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METODOLOGIJA == HRVATSKA

Dobrodosli u Payment Report 2025!

Izvje§ée donosi rezultate opseZznog istraZivanja provedenog 2025. godine o navikama i ponasanju potro$aca diljem Europe.
Cilj istrazivanja bio je bolje razumjeti trendove i promjene u online i fizi¢koj kupnji kako bi se podrzao daljnji razvoj platnih
sustava.

Geografski obuhvat

IstraZivanje je obuhvatilo 11 europskih zemalja, podijeljenih prema regijama:
Sjeverna Europa: Danska, Finska, Norvegka, Poljska, Svedska

Srednja Europa: Austrija, Njemacka, Svicarska, Hrvatska

JuZna Europa: Italija, Gréka

Ispitanici
Osobe u dobi od 18 do 79 godina koje imaju pristup internetu, a uzorak je bio reprezentativan za stanovnistvo svake pojedine
zemlje.

Kljucéno podrucje istrazivanja

Glavni fokus istraZivanja bile su navike online kupnje, uz dodatno prosirenu analizu ponasanja potrosaca u fizi¢kim
trgovinama tijekom 2025. godine. Istrazivanje analizira potroSacke odluke pri kupnji proizvoda i usluga, obrasce ukupne
potrosnje, ¢imbenike koji utje€u na odabir prodajnog mjesta te cjelokupno iskustvo kupnje i plaéanja - kako online, tako i u
fiziCkim prodajnim mjestima.

Metodologija i podaci
Ucestalost istrazivanja: tijekom 2025. godine ispitanici su na tjednoj razini odgovarali na pitanja o svojim iskustvima kupnje

Ukupan uzorak: istrazivanje obuhvaca ukupno 27.930 intervjua, $to ga svrstava medu najopseznija istrazivanja potrosackih
navika u Europi

Broj ispitanika po zemlji: u svakoj zemlji sudjelovalo je vi§e od 2.500 ispitanika

Izvedba

IstraZzivanje je proveo Teleperformance u ime tvrtke Nexi.
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UVOD

Jedan potrosac, vise kanala

2025. godina stigla je u znaku promjena — obiljezena novim navikama, ve¢im oc€ekivanjima i potroSacima koji se krecu
brze, donose promisljenije odluke i kupuju fleksibilnije nego ikad prije.

Diljem Hrvatske odvija se znacajna promjena: potrosaci vise ne biraju izmedu online i fizicke kupnje. Biraju oboje - i
ocekuju da ta dva svijeta funkcioniraju zajedno, besprijekorno i jednostavno. Hrvatski potrosaci postali su izrazito
orijentirani na mobilne uredaje, pri éemu pametni telefoni prate gotovo svaki korak kupovnog procesa -od inspiracije i
usporedbe proizvoda do same kupnje i pladanja. Cak 92% potro3ala kupuje online, a vi$e od polovice veé koristi mobitel
za placanje u fizickim trgovinama, Sto pokazuje da je digitalna prakti¢nost postala dio svakodnevice. Ipak, fizicke
trgovine i dalje ostaju nezamjenjive - poznate, pouzdane i duboko ukorijenjene u svakodnevne navike gradana.

Ono $to obiljezava 2025. godinu nije dominacija jednog kanala nad drugim, ve¢ stvaranje besprijekorno povezanog
korisni¢kog iskustva. Potrosaci pregledavaju proizvode putem mobitela, isprobavaju ih u trgovinama, naruc€uju online,
preuzimaju osobno, plac¢aju u trenutku te upravljaju raunima, kartama, mobilno$éu i uslugama kroz digitalna rjeSenja
koja se prirodno uklapaju u njihov Zivot. To je novi ritam hrvatske trgovine - fluidan, fleksibilan i voden potrebama
potrosaca.

| dok digitalna transformacija ubrzano napreduje, Hrvatska i dalje zadrZava svoj hibridni karakter. Mobilna plac¢anja
snazno rastu, ali gotovina i dalje ima vaznu ulogu u manjim, svakodnevnim kupnjama. Samoposluzne blagajne postaju
sve ¢e8ée, no mnogi potrodaci i dalje cijene osobni kontakt. Prakti¢nost je klju¢na, ali povjerenje i dalje oblikuje svaku
odluku. Ta ravnoteZa nije proturjecje - ona je snaga hrvatskog trzista.

