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SAZETAK

Ovisno o vrsti usluga ili proizvoda koji se kupuju, razvijeni su razli¢iti modeli ponasanja
potrosaca tijekom procesa kupnje i donosenja odluka. Svaki proizvod ili usluga zahtijevaju
poseban pristup pri analizi na¢ina na koji potrosaci donose svoje odluke, $to je klju¢no za
postizanje ucinkovitosti u prodaji. Kako bi se olakSao ovaj proces, potrebno je detaljno
razmotriti specifi¢ne odluke koje potrosa¢ donosi za svaki pojedini proizvod ili uslugu. Proces
donosenja odluka o kupnji obi¢no se sastoji od pet klju¢nih faza: prvo, potrosac¢ prepoznaje
potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom; zatim zapocinje s prikupljanjem informacija o
mogucnostima na trziStu; nakon toga slijedi procjena dostupnih alternativa, gdje potrosac
usporeduje razli¢ite opcije; Cetvrta je faza donoSenje same odluke o kupovini, a na kraju
dolazi ponasanje potrosaca nakon kupovine, koje ukljucuje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
odabranim proizvodom ili uslugom. Za potrebe rada, provedeno je istrazivanje na ukupno 72
ispitanika o procesu donosenja odluke o kupovini. Istrazivanje je provedeno putem online

anketnog upitnika, a rezultati su dostupni u empirijskom dijelu rada.

Klju¢ne rijeci: donosenje odluka, kupovina, ponasanje potrosaca



ABSTRACT

Depending on the type of products or services that are purchased, different models of
consumer behavior during the purchase and decision-making process have been developed.
Each product or service requires a special approach when analyzing how consumers make
their decisions, which is key to achieving sales effectiveness. In order to facilitate this
process, it is necessary to consider in detail the specific decisions that the consumer makes for
each individual product or service. The purchase decision-making process usually consists of
five key stages: first, the consumer recognizes a need for a particular product or service; then
begins to gather information about opportunities on the market; this is followed by an
assessment of available alternatives, where the consumer compares different options; the
fourth stage is making the purchase decision itself, and finally comes the consumer's behavior
after the purchase, which includes satisfaction or dissatisfaction with the selected product or
service. For the purposes of the work, a survey was conducted on a total of 72 respondents
about the process of making a purchase decision. The research was conducted through an

online questionnaire, and the results are available in the empirical part of the paper.

Keywords: consumer behavior, decision-making, shopping
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1. UVOD

DonoSenje odluka o kupnji slozen je proces koji ukljucuje niz psiholoskih, drustvenih i
ekonomskih faktora. Odluka o kupnji nije samo pitanje odabira proizvoda ili usluge, vec¢ je to

proces u kojemu se ispreplecu osobne preferencije, racionalno razmisljanje i utjecaji okoline.

Svaka kupnja pocinje prepoznavanjem potrebe ili Zelje. Ta potreba moze biti osnovna, kao Sto
je hrana ili odjeca, ili slozenija, poput luksuznog predmeta ili putovanja. Maslowljeva
hijerarhija potreba Cesto se koristi kako bi se razumjele motivacije potrosaca; na dnu su
hijerarhije osnovne fizioloske potrebe, dok na vrhu stoje potrebe za samoaktualizacijom. Na
primjer, kupnja hrane zadovoljava osnovnu fizioloSku potrebu, dok kupnja knjige moze

zadovoljavati potrebu za osobnim rastom ili znanjem.

DonoSenje odluka o kupnji moZe biti racionalno ili emocionalno. Racionalno odlucivanje
ukljucuje analizu razlicitih alternativa, usporedbu cijena i svojstava proizvoda te procjenu
vrijednosti za novac. Primjer racionalne kupnje jest odluka o kupnji automobila nakon
istrazivanja recenzija, usporedbe cijena 1 uzimanja u obzir troSkova odrzavanja. S druge
strane, emocionalno odlucivanje Cesto je vodeno impulzivnoséu, osjecajem srece, tuge ili
nostalgije. Emocije igraju klju¢nu ulogu u donoSenju odluka o kupnji, osobito kada se radi o
proizvodima ili uslugama koji su povezani s osobnim stilom, identitetom ili socijalnim
statusom. Na primjer, kupnja luksuznog sata moze biti potaknuta Zeljom za statusom ili

samopouzdanjem, a ne stvarnom potrebom za takvim proizvodom.

Marketinske strategije imaju znacajan utjecaj na odluke potrosaca. Oglasavanje, ambalaza
proizvoda, promotivne ponude 1 mjesto prodaje oblikuju percepciju vrijednosti 1 pozeljnosti
proizvoda. Na primjer, oglas koji prikazuje sretne ljude koji koriste odredeni proizvod moze
potaknuti potrosata da poveze taj proizvod s osjeCajem srece i zadovoljstva. Drustveni
utjecaji, ukljucujuéi misljenja prijatelja, obitelji 1 recenzija na internetu, takoder igraju vaznu
ulogu u procesu donosenja odluke o kupnji. Ljudi su drustvena bic¢a i Cesto se oslanjaju na

preporuke drugih kako bi smanjili rizik od pogresne odluke.

U danasnjem digitalnom dobu, dostupnost informacija ima klju¢nu ulogu u donosenju odluka
o kupnji. Potrosaci imaju pristup ogromnoj koli¢ini podataka o proizvodima i uslugama,
ukljucujuéi recenzije, usporedbe cijena i strucna misljenja. Ova informiranost omogucava

potro$ac¢ima da donose bolje odluke, smanjujuéi rizik od nezadovoljstva nakon kupnje.



Medutim, prekomjerna informiranost moze dovesti do toga da potroSac postaje preopterecen
opcijama i informacijama, S$to otezava donoSenje konacne odluke. U takvim situacijama,
potrosaci se Cesto vracaju jednostavnijim kriterijima, poput brenda ili cijene, kako bi olaksali
odluku. U svijetu prepunom opcija i informacija, vazno je prona¢i ravnotezu izmedu
racionalnog promis$ljanja i prepoznavanja emocionalnih i druStvenih utjecaja koji oblikuju

nase odluke o kupnji.

Rad se sastoji od teorijskog i metodoloskog okvira. U teorijskom dijelu pojasnjava se i
definira pojam potroSaca, razlika izmedu kupca i potroSaca, ponaSanje potroSaca te faze
donosenja odluke o kupnji. U metodoloskom se istrazuje poduze¢e Coca-Cola HBC Hrvatska
1 Coca-Cola digitalne marketinSke kampanje, a opisani su 1 rezultati istraZivanja na temu
donosenja odluke o kupnji. U zakljucku se potvrduju postavljene hipoteze i daju preporuke za

buduca istrazivanja.



2. POTROSACI

U dana$njem poslovnom okruzenju, razumijevanje razli¢itih uloga koje igraju fizicke i pravne
osobe na trziStu kljucno je za uspjeh poduzeca. Schiffman i Kanuk (2004:67) isticu vaznost
prepoznavanja €injenice da potroSaci na trziStu mogu biti, kako pojedinci, tako i organizacije
te da se potrebe ovih dviju skupina znacajno razlikuju. Ova distinkcija medu razli¢itim
tipovima potroSa¢a ima znacajne implikacije na nacin na koji poduzeca oblikuju svoje

poslovne strategije.

2.1. Kupac i potrosac

Kada govorimo o krajnjim potroSac¢ima, mislimo na one koji kupuju proizvode i usluge za
vlastitu upotrebu. Oni su primarna meta brojnih poduzeca koja se bave proizvodnjom i
distribucijom proizvoda namijenjenih masovnoj potro$nji. Za ovakva poduzeca klju¢no je
razumjeti potrebe 1 Zelje krajnjih potroSaca te razviti proizvode i marketinske strategije koje
¢e ih zadovoljiti. Na primjer, tvrtke koje se bave proizvodnjom hrane ili odjece obi¢no ciljaju
krajnje potroSace, fokusiraju¢i se na faktore kao Sto su kvaliteta, cijena i1 brend. S druge
strane, postoji i znacajan broj poduzeéa koja su specijalizirana za opskrbu pravnih osoba, kao
Sto su druge tvrtke, organizacije ili drzavne institucije. Ova poduzeca razvijaju proizvode i
usluge koje odgovaraju specificnim potrebama organizacija, kao S§to su sirovine za
proizvodnju, poslovni softver ili usluge savjetovanja. Takav pristup zahtijeva duboko
razumijevanje poslovnih procesa i izazova s kojima se suocavaju klijenti te sposobnost

prilagodbe ponude kako bi se postigla maksimalna vrijednost za kupca.

Vazno je napomenuti da kupac i potrosa¢ ne moraju biti ista osoba. Ovo je posebno vazno u
kontekstu poslovanja, gdje organizacije ¢esto kupuju proizvode ili usluge koje koriste njihovi
zaposlenici ili krajnji korisnici (Schiffman, Kanuk, 2004:69). Na primjer, menadzer u
poduzecu moze kupiti poslovni softver, no krajnji korisnici toga softvera bit ¢e zaposlenici
koji ¢e ga koristiti u svakodnevnom radu. Sli¢no tome, roditelj moze kupiti djetetu igracku,
pri ¢emu je roditelj kupac, a dijete potrosa¢. Ovaj je koncept vazan jer naglasava potrebu za
razumijevanjem razli¢itih aktera u procesu kupnje i potro$nje. Poduzeca moraju razviti

strategije koje uzimaju u obzir, ne samo one koji donose odluke o kupnji, ve¢ i one koje ¢e na



kraju koristiti proizvod ili uslugu. To moze znaciti prilagodbu komunikacije i marketinSkih

poruka kako bi se zadovoljile potrebe obaju segmenata — kupca i potrosaca.

Dinamicna priroda trziSta zahtijeva od poduzeca da prepoznaju raznolikost svojih potrosaca i
prilagode svoje strategije kako bi zadovoljili specificne potrebe razli¢itih skupina.
Razumijevanje razlike izmedu kupca i potrosaca klju¢no je za uspjesno poslovanje jer
omogucava poduzec¢ima da preciznije usmjere svoje marketinske 1 prodajne aktivnosti, ¢ime

se povecava zadovoljstvo korisnika i ostvaruju bolji poslovni rezultati.

2.2. Vrste potrosaca

U suvremenom potroSackom druStvu, razumijevanje razli€itih vrsta potroSaca kljucno je za
uspjesno poslovanje. Prema nedavnim istrazivanjima, potrosaci se najcesée dijele u tri glavne
kategorije: prosjecnici, rasipnici i Skrtice (Marker, 2016). Svaka od ovih skupina ima svoje
specificne karakteristike, potrebe 1 ponasanja, a njihovo poznavanje omogucava poduze¢ima

da bolje prilagode svoje marketinske strategije i ponude.

Prosjecnici, koji ¢ine 61 % svih potrosaca, predstavljaju najvecu i najraznolikiju skupinu. Oni
su zlatna sredina, kada je rije¢ o potrosnji. Prosjecnici su racionalni pri donoSenju odluka o
kupnji, Cesto unaprijed planiraju svoje troskove i informiraju se o proizvodima koje
namjeravaju kupiti. Iako vecinom slijede svoj proracun, nisu uvijek imuni na impulzivnu
kupnju. Ponekad se prepustaju trenutku 1 donose odluke pod utjecajem trenutnih emocija ili
atraktivnih ponuda. Zbog toga su podlozni promocijama koje nude garancije, popuste ili
programe vjernosti jer im to daje dodatni osjec¢aj sigurnosti i vrijednosti (Ekonomska klinika,

2020).

