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SAZETAK

Razvoj tehnologija za sobom povlaci i promjene u poslovanju te dolazi do promjena na trZistu
koje reguliraju potrosaci sami. Stoga je predmet ovog rada istraziti promjene u ponasanjima
potrosaca pod utjecajem razvoja raznih digitalnih kanala prodaje. Pri cemu je cilj rada bilo
ustanoviti da li tehnoloski razvoj ima utjecaj na prodaju poljoprivrednih proizvoda te imaju li
drustveni trendovi takoder utjecaj na prodaju poljoprivrednih proizvoda. Brzim napretkom
tehnologije upitno je jesu li potrosaci spremni na prihvacanje novih oblika prodaje te jesu li i
prodavaci spremni prilagoditi se promjenama koje potrosaci zahtijevaju. Ujedno sve vecim
iseljavanjem stanovnistva postavija se pitanje je li moguce razvojem e-trgovine u ruralni
podrucjima zaustaviti masovno iseljavanje stanovnika te potaknuti mlade da ostanu u ruralnim
podrucjima. S druge strane povecanjem prodaje poljoprivrednih proizvoda u raznim trgovina
te putem e-trgovine namece se pitanje hoce li trznice opstati pod pritiskom trgovackih lanaca.
Za potrebe ovoga rada provedena je online anketa na uzorku od 100 ispitanika.

KLJUCNE RIJECI: druitvene mreZe, e-trgovina, ponasanje potroiaca

THE INFLUENCE OF SOCIAL TRENDS ON THE SALE OF
AGRICULTURAL PRODUCTS

ABSTRACT

The development of technologies entails changes in business and there are changes in the
market that are regulated by the consumers themselves. Therefore, the subject of this paper is
to investigate changes in consumer behavior under the influence of the development of various
digital sales channels. The aim of the work was to establish whether technological development
has an impact on the sale of agricultural products and whether social trends also have an
impact on the sale of agricultural products. With the rapid progress of technology, it is
questionable whether consumers are ready to accept new forms of sales and whether sellers
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are ready to adapt to the changes that consumers demand. At the same time, the increasing
emigration of the population raises the question of whether it is possible to stop mass
emigration of residents and encourage young people to stay in rural areas through the
development of e-commerce in rural areas. On the other hand, the increase in the sale of
agricultural products in various stores and through e-commerce raises the question of whether
markets will survive under the pressure of retail chains. For the purposes of this work, an online
survey was conducted on a sample of 100 respondents.

KEYWORDS: social networks, e-commerce, consumer behavior

1. UVOD

Globalni trendovi kao $to je razvoj informacijsko-komunikacijskih tehnologija uvelike je imao
utjecaj na promjene u prodaji.

Razumijevanje ponaSanja potrosaca i psiholoskih aspekata klju¢no je za uspje$no poslovanje.
Cilj svakog poduzetnika je stvoriti §to je moguce uspjesnije poduzece, a kako bi u tome uspjeli
izrazito je vazno razumijevanje ponasanja potroSaca te spoznati na koji nadin potrosaci
percipiraju odredene proizvode. Cetiri su vrste kupovnog ponasanja: ,rutinski odgovor®,
,ograni¢eno donosenje odluka®, ,ekstenzivno odlucivanje®, ,,impulzivna kupnja“. Putem
online trgovine sve ove vrste ponasanja jos viSe dolaze do izrazaja (Paji¢, 2019.).

Online trgovina je izuzetno dinami¢no podrucje koje zaokuplja paznju potrosaca. Svakodnevni
napredak tehnologije omogucéava nove mogucnosti privlacenja i zadrZzavanja potrosaca. Stoga
je izuzetno vazno da su poduzeca upoznata te prate korak sa najnovijim trendovima Sto u
konaénici dovodi do stvaranja izuzetno kvalitetnog i uspjeSnog poduzeca (Milakovi€ 1 sur.,
2020.).

