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Marko Smojver: Analiza utjecaja pandemije na distribuciju u sektoru trgovine (strucni zavrsni rad)

SAZETAK

Popularnost e-trgovine u sektoru ugostiteljstva tijekom pandemije rezultirala je pove¢anjem
broja novih korisnika na platformama za dostavu hrane. Restorani i brza hrana su
preusmjerili usluge na dostavu kako bi odrzali poslovanje, uz Sirenje ponude na svjeze
namirnice iz trgovina. Beskontaktne isporuke i placanja postali su standard, smanjujuéi rizik
od zaraze. Rad istrazuje utjecaj pandemije na distribucijske lance u trgovinskom sektoru, s
posebnim fokusom na online prodaju i dostavu. Analizirani su razli¢iti koncepti internetske
trgovine (B2B, B2C, C2B 1 C2C), naglasavajuci prednosti i izazove svakog pristupa. Rad se
duboko bavi implikacijama pandemije COVID-19 na ekonomiju, potroSacke navike, online
trgovinu te prehrambene obrasce potrosnje. Poseban naglasak je stavljen na sustave dostave,
s detaljnom analizom platformi poput Glov-a 1 Wolt-a, istrazujuci inovacije za korisni¢ko
iskustvo 1 mobilne aplikacije kao kljucne poslovne strategije. Kroz primjere Glov-a 1 Wolt-
a, istrazivanje produbljuje razumijevanje uloge ovih platformi u prilagodbi na pandemijske
izazove. Analizirane su promjene u poslovnim modelima i potroSackim obrascima tijekom
pandemije, s posebnim osvrtom na prodaju proizvoda poput Coca-Cole putem ovih
platformi. Rad istice kompleksan utjecaj pandemije na distribucijske lance, naglasavajuci
promjene u na¢inima poslovanja, prilagodbama potroSackog ponaSanja te ulozi tehnoloskih
platformi u odrzavanju kontinuiteta prodaje 1 distribucije. Na primjeru trgovackog drustva
prikazan je porast online trgovine tijekom pandemije, koriste¢i usluge platformi Wolt 1
Glovo. Ovaj rad ukazuje na slozeni utjecaj pandemije na distribucijske lance, naglasavajuci

vaznost tehnoloskih platformi u prilagodbi na nove okolnosti i odrzavanju poslovanja.

KLJUCNE RIJECI: COVID-19 , trgovina, distribucija, internet
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Marko Smojver: Analiza utjecaja pandemije na distribuciju u sektoru trgovine (strucni zavrsni rad)

Title in English: ,ANALYSIS OF THE IMPACT OF THE PANDEMIC ON
DISTRIBUTION IN THE RETAIL SECTOR*

ABSTRACT

The popularity of e-commerce in the hospitality sector during the pandemic has resulted in
an increase in number of new users on food delivery platforms. Restaurants and fast-food
chains redirected their services towards delivery to sustain their operations, expanding their
offerings to include fresh groceries from stores. Contactless deliveries and payments have
become the norm, reducing the risk of infection. The study explores the pandemic's impact
on distribution chains in the retail sector, with a specific focus on online sales and delivery.
Various concepts of online commerce (B2B, B2C, C2B, and C2C) are analyzed, highlighting
the advantages and challenges of each approach. The study delves deeply into the
implications of the COVID-19 pandemic on the economy, consumer habits, online
commerce, and dietary consumption patterns. Special emphasis is placed on delivery
systems, with a detailed analysis of platforms like Glovo and Wolt, investigating innovations
for user experience and mobile applications as key business strategies. Through examples of
Glovo and Wolt, the research enhances the understanding of these platforms' role in adapting
to pandemic challenges. Changes in business models and consumer patterns during the
pandemic are analyzed, with a specific focus on the sale of products like Coca-Cola through
these platforms. The study underscores the complex impact of the pandemic on distribution
chains, emphasizing changes in business operations, adaptations in consumer behavior, and
the role of technological platforms in maintaining sales and distribution continuity. Using
the example of a trading company, the paper demonstrates the rise of online commerce
during the pandemic, utilizing the services of Wolt and Glovo platforms. This paper
highlights the intricate influence of the pandemic on distribution chains, underscoring the
significance of technological platforms in adapting to new circumstances and sustaining

operations.

KEYWORDS: COVID-19 pandemic, delivery platforms Glovo and Wolt, online

commerce, hospitality industry
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Marko Smojver: Analiza utjecaja pandemije na distribuciju u sektoru trgovine (strucni zavrsni rad)

1. UVOD

Online trgovina mijenja obuhvat, obujam 1 brzinu trgovinske razmjene. Ona trgovackim
drustvima omogucava pristup ve¢em broju kupaca putem interneta te outsourcing odredenih
aktivnosti ¢ime se omogucuje rast prodaje. Ovakva vrsta trgovine ima sve veci utjecaj na
cjelokupnu distributivnu trgovinu u 21. stoljecu te zahtjeva novi menadzerski pristup i nove
menadzerske strategije trgovaca. Isto tako, zahtjeva sinergiju i suradnju razlicitih sektora
unutar samog drustva, od prodaje, nabave, logistike, marketinga 1 dr. Sve navedeno, potrebno

je uskladiti sa zakonodavnim okvirom Republike Hrvatske.

U ovom radu se na primjeru istrazuje problem uspostave funkcioniranja dostave putem
online platformi za dostavu hrane bez kontakta s drugim ljudima u vrijeme pandemije. Rast
popularnosti e-trgovine u sektoru ugostiteljstva, koji je velikom dijelom nastao iz potrebe u
vrijeme pandemije, doveo je do povecanja broja novih krajnjih korisnika na ovim
platformama. Isto tako, restorani i1 trgovine brze hrane preusmjerili su svoje usluge na
dostavu kako bi odrzali poslovanje u novim uvjetima. Mnoge online platforme prosirile su
svoju ponudu kako bi ukljucile i dostavu svjezih namirnica iz trgovina te su tako
beskontaktne isporuke i beskontaktni nacini pla¢anja postali standard poslovanja u uvjetima

pandemije a sve zbog smanjenja rizika od zaraze.

Na primjeru trgovackog drustva prikazuje se koliki je porast dozivjela online trgovina za

vrijeme pandemije COVID-19 koriste¢i outsourcing usluge Wolta 1 Glova.

Cilj rada je istraziti koje su bile opcije rjeSavanja nastalog problema. U radu je detaljno
pojasSnjena vaznost donoSenja odluka koja treba biti temeljena na dobroj suradnji svih
sektora unutar trgovackog drustva. Na primjeru, kroz istrazivanje dostupnih resursa, internih
1 eksternih podataka, opisuje se zasto se menadZzment odlucio upravo za platforme Wolt i

Glovo.

Za izradu rada koriStena je dostupna literatura koja se definira kroz: knjige, udzbenike,
Casopise, publikacije o temi rada, relevantne internetske izvore te dostupne interne podatke.
Prilikom izrade rada koriStene su opce znanstvene metode, metoda analize, metoda sinteze,

metoda deskripcije, metoda dedukcije.

Rad je podijeljen na sedam poglavlja. Uvodno poglavlje postavlja temelje za daljnju analizu
utjecaja pandemije COVID-19 na ponaSanje potroSaca i gospodarstvo, s posebnim

naglaskom na online trgovinu. Ovdje se takoder opisuju izvori podataka i metode
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prikupljanja informacija koje su koriStene za istrazivanje. U nastavku, sadrzaj i struktura
rada su najavljene, istaknut je doprinos studije te je postavljen okvir za analizu teorijskih

aspekata internet prodaje.

Drugo poglavlje dublje istrazuje pojam internet prodaje i njezina obiljezja. Razli¢iti modeli
internetske prodaje, kao $to su B2B, B2C, C2B i C2C, su detaljno razmotreni kako bi se
razumjele njihove karakteristike, prednosti i nedostaci. Kroz teorijsku analizu, stvara se

temelj za razumijevanje promjena koje su se dogodile u online trgovini tijekom pandemije.

Trece poglavlje istrazuje opcenitu sliku pandemije COVID-19, njezin utjecaj na globalno
gospodarstvo te promjene u ponasanju potroSaca koje su proizasle iz krize. Analizira se kako
su se potroSacke navike mijenjale u uvjetima pandemije, a posebna paznja posvecena je

online trgovini 1 njezinim promjenama.

Cetvrto poglavlje o platformama za dostavu istrazuje njihove prednosti i inovacije usmjerene
na poboljSanje korisnickog iskustva. Naglasak je na mobilnim aplikacijama kao klju¢noj
platformi za poslovanje. Ovdje se takoder razmatra kako su ove platforme reagirale na

pandemiju 1 kako su prilagodile svoje usluge u kriznim vremenima.

U petom poglavlju se detaljno istrazuju dvije platforme za dostavu, Glovo 1 Wolt, te se
usporeduju njihove karakteristike i poslovanje. Analizira se kako su se njihove aktivnosti
mijenjale tijekom pandemije, kako su prilagodile svoje usluge 1 kako su utjecale na online
trgovinu u kriznom razdoblju. Primjer iz prakse; prodaja Coca cole putem platformi Wolt 1
Glova za vrijeme pandemije COVOD-19. Kroz ovaj prakti¢ni primjer, istrazuje se kako je
prodaja Coca Cole putem platformi Wolt i Glovo funkcionirala za vrijeme pandemije.
Analizira se u¢inkovitost ovog modela poslovanja u kriznim uvjetima te se donose zakljucci
o uspjesnosti ovakvog pristupa online trgovini i dostavi. Zaklju¢no poglavlje sazima klju¢ne
rezultate istrazivanja. Isti€e se vaznost online trgovine i dostave u pandemijskim uvjetima te
se rezimiraju promjene u ponasanju potrosaca i poslovanju tijekom krize. Takoder se
naglasava potreba za daljnjim istrazivanjem ove teme kako bi se bolje razumjeli dugoroc¢ni
ucinci pandemije na trgovinu i gospodarstvo. Na kraju je popis izvora literature koji su
koriSteni za pripremu i podrsku analize u radu te su navedene sve ilustracije, dijagrami i

grafikoni koji su koristeni kako bi se vizualno podrzala analiza i argumentacija u radu.
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2. TEORIJSKA ANALIZA INTERNET PRODAJE

E-commerce ili hrv. elektronicka trgovina (online ili e trgovina) kao dio elektronickog
poslovanja omogucuje kupnju proizvoda 1/ili usluga putem interneta. Kupnja putem
interneta Cesto je najbrzi i najjeftiniji oblik kupovine odredenog proizvoda ili usluge.
Ucestalo se uocava kako je trgovina putem interneta najprofitabilniji oblik trgovine zbog
jednostavnosti i niskih troskova, a sama elektronicka trgovina predstavlja najrazvijeniji oblik
e-poslovanja. Napredak tehnologije 1 moguc¢nosti koriStenja interneta u razli¢ite svrhe
doprinijelo je razvoju trgovine, Sto podrazumijeva i kreiranje doprinosa razvoju ukupnog

gospodarstva pojedine drzave (Panian, 2021).