Rasipnici, koji €ine 15 % svih potroSaca, suSta su suprotnost prosje¢nicima. Oni donose
odluke o kupnji brzo i bez puno razmisljanja. Impulzivni su i skloni tro$iti bezobzira na
dugoro¢ne posljedice. Za njih je kupnja vise iskustvo i trenutni uzitak, nego racionalni ¢in.
Rasipnici su posebno osjetljivi na emotivne promotivne poruke, reklame 1 luksuzne ponude.
Njima nije potrebno detaljno objasnjavati karakteristike proizvoda, ve¢ im je vazno da
proizvod 1ili usluga koju kupuju zadovolji njihove trenutne Zelje 1 potrebe. Zbog toga se
marketing prema ovoj skupini ¢esto fokusira na stvaranje privlacnih i uzbudljivih ponuda koje

naglasavaju luksuz 1 prestiz (Ekonomska klinika, 2020).



Skrtice, koje &ine 24 % potrosata, na suprotnom su kraju spektra od rasipnikd. Oni su
izuzetno oprezni pri tro§enju novca i rijetko kupuju stvari izvan osnovnih potreba. Skrtice
imaju vrlo visoku razinu samokontrole 1 strogo se drZe unaprijed odredenog proracuna. Njih
gotovo nikada ne privlace reklame ili promotivne ponude, ve¢ se pri donoSenju odluka o
kupnji oslanjaju na objektivne informacije, kao $to su statistike, recenzije 1 usporedbe cijena.
Za Skrtice su posebno privlacni proizvodi koji omogucavaju dugoro¢nu ustedu ili dolaze u
povoljnim paketima. Njihova sklonost racionalnoj potros$nji Cini ith izazovnim ciljem za
marketinske stru¢njake, ali takoder pruza priliku za promociju proizvoda koji nude jasne

financijske koristi (Ekonomska klinika, 2020).

Razumijevanje ovih razliCitith vrsta potrosaca omogucava poduzeéima da prilagode svoje
marketinSke strategije 1 na taj nacin ucinkovito dopru do svakog segmenta. Na primjer,
prilikom obracanja prosjec¢nicima, poduzeca mogu istaknuti popuste, garancije i programe
vjernosti kako bi ih potaknuli na kupnju. Rasipnicima, s druge strane, treba ponuditi
uzbudljive 1 luksuzne proizvode, fokusiraju¢i se na emotivni dozivljaj kupovine. Kod Skrtica,
kljucno je pruziti ¢vrste dokaze o vrijednosti proizvoda, koristeci se statistikama, recenzijama

1 ponudom paketa koji nude dugoro¢nu ustedu.

Tablica 1. Vrste potrosaca

VRSTE POTROSACA

SKRTICE PROSJECNICI RASIPNICI

Osjecaju griznju savjesti Ponekad osjecaju griznju S o
. ] o ) Ne osjecaju griznju savjesti
prilikom procesa kupnje savjesti nakon kupnje

Imaju odredeni proracun za | Otprilike znaju koliko mogu o .
. o Slijepi su na cijene
troSenje potrositi

o Ponekad kupuju iz potrebe, o
Kupuju iz potrebe o Kupuju iz vzitka
a ponekad iz uzitka

. Procjenjuju omjer
Stede _ ) Ne Stede
dobivenog i ulozenog
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Skloniji su ekonomiji i Mogu biti iz bilo kojeg
Skloniji su umjetnosti

znanosti podrucja zanimanja

Izvor: obrada autorice (prema Ekonomska klinika, 2020.)

Svaka od ovih skupina potrosaca zahtijeva razli¢it pristup, a poduzeca koja uspiju prepoznati
te razlike i1 prilagoditi im se, mogu ostvariti znac¢ajne poslovne uspjehe. Razumijevanje
potreba i ponasanja potrosaca klju¢ je za izgradnju lojalnosti i dugorocnog zadovoljstva

kupaca, $to je krajnji cilj svake uspjesne marketinske strategije.
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3. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca oblikovano je nizom ¢imbenika koji se mogu podijeliti u Cetiri glavne
kategorije: osobne cimbenike, drusStvene c¢imbenike, psiholoSke cimbenike 1 kulturne
¢imbenike. Svaka od ovih kategorija obuhvaca specifi¢ne aspekte koji utje¢u na nacin na koji
potrosaci donose odluke o kupnji 1 koriStenju proizvoda ili usluga. Prema Kotler 1 Keller

(2008:103-104) to su:

- Osobni ¢imbenici: odnose se na individualne karakteristike potroSaca koje izravno
utjeCu na njihovo ponasanje pri kupnji. Tu spadaju ¢imbenici kao §to su dob, spol,
zanimanje, obrazovanje, prihod, Zivotni stil 1 osobnost. Na primjer, mladi ljudi ¢esto
imaju razli¢ite potroSacke navike u usporedbi sa starijim osobama, dok osobe s viSim
prihodima obi¢no imaju veéu kupovnu mo¢ i mogu si priustiti luksuznije proizvode.
Osobnost potrosaca takoder igra znacCajnu ulogu; ekstrovertirani pojedinci mozda
preferiraju proizvode i usluge koji omogucuju drustvenu interakciju, dok introvertirani
potroSaci mogu preferirati aktivnosti koje mogu raditi sami.

- Drustveni ¢imbenici: ukljucuju utjecaj drustvenih struktura i odnosa na potrosacko
ponasanje. To ukljucuje obitelj, prijatelje, referentne skupine, druStveni status i1 ulogu
u zajednici. Obitelj Cesto igra klju¢nu ulogu u oblikovanju potroSackih navika jer
¢lanovi obitelji dijele slicne vrijednosti, stavove i preferencije. Prijatelji 1 referentne
skupine takoder mogu znacajno utjecati na odluke o kupnji, pogotovo u kontekstu
usluga i proizvoda koji se koriste u drustvenim situacijama. Drustveni status i uloga u
zajednici mogu potaknuti potroSace da kupuju proizvode koji odrazavaju ili
unaprjeduju njihov drustveni polozaj.

- Psiholoski ¢imbenici: obuhvacaju unutarnje procese i mehanizme koji oblikuju
percepciju, motivaciju, stavove i1 ponasanje potrosaca. Ovi cimbenici ukljucuju
motivaciju, percepciju, uc¢enje, vjierovanja i stavove. Motivacija potroSaca odnosi se na
unutarnje poticaje koji ih pokrecu na kupnju odredenih proizvoda ili usluga, dok
percepcija ukljucuje nacin na koji potrosaci interpretiraju informacije o proizvodima.

Proces ucenja moze utjecati na potroSacko ponasanje kroz iskustva s proslim

12



kupnjama, dok vjerovanja i stavovi koje potrosaci imaju prema odredenim brendovima
ili proizvodima mogu oblikovati njihove buduce odluke.

- Kulturni c¢imbenici: uklju¢uju utjecaj kulture, supkulture 1 socijalne klase na
potrosacko ponasanje. Kultura predstavlja sustav vrijednosti, normi i obicaja koji
oblikuju stavove i ponaSanje pojedinaca unutar odredene zajednice. Supkulture, kao
Sto su etnicke, vjerske ili regionalne grupe, mogu dodatno diferencirati potrosacke
navike unutar Sire kulture. Socijalna klasa takoder igra vaznu ulogu jer pripadnost
odredenoj drustvenoj skupini moze odrediti dostupnost resursa, zivotne prioritete i

potroSacke preferencije.

Razumijevanje ovih c¢imbenika klju¢no je za marketing i menadzment poduzeca jer im
omogucuje preciznije usmjeravanje marketinskih napora i bolje zadovoljenje potreba njihovih
ciljanih potrosaca. Kroz analizu osobnih, druStvenih, psiholoSkih i kulturnih ¢imbenika,
poduzeéa mogu razviti proizvode i usluge koji odgovaraju specificnim zahtjevima razli¢itih

segmenata trzista, ¢cime se povecava vjerojatnost uspjeha na trzistu.

3.1. Osobni ¢cimbenici

Osobni ¢imbenici igraju klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka o kupnji, oblikujuéi nacin
na koji potroSaci percipiraju proizvode i1 usluge te, na kraju, koje ¢e od njih odabrati. Ovi
¢imbenici uklju¢uju dob, fazu Zivotnog ciklusa, zanimanje, financijske sposobnosti, stil
zivota, zivotne vrijednosti, osobnost i percepciju samoga sebe. Svaki od ovih aspekata utjece
na odluke potroSaca na razliite nacine, $to ih €ini vaznim elementima koje poduze¢a moraju

uzeti u obzir prilikom razvoja svojih marketinskih strategija.

Jedan od klju¢nih osobnih ¢imbenika jest dob potrosaca, koja utje¢e na njihove potrebe i
zelje. Kako navode Kotler i suradnici (2014:94), tijekom zivotnog vijeka kod ljudi dolazi do
promjena u ukusima, a kao posljedica toga javljaju se promjene u obrascima potroSnje. Na
primjer, mladi potrosaci Cesto teZe kupnji proizvoda koji su povezani s njihovim aktivnim
na¢inom zivota, poput tehnoloskih uredaja ili modnih dodataka. S druge strane, stariji
potrosaci mogu se viSe usmjeriti na proizvode koji im nude udobnost ili zdravlje. Faza
zivotnog ciklusa takoder igra vaznu ulogu; primjerice, mlade obitelji s malom djecom imaju

razlicite kupovne prioritete u odnosu na starije parove ¢ija su djeca odrasla i napustila dom.
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Zanimanje 1 financijske sposobnosti potroSaca jo§S su jedan znacajan osobni ¢imbenik.
Zanimanje Cesto odreduje ne samo financijske resurse koje potrosac¢ ima na raspolaganju, ve¢
1 njegov Zivotni stil 1 potrebe. Na primjer, visoko obrazovani profesionalci mozda traze
sofisticirane proizvode ili usluge koji odrazavaju njihov status 1 zadovoljavaju specificne
profesionalne zahtjeve. S druge strane, osobe s nizim prihodima ¢esto su viSe usmjerene na
cijenu proizvoda i traze najbolji omjer cijene i kvalitete (Kotler i suradnici, 2014:98).
Financijske okolnosti presudne su jer svaka kupnja, bezobzira na vrstu proizvoda, ovisi o
potrosacevoj sposobnosti da tu kupnju financira. Potrosaci moraju procijeniti svoje financijske
resurse 1 prioritete prije donoSenja odluke o kupnji, §to Cesto znaci da ¢e se odrec¢i impulzivne

kupnje u korist racionalnijeg planiranja potrosnje (Kotler i suradnici, 2014:98).

Stil zivota i1 zivotne vrijednosti takoder imaju snazan utjecaj na odluke o kupnji. Stil Zivota
odrazava nacin na koji pojedinci biraju zivjeti i tro$iti svoje vrijeme i novac. Primjerice,
potrosaci koji njeguju aktivan zivotni stil skloniji su kupnji sportske opreme, zdrave hrane i
sli¢nih proizvoda koji podrzavaju njihov na¢in Zivota. Zivotne vrijednosti, kao §to su vaznost
obitelji, karijere ili ekoloSke svijesti, usmjeravaju potroSace prema odredenim proizvodima i
brendovima koji odrazavaju te vrijednosti. Na taj nacin, poduze¢a mogu prilagoditi svoje
proizvode i marketinSke poruke kako bi privukla potroSace koji dijele iste vrijednosti (Kotler,

Keller, 2008:112).

Osobnost 1 percepcija samoga sebe igraju specificnu ulogu u oblikovanju potrosackih
preferencija. Osobnost, koja ukljucuje karakterne osobine, emocije i ponaSanja, Cesto je
povezana s odabirom marki i1 brendova. Potrosaci imaju tendenciju birati proizvode koji suu
skladu s njihovom osobno$¢u, na primjer, ekstroverti mogu preferirati brendove koji su
povezani s druStvenim aktivnostima i avanturama, dok introverti mogu gravitirati prema
proizvodima koji nude mir i povucenost. Percepcija samoga sebe, odnosno kako potrosaci
dozivljavaju vlastiti identitet, takoder igra klju¢nu ulogu u njihovim odlukama. Potrosaci ¢e
Cesto birati proizvode koji odrazavaju ili poboljSavaju njihov imidz, bilo da se radi o odje¢i,

automobilima ili tehnoloSkim uredajima (Kotler, Keller, 2008:113).

