrene paznju na to. Na primjer, kada smo gladni, ako vidimo reklamu za neki
restoran, prije ¢emo ga uzeti u razmatranje kao potencijalno mjesto gdje bismo mogli oticijesti,
nego $to bismo to kada ne bismo bili gladni. Zbog toga se ova faza jo$ naziva i spoznaja potrebe
ili problema. U tom smislu razlikuju se aktivni problemi kojih je potrosa¢ svjestan i neaktivni
problemi kojih nije svjestan, to ne znaci da svjesnost potrebe automatski uvjetuje i akciju
potrosaca. Kada potreba nije zadovoljena osoba moze potraziti proizvod kojim ¢e zadovoljiti
potrebu ili pokusati smanjiti intenzitet potrebe (Hawkins et al., 2015.). Odluka o kupnji ovisi 0
vaznosti potrebe i vjerovanja koje potrosa¢ ima u vezi s odredenim proizvodom ili uslugom da
moze adekvatno zadovoljiti njegovu potrebu ili Zzelju. Potrebe mogu biti potaknute vanjskim i
unutarnjim ¢imbenicima. Vanjski (ekonomski, socioloski i drugi) i unutarnji (fizioloski,

psiholoski) ¢imbenici motiviraju potrosaca na akciju.

Kesi¢ (2006) tvrdi da spoznaja problema mora biti rezultat detaljno definiranog problema i
dovoljno znaajnog za potroSaca da bi se poduzela aktivnost za rjeSavanje tog

problema. Postoji veliki broj ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema od strane potrosaca:

1. Neadekvatne ili potrosene zalihe. Ovo je Cesti razlog spoznaje problema od strane
potrosaca. PotroSene zalihe u ku¢anstvu uzrokuju ponovnu kupovinu najcesce iste marke
proizvoda ako nije doSlo do bitnih promjena koje su utjecale na promjenu marke ili

proizvoda ili oboje.

2. Nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda. Cesto potrosa¢ postaje nezadovoljan
zalihama kojima raspolaze. To nezadovoljstvo moze biti posljedica modnih trendova ili
stila odijevanja. Problem moZe nastati kao posljedica teZnje potrosaca za ne¢im novim,

uzbudljivim ili razli¢itim od onog $to je do tada posjedovao.

3. Promjene okruzenja i zivotnih uvjeta. PotroSac¢i ponekad prepoznaju problem kao
rezultat promijenjenih uvjeta Zivota. Primjeri su zaposlenje, udaja ili zenidba, dobivanje

djeteta, preseljenje ili useljenje u stan i sli¢no.

4. Promjena financijskih uvjeta. S povecanjem place ili dobivanjem nasljedstva potrosac
pocinje razmatrati nove mogucnosti kupovine ili Stednje. [zmijenjeni uvjeti mogu dovesti
do kupovine nove kuce, broda, novog auta i niza prate¢ih proizvoda koji su izvedeni iz
navedenih. Na drugoj strani, gubitkom posla ili imovine potrosac ¢e se poceti ponasati u
obrnutom smjeru, razmatraju¢i prodaju kuce, automobila, te zadrSkom od kupovine

proizvoda koji nisu neophodni za zivot.
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3.1.2. TrazZenje informacija

Potraga za informacijama ovisi o problemu ili fazi potrebe, ali u osnovi dovodi do povecane
svijesti i moze potaknuti unutarnju ili vanjsku potragu za informacijama. U prvom ¢e slucaju
pojedinci upotrijebiti postojece informacije u svom sjecanju kako bi se prisjetili odredenih
proizvoda ili marki koje su koristili u proslosti i mogu odabrati na temelju iskustvenih izvora.
Ako su ti podaci nedovoljni, na primjer, proteklo je razumno vrijeme od posljednje kupnje
odredenog predmeta, potroSa¢i mogu potraziti vanjske izvore podataka iz osobnih izvora,
pitajuci prijatelje ili obitelj ili druge suradnike za informacije i savjete. Oni se mogu obratiti
komercijalnim izvorima, poput oglasavanja, prodavaca, prodavaca, prodajnog materijala i
podataka o pakiranju ili web mjesta. Ostali izvori informacija ukljuuju javne izvore poput
masovnih medija i udruzenja potrosaca. lako je velika koli¢ina informacija, poput opcenitog
izvjeStavanja u medijima, dostupna u javnoj domeni i putem komercijalnih izvora, najviSe se
povjerenja daje osobnim izvorima. Prednosti su ovdje u tome $to je komunikacija interaktivna
i dvosmjerna, a u slucaju usmenih preporuka prijatelja, poznanika, obitelji misljenja
informacije su neovisne. Kroz proslo iskustvo i pretrazivanje informacija, potrosac¢i grade
razinu svijesti o tome koji su proizvodi i marke dostupni na trzitu, znaju koji ispunjavaju
njihove kriterije kupnje, odluc¢uju o glavnim markama koje odgovaraju njihovim potrebama i
upotrebljavaju ovo za kona¢nu odluku o tome Sto kupiti. (Bourlakis i Weightman, 2004). Kesi¢
(2006) definira kako se pojam trazenje informacija koristi za psihi¢ko ili fizi¢ko traZenje
informacija u procesu donosenja odluke sa Zeljom dosezanja postavljenog cilja te to znaci da
se trazenje informacija moze orijentirati na pronalazenje podataka o proizvodu, cijeni,

prodavaonici koji ¢e pomo¢i u donoSenju kupovne odluke.

3.1.3. Vrednovanje alternativa

Vrednovanje alternativa je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosac koristi informacije
da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru (Kotler et al. 2006). Bourlakis i
Weightman (2004) navode da nakon $to steknu informacije o proizvodima i robnim markama,
potrosaci donose prosudbe o proizvodima u smislu koliko dobro zadovoljavaju njihove
potrebe, kako atributi proizvoda odgovaraju njihovim zahtjevima i koje koristi mogu pruZiti.
To obi¢no ukljucuje identificiranje kljucnih atributa. Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2007) tvrde

kako se vrednovanje alternativa provodi preko vrednujucih kriterija koji su dio kognitivne
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strukture pojedinca te vrednujuéi kriteriji oznacuju standarde i specifikacije kojima se koristi

potrosac kao referentnim toCkama usporedivanja razlicitih proizvoda i maraka.

Razlikuju se dva pristupa vrednovanja proizvoda, a to su kompenzacijsko i nekompenzacijsko
pravilo odluc¢ivanja. Potrosaci koji koriste kompenzacijska pravila odlu¢ivanja dopustaju da
pozitivno ocijenjena obiljezja kompenziraju negativno ocijenjena obiljezja. Druk¢ije receno,
prednosti jednog obiljezja mogu kompenzirati slabosti drugog obiljezja iste marke (Previsic,
Ozreti¢ Dosen 2007). Za nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja smatra da se odnosi na pravila
kada jedno visoko cijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga losa obiljezja, $to

znaci da nece do¢i do kupovne odluke (Kesi¢ 2006).