Stalni razvoj doveo je 1 do mnogih vrsta internet trgovine koje se takoder s vremenom
razvijaju zasebno. Tako se danas razlikuje poslovanje internet trgovina tvrtka prema tvrtki
(B2B), tvrtka prema kupcu (B2C), kupac prema kupcu (C2C) te kupac prema tvrtki (C2B)
vrste internet trgovine. No prije samoga definiranja internet trgovine treba napomenuti
razliku poimanja s elektronickim poslovanjem. Elektronicko trgovanje ukljucuje razmjenu
dobara i usluga izmedu kupaca, poslovnih partnera i prodavatelja. Dobavljac je u interakciji
s proizvodacem, kupci s prodavacima, a otpremnici (Spediteri) s distributerima. Elektroni¢ko
poslovanje Cine svi ti elementi, ali i operacije Sto se obavljaju ,,iza scene®, unutar same tvrtke

(Panian, 2001).

Takve su operacije, primjerice, upravljanje proizvodnjom, razvojem, cjelovitom
korporacijskom infrastrukturom i proizvodima navodi (Panian, 2001). Elektronicka trgovina
se moze definirati ,kao prodaja informacija, usluga i proizvoda, te odrzavanje poslovnih
veza preko raCunalnih telekomunikacijskih mreza* (Babi¢, Krajnovi¢ i Radman Pesa, 2011,

str. 46).

2.1. Pojam i obiljezja internet prodaje

Definiranje internet trgovine nije jednoznac¢no, ve¢ u literaturi postoji vise definicija za istu.
,Elektronicka trgovina oznacuje kupnju i prodaju dobara i usluga kao i transfer novcanih

sredstava koji se odvijaju uz pomo¢ digitalnih komunikacija (Mati¢, 2008, str. 21).

,Elektronicka trgovina definira se kao trgovina koja obuhvaca sve trgovacke transakcije,
bilo da je rije¢ o onima izmedu individualnih, fizi¢kih ili trgovackih drusStava ili s njima

izjednaCenih subjekata, koja se provode kroz elektroni¢ke mreze ,, (Panian, 2002, str. 31).
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Uz pojam elektronicke trgovine najesée veze percepcija procesa kupovine i prodaje koja se
odvija putem interneta, te da osim financijskih transakcija izmedu organizacije i potrosaca
treba promatrati i elektronic¢ki potpomognute transakcije izmedu organizacija i trece strane

ukljuc¢ene u razmjenu (Babi¢ i sur., 2011).

Elektronicka trgovina ukljucuje poslovne procese i transakcije koje se u razmjeni roba u
cijelosti ili djelomi¢no odvijaju elektronickim putem koriStenjem interneta ili vlastitih
sustava za obradu podataka povezanih mreZom za elektronicki prijenos podataka (Ruzi¢,
2000). Prodaja dobara putem elektronicke trgovine se dijeli na tri skupine: prodaja mekanih

dobara (eng. Soft goods), prodaja tvrdih dobara i prodaja usluga (Ani¢ i Njavro, 2000).

Online trgovac uglavnom niSta ne proizvodi, ve¢ nudi potroSac¢ima ono Sto su proizveli ili
Sto kao uslugu nude drugi. Njegovo je web-mjesto, stoga, u pravilu daleko vise usmjereno
na trziSte potroSaca, posebice, na konkurenciju, podrzavaju¢i i ostvarujuci ozbiljnije
marketinske aktivnosti. U elektroni¢koj trgovini, trgovati se moze svime §to je netko
prethodno proizveo ili kani proizvesti. On-line trgovac je posrednik izmedu izvornog
proizvodaca i krajnjeg kupca, njegovo je mjesto negdje u sredini lanca vrijednosti kojega

najcesce formira sam (Ruzi¢, 2000).

Isto tako, elektronicki trgovac stvara elektronicko trziSte, pa je njegova briga usmjerena na
odrzavanje 1 podrsku jednog ili vise trzista, Sto nije slucaj s prodavacem vlastitih proizvoda
1 usluga. Online trgovina definira se kao strateSki razvoj raCunalno posredovanih alata 1
informacijskih tehnologija kako bi poduzeca zadovoljila svoje poslovne ciljeve. Internetska
trgovina u uzem smislu obuhvaca kupnju i prodaju roba, usluga i informacija putem interneta

odnosno sve trgovacke transakcije (Ruzi¢, 2000).

Internetska trgovina ne izaziva velike troskove te se zbog svoje jednostavnosti smatra vrlo
profitabilnim nacinom trgovanja. Elektroni¢ka trgovina odnosi se samo na odvijanje
trgovinskih aktivnosti putem interneta i nikako se ne moze poistovjetiti sa Sirim pojmom
elektroni¢kog poslovanja koji se odnosi na intenzivno odvijanje svih poslovnih aktivnosti
elektroni¢kim putem. Elektronicko poslovanje u obliku ledene sante gdje okom vidljivi
povrsinski dio predstavlja elektroni¢ku trgovinu ili su€elje koje kupci, korisnici 1 partneri
koriste, a cijela ledena santa je elektroni¢ko poslovanje, odnosno splet unutraSnje spremnosti
organizacije za odvijanje poslovnih aktivnosti elektronickim putem i sucelja prema kupcima

- korisnicima (Ruzi¢, 2000).
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2.2. Internet trgovina novoga doba

Pokretanje 1 vodenje elektroni¢ke trgovine, posebice one u ¢ijim se okvirima moraju
obavljati mnogobrojne transakcije, iziskuje nova tehnoloska, poslovna, marketinska i
menadzerska znanja. Klijenti zele pristup proizvodima i uslugama 24 sata na dan, sedam
dana u tjednu, $to se naziva principom 24x7 (Mati¢, 2012). Tvrtke koje to omogucuju, tj.
one §to osiguravaju najpouzdanije, najfunkcionalnije, korisniku najprilagodenije i najbrze
usluge imat ¢e najvece Sanse za uspjeh. Ljudi mogu placati racune, izdavati naloge za
placanje 1 unovcavati ¢ekove, trgovati vrijednosnicama, uzimati potroSacke, stambene 1
ostale kredite, te online upravljati svojom financijskom imovinom. Novac u svojim
tradicionalnim oblicima postupno ¢e nestajati, a zamijenit ¢e ga prikladniji oblici 1
tehnologije placanja, kao Sto su tzv. pametne kartice (eng. Smart Cards), tzv. digitalni novac
(eng. Digital Cash) 1 usluge specijaliziranih financijskih servisa (eng. Payment Gateway).
Inteligentni racunalni programi i tzv. softverski agenti (eng. Software Agent) brinuti ¢e o
financijskim 1 logistickim aspektima interakcija medu pojedincima i tvrtkama u poslovanju

putem interneta (Panian, 2002).

Kada se govori o trendovima elektronickog poslovanja, odnosno internet trgovine treba
spomenuti mobilnu elektronicku prodaju i umjetnu inteligenciju. Prema definiciji mobilna
trgovina (M-commerce) predstavlja svaku transakciju nov€ane vrijednosti koja je realizirana
preko mobilne telekomunikacijske mreze. Mobilna trgovina ima za cilj obavljanje
trgovinskih transakcija primjenom mobilnog uredaja kao elektronske tehnologije i kanala za
poslovanje. U skladu s tom definicijom m-commerce predstavlja podskup svih e-commerce

transakcija kako u B2C tako i u B2B segmentu (Mati¢, 2008).

Ova tehnologija predstavlja osnovu za nove velike razvojne moguénosti interneta i na njemu
zasnovanog e-poslovanja. M-trgovina pomaze poslovanju da unaprijedi svoju konkurentnu
poziciju prema kupcu na osnovu svojih specifi¢nih atributa kao $to su: prisutnost na svakom
mjestu i u svako vrijeme, pogodnost primjene, interaktivnost, personalizacija, lokalizacija.
Mobilna trgovina trenutno ¢ini 40% svih e-commerce aktivnosti i nema znakova da ¢e se
rast prodaje putem mobilnih telefona smanjiti zbog jednostavnosti i mnogih prednosti koje

pruza (Mati¢, 2008).

Kod mobilne trgovine vazno je spomenuti i mobilno pla¢anje. Jednostavnost mobilnog
placanja jedan je od temeljnih preduvjeta uspjeha mobilne trgovine. Danas kada su mobilni

telefoni u stanju zamijeniti elektronicke nov€anike i mikro pla¢anja sve se viSe razvijaju
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aplikacije za mobilno placanje. Osnivaci aplikacija vide mobilno placanje kao atraktivnu

mobilnu uslugu na trzistu (Mati¢, 2008).

Primjeri mobilnog pla¢anja uklju¢uju mobilnu zabavu (preuzimanje glazbe, mobilno
kladenje), informacijske usluge (sportske novosti) te razliCite usluge poput placanja
parkiranja. Danas mrezni operateri omogucuju i pla¢anje u trgovinama, kao $to je usluga m-
Pay. Umjetna inteligencija je nesSto S$to bi se prije visSe od dva desetlje¢a smatralo
znanstvenom fantastikom. Umjetna inteligencija je pojam koji definira uporabu inteligencije
software-a koji svojim radom nastoji oponasati ljudski mozak. ,,Umjetna inteligencija je na
raCunalu temeljen analitiCki proces koji nastoji kreirati raCunalne sustave koje obicno
nazivamo inteligentni. Oni pokuSavaju oponasati ¢ovjekov proces misljena ukljucujuci
rasudivanje 1 optimizaciju® (Ani¢, 1 Njavro, 2000, str. 79). Umjetna Ce inteligencija u
kombinaciji s elektronickom trgovinom postati ekstremno vazna za tvrtke u bliskoj

buduénosti.

Umjetna inteligencija je na viSoj razini od mobilne trgovine. Kako raste elektronicka
trgovina, rastu i podaci koje treba obraditi, pogotovo ako se radi o hrpi podataka koju ¢ovjek
ne moze obraditi pa se tu javlja umjetna inteligencija kao ispomo¢. Neke kompanije vec
koriste umjetnu inteligenciju u elektronickoj trgovini kao Sto su Apple, Amazon i Intel dok
neke druge kompanije koriste umjetnu inteligenciju u svrhu prikupljanja informacija o
kupcima i1 donoSenju strateske odluke za tvrtku (Ruzi¢, 2000). Iz navedenog se moze
zakljuciti da tradicionalne, fizicke prodavaonice, ve¢ se sada nadopunjuju elektronickim

(virtualnim) prodajnim mjestima na internetu.