3.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici igraju presudnu ulogu u oblikovanju ponaSanja potrosaca i njihovu
procesu donosenja odluka o kupnji. Ovi ¢imbenici ukljucuju utjecaj drustvenih grupa, obitelji,
uloga 1 statusa pojedinca u drustvu. Kako navode Kotler 1 Keller (2008:116), svaka osoba
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unutar odredene grupe ima specificnu ulogu i status, Sto znacajno utjeCe na njihove
potroSacke odluke. Proizvodi koje pojedinac odabire Cesto su usko povezani s njegovom

ulogom 1 statusom u drustvu, ali 1 sa statusom koji tezi postici.

Drustvene grupe, u koje spadaju obitelj, prijatelji, kolege i druge zajednice, imaju snazan
utjecaj na pojedinca. Drustvene grupe dijelimo na primarne i sekundarne. Primarne druStvene
grupe, poput obitelji 1 prijatelja, on€ su s kojima pojedinac ostvaruje najces¢i 1 najintimniji
oblik komunikacije. Ove grupe imaju znaCajan utjecaj na stavove, vrijednosti i ponasanje
potroSaca jer su temelji socijalizacije. Primarne grupe oblikuju osnovne Zivotne stavove i
Cesto sluze kao referentna tocka za donoSenje odluka o kupnji. Na primjer, clanovi obitelji
mogu utjecati na odabir proizvoda, bilo kroz izravne sugestije ili kroz modeliranje
potrosackog ponasanja koje drugi clanovi promatraju i1 usvajaju (Kotler i suradnici,

2014:122).

Sekundarne drusStvene grupe, poput radnih kolektiva, religijskih zajednica ili profesionalnih
organizacija, takoder utjeCu na potroSacke odluke, ali na nesSto formalniji 1 udaljeniji nacin.
lako komunikacija unutar ovih grupa nije toliko Cesta i bliska kao u primarnim grupama, one
ipak oblikuju ponasanje pojedinca pruzajuéi smjernice, norme i ocekivanja koja mogu utjecati
na njegov izbor proizvoda. Na primjer, ¢lanstvo u profesionalnoj organizaciji moze usmjeriti
pojedinca prema kupnji odredenih proizvoda ili usluga koje su povezane s njihovim radom ili

statusom unutar te organizacije (Kotler i suradnici, 2014:122).

Jedan od najvaznijih dru$tvenih &imbenika jest obitelj. Kako isticu Stulec i suradnici
(2017:385-386), obitelj je temeljna referentna grupa koja utjece na pojedinca ve¢ od rodenja.
Obitelj ne samo da prenosi osnovne vrijednosti i stavove, ve¢ i oblikuje obrasce ponasSanja
koje pojedinac kasnije koristi pri donoSenju odluka o kupnji. Uloga obitelji posebno je
izrazena u kontekstu donoSenja zajednickih odluka, kao $to su kupnja automobila, ku¢anskih
aparata ili odabir odmora. Unutar obitelji, odlu¢ivanje moZze biti podijeljeno medu razli¢itim
¢lanovima, ovisno o proizvodu ili usluzi. Na primjer, dok jedan ¢lan obitelji moze biti
zaduzen za financijske odluke, drugi moze imati veéi utjecaj na odabir proizvoda za

kucanstvo.

Uloga i status pojedinca u drustvu takoder igraju vaznu ulogu u ponasanju potrosaca. Uloga se
odnosi na ocekivanja koja drustvo ili grupa imaju prema pojedincu na temelju njegove
pozicije unutar te grupe. Status, s druge strane, oznacava druStveni polozaj koji pojedinac

zauzima. Proizvodi koje potrosac bira ¢esto odrazavaju njegov status ili status kojem tezi. Na
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primjer, osoba s visokim druStvenim statusom moZe birati luksuzne proizvode koji
naglasavaju njen polozaj, dok ¢e netko tko tezi postizanju viSeg statusa takoder birati
proizvode koji asociraju na prestiz 1 uspjeh. Ovaj aspekt moze biti posebno vazan u kontekstu

luksuznih brendova, gdje proizvodi sluze kao simboli statusa (Kotler i suradnici, 2014:126).

3.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski ¢imbenici imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju ponaSanja potroSaca, a marketinski ih
strunjaci posebno cijene jer utjecu na unutarnje motive pojedinca, poticuci ga na odredene
akcije, ukljuéujuéi kupnju. Cetiri glavna psiholoska &imbenika koja utje¢u na potrosacko
ponasanje jesu motivacija, percepcija, ucenje i uvjerenja te stavovi. Svaki od ovih ¢imbenika
moze znacajno oblikovati nacin na koji potrosac¢i doZzivljavaju proizvode i1 usluge te kako

donose odluke o kupnji.

Motivacija, kao jedan od najvaznijih psiholoskih ¢imbenika, igra presudnu ulogu u procesu
donoSenja odluka o kupnji. Motivacija je unutarnja sila koja poti¢e pojedinca da poduzme
odredenu radnju kako bi postigao odredeni cilj. U kontekstu potroSackog ponasanja, ta je
radnja Cesto kupnja odredenog proizvoda ili usluge. Motivacija moze proiza¢i iz raznih
potreba, a jedno od najutjecajnijih objasnjenja motivacije u marketingu jest Maslowljeva

hijerarhija potreba (Kotler i suradnici, 2006:268).

Maslowljeva je hijerarhija potreba teorija koju je razvio Abraham Maslow, a koja kategorizira
ljudske potrebe u pet razlicitih razina, rasporedenih od najosnovnijih do najnaprednijih. Prema
Maslowu, ljudi nastoje zadovoljiti svoje potrebe u odredenom redoslijedu, pocevsi od
osnovnih fizioloskih potreba pa sve do samoaktualizacije. Ova je teorija iznimno vazna za
razumijevanje potroSackog ponaSanja jer sugerira da se motivacija za kupovinu mijenja
ovisno o tome na kojoj se razini potreba nalazi pojedinac. Prva razina Maslowljeve hijerarhije
odnosi se na fizioloske potrebe, koje ukljucuju osnovne potrebe za prezivljavanjem, poput
hrane, vode, zraka i skloniSta. Ove su potrebe najosnovnije i prioritetne. Dokle god one nisu
zadovoljene, osoba ¢e se prvenstveno fokusirati na proizvode i1 usluge koje im mogu

zadovoljiti te potrebe (Kfuri, 2018).
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Nakon §to su fizioloske potrebe zadovoljene, ljudi se usmjeravaju na sigurnosne potrebe, koje
obuhvacaju zastitu od fizicke i emocionalne opasnosti, stabilnost i sigurnost. U kontekstu
potrosnje, ovo moze ukljucivati kupnju osiguranja, sigurnih automobila, domova ili ulaganje
u dugoro¢ne financijske planove (Kfuri, 2018). Treca razina hijerarhije jesu socijalne
potrebe, koje ukljucuju potrebu za ljubavlju, pripadanjem i druStvenim kontaktom. Ovdje
dolazi do izrazavanja potreba za socijalizacijom i prihva¢anjem u grupama. Potrosac¢i mogu
birati proizvode koji im pomaZzu da se osje¢aju povezano s drugima, poput odjece, tehnologije

koja omogucuje komunikaciju, ili druStvenih aktivnosti i dogadanja (Kfuri, 2018).

Na cetvrtoj razini jesu potrebe za posStovanjem, koje ukljucuju samopostovanje, status,
priznanje 1 uspjeh. PotroSaci koji su fokusirani na ovu razinu hijerarhije ¢esto biraju proizvode
koji im mogu pomo¢i da steknu status ili poStovanje unutar svoje zajednice, kao Sto su
luksuzni automobili, skupa odjeca i slicno (Kfuri, 2018). Na vrhu Maslowljeve hijerarhije
nalazi se samoaktualizacija, koja se odnosi na potrebu za osobnim razvojem i ostvarivanjem
vlastitih potencijala. Ljudi koji su na ovoj razini téz€ ispunjenju kroz kreativnost, rjeSavanje
problema, moralnost i osobni rast. PotroSa¢i na ovoj razini Cesto traze proizvode koji im
omogucuju izrazavanje svoje individualnosti ili postizanje osobnih ciljeva, kao §to su

edukativni programi, putovanja ili umjetnicki materijali (Kfuri, 2018).
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FOSTOVAMIE:
SAMOPOSTOVANIE,
SAMOPOUZDANIE, USPIESI,
POSTOVAMIE PREMA
DRUGIMA | OD DRUGIH

LIUBAV/PRIPADANIE: PRUATELISTVO,
OBITEL, INTIMA

SIGURMNOST: TUELA, ZAPOSLIENIA, OBITELN, RESURSA,
ZDRAVLIA | MORALA

FIZIOLOSKE POTREBE: DISAMIE, HRAMNA, VODA, SEKS, SPAVAMIE,
HOMEDSTALA

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba (obrada autorice prema Kfuri, 2018.)

Razumijevanje Maslowljeve hijerarhije potreba pomaze marketinskim stru¢njacima da bolje
prepoznaju 1 ciljaju potroSace na temelju njihovih trenutnih potreba 1 motiva. Ova teorija
omogucuje preciznije pozicioniranje proizvoda, stvaranje marketinSkih kampanja koje
rezoniraju s emocionalnim i1 psiholoskim potrebama potrosaca te na taj nacin povecava

vjerojatnost uspjeha na trzistu.

3.4. Kulturni ¢imbenici

Kultura je sloZzen pojam koji obuhvaca sve aspekte zivota i vrijednosti koje neko drustvo
prihvaca 1 prenosi s generacije na generaciju. Kultura nije samo skup obicaja i tradicija, ve¢
ukljucuje 1 zakone, moralne norme, religiju, knjizevnost i druge elemente koji oblikuju
drustveni identitet (Kesi¢, 2006:71). Kao takva, kultura djeluje kao okvir unutar kojeg ¢lanovi
drustva oblikuju svoje ponaSanje, stavove i vrijednosti te je neodvojiva od svakodnevnog

Zivota.
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PrenoSenje kulture unutar druStva odvija se na nesvjestan nacin, osobito kroz proces
socijalizacije, gdje djeca promatraju i oponasaju ponasanje svojih roditelja i drugih autoriteta.
Ovaj proces pocinje od najranijih dana i nastavlja se tijekom cijelog zZivota. Roditelji, kao
primarni nositelji kulture, prenose na svoju djecu vrijednosti, norme i obrasce ponasanja koji
su karakteristicni za njihovu druStvenu zajednicu. Tako kultura postaje sastavni dio osobnog
identiteta svakog pojedinca, oblikujué¢i njegovo razumijevanje svijeta i odnose s drugima

(Kesi¢, 2006:73)

Unato¢ tome S§to je kultura zajednicka clanovima istog drustva, ona se moze izrazito
razlikovati medu razli¢itim drustvima. Ove su razlike vidljive u obic¢ajima, na¢inu odijevanja,
prehrani, pa ¢ak 1 u nacinu komunikacije. Kultura takoder moZe djelovati kao sredstvo
prepoznavanja, gdje se pojedinci identificiraju s odredenim kulturnim obrascima i putem njih
se povezuju s drugima koji dijele iste vrijednosti. Na taj nacin, kultura djeluje kao most
izmedu proslosti i buduénosti, odrzavaju¢i kontinuitet drustva. Jedan od klju¢nih elemenata
kulture koji znacajno utjeCe na ponasanje potrosaca jest drustveni stalez. Svako druStvo ima
odredenu hijerarhijsku strukturu, gdje razli¢iti stalezi (klase) imaju razlicite uloge i status.
Prema Kesi¢ (2006:78), drusStveni stalez ima veliki utjecaj na ponasanje potroSaca, a cesto se
ponasanje jednog staleza reflektira na drugi. Na primjer, ¢lanovi nizih staleza Cesto teze
oponasanju zZivotnog stila 1 ponaSanja visih staleza, Sto je poznato kao ,,model kapaljke*. Ovaj
model opisuje fenomen gdje stil zivota, potroSacke navike 1 vrijednosti viSih staleza polako
»Kapaju*“ prema nizim staleZima, koji ih usvajaju u nastojanju da se priblize viS§im slojevima

drustva.