Payment Report za 2025. godinu prikazuje trziste koje prihvaca inovacije, ali pritom ostaje ¢vrsto povezano s prakti¢nim
potrebama potro$aca. To je trziSte na kojem ljudi biraju ono $to im u odredenom trenutku najbolje odgovara. TrziSte na
kojem omnichannel pristup viSe nije strategija, ve¢ jednostavno nacin na koji Zivot danas funkcionira.

Hrvatska u 2025. godinu ulazi ne kao pratitelj globalnih trendova, ve¢ kao samouvjeren kreator vlastitog povezanog
ekosustava kupnje: jedan potros$ac, vie kanala i jedno objedinjeno iskustvo.

nexi

== HRVATSKA

Uvod:

Renata Devci¢
DirektoricarjeSenja za trgovce i
marketing, Nexi Croatia



SADRZAJ == HRVATSKA

1. Izvrsni pregled
* Sazetak izvjeScéa
* Klju¢ni pokazatel;i

2. Online kupnjai plaéanja
* Online kupnja kroz generacije
Online kupnja i uredaji za kupnju
Kategorije proizvoda: fizi¢ki proizvodi, digitalne usluge, putovanje i mobilnost
Razlozi online kupnje i preferencije placanja
Preferirani nacini plac¢anja
Sigurnost, povjerenje i odustajanje od kupnje
Ekoloska odgovornost i zelene inicijative

3. Fizicka trgovinai pla¢anja u trgovinama
* Obrasci potrosnje u fizickim trgovinama
* KorisStenje mobilnih uredaja i kupnja putem aplikacija
* Kartice, gotovina i kombinacija nacina placanja
* KoriStenje samoposluznih blagajni i generacijske razlike
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SAZETAK

== HRVATSKA

Trendovi digitalnog placanja u Hrvatskoj: ponasanja potrosaca u 2025. godini

MOBILNO USMJERENO I DIGITALNO ZRELO TRZISTE
Hrvatska u 2025. godini pokazuje visoku razinu
digitalne razvijenosti, pri ¢emu viSe od 9 od 10
potrosaca kupuje online, a pametni telefoni
¢vrsto su se etablirali kao glavni alat za pristup i
online i fizi¢koj kupniji. Digitalna plac¢anja vise
nisu novost u razvoju, vec sastavni dio
svakodnevnih navika svih generacija.

PRAGMATICNI HIBRIDNI POTROSAC

Hrvatski potrosaci sve vise pokazuju ponasanje
hibridnih kupaca, kombinirajuci online i fizicke
kanale unutar istog procesa kupovine. Fizicke
trgovine i dalje su kljuéne za svakodnevne i
lokalne kupnje, dok digitalni kanali sluze za

planiranje, usporedbu, dodatne usluge i plac¢anja.

Rast se postize integracijom ovih kanala, a ne
njihovim zamjenjivanjem, pri cemu su
prakti¢nost, povjerenje i kontekst glavni faktori
koji utjeCu na izbor kanala.

nexi

SVAKODNEVNE KATEGORIJE | OSNOVNE USLUGE
DOMINIRAJU

Online potrosnja najviSe je usmjerena na
kategorije s niskim rizikom i standardiziranim
proizvodima poput odjece, obuce i kozmetike,
gdje su oCekivanja jasna, a isporuka predvidiva.
Istovremeno, digitalne usluge premjestaju se iz
same kupovine u upravljanje zivotom: racuni i
porezi jasno dominiraju, Sto potvrduje da se
online placanja najviSe koriste za osnovne
obveze, a ne za diskrecijsku potrosnju.

DIGITALNA PLACANJA PRATE SVAKODNEVNA
PUTOVANJA | MOBILNOST

U podrudju putovanja i mobilnosti, digitalna
pla¢anja najprije se Sire u aplikacijama vodenim
uslugama poput parkiranja i taksija, a potomi u
segmentu hotela i javnog prijevoza. Usvajanje
takvih rjeSenja ostaje funkcionalno i vodeno
prakti¢noscu, razvijajuci se tamo gdje digitalna
tehnologija odmah donosi dodatnu vrijednost.

POVJERENJE OBLIKUJE IZBOR NACINA PLACANJA |
PONASANJE U TRGOVINI

Preferencije pla¢anja odrazavaju raznolik
ekosustav, u kojem funkcioniraju PayPal,
gotovina i bankovne metode. Sigurnost i
jednostavnost glavni su ¢imbenici izbora, vazniji
i od brzine. Unato¢ snaznom usvajanju digitalnih
metoda, gotovina ostaje prisutna kod malih,
Cestih kupnji u trgovinama, dok su mobilna
placanja i samoposluzna blagajna najrasireniji
medu mladim generacijama.