E- trgovina se smatra korisnim alatom koji bi mogao rijeSiti mnoga druStvena i ekonomska
pitanja ako se prikladno primjenjuje. Predmet ovog istrazivanja je ponasanje potrosaca pod
utjecajem raznih drustvenih trendova. Dok je cilj rada ustanoviti je i tehnoloski razvoj utjecao
1 na prodaju poljoprivrednih proizvoda te imaju li druStveni trendovi utjecaj na prodaju
poljoprivrednih proizvoda. Nadalje namecée se pitanje moze li e-trgovina imati utjecaj na
smanjenje siromastva u ruralnim podru¢jima te moze li se ve¢im poticanjem poljoprivrednih
proizvodaca smanjiti iseljavanje sve veceg broja stanovnika kao i potaknuti opstanak mladih u
ruralnim podru¢jima. Nadalje, hoc¢e li razvoj e-trgovine utjecati na smanjenje prodaje na
trznicama, odnosno hoce li dovesti do zatvaranja trznica. Tijekom izrade ovoga rada provedena
je online anketa medu kupcima poljoprivrednih proizvod. Ovaj rad se sastoji od prvog uvodnog
poglavlja u kojemu ¢e biti objasnjen cilj i predmet ovog istrazivanja. Nadalje, u drugom dijelu
rada dotaknuti ¢emo se e-trgovine i razvoja tehnologije, zatim ponaSanja potrosaca, nakon ¢ega
slijedi poglavlje sa statistiCkim podatcima vezanim uz pracenje cijena poljoprivrednih
proizvoda i poljoprivredne proizvodnje te ¢e se na samome kraju raspraviti rezultati provedene
ankete.

2. ZNACAJ E-TRGOVINE U POLJOPRIVREDI

Razvoj e-trgovine i digitalnog gospodarstva transformira svaki dio CovjecCanstva i drustva.
Znacajno utjeCe na nacine interakcije ljudi u svim sferama njihovog Zivota: poslovanju,
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obrazovanju, ekonomiji, politici, kulturnom razvoju te na samome Kkraju i na osobnu
komunikaciju. Nadalje e-trgovina stvara moguénosti i izazove za sve, ukljucujuci i 0sobe koje
zive u ruralnim podruc¢jima. Takoder u modernoj trgovini danas zauzima klju¢nu ulogu (Haji,
2021.).

Online trgovina u svijetu se povecava iz dana u dan, stoga se u SAD-u tijekom 2018. godine
dogodio drasti¢an porast u kupovanju putem interneta. U istrazivanju (Trude i sur., 2022.)
provedenom tijekom 2020. i 2021. utvrdeno je da obitelji s malom djecom vise preferiraju
kupovanje putem internete te kao razlog navode da na taj nacin izbjegavaju neugodne situacije
sa ponasSanjem djece u trgovinama. Nadalje, dokazano je kako se online kupovanjem smanjuje
takozvana ,,impulzivna kupnja“ koja je u tradicionalnom nacinu kupnje sveprisutna. Ujedno
utvrdeno je kako su se viSe kupovale zdrave namjernice, a manje nezdrave poput raznih slatkisa.
Medutim online se rjede narucuju svjeze voce i povrée dok se vise narucuju zdrave preradevine.
Povecanje e-trgovine ima utjecaj na smanjenje siromastva putem potrosnje sto je dokazano u
Kini. Naime, istrazivanje je pokazalo da su kineski potrosaci spremni platiti 31% veéu cijenu
za jabuke koje su proizvedene u siromasnijim dijelovima Kine kako bi na taj nac¢in pomogli
opstanku poljoprivredne proizvodnje u svojoj drzavi (Wange i sur., 2021.).

Obujam e-trgovine raste Sirenjem interneta te informacijskih i komunikacijskih tehnologija.
Brazil, Rusija, Indija, Kina i Juzna Afrika zajedno s mnogim drugim drzavama razmatraju e-
trgovinu kao sredstvo za olakSavanje brzog, odrzivog gospodarskog rasta, poboljSanje zZivotnog
standarda i ublazavanje siromas$tva. E-trgovina se smatra izrazito korisnim alatom koji bi
mogao rijesiti mnoga drustvena i ekonomska pitanja samo ako se prikladno primjenjuje (Haji,
2021.). Stoga su Peng i suradnici 2021. godine proveli istrazivanje vezano za ublaZavanje
siromastvu putem e-trgovine te su predloZili model za smanjenje siromastva: 1.) politicka
potpora ruralnoj e-trgovini trebala bi dati prioritet selima pogodenim siromastvom, na taj ¢e se
nacin maksimizirati grani¢ni u¢inci prihoda e-trgovine, 2.) ulaganje u Internet infrastrukturu i
uspostavljanje ljudskih resursa za e-trgovinu u ruralnim podrucjima imat ¢e u¢inke u poveéanju
prihoda.