Takva dinamika posebno je vidljiva u potrosackom ponasanju, gdje ¢lanovi nizih staleza
mogu usvajati modne trendove, kupovne navike ili ¢ak jezicne izraze viSih staleza. Ova
potreba za drustvenim usponom cesto vodi do povecane potros$nje, gdje potrosaci kupuju
proizvode koji simboliziraju status i1 prestiz, Cak 1 kada to premaSuje njihove financijske
mogucnosti. Marketinski stru¢njaci svjesni su ove dinamike i Cesto ciljaju svoje kampanje
upravo na te aspiracije, nudeéi proizvode i usluge koje obeclavaju druStveni status i

prepoznatljivost.

Medutim, iako ,,model kapaljke* opisuje tendenciju nizih staleza da imitiraju viSe staleze,
vazno je napomenuti da kulturni prijenos nije jednostran. Nizi stalezi takoder mogu imati
utjecaj na vise staleze, osobito kroz inovacije, kreativnost ili specificne kulturne prakse koje

viSe stalezi usvajaju zbog njihove autenti¢nosti ili popularnosti (Kesi¢, 2006:80)
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4. DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

Proces donosenja odluke o kupnji slozen je 1 ukljucuje niz odluka koje potrosa¢ mora donijeti
prije nego Sto se odluci na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Taj proces kljucan je za
razumijevanje potrosackog ponasanja, a marketinski stru¢njaci razvili su razli¢ite modele
kako bi bolje razumjeli 1 predvidjeli te odluke. Modeli ne samo da objasnjavaju ponasanje
potrosaca, ve¢ sluze i1 kao referentni okvir za istrazivanje te kao osnova za stvaranje

marketin8kih informacijskih sustava unutar poduzeca.

Jedan od znacajnih doprinosa u analizi procesa donosenja odluke o kupnji jest podjela koju

navodi Kesi¢ (2006:95), a koja se odnosi na tri temeljne kategorije ponasanja potrosaca:
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rutinska kupnja, limitirano rjeSenje problema i ekstenzivno rjeSenje problema. Svaka od ovih
kategorija opisuje razlicitu razinu ukljucenosti i napora koji potrosac ulaze u proces kupnje.
Rutinska kupnja najjednostavniji je oblik kupnje. Ova kategorija obuhvaca proizvode koji se
kupuju gotovo svakodnevno, poput osnovnih namirnica, higijenskih potrepstina ili drugih
proizvoda koje potrosa¢ redovno koristi. Pri ovoj vrsti kupnje potrosa¢ ve¢ ima uspostavljene
navike 1 jasno zna kakav proizvod Zeli, kolika mu je cijena i koja mu je korist od njega.
Budu¢i da je iskustvo s tim proizvodima ve¢ uspostavljeno, proces je donosenja odluke brz i

ne zahtijeva dodatno razmisljanje ili istrazivanje.

Druga kategorija jest limitirano rjeSenje problema, koja se odnosi na situacije kada potrosac
kupuje novu marku proizvoda unutar ve¢ poznate kategorije. Primjer bi mogao biti prelazak s
jedne marke deterdzenta za pranje rublja na drugu, dok sama kategorija proizvoda ostaje ista.
Ova vrsta kupnje zahtijeva od potroSaca nesto vec¢i napor jer mora usporediti nove informacije
o proizvodu s onima koje ve¢ posjeduje. PotroSa¢ moze traziti dodatne informacije,

konzultirati recenzije ili pitati za misljenje drugih prije nego $to donese konac¢nu odluku.

Najzahtjevnija je kategorija ekstenzivno rjeSenje problema. Ova se kategorija odnosi na
situacije u kojima potrosa¢ kupuje potpuno novi i nepoznati proizvod u nepoznatoj kategoriji.
Primjer bi mogao biti kupnja prvog automobila ili ulaganje u sofisticiranu tehnologiju poput
pametne kuce. Ovakva odluka zahtijeva znaCajan napor, ukljucuje opseznu psiholosku
pripremu te zahtijeva duboko istraZivanje i procjenu razli€itih moguénosti. PotroSa¢ mora
uzeti u obzir razliCite faktore, kao Sto su cijena, kvaliteta, funkcionalnosti, recenzije i

preporuke, kako bi donio informiranu i racionalnu odluku.

Proces donosSenja odluke o kupnji odvija se u pet faza, a one su prikazane na sljedecoj slici.
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PROCIEMA
MOGUGIH
ALTERNATIVA

ODLUKA O PONASANMIE

SVIUEST O ’ PRONALAZENIE
KUPMII MAKOM KUPMIE

POTREEI INFORMACHUA

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupnji

(obrada autorice prema Kotler i suradnici, 2006:279)

4.1. Svijest o potrebi

Svijest o potrebi predstavlja klju¢nu fazu u procesu donoSenja odluke o kupnji jer bez
prepoznavanja te potrebe potroSa¢ nece ni razmisljati o nabavi odredenog proizvoda ili
usluge. To je prvi korak koji pokrece Citav niz daljnjih odluka i aktivnosti koje vode do
konacne kupnje. Proces prepoznavanja potrebe slozen je i varira ovisno o individualnim i

vanjskim ¢imbenicima.

Prema Solomonu i suradnicima (2015:320), svijest o potrebi kod kupca moze proizaéi iz dva
razlicita stanja: stvarnog i idealnog. U stvarnom stanju, potreba se prepoznaje kada kupac
ostane bez odredenog proizvoda ili kada se suoci s proizvodom koji ne zadovoljava njegove
potrebe i oCekivanja. To moze biti situacija kada, primjerice, kuc¢anski uredaj prestane raditi, a
njegov popravak nije mogué ili je neisplativ, Sto odmah stvara potrebu za kupnjom novog
uredaja. Idealno stanje, s druge strane, odnosi se na situacije u kojima potroSac postaje
svjestan nove potrebe nakon $to se upozna s novim proizvodom ili uslugom koja nudi bolja

rjeSenja ili kvalitetu od onih koje trenuta¢no koristi.

Dobrini¢ (2017:67) isti¢e vaznost marketinskih struénjaka u ovoj fazi. Oni moraju pazljivo
analizirati elemente i situacije koje poticu prepoznavanje potrebe kod potrosaca, kao i proces
kojim potrosaci koriste te elemente za zadovoljenje svojih potreba. To ukljucuje sve, od
istrazivanja trzi$ta i razumijevanja promjena u ponasanju potrosaca, do analize kako razli¢iti

marketinSki alati mogu utjecati na potroSacevu svijest o potrebi.
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Kesi¢ (2006:134) identificira nekoliko kljucnih elemenata koji utjecu na svijest o potrebi za
odredenim proizvodom ili uslugom. Prvi element su neadekvatne ili potrosene zalihe, Sto
podrazumijeva da potroSa¢ uofava manjak proizvoda u svom domacinstvu ili radnom
okruzenju. Na primjer, kad u kuéi ponestane osnovnih namirnica, potreba za njihovom

nabavom postaje ocita.

Drugi je element nezadovoljstvo postoje¢im zalihama. Potro$ac¢i mogu postati nezadovoljni
kvalitetom 1ili funkcionalno$¢u proizvoda koje ve¢ posjeduju, $to moze izazvati potrebu za
boljom ili novijom verzijom. Ovdje ulaze situacije u kojima se potrosac, primjerice, odlucuje
zamijeniti staru tehnologiju novijom koja nudi bolje performanse. Tre¢i element jesu
promjene u okruzenju i zivotnim uvjetima. Primjerice, preseljenje u novi dom, promjena posla
ili obiteljska situacija mogu stvoriti nove potrebe. Preseljenje u veci stan moze, primjerice,

potaknuti kupnju novog namjestaja (Kesi¢, 2006:136).

Individualne razlike takoder igraju znacajnu ulogu. Svaki potrosaC ima specifiCne Zelje,
potrebe 1 preferencije koje proizlaze iz njegova osobnog zivotnog stila, uvjerenja, vrijednosti i
iskustava. To znaci da dva razliita potrosa¢a mogu drugacije reagirati na iste situacije ili
proizvode. Promjene financijskih uvjeta jesu peti element, koji se odnosi na povecanje ili
smanjenje financijskih resursa potrosaca, §to moZe utjecati na prepoznavanje potrebe za
odredenim proizvodima. Primjerice, povecanje prihoda moze potaknuti kupca da razmisli o

kupnji luksuznijih proizvoda, dok smanjenje prihoda moZe dovesti do potrebe za

.....

Konaéno, marketinske aktivnosti jesu kljucan faktor koji moze potaknuti svijest o potrebi.
Dobro osmisljene marketinske kampanje, promotivni materijali, oglasi i drugi oblici
promocije mogu skrenuti paznju potrosaca na odredeni proizvod ili uslugu i stvoriti potrebu

koju mozda do tada nisu prepoznali (Kesi¢, 2006:136).

4.2. PronalaZenje informacija

U procesu donosenja odluke o kupnji, trazenje informacija predstavlja klju¢nu fazu nakon
prepoznavanja potrebe. Ova faza ukljucuje aktivnu 1 pasivnu potragu za informacijama koje
¢e pomoci potrosacu u donoSenju informirane odluke. Previsi¢ i Bratko (2011:236) razlikuju
izmedu ovih dviju vrsta traZenja informacija: pasivno 1 aktivno. Pasivno trazenje informacija

podrazumijeva pregledavanje vlastite memorije 1 sje¢anja kako bi se utvrdilo ima 1i ve¢
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dostupnih informacija koje su relevantne za donoSenje odluke. Takav pristup ne ukljucuje
aktivno istrazivanje novih izvora informacija, ve¢ se oslanja na prethodno steCeno znanje i

1skustvo.

S druge strane, aktivno traZenje informacija ukljucuje proaktivno prikupljanje podataka iz
razlicitih izvora. Potrosa¢ koristi osobne izvore, kao Sto su preporuke prijatelja i obitelji te
javne izvore, ukljucuju¢i online recenzije, oglase i1 strune recenzije. Aktivno trazenje
informacija omogucuje potrosacu da prikupi detaljne podatke o proizvodu ili usluzi, Sto mu
pomaze da bolje razumije svoje opcije i donese informiraniju odluku. Ova faza trazenja
informacija kljucna je za stvaranje potpune slike o proizvodu i moZze znacajno utjecati na

konacnu odluku o kupnji.

U kontekstu razlicitih situacija kupnje, nacin traZzenja informacija moze se razlikovati. Postoje

tri osnovne situacije koje utjecu na pristup trazenju informacija:

- Prva kupnja: Ova situacija nastaje kada potroSac nikad prije nije kupovao odredeni
proizvod ili uslugu. U takvom je slucaju, trazenje informacija intenzivnije i opseznije
jer potrosa¢ nema prethodnog iskustva ili znanja o proizvodu. Potrebno je prikupiti
detaljne informacije kako bi se razumjeli razli¢iti aspekti proizvoda, ukljucujuci
cijenu, kvalitetu, brend i druge karakteristike. PotroSa¢ moze istraZivati online
recenzije, razgovarati s prodavacima, usporedivati proizvode i traziti preporuke kako
bi donio informiranu odluku.