Nema te tradicionalne prodavaonice u kojoj bi se moglo istovremeno nuditi, recimo, 100.000
artikala, ali virtualnih s takvom ponudom danas ima ve¢ zavidan broj (npr. Amazon koji je
jedan od trziSnih lidera). Naime, ponuda putem elektronickog prodajnog mjesta u
kvantitativnom smislu nije ograni¢ena prakti¢ki ni¢ime. Uz to, uspostavljaju se internet
mjesta na kojima se predstavlja ponuda razliitih prodavaca, odnosno trgovaca, tako da
kupci mogu na jednoj lokaciji ostvariti uvid u raznovrsne ponude i usporedivati ih te

razmjerno lako i brzo pronaci onu koja im najvise odgovara.
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3. UTJECAJ PANDEMIJE COVID-19 NA PONASANJE
POTROSACA I GOSPODARSTVO

3.1. Utjecaj COVID-19 na gospodarstvo

Osim ozbiljnih posljedica na ljudske Zivote i zdravlje, pojava novog soja koronavirusa 2020.
godine znacajno je usporila kinesku i globalnu ekonomiju. Ovaj poremecaj u trgovini
izazvao je poteSkoce u regionalnim 1 globalnim lancima vrijednosti. Malim 1 srednjim
poduze¢ima te start-upovima pandemija je nanijela Stetu kako u kratkoro¢nom, tako i u
dugoro¢nom smislu. Pored toga, doslo je do preokreta u ekonomskom rastu mnogih zemalja,
uz poremecaje u lancima opskrbe i smanjenje ukupne potraznje. S dugotrajne perspektive,
ocekuje se da ¢e pandemija rezultirati smanjenjem stope osnivanja novih poduzeca, stvaranja

novih radnih mjesta 1 poticanja inovacija (Kursan Milakovi¢, Mihi¢ i Rezo, 2020).

Pandemija je znatno promijenila ekonomske 1 drustvene uvjete, izazivaju¢i potrese u svim
sektorima 1 sferama zivota. Njezin utjecaj osjecat ¢e se dugorocno, kako na ekonomiju, tako
i na nadin na koji drustva funkcioniraju i planiraju buduénost. Sirenje epidemije u poéetku
rezultira Sokom smanjenja potraznje, koji dalje vodi smanjenju ponude i poti¢e negativne

ucinke putem efekta spirale.

Kako bi se suprotstavili takvim situacijama, ¢esto se preporucuje primjena agresivnih javnih
politika 1 kratkoro¢nih mjera koje su usmjerene na spreCavanje otpustanja radnika i
propadanja poduzeca. Hrvatska se takoder svrstava medu zemlje ¢ija je ekonomska aktivnost
znatno opala, Sto je rezultat strukture gospodarstva, posebno visokog udjela usluznih
djelatnosti Cije je poslovanje ograniCeno tijekom prvih mjeseci 1 godina pandemije
(Lovrincevi¢, Mikuli¢ 1 Kec€ek, 2021). Ova kriza se izdvaja od prethodnih kriza jer ukljucuje
cak cetiri razli¢ita Soka: Sok ponude, Sok potraznje, pad ocekivanja i porast neizvjesnosti, te

brzi Sokovi lo§ih mjera (Nujiten, 2020).

Godina 2020. bila je obiljeZena visokim stopama pada makroekonomskih pokazatelja 1
prekidom niza pozitivnih trendova iz prethodnih godina. Posebno zna¢ajan utjecaj na pad
BDP-a imao je negativan utjecaj pandemije na sektor turizma. Ovaj negativni trend nije bio
specifi¢an samo za Hrvatsku, ve¢ su sli¢ne situacije doZivjele 1 druge zemlje s razvijenim

turistickim sektorom, poput Italije i Spanjolske (Cavrak, 2020).
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3.2. Utjecaj COVID-19 na ponasanje potrosaca

Globalna pandemija COVID-19 duboko je utjecala na mnoge aspekte drustva i
gospodarstva, ukljucujuci stil zivota ljudi. Tijekom pandemije, ljudi su se ¢esto suocavali s
osjecajem straha od zaraze, anksioznoscu i zbunjenosc¢u zbog razli¢itih mjera i preporuka.
Pandemija je donijela i promjene u gospodarskim dinamikama, posebno u podrucju e-
trgovine i tehnologije. Zatvaranje mnogih fizickih trgovina uslijed lockdowna potaknulo je
porast e-trgovine, dok je gospodarski rast usporio ili se Cak smanjio zbog posljedica

pandemije.

Pandemija COVID-19 znacajno je utjecala na na¢in kako ljudi zadovoljavaju svoje potrebe
1 obavljaju kupovine. Ova promjena navika potrosaca rezultirala je znacajnim povecanjem
cijena nekih proizvoda i usluga, ali 1 poticanjem rasta e-trgovine (Dasi¢, Golubovi¢, 2021).
Prelazak na online trgovinu i ponasanje potrosac¢a u online okruzenju postao je iznimno
zanimljivo podrucje istrazivanja. Istrazivanje koje su proveli Kursan Milakovi¢, Mihi€ 1
Rezo, 2020. godine proucavalo je utjecaj pandemije na online kupovinu i online potrosace u

Hrvatskoj.

Rezultati su pokazali da nema znacajnih razlika u odluci o kupovini online izmedu
muskaraca 1 Zena (62,1%). U vrijeme pandemije, ¢ak je 60,7% ispitanika ceS¢e kupovalo
online, dok je samo 39,3% preferiralo tradicionalne trgovine. Glavni razlozi preferiranja
online trgovine uklju€uju Stednju vremena (50,7%), strah od zaraze (32,4%) te ogranicenja
kretanja (60%). Ostali razlozi ukljuuju raznovrsnost ponude, financijske ustede te
jednostavnost usporedivanja cijena. Cijena dostave igra vaznu ulogu u odluci o online
kupovini, pri ¢emu vecina ispitanika preferira besplatnu poStarinu (39%) ili poStarinu nizu

od 1,99 eura (21%) ili 1,99-3,98 eura (34%).

Ovi podaci ukazuju na znacajno povecanje i ekspanziju online kupovine tijekom pandemije
zbog njenih prednosti 1 prakti¢nosti, dok se tradicionalni nacini kupovine mijenjaju. Utjecaj
pandemije COVID-19 dramati¢no je promijenio obrasce potrosnje i trgovine, s naglaskom
na porast online trgovine. Brojne studije su pokazale kako su se potroSacke navike
promijenile tijekom pandemije, poticuci sve veci broj ljudi da se okrenu online kupovini.
Online trgovina je zabiljezila rast od 13,9% od pocetka pandemije (Kumar i Shah, 2021).
Ovakve promjene u ponasSanju potroSaa posebno su utjecale na kupnju opreme za

kucanstvo, informaticke opreme, odjece, obuce i hrane.
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Istrazivanje koje su proveli Dasi¢, Golubovi¢ 2021. godine takoder ukazuje na znacajne
promjene u sektoru trgovine uslijed pandemije. E-trgovina je postala kljucan aspekt
svakodnevnog zivota suvremenog potrosaca, neovisno o spolu i drugim karakteristikama.
Najces¢i razlozi za online kupovinu u ovom istrazivanju bili su brzina kupovine (73%),
lako¢a kupovine (59%) 1 mogucénost kupovine 24/7 (61%). Istrazivanje je takoder
identificiralo razloge zbog kojih neki potrosaci jos uvijek nisu prihvatili online kupovinu,
ukljucujuéi strah od online placanja, ¢ekanje dostave, visinu postarine i strah od prijevare.
Unato€ ovim preprekama, prednosti online kupovine su nadmasile odredene nedostatke (npr.

nemogucnost isprobavanja odjece i sl.), te su potrosaci sve visSe usvajali ovaj na¢in kupovine.

3‘\

Ukupno

Baby
Boomers

Slika 1. Promjena ucestalosti online kupnje u razdoblju po generacijama

Izvor; Hong, C., Choi, H., Choi, C. i Joung, D. (2021). Factors affecting customer intention to use online food
delivery  services  before and  during the COVID-19  pandemic. Dostupno  na

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8443068/.(28.8.2023).

Na slici 1 prikazana je promjena ucestalosti online kupovine u razdoblju prema
generacijama. UocCava se kako postoje znaCajne razlike u ucestalosti online kupovine u
ovisnosti o generacijama, tako da generacija Y preferira ucestaliju online kupovinu u odnosu
na druge generacije. Povecanje online kupovine medu starijim generacijama jasno ukazuje
na sveprisutnost ovog trenda u potroSackom ponasanju. Rezultati istrazivanja pokazuju da

cak 62% ispitanika vrlo ¢esto kupuje online, dok 20% redovito, 15% povremeno i samo 3%
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nikada ne kupuje putem interneta. COVID-19 nije samo utjecao na potrosace, ve¢ je
promijenio i temeljne aspekte gospodarstva. Pandemija je promijenila dominaciju
tradicionalne trgovine nad online trgovinom, jer su pandemijski uvjeti potaknuli snazan rast

e-trgovine.

SEST FAZA PONASANJA POTROSACA TIJEKOM PANDEMIJE
VIRUSA COVID-19

9O © © O e
#1 #2 #3 #4 #6

P "} pravijany
s naglaskom zdravijern karanteni
na zdravije

Slika 2. Faze ponasanja potrosaca tijekom pandemije virusa COVID-19

Izvor: Hong, C., Choi, H., Choi, C. i Joung, D. (2021). Factors affecting customer intention to use online food
delivery  services  before = and  during the COVID-19  pandemic. Dostupno  na

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC8443068/.(28.8.2023).

Na slici 2 prikazane su faze potrosaca tijekom pandemije virusa COVID-19. U prvoj fazi,
proaktivnoj kupovini s naglaskom na zdravlje, potrosaci su iskazali povecan interes za
proizvodima koji su usmjereni na zdravlje i dobrobit tijela. Ovdje se posebno istice sklonost
prema kupovini zdravih namirnica koje su povezane s oCuvanjem imuniteta i opéeg zdravlja.
U drugoj fazi, reaktivnom upravljanju zdravljem, potrosaci su se usredotocili na kupovinu
proizvoda koji ¢e im pomo¢i u sprjecavanju zaraze virusom i Sirenju infekcije. Ovo ukljucuje

proizvode kao §to su zaStitne maske za lice, dezinfekcijska sredstva za prostor i ruke.

Trgovine su brzo reagirale i pocele komunicirati o higijenskim navikama kako bi izgradile
povjerenje potrosaca, te su naglaSavale naine za olakSavanje socijalnog distanciranja. Treca
faza, priprema zaliha, vidjela je potrosace kako pune svoje police i smoc¢nice s namirnicama.
Strah od moguceg nedostatka hrane potaknuo je potrosace da masovno odlaze u trgovine i
trgovacke centre te ostavljaju prazne police. U ovoj fazi je doSlo do povecane potraznje za

osnovnim potrepstinama i zalihama.