3.1.4. Kupnja

Cetvrta faza, u njoj se vrsi stvarna kupnja, zahtijeva od potrogaca da donesu odluke o marki,
prodavacu, koliko kupiti i1 kada kupiti, kao i1 kako platiti proizvod. Ovo je kriti¢na faza u
procesu donoSenja odluka. PotroSac se sada odlucio na temelju prvog stupnja koji je proizvod
najbolji. Takoder u ovoj fazi potrosace mogu lako sprijeciti od kupnje proizvoda vanjski
¢imbenici. Tri ¢imbenika utjeCu na to rezultira li kupnja u stvarnu kupnju. Ovi ¢imbenici utje¢u
na odluku potroSaca da izbjegne, modificira ili odgodi odluku o kupnji. Prvi ¢imbenik su
stavovi drugih, utjecaj stavova drugih osoba ovisi o stupnju njihovog negativnog stava prema
preferiranoj marki potroSaca 1 stupnju uskladenosti potrosaca sa zZeljama drugih osoba. Drugi
¢imbenik su nepredvideni situacijski ¢imbenici, namjera kupnje mozZe se promijeniti zbog
odredenih nepredvidenih situacijskih ¢imbenika poput povecanja cijena, gubitka posla,
obiteljskih prihoda, ve¢ih medicinskih troSkova, nedostupnosti Zeljene marke ili takvih sli¢nih
¢imbenika. Treci 1 posljednji faktor je percepcija rizika potroSaca. Stupanj rizika ovisi o cijeni,

atributnoj nesigurnosti, ulasku u novi vrhunski proizvod i njegovom samopouzdanju.

Kupnja predstavlja predzadnju fazu kupovnog procesa, ona predstavlja fazu pravnog ili
fizickog prelaska proizvoda u vlasni§tvo kupca. Kupovnu namjeru, Kesi¢ (2006) razvrstava u

tri kategorije:
1. U cijelosti planirana kupnja — proizvod i marka su unaprijed poznati.
2. Djelomicno planirana kupnja — proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici

3. Neplanirana kupnja — i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje.
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3.1.5. Poslijekupovno ponasanje

Ponasanje nakon kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosac¢ poduzima daljnje
radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjecaju zadovoljstva ili nezadovoljstva

(Kotler et al. 2006).

Faza nakon kupnje uvelike ovisi o iskustvu potroSaca s proizvodom, ako ne ispuni o¢ekivanja,
moze nastati nezadovoljstvo koje se, u slucaju hrane, moze odnositi na okus, okus, teksturu,
veli¢inu porcije, pripremu i ¢itav niz drugih ¢imbenika. Nepotvrdena ocekivanja posebno su
problemati¢na i otvaraju brojna pitanja o mjeri u kojoj su ocekivanja potrosaca povecana
marketinSkim aktivnostima. Nezadovoljni kupci vjerojatnije Sire negativne informacije
usmenom predajom, naglasavajuci potrebu da se razmotri Sto se dogada nakon prodajnog
mjesta. Brojevi besplatnih telefona, korisni¢ke linije za pomo¢ i1 ankete s povratnim
informacijama pomazu u pracenju iskustva potrosaca s proizvodima; Ucinkovito postupanje s
prigovorima neophodno je za zadrzavanje potroSackog poslovanja. Glavni je izazov biti u
mogucnosti pratiti zalbu natrag kroz opskrbni lanac i uéinkovito se nositi s njom (Bourlakis i

Weightman, 2004).

3.2. Kupovne navike potrosaca na prodajnom mjestu

Navike pri kupovini i preferiranje pojedinih karakteristika proizvoda bitno se razlikuju od
potrosaca do potroSaca. Nekima je najvaznija cijena, nekima kvaliteta dok je drugima bitna
karakteristika zemlja porijekla, ambalaza, dizajn, originalnost. S druge strane kupovne navike

se mijenjaju ovisno o aktualnim trendovima.

Informacijsko komunikacijska tehnologija mijenja na¢ine na koji ljudi Zive, te mijenja nacin
poslovanja suvremenih tvrtki. Poseban znacaj novih komunikacijskih 1 informacijskih
tehnologija ima internet, tj. on-line trgovina. Taj pojam je danas sve Ces¢i, te djeluje na sve
dimenzije ljudskog Zivota. Upravo se Sirenjem interneta stvorilo potpuno novo trziste, koje je
omogucilo razmjenu roba, usluga i informacija na jednostavan, brz i jeftin nacin. Internet
trgovina sve vise potiskuje tradicionalni nacin trgovanja, jer pruza drugaciju Sansu i nove
poslovne prilike na Sirem trZi$tu. Prednosti koje elektronicka trgovina pruza su: proSirenje
trziSta, poboljSani marketing, veli¢ina prodajnog programa, smanjenje troSkova, duze radno
vrijeme, bolja informiranost, veéi izbor proizvoda, prilagodljivost, prakti¢nost, niZe cijene.
Osim navedenih u osnovne prednosti elektronickog nacina poslovanja u odnosu na
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tradicionalan nacin su krac¢e vrijeme isporuke, veci asortimanu roba i usluga, krace vrijeme
izmedu placanja 1 isporuke, efikasna 1 fleksibilna obrada informacija, ve¢e mogucnosti za
razvoj 1 unapredenje odnosa i sli¢no. Navedene prednosti pridonose visem stupnju kvalitete
trgovanja ¢ime se otvaraju nove mogucnosti za daljnji napredak globalne trgovine. Kao
nedostatke mogu se navesti samo nekoliko koji se najc¢es¢e spominju to su prebrzo mijenjanje
tehnologije, medunarodne poteskoce, zakonska regulativa, neprovodenje marketing
koncepcije, neprikladnost nekih proizvoda, digitalni jaz. Osim navedenih u osnovne nedostatke
elektroni¢kog nacina poslovanja u odnosu na tradicionalan nacin mogu se navesti: nepostojanje
kontakta sa aktualnim proizvodima, nered, konfuznost i veli¢ina internet, nedovoljna sigurnost
potrosaca i sli¢no (KnezZevi¢ et al.,2015). lako je koncept online trgovine popularan i dalje
potroSaci preferiraju kupnju nekih proizvoda poput prehrambenih ili medicinko —
farmaceutskih na samom prodajnom mjestu. U ovim sluc¢ajevima kupac joSu uvijek zeli fizicki
kontakt, potrosaci se oslanjaju na sigurnost u ovoj vrsti proizvoda i porijeklo ukoliko se radi o

hrani.

In-Store Media,agenciji za marketing i trgovinu, neprestano analizira navike kupca pri kupnji,
kako bi razvili nove medije i komunikacijske akcije na prodajnom mjestu, pokusavaju
razumjeti razli¢ite vrste informacija od interesa, poput nacina na koji potrosaci planiraju, kako
i kada odlucuju o marki i proizvodu, kako poznaju inovaciju i slicno. Prema njima 92% kupaca
planira prije odlaska na prodajno mjesto putem "popisa za kupnju”. Na ovom popisu kupac
biljezi naziv proizvoda, ali on ¢e odluciti o marki koju ¢e uzeti u trgovini, ispred polica
trgovina. Takoder kada je potrosac stariji i ima ve¢u kupovnu mo¢, kupnja je manje planirana,
a viSe improvizirana i impulzivna. U svakom slu¢aju, ¢ak i ako je kupnja planirana, uvijek je
dinamicna, pregledi, Zelje, ponude 1 noviteti definiraju kona¢nu koSaru. S druge strane, 46%
kupaca odluci napraviti veliku tjednu trgovinu, a ostale manje, ovisno o to¢nim potrebama, dok
28% ¢ini veliku mjese¢nu trgovinu i manje u odredenim trenucima. Supermarketi i
hipermarketi su najées¢e trgovine u kojima kupci obavljaju velike trgovine. Kada se odlucuje
o mjestu u kojem ¢e se obaviti kupnja, cijena je prioritetna varijabla za vec¢inu kupaca koji
cijene konkurentne cijene, ponude i promocije. Kvaliteta je varijabla koju cijeni manjina koja
bira objekte sa svjezim proizvodima, Sirokom ponudom i jasnim i organiziranim prikazom
proizvoda. Od financijske krize potrosacke su navike postale opreznije i usmjerenije, kupac
zna $to zeli, troSi manje, ali kupuje bolje. Manje je vjerojatno da ¢e oti¢i na prodajna mjesta,