< Povratak na sadrzaj 5



KLJUCNI POKAZATELJI == HRVATSKA

Hrvatska 2025: digitalna plac¢anja nisu vise iznimka

Online kupnja
\: i i . o= - i
! - | Online dominacija _J‘é? Mobilno prvenstvo @ Prvo jednostavnost
o0 ispitanika ostvarilo je Oy hrvatskih potrosaca koristi o ispitanika pri odabiru
92 /0 online kupnju tijekom 78 /0 pametni telefon kao primarni 30 /0 nacina online placanja
godine uredaj za online kupnju, sto najvise vrednuje
potvrduje mobilne uredaje kao jednostavnost i
dominantan kanal digitalne prakticnost.
Placanja u trgovini trgovine.
N bil ¢ na dl 0o ; i
jﬂ Mobilna moc na dlanu o Samoposluzna blagajna
o ispitanika koristilo je svoj pametni Oy ispitanika barem povremeno koristi samoposluznu
53 /0 telefon za plac¢anje u trgovini. 62 /0 blagajna. Ipak, u Hrvatskoj je jos uvijek izrazen

znacajan znacaj osobnog kontakta na kasi, jer ¢ak
39% kupaca jasno preferira razgovor i interakciju sa
zaposlenikom trgovine.

neXI < Povratak na sadrzaj6



2 JEDAN POTROSAC, VISE KANALA

Kupnja online i u trgovini vise nije odvojen proces, vec se radi
o dopunjujucim dijelovima jedinstvenog potrosackog
iskustva.

Online i kupnja u trgovinama u Hrvatskoj viSe nisu odvojeni
procesi, ve¢ se nadopunjuju kao dijelovi jedinstvenog potrosackog
iskustva. ViSe od 90% potrosaca ve¢ kupuje online, a vise od
polovice koristi pametne telefone za placanje u trgovinama, sto
jasno pokazuje da je omnichannel ponasanje ¢vrsto uspostavljeno.

Potrosaci se slobodno krecu izmedu digitalnih i fizickih kanala,
ovisno o kontekstu. Fizicke trgovine i dalje su klju¢ne za
svakodnevne kupnje i one u blizini, dok se online kanali Siroko
koriste za planiranje, usporedbu, usluge i placanja.

Iste osnovne kategorije - moda, kozmetika, farmaceutski proizvodi,
putovanja i financijske usluge - pristupacne su u oba okruzenja.
Digitalni alati ne zamjenjuju fizicku trgovinu, ve¢ poboljSavaju
prakti¢nost, brzinu i kontrolu, Sto odrazava pragmaticni i
povjerenjem vodeni hibridni model kupovine.

nexi
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== HRVATSKA

Fokus na:
Profil hrvatske
e-trgovine

neXI < Povratak nasadrzaj 8




E‘ ONLINE KUPOVINA UNIVERZALNA JE MEDU SVIM
GENERACIJAMA

92%

ostvarilo je online kupnju

Online kupovina u Hrvatskoj postala je univerzalna, s
penetracijom ve¢om od 92% u svim dobnim skupinama, sto je
prvenstveno potaknuto prakti¢noscéu i jednostavnoscu (30%).

Dobna skupina od 18 do 59 godina predvodi s 93%, dok ¢ak i oni

stariji od 60 godina biljeze znacajnih 88% sudjelovanja — dokaz
dostupnosti i privlaénosti e-trgovine.

o=
33%

Dob 18-59 Dob >60

nexi

== HRVATSKA

< Povratak na sadrzaj
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== HRVATSKA

v
[=1 MOBILNA DOMINACIJA
78% Hrvata koristi samo mobilne uredaje za kupovinu.

Hrvatska je drustvo usmjereno prvenstveno na mobilne uredaje, s
penetracijom online kupnje od 92%, pri ¢emu pametni telefoni
dominiraju nad racunalima i tabletima.

K 78%)

7] j36%

| 8%
0

nexi
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g FIZICKI PROIZVODI: NAJVAZNIJE KATEGORIJE

== HRVATSKA

FIZICKI PROIZVODI

Online kupovina u Hrvatskoj jasno je koncentrirana Odjeca
na modne kategorije, pri Cemu odjeca prednjaci s
znacajnim postotkom, a slijede obuca i kozmetika.