Cetvrta faza, priprema za Zivot u karanteni, donijela je manji broj posjeta lokalnim

trgovinama, no potrosnja se nije znacajno smanjila. Umjesto Cestih odlazaka, potroSaci su se
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odluc¢ivali za rjede posjete trgovinama, ali su tada kupovali veée koliine. Peta faza,
ograniceno zivljenje, karakterizirana je pove¢anom potraznjom za online kupnjom. Ova faza

je vidjela rastuéu vaznost internetske trgovine kao glavnog nac¢ina nabavke proizvoda.

U Sestoj fazi, nazvanoj ,,novo normalno®, identificirana su tri glavna trenda (Kumar i Shah,

2021):

e Integracija internetske kupovine kao uobicajene prakse u svakodnevnom zivotu;

e Potreba za radikalnom transparentno$¢u u opskrbnim lancima i informacijama o
zdravstvenim 1 sigurnosnim mjerama te

e Povecani interes za zdravstvenim aspektima hrane, potaknut zeljom za jaCanjem

imunoloSkog sustava 1 boljim zdravljem.

Ove faze 1 trendovi jasno pokazuju kako je pandemija COVID-19 promijenila ponasanje
potroSaca, poticuci prilagodbu 1 povecanu ovisnost o online trgovini, kao 1 ve¢i fokus na

zdravlje 1 transparentnost u nabavnom procesu.

3.3. Utjecaj COVID-19 na online trgovinu

Nastupanjem pandemije COVID-19, koja je rezultirala zatvaranjem ili ogranicavanjem rada
fizickih trgovina diljem svijeta, znacajno se ubrzao rast online trgovine kao distribucijskog
kanala. Ovaj rast nije bio iznenadan, ve¢ je samo potaknuo ve¢ postupno rastuci trend
koristenja internetske trgovine kao nacina kupovine. Mjere fizicke distance, dezinfekcije
ruku, ograni¢enja broja kupaca u trgovinama te ostali protuepidemijski propisi ucinili su
klasi¢nu kupovinu stresnom i kompliciranom za mnoge potrosace. Zbog toga je sve veci broj

ljudi presao na online trgovinu, koju su percipirali kao sigurniju i u¢inkovitiju alternativu.

Istrazivanje iz 2020. godine koje se temelji na anketi o koriStenju informacijske i
komunikacijske tehnologije (IKT) za 2020. godinu, pokazuje da je rast e-trgovine u
zemljama Europske unije snazan. Vise od 70% korisnika interneta iz prethodnih 12 mjeseci
ankete izvijestilo je da su obavili online kupnje. Posebno su znac¢ajne dobne skupine od 16
do 24 godine 1 od 25 do 54 godine, u kojima je ¢ak 78% korisnika izvrSilo internetske
kupovine. Ova statistika naglasava da je trend prema online kupovini postao dominantan, a
pandemija je ubrzala prilagodbu potroSaca na ovaj na¢in kupovine. S obzirom na prakti¢nost,
sigurnost 1 dostupnost, online trgovina sve viSe postaje standardna i neizbjezna opcija za

mnoge potrosace.
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Slika 3. Korisnici interneta koji su kupili ili narucili robu ili usluge za privatnu upotrebu u prethodnih

12 mjeseci po dobnim skupinama

Izvor: Statisticki podaci vezani uz elektroni¢ku trgovinu. (2020). Dostupno na https://www.statista.com/

(28.8.2023).

Na slici 3 je prikazan udio korisnika interneta koji su obavili kupovinu putem interneta u 12
mjeseci prije istrazivanja znacajno varira unutar cijele Europske unije. Ovi postoci se krecu
od 42% internetskih korisnika u Bugarskoj do visokih 91% u Nizozemskoj. Kada se
sagledaju svi pojedinci u dobi od 16 do 74 godine unutar Europske unije, udio onih koji su
obavili online kupovinu u tom razdoblju iznosi prosjecno 64%. Danska ima najvec¢i udio
korisnika interneta koji su obavili online kupovinu, s impresivnih 89%, dok je Bugarska

zemlja s najmanjim udjelom, svega 31%.

Slika 4 prikazuje promjene u ovim udjelima tijekom razdoblja od 2015. do 2020. godine za
razli¢ite zemlje ¢lanice Europske unije. Ovi podaci ilustriraju znacajno regionalno variranje

u prihvacanju online kupovine medu korisnicima interneta u razli¢itim zemljama EU.
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Slika 4. Online kupovine medu korisnicima interneta u razli¢itim zemljama EU

Izvor: Statisticki podaci vezani uz elektroni¢ku trgovinu. (2020). Dostupno na https://www.researchgate.net/

(28.8.2023).

Na slici 4 prikazana je ucestalost online kupovine medu korisnicima interneta u razli¢itim
zemljama EU. Uvidom u udio korisnika interneta koji su obavili online kupovinu u
odredenom broju puta u razdoblju prije istrazivanja, moguce je primijetiti neke zanimljive
obrasce prema dobnim skupinama: najvec¢i udio ljudi koji su obavili online kupovinu jednom
ili dva puta nalazi se medu osobama u dobi od 55 do 74 godine, Sto ¢ini 42% tog segmenta.
Najmlada dobna skupina (16-24) ima ve¢i udio ljudi koji su obavili online kupovinu tri do
pet puta (37%). No, takoder je primjetno da ta skupina ima tendenciju viSe kupovati online

jedan do dva puta (38%) (Leskovar, Gregurec 1 Kutnjak, 2021).

Osobe u dobi od 25 do 54 godine isticu se kao skupina koja ¢eS¢e obavlja online kupovinu.
U ovoj dobnoj skupini, 18% ispitanika je obavilo Sest do deset online kupovina u razdoblju

od tri mjeseca prije istrazivanja, a dodatnih 17% ¢eS¢e nego to.

Pretpostavlja se da su mjere Stozera civilne zastite RH, koje su bile na snazi tijekom oZujka,
travnja 1 veceg dijela svibnja, imale znacajan utjecaj na rast broja i vrijednosti online
transakcija. Ogranicenja kretanja i strah od zaraze potaknuli su ljude da se okrenu online

trgovinama kao sigurnijoj opciji za kupovinu. Sve ove promjene ukazuju na sveprisutnost
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online trgovine kao klju¢nog kanala distribucije, osobito u vrijeme pandemija kada su fizicke

trgovine bile ogranicene ili zatvorene.

Krajem travnja 2020. godine, Hrvatska narodna banka (HNB) reagirala je na uvjete
nametnute mjerama StoZera civilne zaStite kako bi omogucéila potrosa¢ima izvrSavanje
placanja bez fizickog kontakta. U skladu s tim, HNB je izdao preporuku bankama i karti¢nim
kuc¢ama da povecéaju maksimalni iznos za beskontaktne platne transakcije bez upotrebe PIN-
a. Taj 1iznos je podignut s tadaSnjih 100,00 kuna na 250,00 kuna, odnosno sa 13,27 na 33,18
eura (Europska srediSnja banka, 2022). Ovo povecanje maksimalnog iznosa imalo je
znacajan utjecaj, s obzirom na to da su kartice s beskontaktnom funkcijom ve¢ tada bile

Siroko prihvacene 1 zastupljene medu korisnicima platnih kartica u Hrvatskoj.

Beskontaktne transakcije ve¢ su bile popularne, a njihov udio medu izdanom platnom
karticom bio je znacajan. Preporuka HNB-a omogucila je vec¢u prakti¢nost 1 brzinu placanja,
budu¢i da je veci broj svakodnevnih transakcija mogao biti obavljen bez unosa PIN-a.
Povecanje maksimalnog iznosa na 250,00 kuna pokrivalo je ve¢inu uobicajenih transakcija,
s obzirom na to da je prosjecna vrijednost transakcije platnom karticom u Hrvatskoj iznosila
oko 225,00 kuna (Hong, Choi, Choi, Joung, 2021). Udio placanja platnim karticama je
znacajno rastao u odnosu na plac¢anje gotovinom, usporeduju li se fiskalizirani racuni u 2019.
1 2020. godini. U 2019. godini, od ukupnog broja transakcija, 16% njih bilo je obavljeno
putem platne kartice, dok je 84% transakcija placeno gotovim noveem. U 2020. godini, taj
udio se povecao, te je od ukupnog broja transakcija 21% placeno platnim karticama, dok je

79% transakcija pla¢eno gotovinom.
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4. PLATFORME ZA DOSTAVU

4.1. Prednosti aplikacija za dostavu

Aplikacije za dostavu hrane su postale neizostavan dio suvremenog nacina zivota, pruzajuéi
kupcima prakti¢nost, brzinu i razne pogodnosti. Ovi digitalni alati omogucuju korisnicima
da jednostavnije prate status svojih narudzbi te komuniciraju s dostavlja¢ima, Cime se
osigurava transparentnost i udobnost tijekom cijelog procesa dostave. No, osim ovih
prakti¢nih aspekata, aplikacije za dostavu hrane nude mnoge prednosti koje znatno
obogacuju iskustvo korisnika. Jedna od klju¢nih prednosti koristenja aplikacija za dostavu
hrane je oslobadanje korisnika od potrebe da putuju kako bi preuzeli svoje narudzbe. Ovo je

osobito znacajno u svjetlu ubrzanog nacina zivota i svakodnevnih obaveza.

Kupci mogu udobno ostati kod kuce ili na radnom mjestu te jednostavno naruciti hranu koja
¢e im biti brzo dostavljena na kuéni prag ili radni stol. JoS jedna prednost je izbjegavanje
nesporazuma koji se €esto javljaju u tradicionalnim restoranima ili prilikom narudzbe putem
telefonskog poziva. Aplikacije omogucuju precizno 1 jasno definiranje narudzbe,
prilagodavanje posebnim zahtjevima ili preferencijama te smanjenje mogucnosti greSaka
koje se mogu dogoditi prilikom komunikacije uzivo. Cjenovne pogodnosti i popusti na

dnevne ponude dodatno privlace korisnike aplikacija za dostavu hrane.

Kombinacija raznih opcija hrane 1 mogucnost pristupa razli¢itim restoranima pruza
raznolikost izbora i moguénost ustede novca. Ovo je osobito vazno u ekonomski izazovnim
vremenima. Vazno je napomenuti da su povjerenje u sustav, cjenovne pogodnosti i Sirok
izbor hrane klju¢ni ¢imbenici koji utjecu na namjeru korisnika da koriste ove aplikacije
(Lovrin€evi¢ 1 sur. 2021). Osim toga, promjene u zivotnim stilovima potrosaca, kao $to su
prenatrpani radni rasporedi, poticu povecanu upotrebu ovih aplikacija. Posebno su
relevantne za urbane potroSace koji traZze brza i prikladna rjeSenja za prehranu usred

ubrzanog tempa zivota.