- Modificirana kupnja: Ova situacija se odnosi na kupovinu proizvoda koji je vec
kupljen u proslosti, ali s nekim promjenama. Na primjer, ako potrosac planira kupiti
novu boju istog modela automobila ili drugaciju ambalazu omiljenog proizvoda,
trazenje informacija fokusira se na te specificne promjene. lako osnovne karakteristike
proizvoda ostaju iste, potrosa¢ ¢e biti zainteresiran za informacije koje se odnose na
modifikacije, ali nece trebati toliko opsezno istrazivanje kao kod prve kupnje.

- Rutinska kupnja: Rutinska kupnja odnosi se na ponavljanje kupnje proizvoda koji se
redovito koristi, kao $to su osnovne namirnice poput mlijeka ili kruha. U ovom
slucaju, potrosa¢ ve¢ ima ustaljene navike i1 automatski bira poznate proizvode bez
dodatnog trazenja informacija. Ova vrsta kupovine ne zahtijeva aktivno traZzenje novih
informacija jer su odluke o kupnji ve¢ automatizirane i temelje se na prethodnim

iskustvima i navikama (Previsi¢, Bratko, 2011:237-238)
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Svaka od ovih situacija zahtijeva razliCite pristupe u fazi trazenja informacija. Prva kupnja
zahtijeva temeljito istrazivanje kako bi se prikupile sve potrebne informacije, dok
modificirana kupnja ukljucuje fokus na specificne promjene. Rutinska kupnja ne ukljucuje

znacajnije istrazivanje.

4.3. Procjena mogucih alternativa

Procjena alternativa klju¢na je faza u procesu donoSenja odluke o kupnji koja ima presudan
utjecaj na kona¢nu odluku potroSaca. Prema VraneSevicu i suradnicima (2018:107), procjena
alternativa ukljuCuje analizu vrijednosti koju potrosa¢ ocekuje da ¢e dobiti kupnjom
odredenog proizvoda ili usluge. Procjena je temeljna za odlucivanje jer pomaze kupcu da

maksimizira korist i minimizira potencijalnu $tetu, §to znacajno utjece na uspjeh kupnje.

Procjena alternativa temelji se na usporedbi razli¢itih opcija na temelju njihovih karakteristika

1 o¢ekivanih koristi. Postoje dva glavna nacina za procjenu alternativa:

- Kompenzacijsko pravilo odlucivanja: Ovaj pristup podrazumijeva da kupac ocjenjuje
sve moguce alternative 1 kompenzira negativne karakteristike proizvoda ili usluge s
onima koje imaju vecu vrijednost. Drugim rije¢ima, ako jedan proizvod ili usluga ima
loSu karakteristiku, ali posjeduje druge izuzetno pozitivne karakteristike, kupac moze
smatrati da negativni aspekti mogu biti kompenzirani pozitivnima. Kupac na kraju bira
opciju koja ukupno nudi najveci broj pozitivnih bodova ili koristi, unato¢ nekim
negativnim karakteristikama.

- Nekompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja: U ovom pristupu, odredene karakteristike
proizvoda ili usluge ne mogu se kompenzirati s pozitivnim karakteristikama drugih.
Umjesto toga, potrosaci koriste specificna pravila odluéivanja kako bi eliminirali

opcije koje ne zadovoljavaju minimalne zahtjeve (Vranesevi¢ i1 suradnici, 2018:109).

S marketinske strane, vazan je zadatak razumjeti kako utjecati na procjenu alternativa koju
potrosaci provode. Prema Kesi¢ (1999:294), marketinski stru¢njaci trebaju identificirati izvore
utjecaja i odrediti intenzitet svakog izvora kako bi uc¢inkovitije oblikovali svoje marketinske
strategije. Procjena alternativa kljucan je korak u donoSenju odluke o kupnji i moZe znacajno
utjecati na uspjeh proizvoda na trziStu. Razumijevanje kako potrosaci procjenjuju razlicite

opcije 1 kako marketinSke strategije mogu utjecati na taj proces omogucuje tvrtkama da bolje

25



prilagode svoje ponude i komunikaciju kako bi zadovoljile potrebe svojih kupaca i povecale

svoje Sanse za uspjeh.

4.4. Odluka o kupnji

Nakon §to potrosac¢ zavrsi procjenu mogucih alternativa, sljede¢i kljucni korak u procesu
donoSenja odluke o kupnji jest donoSenje same odluke, odnosno odluka hoce li ili nece
izvrsiti kupovinu. Ova faza Cesto je odraz prethodnog procesa evaluacije alternativa i moze
biti znacajno pogodena razli¢itim negativnim ¢imbenicima. Jedan od najvaznijih negativnih
¢imbenika koji moze utjecati na odluku o kupnji jest stav drugih ljudi. Ljudi su drustvena bic¢a
1 njithove odluke cesto se donose u kontekstu drustvenih odnosa i interakcija (Kesic,
1999:300). Referentne grupe poput obitelji, prijatelja i kolega imaju snazan utjecaj na
potroSace, Cesto usmjeravajuéi njihove odluke na temelju zajednickih vrijednosti, misljenja 1

preporuka.

Obitelj, kao primarna referentna grupa, igra klju¢nu ulogu u oblikovanju stavova potrosaca
prema odredenim proizvodima i uslugama. Na primjer, ako ¢lan obitelji izrazi sumnju u
odredeni proizvod ili uslugu, to moze znacajno utjecati na kona¢nu odluku o kupovini. Isto
tako, prijatelji 1 kolege mogu pruziti preporuke ili kritike koje ¢e utjecati na percepciju
proizvoda i motivirati potroSaca da preispita svoju odluku. U mnogim slu€ajevima, stav
drugih ljudi moze biti ¢ak vazniji od osobnih preferencija jer ljudi teze uskladivanju s
o¢ekivanjima i normama svojih druStvenih grupa (Kesi¢, 1999:301). Stoga, marketinske
strategije koje uzimaju u obzir utjecaj referentnih grupa mogu biti izuzetno ucinkovite u

oblikovanju odluka o kupovini.

Prema Kesi¢ (1999:301) osim stavova drugih ljudi, promjena prioriteta takoder moze
znacajno utjecati na odluku o kupnji. PotroSaci se mogu suociti s promjenama u Svojoj
financijskoj situaciji, kao Sto je neocekivani gubitak prihoda ili potreba za troSenjem novca na
nesto drugo Sto postaje hitnija potreba. Takoder, prioriteti se mogu mijenjati zbog promjena u

zivotnim okolnostima, kao $to su promjene u obitelji, karijeri ili zdravlju.

Na primjer, ako potroSa¢ planira kupiti novi automobil, ali kasnije naide na neocekivane
medicinske troSkove, ta promjena u financijskim prioritetima moze dovesti do odgode ili

potpunog otkazivanja kupnje automobila. Sli¢an utjecaj mogu imati i promjene u osobnim
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potrebama, kao S§to je promjena u stilu Zivota koja moze dovesti do toga da proizvod koji je

bio zeljen postane manje relevantan.
4.5. PonaSanje nakon kupovine

PonaSanje nakon kupnje predstavlja zavrSnu fazu u procesu donosenja odluke o kupnji i
klju¢an je trenutak koji odreduje hoce li potrosa¢ biti zadovoljan ili nezadovoljan njome. U
ovoj fazi, kupac procjenjuje svoje iskustvo s kupljenim proizvodom ili uslugom, usporedujuci
svoja ocekivanja sa stvarnim rezultatom koji je dobio. Ako kupljeni proizvod ili usluga
ispunjava ili premasuje ocekivanja kupca, rezultantno zadovoljstvo moze imati pozitivan
utjecaj na njegovo ponasanje i odluke u buduénosti. Prema Dibb i suradnicima (1995:119),
kada proizvod zadovolji sve postavljene standarde i ocekivanja, kupac osjeca zadovoljstvo.
Ovo zadovoljstvo cesto dovodi do dijeljenja pozitivnih iskustava s drugima, §to moze
povecati reputaciju proizvoda ili marke 1 potaknuti ponovnu kupovinu. S druge strane, ako
proizvod ne ispunjava ocekivanja, moze se javiti osje¢aj razocaranja. Nezadovoljstvo Cesto

vodi ka negativnim reakcijama i ponaSanju koje moze Stetiti ugledu organizacije.

Kesi¢ (1999:305) istice da nezadovoljni kupci imaju tendenciju $iriti negativne komentare o
proizvodima ili uslugama znatno viSe nego Sto zadovoljni kupci dijele svoja pozitivna
iskustva. Ova Cinjenica ¢ini izuzetno vaznim za tvrtke da osiguraju visoki stupanj
zadovoljstva medu svojim kupcima kako bi izbjegle negativne posljedice koje mogu nastati
zbog nezadovoljstva. Investiranje u poslijekupovno ponasanje i upravljanje iskustvom kupaca
postaje kljuéno za oCuvanje i povecanje lojalnosti kupaca. Lojalni kupci ne samo da se
ponovo vracaju za buduce kupnje, ve¢ takoder mogu postati zagovornici brenda, stvarajuci

dodatni promet 1 povecavajuéi prihod organizacije.

Nezadovoljni kupci imaju nekoliko opcija koje mogu izabrati. Najnepovoljniji ishod za tvrtke
jest Sirenje negativnih komentara, §to moze uzrokovati znacajnu $tetu ugledu brenda. Druga
opcija jest reklamacija, pri ¢emu je vazno da kupac bude upucen u postupak reklamacije i

svoja prava.

Ako kupac ne zna kako pravilno podnijeti prituzbu, nezadovoljstvo moze ostati neizreceno,
ali 1 dalje Stetno. Treca opcija jest potpuni prekid kupnje tog proizvoda ili usluge, Sto moze
rezultirati gubitkom korisnika na duze vrijeme. Izbor opcije ovisi o vaznosti koju kupac
pridaje proizvodu ili usluzi te njegovu znanju i iskustvu s reklamacijom ili kupovinom. Dakle,
uspjeSno upravljanje ponaSanjem nakon kupnje ukljucuje, ne samo razumijevanje i
zadovoljavanje potreba kupaca, ve¢ 1 proaktivno upravljanje iskustvima koja oblikuju njihov
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ukupni dojam o organizaciji. Angazman u postprodajnim aktivnostima moze znacajno utjecati
na dugoroc¢ni uspjeh poslovanja, stvarajuci pozitivne odnose i osiguravajuci kontinuirani rast i

lojalnost kupaca.

28



5. DIGITALNO OGLASAVANJE I DIGITALNO DOBA

Pojava interneta oznacila je pocetak novog razdoblja u povijesti covjeCanstva, poznatog kao
digitalno doba. Promjene koje je donio internet utjecale su na gotovo svaki aspekt ljudskog
zivota, od nacina na koji komuniciramo, do na¢ina na koji obavljamo svakodnevne aktivnosti.
Uvodenje interneta i digitalnih tehnologija u nasu svakodnevicu otvorilo je vrata novim
mogucnostima, posebno u sferi marketinga 1 poslovanja. Digitalno doba donijelo je nevidene
prilike za tvrtke i marketinSke strucnjake da bolje razumiju i zadovolje potrebe potrosaca

(Kotler, 2017:49-50).

5.1. Utjecaj interneta na oglasavanje

Internet je u vrlo kratkom vremenu postao nuzan alat u svim segmentima zivota. Od
jednostavnog alata za pretrazivanje informacija, postao je klju¢na platforma za komunikaciju,
obrazovanje, zabavu 1 poslovanje. Inovatori su prepoznali potencijal interneta u promjeni
nacina prijenosa i primanja informacija, $to je omogucilo stvaranje dinami¢nog, dvosmjernog
kanala komunikacije izmedu pojedinaca i organizacija. U ovom kontekstu, internet je postao
osnovno sredstvo za interakciju izmedu potrosaca i brendova. Statisticki podaci naglasavaju
rastucu vaznost interneta u svakodnevnom zivotu (Kotler 1 sur., 2017:26). Prema istrazivanju
iz 2019. godine, 57 % svjetske populacije koristi internet, a gotovo polovica njih pristupa
mrezi putem mobilnih uredaja. DrusStvene mreZe takoder su postale nezaobilaznim dijelom
digitalne stvarnosti, s 34 % ljudi aktivno prisutnih na tim platformama. Podaci ukazuju na
promjenu u obrascima ponaSanja korisnika, koji sve viSe vremena provode online (Molla,

2018).