obi¢no ide s odredenom idejom.
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Bourlakis i Weightman(2004) spominju da postoje Cetiri glavne vrste ponaSanja potroSaca
(Tablica 3). Prvo je, slozeno ponasSanje pri kupnji (Complex buying behaviour). Ovakva vrsta
ponasanja susrece se kada potrosaci kupuju skupi, rijetko kupljeni proizvod. Oni su visoko
ukljuceni u postupak kupnje i istrazivanje potrosaca prije nego Sto se obavezu na ulaganje,
primjerice da netko kupuje kucu ili automobil. Zatim kao drugu vrstu ponasSanja navode,
kupovno ponasanje koje smanjuje disonancu (Dissonance-reducing buying behaviour).
Potrosac je visoko ukljucen u postupak kupnje, ali ima poteskoca u utvrdivanju razlika izmedu
marki. ,,Disonanca“ se moze dogoditi kada se potrosac brine da ¢e pozaliti zbog svog izbora.
Drugim rije¢ima, potro$aci mogu jednostavno kupiti ono §to je prikladno, ali nakon kupnje
proizvoda dozivljavaju odredenu psiholosku nelagodu nakon izlaganja novim informacijama.
Na primjer da kupac Kkupuje kosilicu, odabrat ¢e jednu na temelju cijene i prakti¢nosti, ali
nakon kupnje trazit ¢ete potvrdu da je napravio pravi izbor. Uobi¢ajeno ponasanje pri kupnji
(Habitual buying behaviour), treca je vrsta ponaSanja potrosaca. Uobicajene kupnje
karakterizira Cinjenica da potroSa¢ vrlo malo sudjeluje u kategoriji proizvoda ili marke.
Primjerice kupovina namirnica, kupac odlazi u trgovinu i kupuje Zeljenu vrstu kruha,
pokazuje uobicajeni obrazac, a ne jaku lojalnost marki. Zadnja vrsta ponasanja potrosaca je
ponasanje u potrazi za raznolikos¢u (Variety-seeking buying behaviour). U ovoj situaciji
potros$a¢ kupuje drugaciji proizvod ne zato $to nije bio zadovoljan prethodnim, ve¢ zato Sto

trazi raznolikost, primjerice isprobavanje nove kozmetike.

Tablica 3: Cetiri glavne vrste ponasanja potrosaca

High involvement Low involvement
Significant differences Complex buying behaviour Variety-seeking buying
between brands behaviour
Few differences Dissonance-reducing Habitual buying behaviour
between brands buying behaviour

Izvor: Bourlakis i Weightman(2004)

3.3. Utjecaj pandemije na kupovne navike potrosaca

Pandemija COVID -19, kao $to je ve¢ ranije spomenuto, utjee na ponasanje ljudi, uobicajene
rutine svakodnevice se mijenjaju pa tako i odlazak u trgovine i kupovne navike. Svaka

ckonomska kriza mijenja navike potrosa¢a barem privremeno, ovisno o tome kako se mijenjaju
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okolnosti na trziStu rada, uvjeti kreditiranja i raste li zabrinutost za financijsku sigurnost u tim
nesigurnim vremenima. Osim §to na potro$nju utjeCe trenutacni dohodak, na nju utjecu i
oc¢ekivanja o buduc¢em dohotku, odnosno postoji li strah da ¢e uslijed krize biti smanjena placa
ili ¢e ljudi dobiti otkaz. U svijetu vise od 60 % potrosaca promijenilo je ponasanje u kupovini.
Kada potrosaci nisu mogli prona¢i zeljeni proizvod kod Zeljenog trgovca, promijenili su
ponasanje u kupovini, primjerice mnogi su potrosaci tijekom krize probali drugu marku ili su
kupovali kod drugog trgovca. U SAD-u i Kini vise od 75 % potrosaca isprobalo je novu metodu
kupnje, dok je u Japanu, gdje su zaklju¢avanja bila manje stroga, uporedni broj 33 % (McKinsey
& Company, 2020).

Graf 5: Kupci koji su isprobali nove kupovne navike za vrijeme pandemije COVID-19(%)

us UK France Germany  Spain Italy India Japan Korea China

91

75 82

68 65

Izvor: McKinsey & Company (2020)

U samom pocetku pojave pandemije COVID-19, vlade diljem svijeta su se bile odlucile za
uvodenje raznih mjera , a u konacnici 1 uvodenje “lock downa” Sto je izazvalo nelagodu i
paniku kod potrosaca. Ljudi su pocéeli nagomilavati zalihe, primjerice u Hrvatskoj je u jednom
trenutku nastala nestasica kvasca. Panika je vidljiva i trendovima, u tjednima od 9. ozujka
prodaja je u odnosu na lani bila ¢ak 66% veca. Vecina ljudi se okrenula ka kupnji tjestenina,
smrznutih namirnica, sve u principu $to ima dugo trajanje kako bi se osigurali za vrijeme
karantene. Potrosaci viSe trose na prehrambene i drogerijske proizvode nego na ostale. Trendovi

u Hrvatskoj maloprodaji u odnosu na isto razdoblje prosle godine pokazuju da je koSarica
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prehrambenih i drogerijskih proizvoda narasla u prosjeku za ¢ak 20%. Kako se Sirila
epidemija, tako je rasla i prodaja pa je prvi vrhunac bio krajem veljace, rast prodaje skocio je
za 21,4%. Zbog ulaganja u isklju¢ivo prehrambene i drogerijske proizvode, trgovci
neprehrambenih proizvoda poput trgovina s odje¢om, kucanskim aparatima i namjeStajem,
proizvoda za ljepotu i sli¢no su osjetili znacajan pad prodaje.To mozemo vidjeti primjerice iz
pada prodaje tijekom oZujka 1 travnja u SAD-u di je zabiljeZen pad od oko 40% u trgovinama
mjeSovitom robom te pad od oko 60% u trgovinama odjeCom, modnim dodacima i
kozmetickim proizvodima. Kako bi spasili poslovanje veéina trgovaca se okrece ka online
trgovini i dostavljanju svojih proizvoda na vrata potrosaca, ne samo trgovci ne prehrambenih
proizvoda ve¢ i prehrambenih. U razdoblju najstrozih epidemioloskih mjera trznice su bile
zatvorene, potroSaci koji kupuju svjeze povrée i voce bili su primorani traziti alternative. Ovo
se pokazalo profitabilno za obiteljska poljoprivredna gospodarstva koja su se u kratkom
vremenu uspjela prilagoditi ozbiljnim promjenama na trzistu. OPG-ovi relativno brzo su
formirali bogatu ponudu svjezeg povréa i voca dostavljali kupcima direktno pred vrata.
Potrosaci kao glavne prednosti online trgovine prepoznaju jednostavnost i lakoc¢u, u svako doba
dana i bez ¢ekanja u redovima, sve to bez moguénosti zaraze. Sto se ti¢e kupovine u samim
prodavaonicama one su postale drugacije zbog uvodenja raznih mjera za sprjecavanje Sirenja

zaraze. Konkretno u Hrvatskoj, krizni stozer je iznio preporuke poput:

1. Ograniciti broj kupaca koji istovremeno borave u trgovini

2. Maske za lice 1 fizicka udaljenost za zaposlene koji dolaze u kontakt licem u lice skupcima
3. Minimalni kontakt izmedu zaposlenika koji rade u razli¢itim smjenama

4. Evidencija

5. Dezinfekcijsko sredstvo za ruke kupaca, obavijesti za kupce te kontinuirana dezinfekcija
povrsina koje se Cesto diraju

6.Nadzor nad zdravstvenim stanjem zaposlenih

Poslovni FM (2020) je iznio rezultate, koje je provela konsultantska i komunikacijska agencija
EQUESTRI, o utjecaju koronavirusa i promjenama u kupovnim navikama, u vremenskom
periodu od 10. do 14. travnja 2020. na uzorku od 600 ispitanika u Hrvatskoj. Ispitali su koje
su poduzete mjere ispitanicima najvaznije za osjecaj sigurnosti prilikom obavljanja fizicke
kupovine i to su propisan razmak medu osobama koje kupuju (77%), moguénost dezinfekcije

ruku (74%), zatim regulacija broja kupaca unutar trgovine (71%), djelatnici koji Kkoriste
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zaStitnu opremu (67%), unaprijed posebno zapakirani proizvodi poput voca kruha i slicno

(54%) te zastitno staklo na blagajnama (42%).