Kroz pruzanje prakti¢nosti, raznolikosti 1 povoljnosti, aplikacije za dostavu hrane su postale
klju¢ni ¢imbenik modernog nacina prehrane i omogucuju restoranima Sirenje poslovanja bez
potrebe za dodatnim fizickim kapacitetima. Njihova popularnost i kontinuirana evolucija
jasno pokazuju da su se prilagodile zahtjevima dana$njih potroSaca te ¢e i1 dalje ostati
znacajan alat za udovoljavanje prehrambenim potrebama Sirom svijeta. Rezultati ankete

provedene na Real Research Media platformi pruzaju znacajan uvid u razloge zbog kojih
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korisnici biraju koriStenje aplikacija za dostavu hrane. Na temelju uzorka od 300,000
ispitanika, 42,95% njih je istaknulo raznolikost jelovnika i ponude kao glavni faktor koji
utjece na njihovu odluku. Ova raznolikost omogucuje korisnicima da biraju medu raznim

opcijama hrane, prilagodavajuéi svoje izbore vlastitim preferencijama i raspolozenju.

Uz to, 9,31% ispitanika istiCe nedostatak vremena kao razlog za koriStenje ovih aplikacija.
U brzom tempu modernog zivota, kuhanje kod ku¢e moze biti izazovno, pa aplikacije za
dostavu pruzaju prakticno rjeSenje za obrok bez potrebe za kuhanjem. Inovacije u korist
povecanja zadovoljstva korisnika ne samo da doprinose povecanju zadovoljstva korisnika,

ve¢ potencijalno mogu znacajno doprinijeti razvoju poslovanja odredenih poduzeca.

Dok online platforme za dostavu hrane privlace sve veci broj korisnika, restorani su suoceni
s potrebom prilagodbe dinamici potraznje 1 uvodenju inovativnih rjeSenja kako bi ostvarili
profit. S povecanim obimom narudzbi za dostavu, restorani ¢e vjerojatno morati
implementirati nove procese 1 sustave kako bi se nosili s ovim izazovima. Klju¢no je
uspostaviti ravnotezu izmedu dostave 1 drugih aspekata poslovanja kako bi se osigurao
pozitivan financijski rezultat. Restorani ¢e morati osmisliti nove strategije kako bi odrzali

profitabilnost, s obzirom na povecane troskove koji se mogu pojaviti s dostavom hrane.

Na primjer, kako bi odrzali istu profitnu marzu koju su imali prije uvodenja dostave, mnogi
restorani ¢e trebati znatno povecati ukupne prihode. To moze ukljucivati povecanje prodaje
ili pronalazenje novih izvora prihoda unutar poslovanja. S druge strane, platforme za dostavu
takoder se suocavaju s izazovima kako bi postigle profitabilnost. lako su dozivjele brz rast,
vecina ovih platformi joS uvijek nije postigla godisnju dobit. Jedan od glavnih izazova je
ekonomika poslovanja koja je vodena troSkovima dostave i naknadama. Platforme moraju
pronaci nacine da generiraju prihod koji ¢e pokriti ove troSkove, dok istovremeno pruzaju

konkurentne cijene korisnicima i motiviraju partnere (restorane i vozace) za suradnju.

4.2. Mobilne aplikacije kao platforma za poslovanje

U vremenu kada je mobilni internet postao neizostavan dio svakodnevnog Zivota, kompanije
su prepoznale potrebu za prilagodbom 1 fokusiranjem na mobilno poslovanje i promociju.
Ova usmjerenost omogucuje im da dosegnu svoje ciljane korisnike na nacine koji nisu bili
moguci prije. U kontekstu hrvatskog trziSta, s vise od 2,65 milijuna korisnika mobilnog
interneta 1 65% korisnika koji koriste pametne telefone, jasno je da je mobilno okruZenje

postalo klju¢no za interakciju s potrosacima (Leskovar, Gregurec, Kutnjak, 2021). Ove
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kompanije su prepoznale da su mobilni uredaji postali sastavni dio svakodnevnog zivota
ljudi, omogucujuci jednostavnu i personaliziranu komunikaciju te direktnu distribuciju do

krajnjih kupaca.

Jedna od klju¢nih prednosti mobilnih uredaja je njihova neprestana dostupnost i blizina
korisnicima. Ovo stvara priliku za personalizirano oglasavanje i komunikaciju s korisnicima
putem kanala koji je uvijek pri ruci. U tom smislu, alati poput Google Remarketing alata
omogucuju automatizaciju oglaSavanja, posebno kada potencijalni kupci posjete web

stranicu ili aplikaciju kompanije.

Unutar poduzeca, vazno je stvoriti kulturu mobilnosti koja podrZava rad na razliCitim
lokacijama 1 omogucuje zaposlenicima da koriste mobilne uredaje za obavljanje svojih
zadataka. Ova kultura mobilnosti moze potaknuti vecu produktivnost i fleksibilnost te
olaksati prodiranje na nova trzista. Integracija glasovnih aplikacija 1 usluga moze dodatno
obogatiti korisnicko iskustvo, omogucujuci korisnicima da koriste svoje glasovne naredbe

za interakciju s aplikacijama i dobivanje informacija.

Ocekuje se da ¢e mobilne aplikacije 1 dalje rasti 1 postati kljucan kanal za interakciju s
korisnicima te generiranje prihoda. Start-upovi koji su zapoceli s mobilnim aplikacijama su
transformirali poslovni krajolik. Mnogi od njih su postali ,,unicorni* - kompanije koje brzo

rastu 1 postizu vrijednost od milijardu dolara ili viSe (Leskovar, Gregurec 1 Kutnjak, 2021).

Integracija mobilnih aplikacija s drugim aplikacijama omogucava pristup informacijama,
uslugama 1 proizvodima na jednostavniji nacin, poboljSavajuci korisnicko iskustvo. Ova

povezanost moze rezultirati veCom angaziranoSc¢u korisnika i pove¢anjem konverzija.

Platforme u Hrvatskoj su Wolt 1 Glovo 1 tre¢i klju¢ni igra¢ na hrvatskom trzistu dostave
hrane je Bolt Food. Iako moZzda manje poznat od prethodna dva, Bolt Food takoder pruza
konkurenciju i doprinosi raznolikosti izbora korisnicima. Njihova prisutnost naglasava
zasicenost trziSta i potrebu za inovacijama kako bi se zadrzala konkurentska prednost.
Uzimajuéi u obzir sve navedeno, trziSte online dostave hrane znacajno je 1 dinami¢no, nudeci

poslovne prilike i rast brojnim startupima.

Wolt, Glovo 1 Bolt Food predstavljaju samo neke od kompanija koje su uspjele iskoristiti
ove prilike 1 postati relevantni igra¢i na globalnoj i lokalnoj razini. Daljnji razvoj ovog
sektora bit ¢e zanimljiv za pratiti, s mogu¢im novim inovacijama koje ¢e dodatno oblikovati
nacin na koji korisnici narucuju i primaju hranu i druge proizvode. Digitalna transformacija

je znacajno promijenila nacin na koji restorani i prehrambene tvrtke posluju s dostavom
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hrane. Vise od polovice svih narudzbi kupaca sada se isporucuje izravno putem aplikacija ili
web stranica restorana, $to je rezultat rastuée vaznosti online platformi za narucivanje i
dostavu hrane. Ova promjena donosi sa sobom mnoge koristi i nove poslovne modele za

industriju prehrane.

Restorani su se brzo prilagodili ovim promjenama kako bi ostali konkurentni na trzistu. Neki
restorani su odluéili razvijati vlastite aplikacije ili web stranice za naru¢ivanje hrane,
omogucavaju¢i im direktnu komunikaciju s korisnicima 1 vecu kontrolu nad iskustvom
naru¢ivanja 1 dostave. Ovo 1m omogucuje da izgrade vjernost korisnika 1 pruze
personalizirane ponude. S druge strane, platforme tre¢ih strana, poput Wolta, Glova 1 Bolt
Fooda, dozivjele su znacajan rast i1 postale su klju¢ni igraci na trzistu dostave hrane. Ove
platforme pruzaju restoranima i prehrambenim tvrtkama pristup velikoj bazi korisnika 1
infrastrukturi za dostavu. Restorani koji se pridruze tim platformama mogu doseci Siri

auditorij, poboljSati svoju vidljivost i brze se §iriti na nova trzista.

Hibridne platforme za dostavu hrane, koje kombiniraju vlastite aplikacije restorana s
platformama tre¢ih strana, postale su popularne opcije. Ove platforme omogucavaju
restoranima da zadrze kontrolu nad svojim brandom i ponudom, dok istovremeno koriste
infrastrukturu i bazu korisnika platformi tre¢ih strana za dostavu. Ova fleksibilna strategija
omogucava restoranima da prilagode svoj pristup prema specifi¢nim potrebama i ciljevima.
Tvrtke poput Wolt-a i Glovo-a su primjeri kompanija koje su uspjele koristiti mobilne
aplikacije kao kanal distribucije svojih usluga, posebno u segmentu dostave hrane. Wolt se

fokusira na isporuku hrane iz restorana, dok Glovo pruza Sirok spektar usluga dostave
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5. ONLINE TRGOVINA ZA VRIJEME PANDEMIJE KORISTECI
OUTSOURCING USLUGE WOLTA I GLOVA

Trzis$ni trendovi 1 na¢ini trgovanja se neprestano mijenjaju, a digitalizacija je postala klju¢na.
Tradicionalne metode trgovanja ustupaju mjesto online platformama, olakSavajuéi
potrosacima pristup razli¢itim proizvodima i uslugama. U sektoru hrane, ,,food agregatori*
su se nametnuli kao posrednici izmedu restorana i potrosaca, pruzajuéi brzu i prakticnu
uslugu dostave hrane. PotroSacke navike su se promijenile uslijed brzih promjena u
tehnologiji 1 druStvu. PotroSaci traze brZe, prakticnije i personalizirane nafine kupovine. U
industriji hrane, sve vise ljudi preferira naru¢ivanje hrane putem aplikacija umjesto odlaska

u restoran.

Ovo je pogotovo doslo do izrazaja tijekom pandemije kada su restorani bili zatvoreni ili su
ljudi radije izbjegavali izlazak. ,,Food agregatori‘ su iskoristili ovu promjenu u potroSackim
navikama 1 postali su klju¢ni igraci u dostavnoj industriji hrane. Oni pruZaju restoranima
pristup ve¢em broju potroSaca, ali uzimaju proviziju od njithovih narudzbi. Dok su ,.,food
agregatori® postali popularni medu potroSacima i restoranima, postavlja se pitanje njihove

profitabilnosti zbog visokih troskova operacija i konkurencije.