Digitalna transformacija utjecala je na marketinske metode i strategije. Tradicionalni mediji,
poput televizije 1 radija, oslanjaju se na jednosmjernu komunikaciju, dok internet nudi
dinami¢nu, interaktivnu platformu koja omogucuje dijalog izmedu potroSaca i brendova. Ova
promjena otvorila je nove mogucnosti za personalizaciju proizvoda i usluga, prilagodenu
specificnim potrebama i zeljama potrosaca. Marketinski stru¢njaci sada mogu koristiti
podatke prikupljene putem interneta za analizu ponaSanja potrosaca i stvaranje strategija koje

su preciznije usmjerene prema ciljnim skupinama (Chaffey i sur., 2009:10).
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Prema Kotler i sur. (2017:28) digitalni marketing postao je neizostavni dio modernih
marketinskih strategija, prilagodavaju¢i se ubrzanom razvoju digitalnog okruzenja. Pojam
digitalnog marketinga obuhvaca sve aktivnosti koje koriste digitalne kanale 1 tehnologije u
svrthu postizanja poslovnih ciljeva. Marketinski stru¢njaci koriste ovaj koncept kako bi
uspostavili u€inkovite komunikacijske strategije usmjerene na privlacenje novih potrosaca, ali

1 na zadrzavanje postojecih.

Jedna od glavnih prednosti digitalnog marketinga jest moguénost koriStenja podataka
generiranih putem digitalnih kanala za oblikovanje personaliziranih usluga i komunikacija.
Organizacije, na temelju ovih podataka, mogu stvoriti integrirane marketinske kampanje koje
zadovoljavaju specificne potrebe individualnih potroSaca. Takva prilagodba rezultira ve¢im
zadovoljstvom korisnika i dugorocnim odnosima izmedu brenda i potrosaca, sto je kljucno za

uspjeh u danasnjem poslovnom okruzenju.

5.2. Mediji digitalnog marketinga

U digitalnom marketingu razlikuju se tri glavna tipa medija: placeni, u vlasniStvu i zasluzeni
mediji (Charlesworth, 2009:177). Plac¢eni mediji obuhvaéaju sve oblike placenog oglasavanja
na digitalnim platformama, poput oglasa na trazilicama i druStvenim mrezama. Ovi mediji
pruzaju brendovima mogucénost da se ciljano promoviraju pred relevantnom publikom i brzo
ostvare vidljivost. Mediji u vlasni$tvu odnose se na kanale koje brendovi kontroliraju, poput
njihovih internetskih stranica, baza podataka potrosaca i drustvenih profila. Upravo su ovi
kanali klju¢ni za izgradnju izravne komunikacije s potroSacima 1 stvaranje dublje povezanosti.
ZasluZeni mediji, s druge strane, odnose se na sadrzaj koji generiraju sami korisnici, poput
komentara, preporuka ili dijeljenja sadrzaja. Oni predstavljaju snazan pokazatelj reputacije

brenda i povjerenja potrosaca (Charlesworth, 2009:373).

Digitalni marketing obuhvaca razliCite oblike i tehnike, medu kojima su najistaknutiji
optimizacija i oglaSavanje putem internetskih pretrazivaca, display oglasavanje, affiliate
marketing, marketing putem elektronicke poSte, mobilni marketing, marketing usmene
predaje 1 tradicionalni marketing. Optimizacija putem internetskih pretrazivaca (SEO)
omogucuje brendovima da se pozicioniraju visoko u rezultatima pretrage, Sto povecava
njihovu vidljivost i privlaci relevantne korisnike. Display oglasavanje, koje ukljucuje vizualne
oglase na razlicitim digitalnim platformama, pomaze u jacanju svijesti o brendu

(Charlesworth, 2009:373).
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Affiliate marketing omogucuje brendovima suradnju s vanjskim partnerima, koji promoviraju
njihove proizvode i usluge u zamjenu za proviziju, dok je marketing putem elektroni¢ke poste
ucinkovit na¢in odrZzavanja kontakta s potroSaima kroz personalizirane ponude. Mobilni
marketing, kao relativno novija metoda, koristi rastu¢u upotrebu mobilnih uredaja za ciljanje
korisnika putem aplikacija ili SMS-a. Marketing usmene predaje, ili viralni marketing, oslanja
se na mo¢ korisnika da dijele informacije o brendu s drugima, dok tradicionalni marketing,
iako manje zastupljen u digitalnom okruzenju, jo§ uvijek ima svoje mjesto u integriranim

marketinskim kampanjama (Charlesworth, 2009:374).

Svakako, digitalno doba donijelo je velike promjene u na¢inu na koji zivimo i komuniciramo.
Internet je postao klju¢ni alat za poslovanje i marketing, omogucujuci tvrtkama da bolje
razumiju potrosace i prilagode svoje proizvode i usluge njihovim potrebama. Iako se mnogo
toga promijenilo s pojavom digitalnih tehnologija, offline kanali i dalje zadrzavaju svoju
vaznost kao dio cjelokupne marketinske strategije. Digitalno doba pruza uzbudljive

mogucnosti, ali 1 1izazove za tvrtke koje Zele ostati relevantne u sve konkurentnijem okruzenju.
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6. COCA-COLA

Coca-Cola je brend koji djeluje na globalnom trziStu dugi niz godina. Za neke potrosace
Coca-Cola simbolizira zajedniStvo, dijeljenje, pa cak i blagdane zbog svojih promotivnih
aktivnosti, dok je za neke druge ona samo jedno u nizu nezdravih pica. Svakako, brend je

uspio stvoriti uspje$nu pri¢u na svjetskoj razini.

6.1. Povijesti evolucija Coca-Cole

skromno u Atlanti 1886. godine, kada je farmaceut John Styth Pemberton proizveo sirup koji
je kasnije postao poznat kao Coca-Cola. U pocetku je bio mijeSan s soda vodom 1 prodavan za
svega pet centi po cCasi, predstavljaju¢i novo bezalkoholno pice koje je brzo privuklo paznju
lokalnog stanovniStva. Unato¢ skromnim pocecima, s dnevno prodanih svega devet pica,

Coca-Cola je uskoro postala globalni fenomen (Simetin Segvi¢, 2011:150).

U to vrijeme, bilo je uobiCajeno isticati ljekovita svojstva pica, pa je tako i Coca-Cola
reklamirana kao sredstvo protiv mucnine i glavobolje. Uz to, zbog prisutnosti sitnih tragova
kokaina, pi¢e je promicano kao ,tonik za mozak® i ,intelektualno pi¢e“. Ove tvrdnje
odrazavaju drustveni 1 kulturni kontekst 19. stolje¢a, kada medicina nije bila toliko napredna,
a mnogi su ljudi bili polupismeni 1 lakovjerni. Coca-Cola je, stoga, bila proizvod svog
vremena — doba u kojem su ljudi Cesto bili spremni povjerovati u ljekovite tvrdnje o
proizvodima bez ozbiljnog znanstvenog utemeljenja (Simetin Segvi¢, 2011:150-151).
Raymond (2006:34) primjecuje kako je Coca-Cola nastala u vremenu prije aspirina, kada je
narod bio podlozan senzacionalistickim tvrdnjama o cudotvornim lijekovima. Oglasavanje je
tada bilo kljucan faktor uspjeha, premda Cesto neeti¢no, kao $to istice Olins (2008:141) jer se

Coca-Colu predstavljalo kao lijek za teske bolesti, poput raka i tuberkuloze.

Takav marketing, iako eticki upitan, omogucio je Coca-Coli da se probije na trziSte 1 postane
sinonim za proizvod koji ne samo da osvjeZava, ve¢ 1 navodno poboljSava zdravlje. Velika
potraznja za ovim ,ljekovitim sirupom‘ dovela je do toga da Pemberton svoju ljekarnu

pretvori u laboratorij, gdje je pazljivo birao poslovne partnere. Medu njima je bio i1 Frank
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Mason Robinson, klju¢na osoba u evoluciji Coca-Cole i stvaranju brenda koji je opstao do
danas. Robinson je, osim $to je zasluzan za ime ,,Coca-Cola®“, takoder igrao klju¢nu ulogu u
razvoju brenda, Cija je popularnost naglo rasla zahvaljuju¢i inovativhim marketinskim
strategijama. Robinson je prepoznao vaznost brendiranja i oglaSavanja, $§to je u konacnici

dovelo do toga da Coca-Cola postane globalni simbol osvjezenja (Olins, 2008:142).

Coca-Colin uspon prica je o inovaciji, marketingu i1 druStvenom kontekstu koji su omoguc¢ili
jednom picu da se uzdigne iz anonimnosti i postane ikona 20. 1 21. stolje¢a. Njeno je nasljede
neizbrisivo, a njezin utjecaj na globalnu kulturu neosporan. Od svojih skromnih pocetaka u
jednoj ljekarni u Atlanti, Coca-Cola je prerasla u simbol modernog doba, utjecuci na milijune

zivota diljem svijeta.

6.2. Coca-Cola HBC Hrvatska

Coca-Cola HBC Hrvatska strateski je partner The Coca-Cola Company. Coca-Cola HBC
Hrvatska dio je vece skupine Coca-Cola HBC, koja djeluje u 29 zemalja i1 opsluzuje 715
milijuna potroSaca diljem svijeta. Kao glavni i ovlasteni punionicar te distributer proizvoda
tvrtke The Coca-Cola Company, Coca-Cola HBC Hrvatska ima klju¢nu ulogu u distribuciji
napitaka na hrvatskom trziStu. Tvrtka posluje u Hrvatskoj od 1968. godine i nosi ekskluzivna
prava za punjenje i distribuciju Coca-Colinih proizvoda u ovoj zemlji (Coca-Cola HBC

Hrvatska, 2024).

Osim Coca-Colinih proizvoda, Coca-Cola HBC Hrvatska suraduje s nizom drugih
renomiranih tvrtki kao $to su Monster Energy, Edrington, Brown-Forman i Campari. Kroz te
suradnje, tvrtka obogacuje svoju ponudu i dodatno $iri svoju prisutnost na trzistu, istovremeno
zadovoljavajuéi razlicite potrebe potrosaca. Coca-Cola HBC Hrvatska ne fokusira se samo na
poslovni uspjeh, ve¢ 1 na stvaranje vrijednosti za sve svoje dionike. Tvrtka aktivno podrzava
drustveno-gospodarski razvoj zajednica u kojima djeluje, ¢ime potvrduje svoju posvecenost
odgovornom poslovanju. Svjesna svoje uloge u drustvu, tvrtka je usmjerena na izgradnju
pozitivnog utjecaja na okolis, smatrajuci to kljucnim dijelom bududeg rasta (Coca-Cola HBC

Hrvatska, 2024).

Odrzivost je sredisSnja misija Coca-Cola HBC Hrvatska, posebno u kontekstu postavljenih
ciljeva do 2025. godine. Pristup zastiti okolisa, drustvenoj odgovornosti 1 upravljanju (ESG)

prepoznat je kao poslovni imperativ. ESG standardi postali su neizostavni dio procesa
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donoSenja odluka i postavljanja ciljeva unutar tvrtke. Prema Dow-Jonesovu indeksu
odrzivosti, Coca-Cola HBC Hrvatska rangirana je kao najodrzivija europska tvrtka u sektoru
hrane 1 pica. Tvrtka takoder postize visoke ocjene prema drugim ESG parametrima,
ukljucujuci pokazatelje utjecaja na okoli§ u podru¢jima klimatskih promjena i upravljanja

(Coca-Cola HBC Hrvatska, 2024).