Pojava ove pandemije je potaknula potrosace na Stednju i kupovanje samo onoga nuznoga za
zivot. Prema gore ve¢ spomenutom istrazivanju u odnosu na vrijeme prije epidemije
koronavirusa, hrvatski potrosaci gotovo su prepolovili dnevnu kupovinu do 200 kn (sa 36%
ispitanih prije epidemije na sadasnjih 18%) te ju udvostrucili na tjednoj razini (sa 14 na 30%
ispitanih). Kod kupovine iznad 200 kn ojacao je trend tjedne kupovine. Doslo je i do promjene
izbora trgovine pri ¢emu ispitanici kao razloge naj¢es¢e navode daljinu trgovine 1 guzvu. Prema
rezultatima istrazivanja ispitanici veliku kupovinu iznad 200 kuna sada obavljaju jednom
tjedno. Kod male kupovine ispod 200 kuna cesc¢e obavljaju jednom tjedno, a malo rjede
svakodnevno ili nekoliko puta tjedno. lako postoje razlike i specifi¢nosti za trgovine
obuhvacene u istrazivanju, kao najvazniji elementi za odabir u kojoj trgovini ¢e obavljati malu
kupovinu isti¢u se blizina, dostupnost proizvoda i cijena, dok se za obavljanje velike kupovine

ispitanicima isticu blizina, $irina asortimana te omjer cijene i kvalitete (Poslovni FM, 2020).

Slika 12: Usporedba ucestalosti kupovine prije i tijekom pandemije u Hrvatskoj

PRUE EPIDEMUE TUEKOM EPIDEMIJE
Svaki dan 34% Svaki dan 18% §
2-3 puta tjedno 47% 2-3 putatjedno 36% §
Jednom tjedno 14% lednom tjedmo 30% %
24 puta mjeseéno 4% 24 puta mjesecno 6%
Jednom mjeseéno 1% Jednom miesecno 2%
Rjede 1% Rjede 4% 1
Nikada 0% Nikada 5%t
PRUE EPIDEMUE TUEKOM EPIDEMISE
Svaki dan 3% Svaki dan 2%
23 putatjedno 14% 2-3 puta tjedno 9% 4
Jednom tjedno 39% Jednom tjedno 41%
2-4 puta mjeseéno 27% 2-4 puta mjesetno 22%4
Jednom mjesetno 15% 19%
Rjede 2% Rjede 4% ¢
Nikada = 0% Nikada 3%1%

Izvor : Poslovni FM (2020)

Ekonomisti pokuSavaju ocekivanja ljudi mjeriti anketama o pouzdanju potrosaca, drasti¢an je
pad pouzdanja potroSaca uslijed krize uzrokovan pandemijom COVID -19 u svijetu.

Primjerice u Hrvatskoj je ve¢i od prosjeka Europske unije. PotroSaci se osjecaju iznimno
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nesigurno zbog buduce financijske pozicije i ekonomske buduénosti. Kad se to dogodi,
potrosaci privremeno mijenjaju potrosacke navike tako Sto odustaju od kupnje trajnih dobara 1
taj je mehanizam isti u svakoj krizi, bez obzira na njezin uzrok. Odgada se kupnja automobila,
namjestaja ili televizora. Takoder se smanjuju kupnje dobara i usluga ¢ija je potraznja veoma
osjetljiva na promjene dohotka, kao Sto je odlazak u restorane ili putovanje. Prema posljednjim
podacima HNB-ove Ankete o pouzdanju potrosaca (koja se provodi na mjese¢noj razini i
ispituje misljenja potrosaa vezano uz trenutno stanje ekonomskih pojava s kojima se
svakodnevno susre¢u kao i oCekivanja vezana uz buduca ekonomska kretanja u njihovom
kucanstvu 1 Hrvatskoj) za srpanj, kod indeksa pouzdanja, o¢ekivanja i raspolozenja potrosaca,
nakon oporavka u lipnju, u srpnju je zabiljeZen pad na mjesecnoj razini dok je u odnosu na isti
mjesec prosSle godine, Cetvrti mjesec zaredom nastavljen pad kod sva tri indeksa. Indeks
pouzdanja potroSaca (IPP) zabiljezio je krajem srpnja rezultat od -18,0 bodova. Indeks
oc¢ekivanja potrosaca (IOP) iznosio je -18,4 boda dok je indeks raspolozenja potrosaca (IRP)
krajem srpnja bio na razini od -27,6 bodova. Navedene promjene indeksa pouzdanja i dalje su
na zamjetno nizim razinama u odnosu na 2019., odrzavajuci time povecan oprez, neizvjesnost
i strah da ¢e posljedice pandemije ostaviti nepovoljne ucinke za realno gospodarstvo i trzista

rada.

Graf 6: Indeksi pouzdanja - Hrvatska
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Izvor : HNB (2020)

Ukoliko prouc¢avamo istrazivanja koja su pokrenuta na globalnoj razini, tvrtka McKinsey &

Company analizira kako potrosaci zadrzavaju svoju potrosnju, uzrokujuci preokret u svakoj
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industriji koja se moze zamisliti. Prema njithovom istrazivanju kako se potrosaci hvataju u
kostac s neizvjesno$¢u, ponasanje potrosaca pri kupnji postaje sve nestalnije. Kina, Indija i
SAD i dalje su najoptimisti¢nije zemlje, iako njihov optimizam varira tijekom nekoliko tjedana.
Vecina europskih zemalja, kao i Koreja i Japan, imaju viSe potrosaca koji su pesimisti¢ni u
pogledu gospodarskog oporavka. Indija, Francuska i Velika Britanija dozivjele su nagle

promjene u lipnju, nakon nedavnih padova u svibnju.

Graf 7: Optimisticnost u zemljama za vrijeme COVID -19
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Izvor: McKinsey & Company (2020)
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA PANDEMIJE COVID-19 NA PROMJENU
KUPOVNIH NAVIKA POTROSACA

4.1. Metodologija istrazivanja

Podaci koji su koriSteni prilikom istrazivanje utjecaja pandemije COVID-19 na promjenu
kupovnih navika potrosata su primarni i sekundarni. Primarno istrazivanje provedeno j
aketnim upitnikom (Prilog 1) koji je kreiran u aplikaciji SurveyMonkey. Anketni upitnik je
proveden putem interneta, ispitanicima je ditribuiran pomoc¢u drustvenih mreza. Sudjelovanje
svih ispitanika u anketnom upitniku bilo je dobrovoljno te anonimno. IstraZivanje je provedeno
u razdoblju od 17.08.2020. do 24.09.2020..

Anketni upitnik se sastoji od dve dijela, prvi dio ¢ine pitanja koja se odnose na ponaSanje
potroSaca prije, za vrijeme i nakon pandemije COVID-19, a drugi dio ¢ine opca pitanja o
potroSacima kao §to su spol dob i prosjecna primanja u kuéanstvu. Ukupno je 15 pitanja u
anketnom upitniku koja su kocipirana na naéin da se upiSe odredeni postatak (udio) kupovine
odredene kategorije proizvoda, izabere nesto od ponudenih odgovora i u jednom pitanju je dana
mogucnost otvorenog odgovora pored ponudenih. Ovakav naéin istrazivanja je odabran jer je
najjednostavniji i najbrzi za prikupljanje podataka u kratkom roku. Podaci koji su prikupljeni
istrazivanjem su zabiljezeni i dalje obradivani uz pomo¢ deskriptivne statistike. Na temelju
prikupljenih podataka napravljena je interpretacija rezultata prikazana u potpoglavlju pod

nazivom Rezultati istrazivanja.