Uspjeh ,.food agregatora® ovisi o brzoj prilagodbi novim tehnologijama, potrebama
potroSaca i promjenama na trziStu. Digitalizacija procesa narucivanja, pla¢anja i pracenja
narudzbi postala je klju¢na za osiguravanje konkurentske prednosti. Pored toga, upravljanje
odnosima s restoranima i voza¢ima takoder igra klju¢nu ulogu. Pandemija COVID-19
ubrzala je ve¢ prisutni trend rasta e-commercea (Smith, 2019). Ljudi su radije kupovali
proizvode 1 usluge online kako bi izbjegli fizicki kontakt. Ovo je dovelo do povecane

potraznje za online dostavom hrane, robe i drugih proizvoda.

Dostavne usluge poput Wolt-a i Glovo-a pruzaju potro$a¢ima mogucénost brze i prakti¢ne
dostave hrane i drugih proizvoda. Njihov uspjeh ovisi o efikasnoj logistici, kvaliteti usluge,
raznolikosti restorana i prodavaonica te udobnosti korisnickog iskustva. Kroz recenziju ovih
usluga moZete analizirati njihovu prednost i mane te njihovu sposobnost da se prilagode

promjenama na trzistu.
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5.1. Opcenito o platformi GLOVO

Glovo je mlada startup tvrtka osnovana prije pet godina u Spanjolskoj, revolucionizira na¢in
na koji korisnici zadovoljavaju svoje potrebe, ¢ine¢i gradove pristupacnijima nego ikad prije.
Njezina misija je povezivanje korisnika, tvrtki i dostavljata kako bi omogucila brzu i

jednostavnu kupovinu, primanje ili slanje razli¢itih proizvoda unutar gradskih granica.

U Hrvatskoj, Glovo usluge dostupne su u raznim gradovima, uklju¢ujuéi Zagreb, Split,

Rijeku, Zadar, Osijek, Sisak, Pulu i Slavonski Brod.

Aplikacija pruza korisnicima moguénost narucivanja gotovo svega §to im treba, pruzajuci 1
opcije slanja ili preuzimanja proizvoda. Pla¢anje i1 pra¢enje narudzbe takoder su lako
dostupni putem aplikacije. Nacin placanja je fleksibilan, omogucavaju¢i korisnicima da
izaberu izmedu debitnih/kreditnih kartica ili gotovine prilikom preuzimanja narudZbe.
Dostavljaci, poznati kao "Gloveri", su kljucni dio ovog ekosustava. Ovi neovisni dostavljaci,
opremljeni vlastitim biciklima, motociklima ili automobilima te pametnim telefonima,
povezani su s platformom. Medu njima su studenti i ljudi sa slobodnim vremenom koji zele
ostvariti dodatnu zaradu. Cijena dostave varira prema udaljenosti lokacije, osiguravajuci

pristupacnost i fleksibilnost za razli¢ite potrebe korisnika.

Glovo ne poznaje radno vrijeme, pruzajuci svoje usluge 24 sata dnevno. Ipak, dostupnost
odredenih proizvoda moze biti ograni¢ena radnim vremenom poslovnih partnera. Postupak
instalacije Glovo aplikacije putem Trgovine Play pokazao se izrazito jednostavnim.
Postupak registracije zapoc¢inje uspjesnom instalacijom Glovo aplikacije, nakon ¢ega su
korisnici pozvani na korak prijave ili registracije. Ove opcije pruzile su fleksibilnost,
omogucujuéi korisnicima da se prijave putem Facebooka ili da se registriraju koristeci
vlastite podatke. U svrhu testiranja, registracija je izvedena putem e-mail adrese korisnika
usluge. Nakon unoSenja relevantnih podataka, aplikacija je uputila korisnika na uvjete 1
pravila koristenja, §to predstavlja vazan korak u osiguranju sigurnosti i transparentnosti. Prvi
korak nakon registracije bio je postavljanje adrese za dostavu. Ovaj proces ponudio je dvije
opcije: odobrenje pristupa lokaciji telefona ili ru¢ni unos adrese. Zbog odbijanja pristupa
lokaciji, korisnik se opredijelio za ru¢ni unos, ali je naiSao na poteskoce. Nakon nekoliko
neuspjelih pokusaja, kona¢no je uspio unijeti adresu, no to je izazvalo zastoje u korisnickom

iskustvu.

Nakon uspjeSnog unosa adrese, korisnik je docekan glavnim suceljem aplikacije s

raznolikom ponudom dostupnih opcija. Hrana, McDonald's, pi¢e, ljekarna, dostavljac 1
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"Anything"” nudili su razli¢ite moguénosti za narudzbe. Odabir druge adrese umanjio je
opcije, no korisnik se odluio za naruivanje hrane iz restorana. Sucelje je pruzilo
korisnicima praktian filter za lakSe pretrazivanje restorana ili specifi¢nih vrsta jela. U
testiranju, odabrana je opcija "najprodavanije" iz restorana MS Grill. Sucelje je
transparentno prikazalo cijenu hrane, troSak dostave te procijenjeno vrijeme cekanja, uz

ocjenu korisnika.

5.2. Opéenito o platformi Wolt

Wolt se isti¢e kao priznata dostavna sluzba restorana, omogucujuéi korisnicima narucivanje
obroka putem mobilnih 1 internetskih platformi. Osnovan je 2014. godine u Finskoj te danas
svoje usluge pruza u vise od 20 zemalja, ukljucujuci i Hrvatsku. U Hrvatskoj, Wolt pokriva
gradove Zagreb, Split, Rijeka 1 Zadar, donoseci Sirok spektar ukusnih opcija iz raznih partner
restorana (Wolt, 2023). Njihova tehnoloSka platforma omogucuje korisnicima brzu i
jednostavnu dostavu iz restorana, trgovina i lokalnih du¢ana. Kroz konstantno inoviranje
svojih usluga, Wolt je prosirio svoj portfelj 1 omogucio korisnicima narucivanje Sirokog
spektra proizvoda, ukljucujuéi lijekove, kozmetiku, hranu za kuéne ljubimce 1 djecje igracke.
Njihova ekspanzija izvan mati¢ne zemlje u samo pet godina, s 23 zemlje 1 129 gradova,
impresivna je 1 odrazava veliku potraznju za njihovim uslugama. U Hrvatskoj su zapoceli
2018. godine i brzo su se prosirili na 17 gradova. Suradnja s visSe od 30.000 partnera u
restoranima i maloprodaji, te s preko 60.000 kurirskih partnera, dodatno je doprinijela

njihovom rastu i pozicioniranju na trzistu (Wolt, 2023)

Sli¢no kao 1 kod Glova, Wolt otvara vrata dodatnoj zaradi osobama koje imaju slobodno
vrijeme 1 vlastiti automobil, skuter ili bicikl. Dostavlja¢i imaju fleksibilnost u odabiru radnog
vremena, te sami kontroliraju kada i koliko ¢e raditi, omogucavajuéi im prilagodbu radnog
rasporeda vlastitim obavezama. Wolt koristi razli¢ite platforme i alate kako bi poboljSao
svoje poslovanje. Medu njima su Branch Metrics, Google Analytics, New Relic, BugSnag,
WordPress, Facebook Comments, G Suite, Amazon, Amazon Route, ExpressJS, Mapbox,
Google Maps, Intercom te drugi (GoodNewsFinland, 2023). Ovi alati doprinose optimizaciji
funkcionalnosti aplikacije, pruzaju bolji uvid u korisnicko ponaSanje te omogucuju

komunikaciju i pobolj$anja temeljem povratnih informacija korisnika.

Registracija korisnika u Wolt aplikaciju zapocinje preuzimanjem iste iz Trgovine Play,

nakon ¢ega korisnik vrlo brzo dovrSava instalaciju. Nakon pokretanja aplikacije, prikazana

Stranica | 23



je kratka animacija u pet koraka koja ilustrira kako koristiti aplikaciju. Odmah na pocetku,
korisniku su pruZeni detalji o privatnosti i sigurnosti, a takoder je zatrazena zemlja boravka
1 odobrenje za pristup lokaciji, koje je odbijeno. Zatim je korisniku ponudena opcija za

prihvacanje uvjeta koristenja.

Po prihvacanju uvjeta poslovanja, korisnik moze nastaviti s koriStenjem aplikacije.
Registracija ili prijava kao gost su sljedeci koraci. Odabir gostujuée prijave nije bio dostupan
u aplikaciji Glovo. Za prijavu, korisnik moZe koristiti e-mail adresu ili nastaviti putem
Facebook racuna. U ovom slu¢aju, korisnik je izabrao registraciju putem e-mail adrese.
Nakon unosa e-maila, korisnik je dobio verifikacijski e-mail kako bi potvrdio korisnicki

racun.

Slijedio je unos osnovnih podataka kao §to su ime, prezime, e-mail adresa 1 broj telefona.
Wolt je uklju¢io dodatnu razinu sigurnosti putem potvrde broja telefona putem poslanog
verifikacijskog koda. Za razliku od Glova, Wolt je zahtijevao sve ove podatke za registraciju.
Nakon unosa svih potrebnih podataka, korisnik je morao potvrditi ispravnost broja telefona
putem primljenog koda. Nakon uspjeSne registracije, korisnik je zapoceo pretrazivanje

ponuda.

5.3. Usporedba dvije platforme

Wolt i Glovo nude slicne funkcionalnosti pracenja, ali procijenjeno vrijeme dostave moze se
razlikovati. Isporuka hrane je provedena u jednakom vremenskom roku putem obje
aplikacije, uz malu razliku u procijenjenom vremenu. Sto se ti¢e cijene dostave, Glovo je
naplatio 7,99 kn, dok je Wolt naplatio 5,00 kn. Nadalje, postoji razlika u na¢inu komunikacije
s podrSkom. Glovo omogucuje izravan kontakt s dostavljacem, dok Wolt ima internu sluzbu
podrske koja posreduje izmedu dostavljaca i1 korisnika. Na kraju iskustva, korisnik je imao
mogucénost ocijeniti uslugu 1 dati povratne informacije putem Glovo aplikacije, dok je Wolt

poslao racun putem e-maila s detaljnim prikazom troskova.

Wolt 1 Glovo, dvije popularne aplikacije za dostavu hrane i ostalih proizvoda, zapocele su
svoje poslovanje u Hrvatskoj u relativno kratkom vremenskom razdoblju. Wolt je poceo s
radom 20. prosinca 2018. godine, dok je Glovo krenuo nesto kasnije, u travnju 2019. godine.
Oba poduzecéa nude usluge dostave putem svojih mobilnih aplikacija, no razlikuju se u svojoj

ponudi i pristupima. Wolt se fokusira isklju¢ivo na dostavu hrane iz restorana s kojima ima
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potpisan ugovor. Ova strategija osigurava kvalitetu i kontrolu nad pruzanjem usluge, ali

takoder ograni¢ava izbor restorana dostupnih korisnicima.