Radi se o standardiziranim i niskorizi¢nim
kupnjama, gdje su ocekivanja vezana uz veli¢inu,
kvalitetu i brend dobro poznata, Sto ih ¢ini
pogodnima za online kanale.

Obuca

Dodatni proizvodi poput modnih dodataka i hrane Kozm.etlck!
: C y proizvodi
za van pokazuju sekundarni, ali znac¢ajan rast, sto
ukazuje da e-trgovina selektivno Siri ponudu u
kategorije vodene prakti¢noscu, a ne Sirokim ,
JO ; Dodaci

asortimanom svih fizi¢kih proizvoda.

Hrana za van |
dostavljena gotova jela

neX| (p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu < Powatsknasadrzej 11




7

FIZICKI PROIZVODI: OSTALE KATEGORIJE
Sirok spektar kategorija potvrduje zrelost hrvatske e-trgovine

Farmaceutski proizvodi

Oprema za sport i rekreaciju

Elektriéni ku¢anski uredaiji (osim bijele tehnike), radunala, mobiteli

DjeCja odjeca i igracke

Proizvodi za Zivotinje

Namirnice

Oprema za automobile, motorna vozila i brodove

Proizvodi za gradniju i vrtlarstvo

Bijela tehnika

Fizicki mediji (npr. CD-ovi, knjige, filmovi, igre itd.)

Naocale i lece

Alkoholna piéa

)

Unutarnji okovi, oprema i pribor )

Ostali fizi¢ki proizvodi(uklj. erotska pomagala) )

nexi

(p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu

18% (+2,5 p.p.)
16% (+2 p.p.)
16% (+1 p.p.)
14% (+1,5 p.p.)
13%(+1,5 p.p.)
13% (+2 p.p.)
1% (-1 p.p.)
10% (+2,5 p.p.)
9% (+1p.p.)
9% (+2 p.p.)
8% (+1p.p.)
4%(+2 p.p.)
3% (-1p-p.)
2% (novo)

== HRVATSKA

< Povratak nasadrzaj 12
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g DIGITALNE USLUGE

Od kupovine do upravljanja zivotom: digitalna svakodnevnica

== HRVATSKA

DIGITAL SERVICES

Digitalne usluge u Hrvatskoj sve viSe prelaze granice
same kupnje i postaju dio svakodnevnog upravljanja
zivotom,

Racuni & porezi

Uvodenje kategorije Racuni i porezi u 2025. godinu

istrazivanju pokazuje snazan pokazatelj koristenja (63%), Ulaznice
Sto potvrduje da su online kanali danas glavni alat za

rjeSavanje osnovnih obveza, a ne samo za diskrecijsku

potrosnju. Osiguranje
Prodaja ulaznica za dogadaje i osiguranje ostvaruju
znacajni dio, dok online igre ostaju vise specijalizirana
kategorija, Sto dodatno potvrduje obrazac funkcionalne,
potrebama vodene digitalne upotrebe, a ne razvoja
usmjerenog na zabavu.

Online igrice

neX| (p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu < Powatsknasadrej 13
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[=] DIGITALNE USLUGE: OSTALE KATEGORIJE e L{RYATSKA
Zabava, igre i zdravlje Sire digitalni ekosustav

Streaming usluge ) 18% (+3 p.p.)
Kladenje (e.g. kasina, konjske utrke, poker, bingo, itd.) ) 17% (+2,5 p.p.)
Clanstvo (npr. teretana, klubovi, sportske udruge) ) 12% (+2,5 p.p.)
Digitalni mediji (npr. novine, e-knjige, softver itd.) ) 8% (+1 p.p.)

Prilozi u dobrotvorne svrhe ) 8% (-1 p.p.)
Zdravstvene usluge (npr. digitalne terapije ili zdravstvena njega) 7% (nema promjene)
Obuka i tedajevi ) 6% (nema promjene)
Tro$kovi ogladavanja (npr. Njugkalo, Plavi oglasnik) ) 4% (+1 p.p.)

Ostale usluge (uklj. pornografski sadrzaj) ) 2% (novo)

nexi (p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu & Povratok na sadifal 14




\>
g PUTOVANJE | MOBILNOST

Digitalno prvenstvo za kraca putovanja, a onda duza

== HRVATSKA

PUTOVANJE | MOBILNOS

Digitalna placanja u Hrvatskoj u podrucju Parking
putovanja i mobilnosti prate jasan put usvajanja.