4.2. Uzorak istraZivanja

Analiza anketnih upitnika dovela je do zakljucka da je u istrazivanju sudjelovalo 166 ispitanika,
od ¢ega su 32 ispitanika (19,39%) muskarci, a 133 (80,61%) ispitanika zene dok se jedna

osoba nije izjasnila (Grafikon 8).
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Graf 8: Spol ispitanika
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Izvor: Izrada autora prema istrazivanju

Od ukupnog broja ispitanih 153 ispitanika kao mjesto stanovanja navodi urbanu sredinu, a

ostatak njih 12 ruralnu sredinu te se jedan ispitanik nije izjasnio (Tablica 4).

Tablica 4: Mjesto stanovanja

Mijesto stanovanja Odgovori

Urbana sredina 92.73% 153

Ruralna sredina 7.27% 12
Answered 165
Skipped 1

Izvor: Izrada autora prema istraZivanju

Prema strukturi stanovniStva (Graf 9) anketu je najvise ispunilo ispitanika u dobi od 18-32
godine njih 113 (68,48%), zatim u dobi od 33-47 godina u anketnom upitniku sudjelovalo je
26 osoba u dobi od 48-66 godina 20 ispitanika . Najmanje ispitanika sudjelovalo je iz dobnih
skupina 67 i viSe te iz dobne skupine 17 i manje godina (3 ispitanika odnosno 1,81% iz svake

skupine pojedinac¢no), a jedan sudionik se nije izjasnio.

58



Graf 9: Dob ispitanika

17 godina i manje
18 do 32 113
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Izvor: lzrada autora prema istrazivanju

Graf 10 prikazuje analizu ukupnih prosje¢nih mjese¢ni dohodaka u kuc¢anstvima. Prema
dobivenim podacima, 26 ispitanika odnosno 15,95% ima mjesecni prihod do 5.000 kn.
NajviSe ispitanika, njih 53 (32,52%) ima mjesecni dohodak od 5.001 do 10 000 kn, 38 osoba
ili drugim rijecima 23.31% ispitanika ima primanja izmedu 10.001 i 15.000 kn. Mjesec¢ni
prihod od 15.001 i 20.000 kn ima 16% ispitanika ili njih 27, a ostalih 19 osoba (11,66%) ima
vise od 20.001 kn.

Graf 10: Ukupni prosjecni mjesecni dohodak kucanstva

= do 5000 HRK = 5001 - 10000 HRK = 10001 - 15000 HRK = 15001 - 20000 HRK = vise od 20001 HRK

Izvor: Izrada autora prema istrazivanju
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4.3. Rezultati istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja je prikazati kako pandemija COVID-19 i mjere ponaSanja, utjeCu na
ponasanje potroSac¢a na maloprodajnim mjestima. U nastavku rada prikazat ¢e se odgovori koji

su dobiveni anketnim upitnikom.

U prva tri pitanja ankete se ispituje i analizira online kupovina proizvoda. U anketi se trazilo
ispitanike da upiSu odredni postoak tj. udio uz ponudene kategorije proizvoda koje kupuju
online.

U razdoblju prije pojave pandemije ispitani uzorak kupovao je 22,16% ,hranu za van,24.40
% odjece i 15,99% obuce. Dok s druge strane proizvodi koji su potrosaci najmanje kupovali
online prije pandemije COVID-19 su 2,27% lijekova bez recepta, 0,81% alkohola, 2,43%
prehrambenih proizvoda (Graf 11).

Graf 11: Prosjecni postotak kupovine pojedinih kategorija proizvoda online prije pocetka pandemije COVID-19

30.00
25 00 24.40
‘ 22.16
20.00
15.99
15.00 1169 12.40
. 9.77 608 10.37 954
: 63 7.14 7.91 7.28
500 . 543 318 I I I 4.14 I I
' 0.81 I
% > @ N > 2 N & S > R R S & Q@
S & FF W E W & F N
& ,\0\ ‘Q,Q & N ’b((\\ 2 W Q,\Q, S [e) [e) ,\,((‘ .\E) R \l-ob
RS RN \ SRS SN
\\QQ/ Q}\\ Q,Q & Ay {é\’b QC’L) 6/2’0 . Aob (\,b\b ®Ob (_)OQ\ (\\0 ’S\\)
NP & A R & S & &P
NS RO N A
K ¥ & SN P © >
o K O
E SR\ &
(o) (o)
Qk Qﬂ

Izvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju

Kao $to je gore ve¢ navedeno, u prvom dijelu rada, zbog pandemije COVID -19 i uvodenja
mjera doSlo je do novog nadina zivota koji se odrazio i na proces kupnje. Ukoliko
usporedujemo prosjecni postotak kupovine nakon i prije utjecaja pandemije (Graf 12) vidi se

porast kupnje online u svim kategorijama proizvoda. Primjerice kupnja prehrambenih
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proizvoda je porasla u odnosu na druge kategorije, za 3,58%, medutim i dalje se ljudi okre¢u
tradicionalnom nacinu kupnje. Najvise je porasla kupnja odjece na 31,82%, razlog tome moze
biti jer su neke prodavaonice ukinule isprobavanje odjece u duc¢anu, neke su uvele besplatnu
dostavu na bilo koji potorSeni iznos i sli¢no. Jedina kategorija proizvoda u kojoj se zabiljezio
pad je nakit, ljudi se okrecu potrosnji bitnijih i neophodnijih proizvoda, proizvoda koji su
kljucni za zdravlje. Takoder dolazi do rasta kupnje elektroni¢kih gadgeta, vidljiv je porast za
6,12% odnosno ispitani uzorak nakon pocetka pandemije kupuje 18,51% gadgeta. Razlog tog
porasta lezi u tome da se sve vise aktivnosti odvaja online poput skolovanja, vecina ljudi radi

od doma 1 potrebni su im jaki i kvalitetni uredaji koji ¢e zadovoljiti sve njihove potrebe.

Graf 12: Usporedba kupovine proizvoda prije i nakon pocetka pandemije COVID-19

M Prosjecni postotak kupovine proizvoda PRIJE pandemije COVID-19

M Prosjecni postotak kupovine proizvoda NAKON pandemije COVID-19

31.82

25.40

o
© <
— N ~
N o )
N o
oN
a
wn
o0 — D
~ b P e ~
I 2 <N
~ R S o

o~
R . R
o o)} LN < ~
d H N~ <
’\g? n©o o\—<°"” ~ oL =
Ny | S s o <<
~ ~ O
l - |
il a1 -1

N N N VU A, , \ N\
& /\\e‘“ @ O N e & & ¥ F IR

Q & 4 o ) \g & & ) \e N 1 O
O '\/A Q(” N o \“fv S S Q‘Q\ > S oX QQ) & O<> OA Q N
O QO AT Q¢ © ORI A
& & S NS SN
¥ & © 0 SN v O RN
OIS ¥ O O 4 SN RO
o T » O o (I D 4 Lo
©N O N9 © < ¢ & o
SRRSO IR Sf © &0
R SEIRS S \ © AR
& O /\/Q Q @\ Q& N < o
\ & R Q N <t
N O