S druge strane, Glovo ima Siru ponudu i omoguéuje dostavu i drugih artikala osim hrane,
ukljucujuéi proizvode iz ljekarni i drugih trgovina. Odnos izmedu aplikacija 1 restorana
takoder ima svojih kontroverzi. Wolt suraduje isklju¢ivo s restoranima koji su potpisali
ugovor, dok Glovo takoder ima restorane izvan ugovora u svojoj ponudi. Ovo je izazvalo
razlic¢ite reakcije medu vlasnicima restorana, buduci da neki smatraju da njihova suradnja s
aplikacijama utjece na tradicionalni nacin konzumacije hrane u restoranima. Obje tvrtke
angaziraju dostavljace koji Cesto koriste bicikle za dostavu, ali i automobile. Dostavlja¢i nisu
izravno zaposleni od strane aplikacija, ve¢ djeluju kao vanjski suradnici preko posrednickih
kompanija ili studentskih servisa. Ove tvrtke pruzaju priliku ljudima slobodnog vremena da

rade kao dostavljaci i zarade dodatni prihod.

Razlike u na€inima plac¢anja su takoder znacajne. Wolt koristi isklju¢ivo online metode
placanja, dok Glovo omogucuje 1 gotovinske transakcije. Takoder, Wolt je postavio
minimalni iznos narudZbe na 15,68 eura dok Glovo nema takvih ogranienja. Sto se tice
provizija, Wolt uzima 25 % provizije od restorana za pruzene usluge, dok Glovo naplacuje
30 % od partnera s kojima suraduje, bilo da su to restorani ili ljekarne (GoodNewsFinland,

2023).
5.4. Poslovanje platformi Glovo i Wolt prije i za vrijeme COVID-19

pandemije
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Slika 5. Wolt (mil. €) od 2018. do 2021. godine

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o. (2023). Bonitetno izvjes¢e Wolt Zagreb d.o.o. Izdano dana 6. ozujka 2023.
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Na slici 5 prikazano je poslovanje platforme Wolt, izrazeno kroz prihode u milijuna eura, za
razdoblje od 2018. do 2021. godine. Iz dostupnih podataka o prihodima platforme Wolt od
2018. do 2021. godine uocava se znacajan kontinuirani rast. Po¢evsi od 0,14 milijuna eura
u 2018. godini, prihodi su postepeno porasli na 1,65 milijuna eura u 2019. godini te dalje na
2,79 milijuna eura u 2020. godini. Medutim, najveci skok u prihodima dogodio se 2021.
godine, kada su prihodi skocili s 2,79 milijuna eura u prethodnoj godini na znacajnih 15,73
milijuna eura. Taj izniman rast prihoda, koji iznosi gotovo 464% u usporedbi s prethodnom

godinom, ukazuje na iznimno dinamican rast platforme Wolt tijekom 2021. godine.

Ovaj impresivan porast sugerira moguc¢nost da su se dogodile znacajne promjene u
poslovanju ili strategiji tvrtke, Sto je rezultiralo povecanjem privlacnosti platforme medu
korisnicima ili pove¢anjem prosjecne vrijednosti transakcija. Rast prihoda ove platforme
moze biti posljedica promjena potroSackih navika, $to je izazvano pandemijom COVID-19.
Pandemija je dovela do promjena u ponasanju potroSaca, posebno u pogledu preferencija

prema online narudzbama hrane i dostavi.

Restriktivne mjere, zatvaranja restorana i ograni¢ena mogucnost fizickog izlaska su povecali
potraznju za uslugama kao $to je Wolt, koja omogucuje dostavu hrane iz razliCitih restorana
direktno na kuéni prag. Tijekom pandemije, kada su se mnogi potrosaci okrenuli online
opcijama za narucivanje hrane radi izbjegavanja socijalnog kontakta, platforme poput Wolt-
a su dozivjele povecanu potraznju. To se odrazilo na povecanje broja narudzbi i1 prosjecne

vrijednosti narudzbi, §to je u konacnici rezultiralo znacajnim rastom prihoda.
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Slika 6. Wolt (tis. €) dobit od 2018. do 2021. godine

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o. (2023). Bonitetno izvjes¢e Wolt Zagreb d.o.o. Izdano dana 6. ozujka 2023.
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Na slici 6 prikazana je bruto dobit platforme Wolt za razdoblje od 2018. do 2021. godine.
Sli¢no kao iu slucaju prihoda, bruto dobit platforme Wolt takoder biljezi konstantan rast iz
godine u godinu. Pocevsi od 6,58 tisuc¢a eura u 2018. godini, bruto dobit je znac¢ajno porasla
na 78,32 tisuc¢e eura u 2019. godini, nastavila rasti na 102,63 tisu¢e eura u 2020. godini i
znacajno se povecala na 190,55 tisuc¢a eura u 2021. godini. Najveéi skok u bruto dobiti
dogodio se u2021. godini, gdje je dobit porasla sa 102,63 tisuce eura u prethodnoj godini na
190,55 tisuca eura. To predstavlja rast od priblizno 85%, Sto ukazuje na znacajnu poboljSanu

profitabilnost platforme tijekom te godine.

Povecanje bruto dobiti paralelno s pove¢anjem prihoda ukazuje na to da je platforma Wolt
uspjela efikasno upravljati svojim operativnim troSkovima i ostvariti ve¢u profitabilnost
unato¢ povecanju poslovnih aktivnosti. Kao 1kod prihoda, pandemija COVID-19 je imala

ulogu 1 u rastu bruto dobiti platforme Wolt.
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Slika 7. Wolt broj zaposlenih od 2018. do 2021. godine

]

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o. (2023). Bonitetno izvjesée Wolt Zagreb d.o.o. Izdano dana 6. ozujka 2023.

Na slici 7 prikazan je broj zaposlenika platforme Wolt za razdoblje od 2018. do 2021. godine.
Broj zaposlenih u platformi Wolt kontinuirano je rastao iz godine u godinu. Pocevsi od 5
zaposlenih u 2018. godini, broj se pove¢ao na 13 zaposlenih u 2019. godini, nastavio rasti
na 22 zaposlenika u 2020. godini i znatno se povec¢ao na 48 zaposlenih u 2021. godini.
Najimpresivniji skok u broju zaposlenih dogodio se u 2021. godini, gdje se broj zaposlenika
povecao s 22 u prethodnoj godini na 48. To predstavlja rast od ¢ak 118%, Sto ukazuje na

znacajnu ekspanziju tima zaposlenika tijekom te godine.
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Rapidan rast broja zaposlenih u 2021. godini mogao bi ukazivati na Sirenje platforme na
nove trziste ili povecanje geografskog dosega. Uvodenje u nova podrucja Cesto zahtijeva

angaziranje dodatnog osoblja za podrsku operativnim i logistickim izazovima.

Prihodi (mil. €)
- 11.82

Slika 8. Glovo Prihodi (mil. €) od 2018. do 2021. godine

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o. (2023). Bonitetno izvjeS¢e GlovoApp Technology d.o.o. Izdano dana 6. ozujka
2023.

Na slici 8 prikazani su prihodi platforme Glovo za razdoblje od 2018. do 2021. godine.
Prihodi platforme Glovo kontinuirano su rasli iz godine u godinu. Pocevsi od 1,14 milijuna
eura u 2019. godini, prihodi su se povecali na 6,23 milijuna eura u 2020. godini, a zatim
dalje porasli na 11,82 milijuna eura u 2021. godini. lako je postojao rast u prihodima tijekom
cijelog analiziranog razdoblja, najveci rast je zabiljezen u 2020. 1 2021. godini. Ova dva
perioda biljeze najznacajniji skok u prihodima, s povecanjem od oko 446% izmedu 2019. 1
2020., te daljnjim povecanjem od otprilike 89% izmedu 2020. i 2021. godine. Pandemija

COVID-19 je imala znacajan utjecaj na rast prihoda platforme Glovo.

Restriktivne mjere i lockdowni koje su mnoge zemlje provodile kako bi suzbile Sirenje virusa
su povecali potraznju za uslugama dostave hrane i drugih roba na daljinu. To je dovelo do
povecanja broja narudzbi i prosje¢ne vrijednosti narudzbi na platformi. Promjene u
potrosackim navikama izravno su se odrazile na prihode ovog poduzeéa bududi da su ljudi
zbog pandemije radije narucivali hranu i druge potrepstine putem online platformi umjesto
da idu u fizicke trgovine ili restorane. Glovo je uspjesno iskoristio potrebe potroSaca tijekom
pandemije, Sto je rezultiralo snaznim razvojem konkurentske prednosti na trziStu dostave i

e-trgovine.
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Slika 9. Glovo bruto dobit (mil. €) od 2018. do 2021. godine

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o. (2023). Bonitetno izvjes¢e GlovoApp Technology d.o.o. Izdano dana 6. ozujka
2023.

Na slici 9 prikazana je bruto dobit platforme Glovo za razdoblje od 2018. do 2021. godine.
Platforma Glovo je zabiljeZila negativne rezultate bruto dobiti tijekom cijelog analiziranog
razdoblja. Pocevsi s negativnom bruto dobiti od -2,92 milijuna eura u 2019. godini, situacija
se donekle poboljsala u 2020. godini s negativnom bruto dobiti od -2,18 milijuna eura, ali se
ponovno pogorsala u 2021. godini s negativnom bruto dobiti od -8,81 milijuna eura.
Kontinuirane negativne vrijednosti bruto dobiti ukazuju na to da je platforma Glovo suocena
s izazovima profitabilnosti. To znaci da su operativni troskovi vjerojatno premasivali prihode
koje je platforma generirala tijekom analiziranog razdoblja. Negativna bruto dobit moze

imati znacajan utjecaj na poslovne odluke 1 strategije tvrtke.

Broj zaposlenih
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Slika 10. Glovo broj zaposlenih od 2018. do 2021. godine

Izvor: Dun & Bradstreet d.o.o0. (2023). Bonitetno izvjes¢e GlovoApp Technology d.o.o. Izdano dana 6. ozujka
2023.
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Na slici 10 prikazan je broj zaposlenik na platformi Glovo u razdoblju od 2018. do 2021.
godine. Broj zaposlenih u platformi Glovo dozivio je fluktuaciju tijekom analiziranog
razdoblja. Pocevsi s 15 zaposlenih u 2019. godini, broj se smanjio na 12 zaposlenika u 2020.
godini, da bi se zatim povecao na 28 zaposlenika u 2021. godini. Povecanje broja zaposlenih
u 2021. godini moze biti djelomi¢no povezano s utjecajem pandemije COVID-19.
Pandemija je mogla utjecati na potrebu za dodatnim osobljem radi suoCavanja s pove¢anom
potraznjom za dostavom hrane i drugih roba, koje se moze pripisati povecanoj potraznji za
online uslugama tijekom lockdowna 1 restriktivnih mjera. Fluktuacija u broju zaposlenih
moze ukazivati na prilagodbe u timu zaposlenika kako bi se odgovorilo na promjenjive

trziSne uvjete 1 operativne potrebe.