Statistike potvrduju rastu¢u vaznost e-trgovine u globalnom svijetu maloprodaje. U 2018.
ukupni udio e-trgovine u globalnoj maloprodaji je dosegnuo 12,2%, dok je u 2019. e-trgovina
¢inila 14,1% globalne trgovine. Predvida se da ¢e taj udio do 2023. dosti¢i 22%. Unatoc sjajnim
izgledima za razvoj e-trgovine, uglavnom se primjenjuje u urbanim sredinama, dok se ruralna
podru¢ja suoavaju s raznim izazovima (Haji, 2021.).

Seoska e-trgovina smatra se uc¢inkovitim alatom za razvoj moderne poljoprivrede i trgovine. U
pojedinim ruralnim podrucjima e-trgovina je postala potencijalni pokreta¢ rasta prihoda
poljoprivrednika. Prema literaturi, ruralni proizvoda¢i mogli bi prevladati geografska
ogranicenja opipljivog trziSta putem e-trgovine (Peng i sur., 2021.).

E-trgovina moze potaknuti otvaranje i proSirenje radnih mjesta sudjelovanjem ruralnih
poduzeca (Haji, 2021.). Za razliku od tradicionalnih trgovina u kojima zaposlenici moraju biti
prisutni u trgovini, u e-trgovini to nije obavezno, na taj na¢in omogucuje se zaposlenicima rad
od kuc¢e (Peng i sur., 2021.). Takoder e-trgovina pruza i S$iri pristup jeftinijim dobrima i
uslugama. Ujedno putem e-trgovine ljudi koji Zive u ruralnim podru¢jima mogu usporedivati
cijene za robu i usluge ne samo u svojim podru¢jima nego i na drugim lokacijama (Haji, 2021.).
E-trgovina potiCe i obrazovanu mladez na povratak svojim rodnim mjestima i selima. Kao

rezultat toga poti¢e se razvoj ruralnih podrucja te se osnazuje ekonomija ruralnih podrucja
(Haji, 2021.).

35



CroDiM, Vol. 6, No. 1, 2023

KoriStenjem e-trgovine mogu se stvoriti odrziviji lanci vrijednost za poljoprivredne proizvode.
Dokazano je da poljoprivrednici, proizvodaci i dobavljaci imaju koristi od skra¢ivanja lanaca
vrijednosti, a ne spominju¢i moguéi pozitivan ucinak primjenom digitalnih tehnologija u
cjelokupnoj proizvodnji i distribuciji sto nadilazi e-trgovinu te se viSe odnosi na razvoj digitalne
ekonomije. Ujedno e-trgovinom se znaajno smanjuju troSkovi marketinga, kao S$to je
informacija o robi, a usluge se mogu objaviti online, ¢ak i besplatno (Haji, 2021.).

3. PONASANJE POTROSACA

U posljednje vrijeme provode se razna istrazivanja vezana uz ponasanje potrosaca. Obzirom da
Su potrosaci osobe koje kupuju i konzumiraju razne proizvode vrlo je vazno razumjeti
ponasanje potrosaca kako bi se proizvodi prilagodili trazenim potrebama. Potrosaci su glavni
akteri prilikom stvaranja trzista te oni diktiraju ponudenim uslugama i proizvodima dostupnima
na trziStu. Tehnoloskim napretkom doslo je do promjena i u ponasanju potrosaca. Sve veci broj
ljudi Zivi uzurbanim nacinom Zivota te im je vrlo bitna dostupnost te uSteda vremena. Stoga se
sve veci broj potrosata okre¢e internetskoj kupovini koja im omogucuje brzi pristup
informacijama te kupnju proizvoda u svega nekoliko klikova (Knezevi¢ i sur., 2015.).