Izvor: Vlastita izrada autora prema istrazivanju

Trece pitanje u anketi glasi ,,Namjeravate li u naredna 2 tjedna smanjiti online kupovinu,
povecati online kupovinu ili otprilike podjednako kupovati online pojedine kategorije
proizvoda? (Graf 13), prema kojemu je vecina ispitanika odabrala odgovor da ¢e otprilike
podjednako kupovati online ili da nom de kupuje odredenu kategoriju online. Detaljnijom
analizom odgovora moze se zakljuciti da ¢e ispitanici viSe kupovati online proizvode poput

proizvoda za osobnu njegu, proizvoda za zabavu kod kuce, knjige , Casopise i novine te odjecu.
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Graf 13: Online kupovina pojedinih kategorija proizvoda u narednom periodu
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Izvor: Vlastita izrada autora prema istraZivanju

Izvanredne situacije, poput ove pandemije COVID-19 navode ljude da isprobavaju novosti
posebice ukoliko su im one omogucile bolju kupnju. Od ukupno 166 ispitanika, njih 5 je
preskocilo ovo pitanje, a 6 ispitanika je navelo nesto drugo kao odgovor osim ponudenog.
Prema Tablici 5, 48 ispitanika (29,81%) kao novost isprobalo je novi nacin dostave proizvoda,
njih 39 isprobalo je novu marku proizvoda,a jo§ 39 novu fizi¢ku ili online prodavaonicu.
Takoder veliki dio ispitanika, njih 58 nije isprobalo niSta od navedenog. Odgovori koji su
ispitanici sami naveli su kupvina na veliko sa popisom, rijedi odlasci u kupovinu, ve¢inom

karti¢no placanje, a neki i manje kupuju zbog novonastale situacije.
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Tablica 5: Novosti u kupovini koju su potrosci isprobali od pocetka pandemije COVID-19

Answer Choices Responses % Responses

Novi nacin dostave proizvoda 29,81% 48

Novu marku proizvoda 24,22% 39

Nova fizicka ili online prodavaonica 24.22% 39

Trgovacke marke maloprodavaca 10,56% 17

Kupovinu online 20,50% 33

Nista od navedenog 36,02% 58

Nesto drugo (molimo navedite §to): 6
Answered 161
Skipped 5

Izvor: Vlastita izrada autora prema istrazivanju

Postavlja se pitanje sto ¢e se dogoditi kada dode do prestanka krize uzrokovane pandemijom
COVID-19 te kako ¢e se to odraziti na novosteCene navike u kupnji potroSaca. Prema
anlaziranim anketama, vidljivo je da navike: novi nacin dostave prozvoda, nova marka
proizvoda, nova fizicka ili online prodavaonica, trgovacke marke maloprodavaca 1 kupovina
online ispitanici planiraju koristiti paralelno s uobicajenim kupovnim navikama. U neSto
manjem postotku nece koristiti novosteCene navike nakon krize, a rijetko koje novostecene

navike Ce ih natjerati da ih zamjene sa prijasnjim kupovnim obicajima. (Graf 14).

Graf 14: Utjecaj prestanka krize COVID-19 na novostecene navike potrosaca u kupovini

Kupovina online 86.25% Odustati ¢u od prijasnjih kupovnih
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m Necu koristiti nakon COVID-19 krize
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lzvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju
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Postoje razni razlozi koji su potakli potrosace na kupovinu nove marke proizoda tijekom
COVID-19 pandemije, neki od njih su:
1. Proizvod je bio dostupan na zalihi
Proizvod je dostupan u prodavaonici u kojoj kupujem
Bolja cijena
Veca vrijednost
Nizi troSak dostave
Vece pakiranje
Bolja kvaliteta

Ekolosko podrijetlo proizvoda

© © N o gk~ w DN

Bolje higijenske mjere vezane uz proizvod
10. Poticanje lokalnog poduzetnistva
11. Odgovorno ponasanje proizvodaca prema zaposlenicima

12. Nisam kupio/la novu marku proizvoda

Prema analizama rijeSenih anketa 57 ispitanika nije kupilo novu marku proizoda, a ovi koji
jesu kao razlog najéesée odabiru (Graf 15) bolju cijenu (43 ispitanika), proizvod koji je
dostupan na zalihama (43 ispitanika), nize troskove dostave (32 ispitanika), poticanje lokalnih

poduzetnika (29 ispitanika) te bolja kvaliteta (25 ispitanika) .
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Izvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju

Dostava hrane iz restorana, drive thru u restoranima brze prehrane, samoposluzne blagajne,
kupovina online i preuzimanje u prodavaonici aktivnosti su koje su i od prije pojave
pamdemije bile navike potroSac¢ima. Ispitani uzorak nema navike dostave namirnica i

preuzimanje hrane ispred restorana. (Graf 16)
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Graf 16: Aktivnosti koje potrosaci primjenjuju u kupovini i kako je pandemija COVID-19 utjecala na usvajanje
tih aktivnosti
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Izvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju
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U prvom dijelu rada navedeno je kako je pojava pandemije kod potroSaca izazvala strah i

potaknula velike izdatke na odredene proizvode. Prema ispitanicima, vecina njih za pojedinu

kategoriju proizvoda navodi da namjerava otprilike jednako odrZati razinu potro$nje u

narednom periodu. Ustvari ukoliko se pogleda Tablica 6 moze se vidjeti da ipak u odredenim

kategorijama proizvoda kao $to su nakit, odjeca,namjestaj, modni dodaci i usluge restorana oko

19%-24% ispitanika namjerava smanyjiti razinu potrosnje.
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Tablica 6. Razina sveukupne potrosnje (online i offline) pojedine kategorije proizvoda i usluga

Smanyjiti Povecati Otprilike Total
podjednako

Prehrana 9,38% 15 | 4,38% 7 | 86,25% 138 | 160
Kucanske potrepstine | 6,88% 11 | 5,63% 9 87,50% 140 | 160
Proizvodi za osobnu | 8,75% 14 | 8,13% 13 | 83,13% 133 | 160
njegu
Dostava proizvoda 17,61% 28 |8,81% 14 | 73,58% 117 | 159
Proizvodi za djecu 12,10% 19 | 4,46% 7 | 83,44% 131 | 157
Usluge restorana brze | 23,90% 38 | 3,77% 6 |72,33% 115 | 159
prehrane
Usluge tradicionalnih | 21,66% 34 |3,18% 5 |7516% 118 | 157
restorana
Dekorativna 14,56% 23 | 3,16% 5 |82,28% 130 | 158
kozmetika
Odjeca 16,77% 27 | 16,15% 26 | 67,08% 108 | 161
Obuca 16,77% 27 | 10,56% 17 | 72,67% 117 | 161
Namjestaj 18,87% 30 |6,92% 11 | 7421% | 118 | 159
Nakit 22,78% 36 | 3,16% 5 | 74,05% 117 | 158
Modni dodaci 18,99% 30 | 3,80% 6 | 77,22% 122 | 158

Zbog uvodenja odredenih mjera 1 zabrana kretanja

Izvor: Vlastita izrada autora prema istrazivanju

ljudi su se okrenuli nekim drugim

aktivnostima za koje su nasli vise vremena. Prema Grafu 17 odgovor na pitanjee ,,Namjeravate

li u naredna 2 tjedna izdvojiti vise, manje ili otprilike isto vremena kao i prije na pojedine

aktivnosti?“ dao je sljedece rezultate; isptanici su za svaku vrstu aktivnosti izabrali da ¢e za

nju izdvojiti vremena otprilike isto kao 1 prije. Jedina aktivnost kojoj su spremni posvetiti vise

vremena je vjezbanje (83 ispitanika). Od ostalih aktivnost, svakako manje vremena planiraju

utroSiti na gledanje televizije, pracenje vijesti i razmjenjivanje poruka putem mobitela.
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Graf 17: Aktivnosti i vrijeme utroSeno na njih
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lzvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju

U pocetku pandemije COVID-19 zbog proglasenja karantene ljudi su bili u velikom strahu,
kako je vrijeme odmicalo malo su postali opusteniji medutim svakim danom opasnost od zaraze
i dalje postoji i ljudi se jos u potpunosti nisu vratili svakodnevnim rutinama. Prema ispitanicima
poticaj koji ih ohrabruje da se vrate svakodnevnim aktivnostima izvan kuce poput odlaska u
trgovaCki centar, na izlete, u restorane i sli¢no je povratak drugih ljudi svakodnevnim

aktivnostima i poduzimanje sigurnosnih mjera od strane malopordavaca, restorana i sli¢no
(Graf 18).
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Graf 18: Poticaji za povratak svakodnevnim aktivnostima izvan kuce
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Izvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju

Ispitanici su upitani da ocijene na skali od 1 do 5 stupanj slaganja vezano uz vlastitu prilagodbu

novim obic¢ajima u kupnji, pri ¢emu je 1 =u potpunosti se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti

se slazem, niti se ne slazem, 4 = slazem se, 5 = u potpunosti se slazem, a odgovori su prikazani

u Grafikonu 19.