6.3. Digitalne marketinSke kampanje

Coca-Cola je kroz svoju povijest uspjela izgraditi brend koji je ne samo globalno
prepoznatljiv, ve¢ i emocionalno povezan s milijunima potrosaca diljem svijeta. Jedan od
kljucnih elemenata njezina uspjeha lezi u inovativnim marketinSkim kampanjama koje
uspijevaju stvoriti posebne veze izmedu proizvoda i potroSaca. Primjer takve uspjesne
kampanje jest ,,Share a Coke*, koja je pokrenuta u Australiji 2011. godine 1 vrlo brzo postala

globalni fenomen (Media Marketing, 2015).

»Share a Coke*“ kampanja koristila je personalizaciju kao klju¢ni marketinSki alat,
omogucujuci potroSa¢ima da na boce upiSu svoja imena ili imena svojih prijatelja, Sto je
izazvalo veliki odaziv na drustvenim mrezama. Ova strategija, koja je prvotno testirana u
Australiji, pokazala je snagu personaliziranog marketinga, privlace¢i milijune ljudi koji su
kreirali 1 dijelili svoje virtualne Coca-Cola boce na internetu. U Australiji, s populacijom od
oko 23 milijjuna ljudi, tijekom kampanje prodano je vise od 250 milijuna boca, Sto je
impresivan rezultat. U SAD-u je kampanja bila jednako uspjesna, sa Sest milijuna kreiranih

virtualnih boca (Incitrio, 2014).
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There are so many ways
to share your virtual bottle.

Share a Coke.with Rebecca
- —

DOWNLOAD YOUR VIRTUAL BOTTLE

MAKE ANOTHER BOTTLE

Slika 3. Kampanja Share a Coke (preuzeto u cijelosti od Incitrio, 2014.)

Uspjeh ove kampanje moze se povezati i s uspjehom Coca-Cole u Hrvatskoj. lako su razmjeri
trziSta razliciti, temeljna ideja ostaje ista — stvaranje emocionalne povezanosti s potrosa¢ima
putem personalizacije 1 integracije u svakodnevne zivotne trenutke. Coca-Cola je kroz godine
uspjesno prilagodila svoje kampanje lokalnim trziStima, ¢uvajuéi pritom globalni identitet
brenda. U Hrvatskoj, kao i u mnogim drugim zemljama, Coca-Cola je prisutna u
svakodnevnim zivotima potrosaca, ne samo kroz prodaju svojih proizvoda, ve¢ i kroz

sudjelovanje u kulturnim dogadajima i popularnim manifestacijama.

Uz kampanje poput ,,Share a Coke”, Coca-Cola je takoder iskoristila snagu influencera i
sponzorstava kako bi dodatno ucvrstila svoju poziciju na trzistu. Ukljucivanje influencera s
velikim brojem pratitelja na drustvenim mrezama omogucilo je Coca-Coli da proSiri svoj
doseg 1 dopre do mladih generacija koje su sve vise prisutne na digitalnim platformama.
Primjer influencerice koja djeluje na domacdem trziStu, a redovno u svojim objavama
promovira Coca-Colu je Ella Dvornik. Sponzorstva velikih sportskih dogadaja, poput
Olimpijskih igara i FIFA natjecanja, dodatno su ojacala njen globalni ugled, dok su lokalne
kampanje osigurale da Coca-Cola ostane relevantna i bliska potroSa¢ima u razliitim

dijelovima svijeta, ukljuc¢ujuéi i Hrvatsku.

marketinske kampanje jest bozi¢na kampanja ,,Holidays Are Coming*. Ova kampanja, koja
ukljucuje prepoznatljive motive poput crvenog kamiona i polarnih medvjeda, postala je

sinonim za blagdansko vrijeme. U Hrvatskoj, kao i u mnogim drugim zemljama, ljudi s
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nestrpljenjem i$¢ekuju nove bozi¢ne reklame Coca-Cole, $to dodatno potvrduje snagu brenda

u stvaranju tradicije i povezanosti s potrosacima.

__holidays M

2

¥ arecoming ., .

Slika 4. Kampanja Holidays are Coming (preuzeto u cijelosti od Hodgson, 2017.)

Coca-Colina marketinska strategija ¢esto kombinira lokalne elemente s globalnim porukama,
¢ime uspjesno balansira izmedu ocuvanja svog globalnog identiteta i prilagodavanja
specifiénim potrebama lokalnih trzista. U Hrvatskoj, kampanje poput ,,Share a Coke* i
boZi¢ne kampanje postale su vazan dio potroSackog iskustva, dok je Coca-Cola kroz godine

uspjela postati viSe od pica — postala je simbol zajednistva, veselja i povezanosti.

U konacnici, uspjeh Coca-Cole u Hrvatskoj nije samo rezultat inovativnih marketinskih
strategija, ve¢ 1 sposobnosti da prepozna i odgovori na potrebe i1 Zelje potroSaca, stvarajuci
trajne emocionalne veze koje nadilaze granice i kulture. Coca-Cola je uspjela integrirati svoj
proizvod u svakodnevni zivot potrosaca, postavsi neizostavan dio njihovih najsvecanijih
trenutaka, ¢ime se njezin uspjeh na hrvatskom trziStu moze smatrati dijelom Sire globalne

price o jednom od najuspjesnijih brendova u povijesti.

Coca-Cola je svoju mreznu stranicu oblikovala kako bi privukla mlade generacije, koje su sve
vise prisutne na internetu 1 druStvenim mrezama. Dizajn stranice, interaktivne igre i nagradne
kampanje prilagodene su upotrebi modernih tehnologija, poput smartphonea, ¢ime se
kompanija uspjesno povezuje s tehnoloski osvijeStenom populacijom. Na ovaj nacin,

Coca-Cola ne samo da ostaje u korak s tehnoloSkim napretkom, ve¢ i aktivno potice
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interakciju s mladima, ¢ineéi svoj brend dijelom njihove svakodnevnice. Ovakav pristup
pokazuje koliko je vazno da brendovi ne samo prate, ve¢ i prepoznaju kako tehnologija

oblikuje potrosacke navike i ponasanje.

Osim tehnoloske inovacije, Coca-Cola se istice 1 kroz psiholosku segmentaciju svojih
kampanja, koje Cesto naglaSavaju vrijednost obiteljskih trenutaka i zajednistva. U mnogim
reklamama, Coca-Cola se predstavlja kao pice koje okuplja obitelji i prijatelje, ¢ime uspjesno
apelira na emocionalne potrebe potroSaca. Ova strategija posebno je vidljiva u kampanjama
poput ,.Taste the Feeling”, koje povezuju proizvod sa zabavnim trenucima i stvaranjem
uspomena, isticu¢i Coca-Colu kao neizostavan dio tih trenutaka. Na ovaj nacin, kompanija se
diferencira od konkurencije, stvarajuci specifi¢an identitet brenda koji je usmjeren na

povezivanje ljudi (Draskié, 2022).

Slika 5. Kampanja Taste the Feeling (preuzeto u cijelosti od Writer, 2016.)

Diferencijacija je klju¢na za uspjeh Coca-Cole, a kompanija je to shvatila ve¢ na svojim
pocecima. Coca-Cola se od drugih izdvojila ne samo okusom i dizajnom ambalaze, ve¢ i
inovativnim nacinima oglaSavanja. Jedan od povijesnih primjera jest postavljanje oglasa na
zagrebackom tramvaju tijekom Univerzijade 1987. godine, §to je bio pionirski poduhvat u

kontekstu oglaSavanja na sredstvima javnog prijevoza u Hrvatskoj. Ova strategija pokazuje
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kako je Coca-Cola uvijek trazila nacine da se poveze s lokalnim trziStima na nacin koji je

inovativan i relevantan za vrijeme u kojem djeluje (Reymond, 2006:37-38).

Nadalje, Coca-Cola je kroz svoje kampanje u Hrvatskoj pokazala sposobnost da uspjesno
kombinira globalne trendove s lokalnim karakteristikama trzista. Kampanja ,,Ima$§ kod?* iz
2003. godine bila je prva nagradna igra u Hrvatskoj koja je uspjesno iskoristila SMS
tehnologiju kao medij za sudjelovanje, ¢ime je kompanija jo§ jednom pokazala kako prati
tehnoloske inovacije i koristi ih za angaZiranje potro$aca na nov i uzbudljiv nacin (Reymond,

2006:38).

Coca-Colina sposobnost da se neprestano razvija, prilagodava i ostaje ispred konkurencije,
temelj je njezina dugotrajnog uspjeha. Kroz kombinaciju inovativnog oglasavanja, koriStenja
modernih tehnologija i emocionalnog povezivanja s potrosa¢ima, kompanija je stvorila brend
koji ne samo da prepoznajemo, ve¢ ga i dozivljavamo kao dio nasih najvaznijih trenutaka u
zivotu. Coca-Cola nije samo pice; ona je za mnoge potrosace simbol zajednistva, tradicije i

suvremenosti, koji nastavlja osvajati srca potrosaca diljem svijeta, pa tako i u Hrvatskoj.
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7. ISTRAZIVANJE DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI

7.1. Odredenje problema istrazivanja

7.1.1. Problem i cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi na koji nacin potros$ac¢i donose odluke o kupnji opéenito i o
kupnji Coca-Cola proizvoda te otkriti §to je to Sto utjece na njihove odluke. Cilj je takoder i
pribliziti Citateljima sam proces donoSenja odluka i povezati empirijski dio sa teorijskim

dijelom rada.

7.1.2. Hipoteze istrazivanja
Hipoteze koje se postavljaju jesu sljedece:

- Marketinske kampanje Coca-Cole utjecu na donosenje odluke potrosaca o kupnji.
- Potrosaci informacije o proizvodu traze veéinom preko novih medija, kao Sto su

drusStvene mreze.

7.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika tijekom lipnja 2024. godine.
Anketni upitnik bio je podijeljen ispitanicima u obliku poveznice putem online kanala
komunikacije. U istrazivanju su sudjelovala 72 ispitanika, a istraZivanje je bilo otvoreno za
sudjelovanje 20 dana. Na pocetku istrazivanja, ispitanicima je naglaseno da su svi odgovori u

potpunosti anonimni i da se koriste samo za svrhu pisanja rada.
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7.3. Rezultati istrazivanja

—  M: 39.0%

e

Z: 51.0%

v N

Grafikon 6. Spol ispitanika

Izvor: vlastita izrada autorice

U istrazivanju o donosenju odluka o kupnji sudjelovalo je viSe osoba zenskog spola, nego
osoba muskog spola. U istrazivanju je sudjelovalo 61 % Zena, odnosno njih 44 1 39 %

muskaraca, odnosno njih 28 od ukupno 72 ispitanika.

40



B5+: B.0%

56-65: 7.0% .

36-45: B.0%

~~  18-25: 31.0%

L.