Zadovoljstvo potroSaca jedan je od glavnih ciljeva u marketingu. Zadovoljstvo se definira kao
osjecaj zadovoljstva ili frustracije osobe koja proizlazi iz usporedbe percepcije proizvoda u
odnosu na ocekivanja kupaca. Upravljanje oc¢ekivanjima kupaca izrazito je vazna Stavka za
zadovoljstvo potrosaca. Vrijednost kupca je izvor svih vrijednosti ukljuc¢ujuéi: konkurentsku
prednost, osnovu marketinskih aktivnosti i prediktori ponasanja kupaca. Vrijednost za kupca
odredena je prema percepciji kupca, a ne pretpostavkama ili namjerama dobavljaca. Vrijednost
djeluje kao izvor motivacije za ponaSanje i navode potroSaca da bira izmedu razliitih ciljeva i
stoga izvode odredena ponaSanja. Medutim, prema teoriji o¢ekivane vrijednosti, iako vrijednost
motivira ponaSanje, ocekivanja potrosaca takoder su uc¢inkovita u odlukama kupaca o robnoj
marki ili vrsti proizvoda ili kupljenih usluga. Dakle, organizacija uspjeha ovisi 0 uc¢inkovitoj
analizi ponasanja potro$aca kako bi zadovoljili potrebe i oc¢ekivanja potrosaca, poboljsali
zadovoljstvo i1 zadrzali potrosace. U tom smislu upravljanje odnosima s kupcima (CRM) je
postao mocna strategija za povecanje profitabilnosti. Glavni cilj CRM-a je privudi i zadrzati
kvalitetne potroSace (Hosseini i sur., 2022.).

Prepoznajuc¢i vaznost psiholoSkog stanja (tj. Kognicije i emocije), znanstvenici se vise
usredotocuju na aspekt ponaSanja angazmana potroSaca. Bihevioralni angazman potroSaca
vazan je za poduzeca jer moze imati konstruktivan ili Stetan utjecaj na poduzece. AngaZzman
potrosaca stoga je Zeljeni ishod marketinga poduzeca buduci da je povezan s drugim vrijednim
ishodima poduzeca (Perez-Vega i sur., 2021.).

Online bihevioralni angazman potrosaca javlja se kao rezultat porasta novih medija i napretka
tehnologije koji su promijenili nacin na koji se kupci povezuju i komuniciraju s poduze¢ima.
Jedan od najsveprisutnijih kanala za to su drustvene mreze, medij gdje kupci govore 0 svojim
iskustvima, dijele informacije, recenziraju marke i gdje se manifestira entuzijazam,
oduSevljenje ili odbijanje prema odredenim proizvodima. Online bihevioralni angazman
potrosaca na raznim platformama mogu se smatrati pozitivnim ili negativnim
samoizrazavanjem potrosaca o odredenom poduzecu, njihovim proizvodima ili uslugama. Ova
ponasanja ne samo da mogu utjecati na zadrzavanje kupaca ve¢ i na Zivotnu vrijednost kupaca,
ali takoder ovaj nacin omoguc¢ava poduzec¢ima prikupljanje podataka koji zauzvrat pomazu
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poduzecima u rjeSavanju prituzbi, kao i za upravljanje njihovim ugledom (Perez-Vega i sur.,
2021.).

Online angazman potroSaca moze imati Cetiri oblika: suradnicki, inicirani od strane poduzeca,
inicirani od strane kupaca i pasivni angazman potroSaca ovisno o razini i dubini potros$aca i
ukljuCenosti poduzeéa u online bihevioralni angazman potroSaca. Suradni¢ki angazman
potrosaca odvija se kada postoji visoka angaZziranost od strane potroSaca kao i poduzeca,
odnosno kada obje strane doprinose zajednickom stvaranju vrijednosti. Angazman potroSaca
koji iniciraju poduzeéa zahtjeva visoku razinu ulaganja i pokretanja od strane poduzeca, ali ne
nuzno 1 od strane potrosata. U tu svrhu poduzeca najées¢e pokreéu profil/stranicu na
drustvenim mrezama te poticu potroSace na raspravu o odredenim proizvodima ili uslugama.
Angazman potrosaca koji pokrece potrosa¢ odnosi se na sadrzaj koji generiraju sami potrosaci
na druStvenim mrezama kao to je naprimjer pokretanje grupa/zajednica raznih brendova,
blogova, pisanje online recenzija te Sirenje preporuka usmenim putem. Pasivni angazman
potroSaca odvija se kada potroSa¢ i1 poduzece ulazu minimalne napore u medusobnu
komunikaciju. U pasivnom angazmanu nema dijaloga izmedu potroSaca i poduzeéa. Ove Cetiri
vrste ponaSanja vezanih uz online potroSa¢e mogu poboljSati odnose potrosaca i poduzeca.
Online podatci 0 angaziranosti potrosaca mogu biti okosnica strateskih marketinskih planova
za poduzece, poduzeca mogu dodati ciljane znacajke za svoje postojece proizvode ili usluge ili
razviti nove proizvode na temelju preferenci potrosaca (Perez-Vega i sur., 2021.).