Graf 19: Stupanj slaganja vezano uz potrosacevu prilagodbu novim obicajima u kupovini
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Izvor: Viastita izrada autora prema istrazivanju
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Vecina ispitanika (87 ili 53.05%) se u potpunosti slaze da posStuje vecu potrebu za higijenom i
transparentnoscu higijene, te 41,98% ispitanika se u potpunosti slaze da uspijeva zadovoljiti
svoje potrebe osnovnim potrepStinama (68 ispitanika). NajviSe ispitanika se ne slaze sa
¢injenicom da su smanjili lojalnost maloprodavacima ili markama proizvoda koje inace kupuju
(78 ispitanika). Od 160 osoba koje su odgovorile na ovo pitanje (ostale su ga preskocile) njih
38 se u potpunosti ne slaze da su jednostavno presli na online kupovinu, a njih 46 se pak u
potpunosti slaze. Novim obicajem da vise kupuju proizvode domace proizvodnje u potpunosti

se slaze 48 ispitanika,a veci broj, njih 53 niti se slaZe,niti ne.

4.4. Ogranicenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Svako istraZzivanje ima svoja odredena ograni¢anje na koja treba pripaziti prilikom analize
dobivenih rezultata. Potrebno je naglasiti da se istrazivanje provelo u vrijeme kada je i dalje

pandemija COVID-19 prisutna te se to odrazilo i na dobivene rezultate.

Ograni¢enje istrazivanja proizlazi iz strukture anketnog upitnika, odnosno anketni upitnik nije
strukturiran na nacin da se na svako pitanje mora dati odgovor, zato je zabiljeZzeno da je par
ispitanika preskakalo pitanja. Drugo ogranicenje proizlazi iz trenutne situacije pandemije
COVID-19, ispitanici odnosno potrosaci jos nisu stekli neke nove navike pri kupnji koje mogu
osvijstiri, obzirom da se svakodnevno mjenjanju pravila ponaSanja 1 uvode mjere $to vodi ka
Cestim promjenama ponasanja potrosaca. TreCe ograni¢enje vezazano je za broj ispitanika koji
su ispunili upitnik, ocekialo se da ¢e se kupiti 200 odgovora. Takoder, na rezultate istraZivanja
moglo je utjecati 1 to Sto je anketni upitnik distribuiran iskljucivo putem druStvenih mreza, pa
su ga stoga ispunjavali i mladi ispitanici. Osobe starije zivotne dobi gotovo da nisu bile dio

ovoga istrazivanja, vjerojatno jer se slabije sluZe internetom od mlade populacije.

Rezultati provedenog istrazivanja, kao i ogranicenja istraZzivanja omogucuju davanje smjernica
za buduca istrazivanja utjecaja pandemije COVID-19 na promjene ponasanja maloprpdavaca.
Preporuke za buduca istraZivanja odnose se na uzorak ispitanika, u ovom istraZivanju bio je
prigodan, ali bi za to¢nije rezultate bilo potrebno provesti anketni upitnik na puno veéem
uzorku ispitanika. Takoder preporuka za daljnje istrazivanja da se ukljuce i dodatni oblici

distribucije anketnog upitnika kako bi uzorak ispitanika bio Sto prikladniji. Jo§ jedna od
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preporuka je da se anketni upitnik napravi tako da se od svakog ispitanika na svako pitanje

sigurno dobije odgovor.
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5. ZAKLJUCAK

Upravljanje maloprodajnim lancima i prehrambenim proizvodima od iznimne su vaznosti za
gospodarstvo, ali i za funkcioniranje svakodnevnog Zivota. Cine ih veéi broj aktivnosti i
sudionika, a cilj je kao i u svakom opskrbnom lancu proizvod dostaviti do krajnjeg kupca ili
potrosaca i ispuniti njihova o¢ekivanja. Pojavom pandemije COVID-19 doslo je do disrupcije
opskrbnih lanaca, poduzeca su se naSla pred velikim izazovom, dolazi do prekida Sto
posljedi¢no dovodi do nestaSice proizvoda. Poduzeca se pokuSavaju prilagoditi “novom
normalnom” , u isto vrijeme zastiti svoje zaposlenike od moguce zaraze COVIDOM-19 i
osigurati nesmetano funkcioniranje opskrbnog lanca kako bi zadovoljili i krajnjeg potrosaca.
Opskrbni lanci prehrambenih proizvodima su u ovom slucaju pod povecalom, hrana je

neophodna za zivot i samim time se mora osigurati dovoljno zaliha na policama prodavaonica.

S druge strane potroSaci su ti koji inace diktiraju trendove i zbog kojih proizvodaci, ali i
maloprodavaci planiraju koje proizvode plasirati na trziste i na koji na¢in. Ponasanje potroSaca
ovisi o njihovim nadinima zivota i potrebama, takoder se i mijenja ovisno od situacije do
situacije. U ovom slucaju, pandemija COVID-19 je ta koja diktira situaciju, ovisno o broju
zarazenih, novim mjerama civilni stoZera potro$a¢i mijenjaju svoja ponasanja S$to se onda
odrazava na opskrbne lance. U samom pocetku potrosaci nisu znali $to da oekuju, doslo je do
uvodenja potpune karantene Sto ih je navelo na velike kupnje i stvaranje zaliha posebice
prehrambenih proizvoda poput braina, kvasca, konzervirane hrane i sli¢no. Sto je u konacnici
zahtijevalo prvo od maloprodavaca osiguranje viSe takvih proizvoda, a od proizvodaca vecu

proizvodnju.

Prema rezultatima istrazivanja moze se uociti kako se potrosaci nakon pocetka pandemije trude
vratiti starom nacinu Zivota i da su dalje vjerni tradicionalnim oblicima kupovine. Pretezito se
mlade generacije odluc¢uju na online kupovinu jer im ona nije strana niti od prije. Trude se
okrenuti zdravijem nacinu Zivota, tako da su viSe spremni uloZiti u proizvode vezane za
zdravlje. Takoder pandemija COVID-19 ih je navela da vise troSe na bitnije proizvode poput
hrane, lijekova, a manje na modne dodatke i odlaske po restoranima. Zbog rada od kuce ljudi
imaju vise vremena te se okrecu aktivnostima za koje do sada nisu imali vremena 1 aktivnostima

koje ¢uvaju zdravlje.
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Sto se ti¢e buduénosti i pandemije COVID -19 mozZe se reéi da se situacija mijenja iz dana u
dan. Promjene potorSata ¢e se mijenjati kako se pandemija bude razvijala. Na
maloprodavacima je da nadu nacin da sigurno distribuiraju proizvode do kupaca. Potrosac¢ima
treba biti cilj da odaberu siguran na¢in kupovine koji ¢e im odgovarati i da pomognu
maloprodavac¢ima, posebice onima domac¢im kupnjom njihovih proizvoda kako bi ocuvali
poslovanje i imali minimalne gubitke. Opskrbni lanci ¢e se i dalje na¢i pred izazovima, ali
primjenjujuéi razvijenu tehnologiju u svome poslovanju, prateéi trziSte moci ¢e reagirati na
vrijeme i ljudima osigurati sigurne proizvoide pogotovo ako su u pitanju prehrambeni

proizvodi.
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PRILOG

Prilog 1. Anketni upitnik utjecaja pandemije COVID — 19 na promjenu kupovnih navika
potrosaca

1. Koliki ste udio kupovine pojedinih kategorija proizvoda (0-100%) obavljali online prije
pocetka pandemije COVID-19? Ukoliko doti¢nu kategoriju ne kupujete online, unesite 0.