Najvise se koriste u strukturiranim aplikacijama

poput parkiranja i taksija, gdje su digitalna Taxi putem
placanja usko integrirana u korisnicko iskustvo, aplikacije
Sto dodatno istiCe vaznost mobilnih uredaja.

Pla¢anja u hotelima i za javni prijevoz biljeze

solidnu upotrebu, dok kod kupovine karata za Hoteli
vlakove ta primjena kasni. To pokazuje da se

digitalna placanja prvo Sire tamo gdje je

prakti¢nost i brzina najvaznija, prije nego s$to u Karte / mjesecne kartg
potpunosti zazive u tradicionalnim nadinima (npr. za autobus, tramvaj)
prijevoza,

Vlak

neX| (p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu < Powatsknasadrsj 15
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g PUTOVANJE | MOBILNOST: OSTALE KATEGORIJE == HRVATSKA

Lokalna mobilnost i nove usluge poticu dodatni rast

Letovi ) 10% (+2,5 p.p.)
Najam auta ) 4% (+2 p.p.)
Carter / paket putovanja ) 3% (+1p.p.)

Nove usluge mobilnosti (npr. BlaBlaCar, Bajs)

2% (+1p.p.)

Krstarenje brodom 1% (+0,5 p.p.)

NEZ N\

EVC — Punjenije elektri¢nih vozila 1% (novo)

nexi (p.p.) = usporedba s prethodnim godinama u postotnom poenu & Bouratok na sadrtaj 16
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E‘ GLAVNI POKRETACI ONLINE TRGOVINE
Zasto Hrvati kupuju online?

Online kupovina u Hrvatskoj prvenstveno je
motivirana prakti€énosc¢u, a ne cijenom.

Prakti¢nost i jednostavnost predvode s 30%, Sto
potvrduje da je lakoca koriStenja glavni poticaj za
digitalne kupnje. Usteda vremena (16%) i nize cijene
(16%) slijede na sli¢noj razini, sto ukazuje na
uravnotezenu, ali pragmati¢nu motivaciju.

Siri izbor proizvoda ima sekundarnu ulogu (11%),
Sto sugerira da Hrvati najcesce kupuju online kako

bi pojednostavili svakodnevne kupnje, a ne zbog
trazenja velikog izbora.

nexi

Prakti¢nost i
jednostavnost

30%

UsSteda vremena

16%

Nize cijene

== HRVATSKA

< Povratak na sadrzaj 17
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g PREFERENCIJE PRI ONLINE PLACANJU

Raznolika ponuda, vodena fleksibilnoséu, a ne jednim dominantnim

nacinom

Online platni sustav u Hrvatskoj izrazito je
raznolik, bez jednog jasno dominantnog nacina
placanja. PayPal prednjaci s 19%, a blizu su goj
gotovinske i bankovne metode s 17% te

Revolut s 16%, Sto pokazuje snaznu sklonost

prema poznatim, transparentnim i opcijama Revolut
kojima se lako upravlja.

Kartice zauzimaju sekundarno, ali i dalje vazno S
mjesto: debitne kartice (14%) neznatno vode E= !
ispred kreditnih (12%), potvrdujuci oprezan i Debitna

financijski osvijeSten pristup potrosaca.

Lokalna i alternativna rjeSenja, ukljucujuci —
Aircash (8%), zaokruzuju sliku, nagladavajudi '%;i-tna
vaznost izbora i prilagodljivosti pri plaéanju

19%
17%
16%
14%

12%

umjesto oslanjanja na jedan standardni nacin. —aircash= 80/0

nexi

== HRVATSKA
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STO UTJECE NA 1ZBOR NACINA ONLINE PLACANJA -

Povjerenje na prvom mjestu: sigurnost i jednostavnost
vazniji od brzine

T

== HRVATSKA

Sigurnost

Hrvatski potro$adi biraju nagine online 6 O O/
placanja prvenstveno na temelju sigurnosti (0)
(60%), Sto povjerenje Cini najvaznijim
¢imbenikom odluke.

Jednostavnost (57%) slijedi uskoro iza,

potvrdujuci vaznost jasnog, poznatog i
nesmetanog iskustva placanja.