4. STATISTICKI PODATCI O POLJOPRIVREDNOJ PROIZVODNJI

Tijekom 2021. godine zabiljezen je pad u fiziCkom obujmu poljoprivredne proizvodnje u
odnosu na 2020. godinu za ¢ak 3,7%. Zabiljezen je znac¢ajan pad u biljnoj proizvodnji gdje je
2021. godine pala proizvodnja kukuruza, soje i grozda te je biljna proizvodnja pala za ukupno
6,6%. Dok je u stocarskoj proizvodnji zabiljeZen porast u skoro svim segmentima, osim u
proizvodnji kravljeg mlijeka ¢ija je proizvodnja pala za 11,7%. Biljna proizvodnja je tijekom
2021. godine zauzimala 61,3% u ukupnoj bruto proizvodnji dok je stocarska proizvodnja
zauzimala 38,7% (Drzavni zavod za statistiku, 2022.).

Cijene poljoprivrednih proizvoda u prvom tromjeseéju 2022. godine porasle su za 28,8% u
odnosu na isto razdoblje 2015. godine, te za 22,1% u odnosu na 2021. godinu. Iz tih podataka
je vidljivo kako su cijene u posljednjih godinu dana izrazito porasle zbog trenutnih dogadanja
te je upitno koliko dugo ¢e cijene rasti. Cijene za biljne proizvode porasle su za ¢ak 34,7% u
odnosu na 2015. godinu te za 22,7% u odnosu na 2021. godinu. Porast cijena u biljnoj
proizvodnji zabiljeZen je za gotovo sve proizvode osim cijene jabuke i jagode Cije cijene su
zabiljezile blagi pad. Najveci porast cijena zabiljeZen je za zitarice ¢ak 65,1%, zatim ga slijedi
porast cijena povréa od 30,4%, te cijena vina koja je porasla za 9,2%. Sto se ti¢e stoénih
proizvoda u tom sektoru zabiljeZen je porast cijena od 22,6% u odnosu na 2015. godinu te
21,3% u odnosu na 2021. godinu. Izrazito veliki porast cijena zabiljezen je u cijenama dobara
i usluga za tekuéu uporabu gdje su cijene u drugom tromjesec¢ju 2022. porasle za 60,3% u
odnosu na isto razdoblje 2015. godine te za 50,1% u odnosu na 2021. godinu. Ovako veliki
porast uzrokovan je povecanjem cijena energije, gnojiva i sto¢ne hrane (DrzZavni zavod za
statistiku, 2022.).
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5. MATERIJALI | METODE
5.1. UZORAK I PROVODENJE ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza 2022. godine u obliku online ankete. Anketu je
popunilo ukupno 100 ispitanika. Pitanja u anketnom upitniku su bila zatvorenog tipa, odnosno
ispitanici su izabirali ponudene odgovore te su obuhvacala glavne ¢imbenike ovog istrazivanja.

5.2. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Uzorak od 100 ispitanika obuhvacao je 66% osoba zenskog spola, dok je 34% ispitanika bilo
muskog spola. Nadalje, 41% ispitanika bilo je izmedu 18 i1 30 godina starosti, 17% izmedu 31
140 godina, 16% izmedu 41 i 50 godina, 21% izmedu 51 i 60 godina te svega 5% ispitanika je
bilo starije od 61 godine. 61% ispitanika ima zavr$enu visoku $kolu ili fakultet, 37% ispitanika
ima zavrSenu srednju Skolu te 2% ispitanika ima zavrSenu samo osnovnu $kolu. 74% ispitanika
navelo je da dolaze iz urbanih podrucja dok svega 26% ispitanika zivi u ruralnom podrucju.
Zanimljiva je ¢injenica da od 26 ispitanika koji su naveli da dolaze iz ruralnog podrucja njih
cak 12 je izmedu 18 1 30 godina starosti.