Smanjenje broja zaposlenih u 2020. godini mozda je bilo posljedica optimizacije resursa,
dok povecanje u 2021. godini sugerira potrebu za proSirenjem tima radi zadovoljavanja
rastu¢e potraznje. Ubrzane promjene u broju zaposlenih mogu ukazivati na dinami¢nost 1
prilagodljivost platforme Glovo prema promjenama na trziStu. Povecanje broja zaposlenih
moze imati za cilj smanjenje tereta na postojeCem osoblju, bolju pokrivenost i1 osiguranje
kvalitete usluge. Pandemija je naglasila vaznost fleksibilnosti u pristupu upravljanju radnom
snagom. Promjene u broju zaposlenih mogu biti odgovor na brze promjene potraznje i uvjeta

poslovanja tijekom kriznih razdoblja.
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6. PRIMJER IZ PRAKSE; PRODAJA COCA COLE PUTEM
PLATFORMI WOLT I BOLT ZA VRIJEME PANDEMIJE COVID

Tijekom pandemije, Coca-Cola se brzo prilagodila novonastalim uvjetima poslovanja,
implementirajuéi digitalne strategije kako bi odrzala kontinuitet prodaje i usluga. Njezini
prodajni kanali su se prosirili, uklju¢uju¢i moguénost online narucivanja putem platformi
poput Glovo i Wolt, ¢ime je osigurala svojim kupcima jednostavan pristup proizvodima.
Putem ovih online platformi, potrosaci su imali priliku pregledati Sirok spektar proizvoda iz
Coca-Colinog portfelja. Razli¢ite varijante napitaka, uklju¢ujué¢i omiljene klasi¢ne i

dijetalne opcije, bile su dostupne za narucivanje.

MarketinSke aktivnosti nisu zanemarene ni u ovom digitalnom okruzenju. Coca-Cola je
putem ovih platformi nudila posebne kombinacije proizvoda te dodatne pogodnosti u
pakiranjima. Kupcima su bile dostupne primamljive ponude koje su obuhvacale proizvode

Coca-Cole kao dio cjelokupnog iskustva.
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Slika 11. Strategije prodajnog procesa Coca-Cole za vrijeme COVID-19 pandemije

Izvor: interna dokumentacija Coca Cole

Na slici 11 prikazana je strategija prodajnog procesa Coca-Cole za vrijeme COVID-19
pandemije. Ova prilagodba na pandemijske uvjete odrazava spremnost Coca-Cole na

inovacije 1 sposobnost prilagodbe promjenama. Digitalizacija je omogucila ne samo
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kontinuitet poslovanja, ve¢ i stvaranje novih prilika za privlacenje novih kupaca te povecanje
ukupnog obujma transakcija. Ovom strategijom, Coca-Cola je demonstrirala svoju
sposobnost prilagodbe i transformacije u dinami¢nim poslovnim okruzenjima. Kljucno je
uskladivati fizicku prisutnost u objektima s online prisutnos¢u. Uvodenje online paketa i
kombiniranih ponuda svjedo¢i o sposobnosti Coca-Cole da se prilagodi i inovira kako bi

zadovoljila promijenjene potrebe potrosaca.

O

Podaci o online
poslovanju

Transportna pakiranja

v Jesu li SVA CCH pié¢a
dostupnaiu
preporuéenim

v Koji je odnos offline vs
online poslovanja u
outletu?

¥ Jesu lisve brand
slike prisutne i
ispravne za sva

v

Jesu li SVA CCH picau
potpunosti ulistana

na SVIM platformama
za online dostavu
(Wolt, Glovo,
dobartek.hr})?

pica?

v" Jesu li opisi
proizvoda ispravni s

transportnim
pakiranjima — 0.5L
PET (npr. gdje je
Postmix, RGB)

Koji su izvori i odnosi
online poslovanja, npr.
Glovo je 40%, Wolt 35%,
dobartek.hr 25%?

Koji je incidence order na
online-u, a koji je u
outletu?

jasno iskazanim
volumenima?

¥ Jesu li SVE combo
ponude dostupne
online s izborom svih
CCH pica?

Slika 12. Online popis kupaca

Izvor; interna dokumentacija Coca cole

Na slici 12 prikazani su online popisi koje kupci mogu koristiti s prilikom kupovine
proizvoda CCH. S obzirom na slike proizvoda, CCH je posvetila posebnu paznju
osiguravanju da sve slike proizvoda budu prisutne i ispravne na online platformama. Svaki
proizvod je popracen odgovaraju¢om brand slikom, a opisi su jasno i to¢no navedeni,
ukljucujuéi precizne volumene pica. Ovo osigurava konzistentno vizualno iskustvo i
informacije koje kupci trebaju za donoSenje odluka. CCH takoder provodi provjeru
transportnih pakiranja kako bi se osiguralo da sva pi¢a budu dostupna u preporuc¢enim
transportnim pakiranjima. To ukljucuje 0,5L PET boce te specifi¢na pakiranja za Postmix
uredaje. Ova praksa osigurava da pi¢a ostanu svjeZza 1 kvalitetna tijekom dostave

potrosacima.

Kroz ovu temeljitu analizu, CCH osigurava uskladenost svojih proizvoda na online
platformama, pruzaju¢i dosljedno iskustvo kupcima, odgovarajuce informacije 1 prakticna

pakiranja. Sustavno pra¢enje omjera online i offline prodaje, kao 1 udjela razli¢itih online
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platformi, pomaze tvrtki u pravovremenom reagiranju i prilagodbi strategija kako bi se

maksimizirala prodaja i koristile prilike koje donosi online trziste.

Tijekom pandemije, Coca-Cola je prosirila svoje prodajne kanale na online platforme kako
bi zadovoljila potrebe svojih potrosaca, posebno mlade populacije koja se sve vise oslanja

na takve platforme.

S obzirom na podatak da 54% potrosaca trenutno pohada sveuciliste, a 28% jos uvijek ide u
Skolu, postaje jasno da je znacajan dio potroSaca u mladoj dobi. Ovo je vazno imati na umu
prilikom prilagodavanja marketinskih strategija 1 promocija. Kad je rije¢ o preferiranim
drustvenim medijima, Instagram i Snapchat su najpopularnije platforme medu mladima. Ova
informacija moze posluziti kao smjernica za promociju proizvoda Coca-Cole na online
platformama, gdje bi vizualno atraktivne kampanje mogle biti uspjesSne na tim druStvenim

mrezama.

Podatak da 83% osoba mladih od 25 godina 1 dalje Zivi kod roditelja sugerira da se ovi
potroSaci ¢esto nalaze u okruzenju gdje se odluke o naru¢ivanju hrane donose u grupi. Stoga,
kreiranje ponuda 1 kombiniranih paketa putem online platformi moze privuci te potrosace te
im olak3ati odabir prilikom narugivanja. Sto se ti¢e frekvencije naru¢ivanja, 28% potrosaca
narucuje dostavljenu hranu vise od 2 puta mjesec¢no. Ovo moze znaciti da postoji potencijal
za ¢eSce narucivanje, Sto moze potaknuti promocije ili programe vjernosti kako bi se odrzala
dosljednost narucivanja. Kona¢no, popularnost razli¢itih vrsta hrane, poput McDonald'sa,
kineske hrane i ribe s krumpirima, moZze se iskoristiti za stvaranje kombiniranih ponuda ili
partnerstava s restoranima koji nude te vrste hrane. Na primjer, suradnja s popularnim
restoranima moze poboljsati percepciju Coca-Colinih proizvoda kao savrSenog dodatka tim

obrocima.

Saznanje da 46% kucanstava naru€uje hranu putem dostave prosje¢no 3 puta mjesecno
naglaSava koliko je znacajno prisustvo na online platformama. Coca-Cola bi mogla dodatno
usmjeriti marketinSke napore prema tim potrosacima kako bi osigurala da njihovi proizvodi
budu prvi izbor za osvjeZenje uz dostavljenu hranu. Sveukupno, ovi podaci pruzaju Coca-
Coli dragocjene uvide za optimizaciju svoje prisutnosti na online platformama poput Wolt-
a 1 Glovo-a. Ovo ukljucuje promociju pi¢a u online narudZbama, kreiranje atraktivnih combo
ponuda, osiguranje kvalitetnih slika proizvoda te iskoriStavanje prilika za upselling kako bi

se povecala prodaja i udovoljilo preferencijama potrosaca.
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7. ZAKLJUCAK

U svjetlu brze digitalne transformacije, online trgovina je neosporno preoblikovala na¢in na
koji poslujemo i komuniciramo s potrosacima. Ova evolucija je postala jo§ izrazenija u doba
pandemije, kada je prisilila mnoge sektore, uklju¢ujuéi ugostiteljstvo, na hitne promjene
kako bi osigurali kontinuitet poslovanja. Analizirajuéi specifi¢an primjer implementacije
dostave hrane putem online platformi tijekom pandemije, uoceno je kako je e-trgovina u

ugostiteljskom sektoru postala klju¢na za odrzavanje povezanosti s korisnicima.

Ove platforme nisu samo omogucile pruzanje usluga, ve¢ su i proSirile svoju ponudu na
razli¢ite proizvode, nude¢i svjeZze namirnice iz trgovina putem beskontaktnih isporuka 1
transakcija. Jedan od presudnih elemenata uspjeSne tranzicije bila je tijesna suradnja izmedu
razli¢itih sektora unutar trgovackih drustava. Upravljanje ovim procesom zahtijevalo je
koordinaciju prodaje, nabave, logistike, marketinga 1 drugih klju¢nih sektora. Odluke su
morale biti zasnovane na dubokoj analizi resursa, internih i eksternih podataka, uz pazljivo

prilagodavanje zakonodavnom okviru.

Outsourcing usluga dostave putem platformi kao Sto su Wolt i Glovo omogucio je
kompanijama da iskoriste ve¢ izgradene logisticke mreze, fokusirajuci se istovremeno na
optimizaciju vlastitog poslovanja. Napomena je da je uspjeSna digitalna transformacija
zahtijevala 1 stalno obrazovanje menadzmenta, zaposlenika i krajnjih korisnika. Neki su se
suocavali s izazovima prilagodbe novim tehnologijama, dok su drugi prepoznali prilike koje
one pruzaju. Kontinuirano obrazovanje 1 podrska igraju klju¢nu ulogu u osiguravanju

uspjesne tranzicije prema modernim nacinima poslovanja.

Kako se svijet nastavlja kretati prema digitalnoj buduénosti, jasno je da ¢e online trgovina i
dalje biti centralna snaga transformacije poslovnog okruzenja. Ucinkovito iskoriStavanje
ovog potencijala zahtijeva fleksibilnost, suradnju 1 sposobnost prilagodbe promjenama.
Samo putem ovih elemenata moZemo osigurati da online trgovina nastavi stvarati inovacije,

podrzavati gospodarski rast 1 zadovoljiti potrebe modernih potrosaca.
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