Jednostavnost

57%

lako je brzina (42%) i dalje relevantna, ona
zauzima manji znacaj, Sto pokazuje da su
potrosaci spremni zrtvovati trenutnu
dostupnost u korist sigurnosti i
jednostavnosti prilikom dovrSavanja online
transakcija.

nexi
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g PROBLEM NAPUSTANJA KOSARICE

Poteskoce pri naplati veci su problem od cijene

65%

@ Napustanja kosarice

== HRVATSKA

Hrvatska se suoCava s ozbiljnim izazovom u e-trgovini, jer ¢ak 65 % Cijena s dostavom je
online kupaca odustaje od kupnje prije dovrSetka narudzbe. bila previsoka

Ovaj znacajan gubitak u prodajnom procesu ukazuje na probleme u
checkout iskustvu, pod pritiskom i ekonomskih gimbenika i Nije bila 0|0t$’ttl1|0,na |

0 0% v v mMogucnost pltaCanja
korisni¢kog dozivljaja. kojgsam selio/la .
Na pitanje koja bi metoda placanja sprijecila napustanje
koSarice, potro3adi su naveli: Bio sam zauzet/a /

zaboravio/la sam
dovrsiti kupnj
@ PayPal (35%) ovrsiti kupnju
- - Web stranica se nije
— Kreditne kartice (30%) inila vierodostoj nJa i
sigurna za koristenje
goj Plaé¢anje pouzeéem (28%)

nexi
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[=1 EKOLOSKA OSVIJESTENOST
Odrzivost je vazna, ali i dalje sekundarni Cimbenik

== HRVATSKA

Hrvatski potrosaci pristupaju odrzivosti u e-trgovini s primjetnim
pragmatizmom. Dok znacajnih 43% smatra da je ekoloski pristup vazan,
vedi je udio onih koji su ravnodusni (38%) ili skepticni (19%).

Vaznost ekoloske odgovornosti 19%

43%
Koliko vam je vazno da se ’

internetska trgovina brine o utjecaju
na okolis? 38%

I Vazno Nije vazno B Neznam

U Hrvatskoj odrzivost najvise odjekuje kod starijih potrosaca.
Najveci interes pokazuje skupina od 60 i viSe godina, gdje gotovo
47% smatra odrzivost vaznom. Nasuprot tome, mladi odrasli
pokazuju veci stupanj nezainteresiranosti: 18% ispitanika od 18 do
29 godina smatra da odrzivost nije vazna, pri cemu taj postotak 7
raste na 24% u skupini od 30 do 39 godina, nakon ¢ega pada na y -

19% u dobnoj skupini od 40 do 59 godina, da bi se ponovno smanjio - — »
‘ WM Povratak na sadrzaj 21

na 15% medu osobama starijim od 60 godina.
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[ ZELENE INICIJATIVE
Potrosaci oCekuju konkretne zelene mjere

== HRVATSKA

Al A N v o Minimalna koli¢ina ambalaze
@ Ocekivanja potrosacla vezana uz oer|.vost su @ (prijevoz bez otpada)
g vrlo konkretna i usmjerena na operativne
mjere.

Y Ekoloski prihvatljivi postupci
Ekoloska odgovornost uglavnom se povezuje s A & za povrat proizvéda
logisticki vodenim aktivnostima - poput optimizirane

ambalaze, riesenja za recikliranje i zelenijih opcija m DU rokovi dostave radi
-0 A

dostave - a ne s apstraktnim obecanjima brendova. jednostavnije logistike

To potvrduje da se vjerodostojnost odrzivosti gradi
kroz vidljive, mjerljive intervencije ugradene u proces 0 Mogucnost klimatski prihvatljive
J i I=EE : g% dostave (npr. na biciklu)

isporuke i dostave, gdje je njihov ucinak opipljiv i
izravno ga dozivljava potrosac.
Naknada za emisije uglji¢nog
@é: dioksida

nexi
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ﬂEl: : GDJE HRVATI KUPUJU U TRGOVINAMA
Svakodnevna potrosnja i dalje je usmjerena na fizicke trgovine

i

Supermarketi ) 64%

-p)
20)

Ljekarne ) 51%

Barovi / Kafiéi J 49%

Trgovine odjeéom J 41%

Kiosci J 37%

Restorani brze hrane ] 31%

Parking ) 29%

Trgovine za kuéne ljubimce J 24%

| ||| D] | @] =3 |

Javni prijevoz ] 21%

9 Trgovine elektronike J 21%

¥ Trgovine za domialate ) 19%

nexi

= HRVATSKA
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ﬂ_l: :D:: FIZICKA TRGOVINA U DIGITALNOM DOBU

Omnichannel je nova stvarnost — mobilni telefoni su pokretad

== HRVATSKA

-

Mobilna placanja vec su Siroko prihvacena u Hrvatskoj, s 53%
potrosaca koji koriste pametne telefone za pla¢anje u trgovinama.