Nakon uvodnih op¢ih pitanja uslijedila su pitanja vezana uz kupnju na tradicionalan nacin
odnosno kupnju poljoprivrednih proizvoda na trznicama. Na pitanje vezano uz nacin kupnje
ispitanici su mogli izabrati viSe ponudenih odgovora te je ¢ak 75% ispitanika odgovorilo kako
poljoprivredne proizvode kupuju na trznicama. Dok je 71% ispitanika reklo kako
poljoprivredne proizvode kupuju u trgovackim lancima te je svega 4 ispitanika navelo da
kupuju online. Ujedno bilo je i ispitanika koji su naveli kako imaju svoje vrtove te ne kupuju
poljoprivredne proizvode (Slika 1.).

Slika 1. Prikaz odgovora na pitanje ,,Na koji nacin kupujete poljoprivredne proizvode?*

Na koji nacin kupujete poljoprivredne proizvode?
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60% ispitanika navelo je kako trznice posjecuju 1 tjedno, dok 20% ispitanika uopce ne kupuju
na trznicama. Obzirom da je pandemija COVID-19 donijela sa sobom odredene promijene te
su ljudi smanjili nepotrebne odlaske medu veliki broj ljudi, 38% ispitanika navelo je kako su
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prije pocetka pandemije vise posjecivali trznice. Takoder po¢etkom pandemije trznice su jedno
vrijeme bile zatvorene stoga je ispitanicima postavljeno pitanje na koji nacin su kupovali
poljoprivredne proizvode u tim trenutcima te je 39% ispitanika navelo da su poljoprivredne
proizvode nabavljali direktno od proizvodaca, 64% je navelo da su kupovali u trgovinama, a
14% je narucivalo poljoprivredne proizvode.

Zanimljiva je informacija da ¢ak 94% ispitanika preferira domace proizvode §to moze imati
veliki utjecaj u smanjenju siromastva te ulaganju u ruralni razvoj i domacu proizvodnju. Nadalje
61% ispitanika poljoprivredne proizvode kupuje iskljucivo kod istog prodavaca, a najceSce
navedeni razlog je preporuka ili poznanstvo, dok je manjem broju ispitanika bitna pristupacnost
cijena. Obzirom da su potrosaci spremniji izdvojiti viSe kako bi konzumirali domace proizvode
potrebno je ulaganje u domacéu proizvodnju te poticanje kupnje domacih poljoprivrednih
proizvoda kako bi se povecala proizvodnja u Hrvatskoj te bi se omogucio ostanak u ruralnim
podruc¢jima i poveéanje poljoprivredne proizvodnje sto bi u konacnici Hrvatsku proizvodnju
dovelo do razine da svojom proizvodnjom moze zadovoljiti i svoj potrebe za poljoprivrednim
proizvodima.

Zatim je slijedila grupa pitanja vezana uz koriStenje interneta te koju ulogu Internet ima u kupnji
i percepciji poljoprivrednih proizvoda. Svega 6% ispitanika Internet koristi krace od 1 sata
dnevno, dok je 39% ispitanika na internetu 1 do 3 sata dnevno, 33% ispitanika na internetu
provede od 4 do 6 sati dnevno, a 22% ispitanika na internetu provodi vise od 7 sati dnevno.
Takoder je zanimljiva informacija da ¢ak 91% ispitanika na internetu pretrazuje informacije o
poljoprivrednim proizvodima. Nadalje, 24% ispitanika izjasnilo se da putem interneta kupuju
poljoprivredne proizvode, dok se 76% ispitanika ipak okrece tradicionalnijim oblicima kupnje.
(Slika 2.).

Slika 2. Prikazuje odgovore na pitanje ,,Koliko Cesto narucujete poljoprivredne proizvode
online putem?

Koliko cesto narucujete poljoprivredne
proizvode online putem?

W 1x mjese¢no

2x mjesecno
vise od 4xmjesecno

ne narucujem online putem

Od ispitanika koji su se izjasnili da kupuju poljoprivredne proizvode putem interneta 32% ih
kupuje putem web shopa, 42% preko drustvenih mreza, a 26% ispitanika narucuje putem
telefona. 1z ovih odgovora je vidljivo koliko napredak tehnologije ima utjecaja na kupnju
poljoprivrednih proizvoda. Sve veci broj proizvodaca se okre¢e drustvenim mrezama te se
putem njih oglasavaju i reklamiraju svoje proizvode te su prepoznali takav oblik reklame kao
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izrazito koristan obzirom da veliki broj potrosaca svakodnevno koristi drustvene mreze te im
se na taj nacin vrlo jednostavno moze pristupiti odnosno doprijeti do potrosaca te im ponuditi
svoje proizvode ili usluge. 43% ispitanika koji kupuju putem interneta navode kao razlog
takvog oblika nabave proizvoda nedostatak vremena, 54% ispitanika online kupnju smatra kao
jednostavnijim oblikom kupnje, te svega 3% ispitanika kupuje putem interneta zbog
pristupacnijih cijena. Sve uzurbanijim nacinom zivota ljudima je izrazito vazno smanjiti
vrijeme provedeno u kupnji kako bi im ostalo viSe vremena koje mogu provesti uz svoje obitelji,
stoga i navode kao jedan od razloga kupnje putem interneta nedostatak vremena.