Lijekovi bez recepta

Prehrambeni proizvodi

Kucanske potrepstine

Proizvodi za osobnu njegu
Alkohol Namjestaj

Hrana ,,za van*

Proizvodi za fitness i welness

Vitamini i dodaci prehrani

Proizvodi za djecu
Nakit

Odjeca

Obuca

Dekorativna kozmetika
Modni dodaci

Knjige, Casopisi, novine

Elektronicki gadgeti

Proizvodi za zabavu kod kuce
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2. Kaoliki ste udio kupovine pojedinih kategorija proizvoda (0-100%) obavljali online nakon

pocetka pandemije COVID-19? Ukoliko doti¢nu kategoriju ne kupujete online, unesite 0.

Lijekovi bez recepta

Prehrambeni proizvodi

Kucanske potrepstine

Proizvodi za osobnu njegu

Alkohol Namjestaj

Hrana ,,za van“

Proizvodi za fitness i welness

Vitamini i dodaci prehrani

Proizvodi za djecu

Nakit

Odjeca

Obuca

Dekorativna kozmetika

Modni dodaci

Knjige, casopisi, novine

Elektronicki gadgeti

Proizvodi za zabavu kod kuce
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3. Namjeravate li u naredna 2 tjedna smanjiti online kupovinu, povecati online kupovinu ili

otprilike podjednako kupovati online pojedine kategorije proizvoda?

SMANJITI | POVECATI OTPRILIKE NE
PODJEDNAKO | KUPUJEM
ONLNE
Prehrambeni
proizvodi

Kucanske potrepstine

Proizvodi za osobnu
njegu

Lijekovi bez recepta

Vitamini i dodaci
prehrani

Proizvodi za zabavu
kod kuce (video igre,
drustvene igre ...)

Knjige, Casopisi,
novine

Elektronicki gadgeti

Proizvodi za djecu

Dekorativna
kozmetika

Alkohol

Proizvodi za fitness i
welness

Obuca

Odjeca

4. Koju novost u kupovini ste isprobali od pocetka pandemije COVID-19 ?

o Novi nacin dostave proizvoda

o Novu marku proizvoda

o Nova fizicka ili online prodavaonica
o Trgovacke marke maloprodavaca

o Kupovinu online

o Nista od navedenog

o Nesto drugo (molimo navedite §to):
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5. Kako ¢e prestanak krize COVID-19 utjecati na vaSe novosteCene navike u kupovini?

Necu koristiti
nakon COVID-
19 krize

Koristiti ¢u paralelno
s uobi¢ajenim
kupovnim navikama

Odustati ¢u od prijasnjih
kupovnih obicaja i
koristiti samo
novostecene navike

Novi naéin dostve
proizvoda

Nova marku proizvoda

Nova fizicka ili online
prodavaonica

Trovacke marke
maloprodvaca

Kupovina online

6. Koji su glavni razlozi koji su vas potakli na kupovinu nove marke proizvoda tijekom
COVID-19 pandemije (odaberite najvise 3)?

O 0O OO0 OO0 OO O0oOOoOOoOOo

Proizvod je bio dostupan na zalihi
Proizvod je dostupan u prodavaonici u kojoj kupujem
Bolja cijena

Veca vrijednost
Nizi troSak dostave
Vece pakiranje
Bolja kvaliteta
Ekolosko podrijetlo proizvoda

Bolje higijenske mjere vezane uz proizvod
Poticanje lokalnog poduzetnistva
Odgovorno ponasanje proizvodaca prema zaposlenicima
Nisam kupio/la novu marku proizvoda
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7. Oznacite koje od aktivnosti primjenjujete u kupovini 1 kako je pandemija COVID-19
utjecala na usvajanje tih aktivnosti.

Koristim Koristim Koristim Koristim | Uopce ne
tek od kad | vise od kad | otprilike manje od | koristim
jepocela | jepocela | podjednako | pocetka
pandemija | pandemija prije pandemije

pocetka i
tijekom
pandemije
Dostava hrane iz
restorana
Dostava namirnica
Drive thru u
restoranima brze
prehrane
Samoposluzne
blagajne

Preuzimanje hrane
ispred restorana

Kupovina onling,
preuzimanje u
prodavaonici
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8. Namjeravate li u naredna 2 tjedna smanjiti, povecati ili odrzati otprilike podjednaku razinu
sveukupne potrosnje (online i offline) na pojedine kategorije proizvoda i usluga?

SMANJITI POVECATI OTPRILIKE
PODJEDNAKO

Prehrana

Kucéanske potrepstine
Proizvodi za osobnu
njegu

Dostava proizvoda
Proizvodi za djecu
Usluge restorana brze
prehrane

Usluge tradicionalnih
restorana
Dekorativna kozmetika
Odjeca

Obuca

Namjestaj

Nakit

Modni dodaci

9. Namjeravate li u naredna 2 tjedna izdvojiti vise, manje ili otprilike isto vremena kao i prije
na pojedine aktivnosti?

VISE MANJE OTPRILIKE
VREMENA VREMENA ISTO KAO
PRIJE

Kuhanje
Unapredenje doma
Gledanje televizije

Vjezbanje
Pradenje vijesti
Drustvene mreze
Razmjenjivanje poruka putem
mobitela
Poslovne aktivnosti
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10. Sto od sljedeceg vas potiée i ohrabruje da se vratite svakodnevnim aktivnostima izvan kuce,
npr. odlazak u trgovacki centar, restoran itd.?

o Odluke vlasti o otklanjanju barijera

o Medicinska izvjes¢a o sigurnosti

o Poduzimanje sigurnosnih mjera od strane maloprodavaca,
o restoranai sl.

o Povratak drugih ljudi svakodnevnim aktivnostima

o Tek kada ¢e biti dostupno cjepivo

11. Ocjenite na skali od 1 do 5 stupanj slaganja vezano uz vlastitu prilagodbu novim obicajima

u kupovini (1 - u potpunosti se ne slazem, 5 - u potpunosti se slaZzem)

Jednostavno sam presao/la na

online kupovinu.

Smanjio/la sam lojalnost
maloprodava¢ima/markama

proizvoda koji inac¢e kupujem.

Postujem vecu potrebu za
higijenom 1 transparentnoscu

higijene.

Uspijevam zadovoljiti svoje
potrebe osnovnijm

potrepStinama.

Vise kupujem proizvode

hrvatskog podrijetla.

o Zensko
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13. Dob
o 17 godina i manje
o 18do 32
o 33do47
o 48do 66

o 671vise

14. Mjesto stanovanja
o Urbana sredina

o Ruralna sredina

15. Ukupni prosjecni mjesecni dohodak kucanstva

o do 5000 HRK

o 5001 - 10000 HRK
o 10001 - 15000 HRK
o 15001 - 20000 HRK
o viSe od 20001 HRK
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