Medu korisnicima mobilnih pla¢anja, glavni pokretaci su prakti¢nost
i brzina, koje navodi 55% kao primarni razlog. Uz to, 46% cijeni
mogucénost pla¢anja bez nosenja gotovine ili kartica, Sto potvrduje
privlaénost nesmetanog, ,sve-u-jednom* iskustva placanja.

Istovremeno, otpor prema mobilnim placanjima postoji kod 47% onih
koji ih ne koriste: njih 53% i dalje preferira tradicionalne nacine
plaéanja poput gotovine i kartica, Sto ukazuje na postojanost
ustaljenih navika i povjerenja u poznata rjeSenja.

Opcenito, Hrvatska odrazava dvostruki model plaéanja u
trgovinama, gdje su mobilna placanja ¢vrsto uspostavljena za

korisnike kojima je brzina prioritet, dok tradicionalne metode ostaju
relevantne za one manje sklone promjenama.

= 53%

Placanje mobitelom u
= trgovinama

nexi I Koriste Ne koriste
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2’ UTJECAJ DOBI NA MOBILNA PLACANJA U FIZIEKIM TRGOVINAMA == LRVATSKA

Mlade generacije kao pokretaci rasta mobilnih placanja u ’ r
/2% 64%

trgovinama

@) Podaci pokazuju jasan pad udjela kori$tenja s porastom
dobi: vrlo visok postotak koristenja medu mladim
potrosacima (72% u dobi od 18 do 29 godina), koji pada na Dob 18-29 Dob 30-39

samo 32% kod osoba starijih od 60 godina. To potvrduje da

je ovaj oblik ponasanja u potpunosti normaliziran medu

mladim generacijama, dok kod starijih i dalje postoje 549% 32%
strukturne prepreke.

O O o | Dob 40-59 Dob >60
ﬂ Q S aspekta spola pojavljuju se odredene razlike:

* medu osobama od 18 do 29 godina, muskarci su nesto 77%
aktivniji od Zena (77% naspram 69%); 69%

* u dobnoj skupini od 30 do 39 godina, trend se okrece u
korist zena, koje usvajaju ovu praksu vise od muskaraca
(71% naspram 58%);

* nakon 40. godine razlike se smanjuju, ali pad je izrazeniji

medu Zenama, posebno u skupini starijoj od 60 godina
(26% naspram 38%).

71%
58%

30-39

Muskarci

nexi

< Povratak na sadr?aj ¢



D yPNJE PUTEM APLIKACIJA == HRVATSKA

a9 . .
KoriStenje aplikacija ostaje ograni¢eno i usmjereno na usluge

Podaci za 2025. godinu o korisStenju aplikacija za pla¢anje u
Hrvatskoj pokazuju da je usvajanje aplikacija u trgovinama jos uvijek
u ranoj fazi zrelosti.

Unatoc prakti¢nosti koju donosi mobilna tehnologija, usvajanje od
strane potrosada ostaje umjereno i izrazito fragmentirano, uz jasnu
prednost uslugama nad kupovinom u poznatim trgovinama.

£ 6% Restorani brze hrane

)
.
.
.
.
.
.

[r—

891 B§% Trgovine elektronike

| 5% Kino

““““

1:
L
E A9% Praonice

@3 4% Trgovine za kuéne ljubimce

E 4% Parking

m 4% Trgovine odje¢om i dodacima

< Povratak na sadrfaj 27

nexi




aid
=]