26-35: 237.0%

M iz-25 W 28-35 36-45 [l 46-55 [ s5e-65 M 66+

Grafikon 7. Dob ispitanika
Izvor: vlastita izrada autorice

U ovom istraZzivanju sudjelovali su ispitanici razli¢itih dobnih skupina. Najveéi broj
ispitanika, njih 37 % pripada dobnoj skupini od 26 do 35 godina. Nakon njih slijede ispitanici
koji pripadaju dobnoj skupini od 18 do 25 godina i ¢ine 31 % ukupnih ispitanika. Zatim
dobna skupina od 46 do 55 godina koja ¢ini 11 % ispitanika, a nakon njih dobna skupina od
viSe od 66 godina koja ¢ini 8 % ispitanika. Najmanji broj ispitanika dolazi iz dobne skupine

od 36 do 46 godina i oni ¢ine 6 % ukupnih ispitanika.
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I Dva do tri puta tjedne I Dva de tri puta mjeseéno

Grafikon 8. Ucestalost odlazaka u kupnju

Izvor: vlastita izrada autorice

Trece pitanje glasilo je: Koliko puta odlazite u kupnju? Najveci broj ispitanika, njih 51,4 %
odlazi u kupnju dva do tri puta tjedno. Jednom tjedno u kupnju odlazi 38,9 % ispitanika.
Zatim slijede ispitanici koji odlaze u kupnju jednom dnevno, a ¢ine 6,9 % ukupnih ispitanika
te nakon njih ispitanici koji odlaze u kupnju dva do tri puta mjese¢no i ¢ine 2,8 % ispitanika.

Nitko od ispitanika nije odgovorio da kupnju obavlja jednom u mjesec dana.
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Grafikon 9. Planiranje kupnje

Izvor: vlastita izrada autorice

Sljedece pitanje bilo je planiraju li ispitanici svoje kupnje u smislu kuénog proracuna, popisa
namirnica i sli¢no. Veéina ispitanika, njih 59,7 % odgovorila je da su im kupnje planirane.
34,7 % ispitanika odgovorilo je da to radi ponekad, dok je samo 5,6 % ispitanika, odnosno

cetiri ispitanika odgovorilo da ne planira svoje kupnje.
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Grafikon 10. Impulzivnost u kupnji

Izvor: vlastita izrada autorice

Zatim je slijedilo pitanje o impulzivnosti u kupnji koje je glasilo: Smatrate li da ste ponekad
impulzivni u odluci da ¢ete kupiti neki proizvod? Vecina ispitanika, njih 94,4 % smatra da jest
ponekad impulzivno u kupnji, dok 5,6 % ispitanika smatra da nikad ne donose impulzivne

odluke u kupnyji.
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Grafikon 11. Potreba za informacijama prije odluke o kupnji

Izvor: vlastita izrada autorice

Sesto pitanje odnosilo se na potrebu ispitanika za informacijama kad donose odluku o kupnji
nekog novog proizvoda. 80,6 % ispitanika odgovorilo je da im je potrebna informacija kad
zele kupiti neki novi proizvod kojeg do tada nisu probali. Odgovor ,,ponekad* dalo je 14,5 %

ispitanika, dok 4,8 % ispitanika ne treba informacije prije donosenja odluke o kupnji.
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Grafikon 12. Kanali za informacije o proizvodu

Izvor: vlastita izrada autorice

Zatim slijedi pitanje koje je glasilo: Gdje najcesce trazite informacije i preporuke o novim
proizvodima? Najveci broj ispitanika, njih 52,8 %, oslanja se na druStvene mreZze, forume i
grupe za recenzije proizvoda. Zatim slijede mrezne stranice i blogovi, a za njih se odlucuje
16,7 % ispitanika. 13,9 % ispitanika raspita se u trgovini, dok preporuke obitelji i prijatelja
uvazi 12,5 % ispitanika. 4,2 % ispitanika informacije dobije putem novina, Casopisa i

televizije.
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Grafikon 13. Kupnja Coca-Cola proizvoda

Izvor: vlastita izrada autorice

Sljede¢e pitanje glasilo je: Kupujete li Coca-Cola proizvode? Veéina ispitanika kupuje
Coca-Cola proizvode i taj odgovor dalo je 68,1 % ispitanika. Odgovor ,,ponekad* dalo je 23,6

% ispitanika, dok je 8,3 % ispitanika izjavilo da ne kupuje Coca-Cola proizvode.

MNe: 168.7% '\

\

Da: 83.2%

D HNe
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Grafikon 14. Kupnja Coca-Cola proizvoda zbog nagradne igre

Izvor: vlastita izrada autorice

Deveto pitanje odnosilo se na to kupe li ispitanici ponekad Coca-Cola proizvod potaknuti time
da kupnjom mogu sudjelovati u nagradnoj igri. 83,3 % ispitanika odgovorilo je da to ponekad
bude razlog kupnje, dok 16,7 % ispitanika izjavljuje da ih nagradne igre ne potaknu da kupe

ovaj proizvod.
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Grafikon 15. Poznavanje promotivnih kampanja Coca-Cole

Izvor: vlastita izrada autorice

Sljedece pitanje glasilo je: Mozete li se sjetiti neke Coca-Cola promotivne kampanje? Vecina
ispitanika, njih ¢ak 90,3 % odgovorilo je da se mozZe sjetiti neke promotivne kampanje, dok je

9,7 % ispitanika odgovorilo da ne moze.
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Grafikon 16. Percepcija brenda u svijesti potroSaca

Izvor: vlastita izrada autorice

Posljednje pitanje bilo je: Smatrate li Coca-Colu uspjesnim brendom? Vecina ispitanika, njih
95,8 %, odgovorilo je da smatra Coca-Colu uspjeSnim brendom. 4,2 % ispitanika odgovorilo

je da Coca-Colu ne smatra uspjesnim brendom.

7.4.Rasprava

Iz istrazivanja je vidljiv obrazac na temelju kojeg vecina ljudi donosi odluke o kupnji. Dakle,
svatko je ponekad impulzivan u kupnji i ponekad kupi ono §to nije planirao kupiti. To je u
ljudskoj prirodi, a marketinske kampanje svakako pridonose tome da se ljudima nesto
neplanirano svidi i privuce ih s police da dodaju i taj proizvod u svoju potrosacku kosaricu.
Isto tako, vecina ljudi planira kupnju 1 ve¢inom trebaju informacije o proizvodu ukoliko je to
neki novi proizvod kojeg do sada nisu imali prilike probati. Potrosaci prikupljaju informacije
o proizvodima uglavnom putem novih medija, u ¢emu su drustvene mreze, forumi i sli¢no u

prednosti, pa je tim potvrdena i jedna od hipoteza.

Druga hipoteza, da marketin§ke kampanje Coca-Cole imaju utjecaj na potrosace i njihovu

odluku o kupnji, takoder je potvrdena. To je vidljivo iz toga Sto vecina ispitanika izjavljuje da
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se moze sjetiti nekih Coca-Cola kampanja, §to ne cudi jer su zaista jako popularne i
prepoznatljive. Isto tako, vecina ispitanika je odgovorila da ponekad kupi Coca-Cola proizvod
zbog sudjelovanja u nagradnoj igri, a takoder 1 velika vecina ispitanika, gotovo svi, smatraju

Coca-Colu uspjesnim brendom.
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8. ZAKLJUCAK

Postoji nekoliko razli€itih tipova potroSaca, od kojih svaki ima specificne znacajke 1 pristup
potro$nji. Medu njima najistaknutiji su Skrtice, rasipnici i prosjecnici. Prosjecnici
predstavljaju zlatnu sredinu u potroSackom ponaSanju. Oni pazljivo razmiSljaju prije nego §to
se odlu¢e na kupnju i obi¢no imaju unaprijed definiran proracun koji ne Zele prekoraciti.
Njihov pristup odraZzava ravnotezu izmedu razumne potroS$nje i zadovoljstva koje im donosi

kupovina.

S druge strane, rasipnici ¢ine najmanji postotak potrosaca, oko 15 % ukupne populacije. Ovi
potrosaci Cesto djeluju impulzivno, donose¢i odluke o kupnji bez puno promisljanja o
dugoro¢nim posljedicama. Njihove su kupnje vodene trenutnim zeljama, a ne racionalnim
razlozima te su skloni tro$enju na sve §to im se svidi, bezobzira na stvarnu potrebu. Skrtice,
kao trec¢a skupina, imaju vrlo snaznu samokontrolu kada je rije¢ o potrosnji. Oni su gotovo
imuni na promotivne kampanje i oglase, i rijetko kupuju nesto samo zbog uzitka. Njihove
odluke o kupnji strogo su vezane uz jasno definirani proradun, kojeg se &vrsto drze. Skrtice

to¢no znaju koliko mogu i Zele potroSiti te u skladu s time planiraju svoje kupnje.

U radu su takoder identificirani klju¢ni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Ti
¢imbenici ukljucuju osobne, drustvene, psiholoske i kulturne elemente. Osobni Cimbenici,
poput dobi, faze Zivotnog ciklusa, zanimanja 1 financijske situacije, igraju znacajnu ulogu u
procesu donosenja odluka o kupnji. Na primjer, mladi potrosa¢i mogu imati drugacije
prioritete u potro$nji u usporedbi sa starijim osobama, dok zivotni stil i vrijednosti takoder
uvelike utjeCu na odabir proizvoda i usluga. Osim toga, osobnost potrosaca, odnosno njihova

karakteristika 1 percepcija samih sebe, moZe znacajno oblikovati njihove potroSacke odluke.

Drustveni ¢imbenici, kao $to su obitelj, druStveni status i uloge unutar druStvenih skupina,
imaju veliki utjecaj na ponasSanje potrosaca. Drustvene skupine, koje mogu biti primarne
(poput obitelji 1 bliskih prijatelja) ili sekundarne (poput kolega s posla ili ¢lanova klubova),
cesto oblikuju stavove i ponasSanja potrosaca te utjecu na njihove odluke o kupnji. Psiholoski
¢imbenici takoder su klju¢ni u potroSackom ponasanju jer mogu znacajno promijeniti nacin na
koji potrosa¢ dozivljava proces kupnje. Marketinski stru¢njaci u organizacijama posebno se
fokusiraju na ove Cimbenike jer oni djeluju na potrosace iznutra, poti¢uci ih na odredene
akcije. Psiholoski ¢imbenici ukljucuju percepciju, motivaciju, ucenje, uvjerenja i stavove

potrosaca.
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Kulturni ¢imbenici ukljucuju Sirok spektar elemenata, kao Sto su zakoni, moralne norme,
religija, knjizevnost i obicaji. Kultura se prenosi medu ¢lanovima drustva i s generacije na
generaciju, oblikuju¢i potroSatke navike 1 preferencije. Na primjer, odredene kulturne

vrijednosti mogu poticati Stedljivost ili, s druge strane, luksuznu potrosnju.

Proces donosenja odluke o kupnji odvija se u pet koraka: svijest o potrebi, prikupljanje
informacija, procjena mogucih alternativa, odluka o kupnji i ponaSanje nakon kupnje. Svaki
od tih koraka ima klju¢nu ulogu u donoSenju konacne odluke i svaki ukljucuje razlicite
elemente koji utjeCu na ishod. Svijest o potrebi potice potroSaca da prepozna §to mu
nedostaje, prikupljanje informacija pomaze u prepoznavanju dostupnih opcija, procjena
alternativa omogucuje odabir najbolje mogucénosti, a kona¢na odluka vodi ka kupovini. Na
kraju, ponaSanje nakon kupnje, poput zadovoljstva ili Zaljenja, moZe utjecati na buduce

odluke i stavove potrosaca.

Obje su hipoteze istrazivanja potvrdene. Dakle, kampanje Coca-Cole utjeCu na donoSenje
odluke potrosaca o kupnji. Takoder je potvrdeno i da potrosaci informacije o proizvodu traze

ve¢inom preko novih medija kao §to su druStvene mreZe.

Nedostaci, odnosno ogranicenja ovoga istrazivanja svakako su u samom uzorku koji bi se za
buduca istrazivanja svakako trebao proSiriti, kao 1 obuhvatiti sve generacijske kohorte.
Takoder, bilo bi dobro napraviti i proSireni upitnik koji bi obuhvatio i otvorena pitanja, npr.
Koje se posljednje kampanje mozete sjetiti. Za buduca istrazivanja moglo bi se razmisljati i u
pravcu analize medijskog sadrzaja koji bi obuhvatio i komunikacijsku strategiju tvrtke Coca

Cola.
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