Cak 66% ispitanika smatra kako recenzije sa drustvenih mreZa imaju utjecaja na njihovo
odlucivanje u kupnji dok 34% ispitanika smatra kako recenzije sa druStvenih mreza ne utjecu
na njihovo odlucivanje prilikom kupnje poljoprivrednih proizvoda. Nadalje svega 19% smatra
kako influenceri takoder utjeCu na njihovo odlucivanje prilikom kupnje. Takoder 54%
ispitanika koristi drustvene mreZe za pronalazak novih poljoprivrednih proizvoda. Dok je svega
10% ispitanika imalo neugodnih iskustava prilikom online kupnje poljoprivrednih proizvoda.
37% ispitanika smatra da je pandemija COVID-19 imala utjecaj na povecéanje njihove kupnje
putem interneta (Slika 3.).

Slika 3. Prikazuje odgovor na pitanje ,,Smatrate li da je pandemija povecala Vasu online kupnju

poljoprivrednih proizvoda?“

Smatrate li da je pandemija povecala Vasu
online kupnju poljoprivrednih proizvoda?

B Da

® Ne

Takoder je zanimljiva 1 Cinjenica da 81% ispitanika smatra da ¢e trZnice opstati pod pritiskom
shopping centara i online trgovine iako trznice lagano propadaju te se sve viSe povecava broj
proizvodaca/prodavaca koji odustaju od prodaje na trznicama.

6. ZAKLJUCAK

Brzim napretkom tehnologije doslo je do velikih promjena na globalnoj razini. Napretkom
tehnoloskih dostignu¢a omogucili su se novi kanali prodaje koji smanjuju vrijeme provedeno u
kupnji te omogucuju dostavu na kuéni prag. Obzirom da sve veéi broj ljudi, posebice mladih
zivi uzurbanim nacinom zivota vrlo im je bitno skratiti vrijeme provedeno u tradicionalnim
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trgovinama te se okrecu online kupnji. Stoga je glavni cilj ovoga rada bilo utvrditi da li se
potrosaci sve vise okrecu i online kupnji svjezeg voca i1 povrca te ostalih poljoprivrednih
proizvoda. Jedno od glavnih pitanja na koje se ovim radom Zeljelo do¢i do odgovora je li
moguce e-trgovinom smanjiti siromastvo u ruralnim podru¢jima. Odgovorima ispitanika moze
se zakljuciti da je potroSac¢ima vazno da su proizvodi koje kupuju domace proizvodnje stoga se
dolazi do zakljuca da se koriStenjem pravilnih mjera za poticanje poljoprivredne proizvodnje i
ostanak u ruralnim podrué¢jima moze dovesti do poveéanja proizvodnje $to u konacnici ima
veliki zna¢aj za male ruralne sredine. Nadalje poticanjem mladih da se obrazuju upravo za
ovakva zanimanja moze ih potaknuti na povratak u njihove rodne krajeve te modernizaciju
poljoprivredne proizvodnje. lako je e-trgovina u porastu potrosaci trenutno nemaju naviku
kupovanja poljoprivrednih proizvoda putem interneta iako tijekom zatvaranja trznica uslijed
COVID-19 pandemije veliki broj potrosaca je nabavljao poljoprivredne proizvode direktno od
proizvodaca. Stoga se moze zakljuciti kako se ulaganjem u e-trgovinu moze potaknuti potrosace
na kupnju poljoprivrednih proizvoda direktno od proizvodaca $to bi za sobom povuklo i nize
cijene proizvoda, a ujedno proizvoda¢ima bi se na taj na¢in smanjio put od ,,polja do stola® te
se nad njima ne bi vrsio pritisak vezan uz cijenu pojedinih proizvoda.
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