PREGLED DIGITALNIH PLACANJA U TRGOVINAMA: KORISTENJE PO NACINU PLACANJA | KATEGORIJI

=

Kreditna kartica

@
B

i)
Gl
i
ek
<

Gs
s

\@

Trgovine elektronike
Gorivo

Supermarketi

Trgovine odjecom
Trgovine za kuc¢ne ljubimce
Kino

Teretane

Trgovine za dom i alate

Ljekarne

Trgovine za duhanske
proizvode

Restorani brze hrane

~

32%
31%
28%
26%
26%
25%
24%
24%
23%
22%

20% /

nexi

Debitna kartica

Trgovine za dom i alate
Supermarket;i

Trgovine odjecom

Ljekarne

Trgovine za kucne ljubimce
Restorani brze hrane
Trgovine elektronike

% Trgovine za duhanske
proizvode

K[W] Fitness

\

45%
44%
43%
43%
4%
4%
40%
38%
38%

33%

33%/

== HRVATSKA

/

p = t(n)'J

ﬂ

g
Sy

[P
a
=
@
g

==

\

Pre-paid & mobilno placanje

Trgovine odje¢om 10%
Trgovine za duhanske 9%
proizvode

Trgovine elektronike 8%
Parking 8%
Trgovine za kucne ljubimce 8%
Supermarketi 7%
Trgovine za dom i alate 7%

Kino 7%

Kozmeticki saloni 7%

Javni prijevoz 6%

6%

Restorani brze hrane

/

Udio potrosaca koji koriste svaki nacin pladanja po sektorima (mogudi visestruki odgovori; vrijednosti se ne zbrajaju do 100%)

< Povratak na sadrzaj 2§
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7o Gotovinai dalje predstavlja znac€ajan nacin pla¢anja u Hrvatskoj,
g ¢ineci gotovo 40% svih transakcija i igrajuci kljuénu ulogu u
svakodnevnim kupnjama u neposrednoj blizini, Sto istice
postojanje hibridnog platnog sustava.
< Barovi / Kafici 65% & Trgovine za kuéne ljubimce
Kozmeticki saloni 57% < Trgovine za dom i alate
B Kiosci 51%
] - [®! Parking
[© Praonice 48%
. . i Kino
-5 Trgovine za duhanske proizvode 44%
B Javni prijevoz 38% M@ Trgovine odje¢om
& Restorani brze hrane 34% Gorivo
Ge Ljekarne 33% , |
S Trgovine elektronike
B Supermarketi 30%
% Teretane 28%
nexi

POSTOJANOST GOTOVINE
Male, Ceste kupnje Cine gotovinu i dalje vrlo relevantnom

= HRVATSKA

28%
27%
26%
25%
22%
21%

17%
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ﬂ_l: :D:: SAMOPOSLUZNA BLAGAJNA U SUPERMARKETU

Visoka digitalna zrelost ne jamci automatsko
prihvacanje samoposluznih blagajni

E]Vﬁ Koristenje samoposluznih blagajni

(\‘J/ 62% " Koriste

Koriste " Ne koriste
©)37%
Redovito koriste

74% korisnika navodi praktiénost i brzinu kao glavne razloge
za koristenje samoposluznih blagajni.

'/

A
L
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(ﬂné? KORISTENJE SAMOPOSLUZNIH BLAGAJNI PREMA DOBI

Prakti¢nost potice koriStenje - nedostatak samopouzdanja
ograniCava starije generacije

== HRVATSKA

@3 Usvajanje samoposluznih blagajni u Hrvatskoj jako ovisi o dobi.
Najveca je razina koriStenja medu osobama od 18 do 29 godina
(75%), a s godinama se postupno smanjuje, dostizuci tek nesto vise 68%
od polovice (561%) u skupini starijih od 60 godina. To ukazuje da su
samoposluzne blagajne dobro prihvacene medu mladim
generacijama, dok su medu starijim kupcima jos djelomi¢no

. g Dob 18-29 Dob 30-39
neprihvacene.

x Otpor prema samoposluznim blagajnama manje je povezana s

@ odbijanjem tehnologije, a viSe s negativnim iskustvima. Najveca
prepreka je preferencija za ljudsku interakciju (42%), a slijedi 63%
neugodnost prema tehnologiji te percepcija da je samoposluzna
blagajna sporija ili teza za koristenje u odnosu na tradicionalne
blagajne. Takoder, i strukturni problemi - poput dostupnosti kioska i
nedostatka opcija pla¢anja gotovinom - ostaju vazni faktori.

nexi
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Hvala vam na citanju Payment
Report Hrvatska 2025.

Kontaktirajte nas ako zelite
saznati viSe o nasim platnim
riesenjima, osmisljenima za
unaprjedenje korisnickog
iskustva u fiziCkim trgovinama i
online okruzenju.

nexi
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