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SAŽETAK 

Promjene u svijesti i ponašanju potrošača po pitanju zdrave ishrane i aktivnog života 

prelijevaju se i na trendove na tržištu proteinskih suplemenata koje bilježi stalan rast. Rast 

tržišta uzrokovan je između ostalog i povećanjem baze potrošača proteinskih suplemenata 

koja je, uz profesionalne sportaše, proširena i na segment rekreativnih sportaša. Sa strane 

ponude, marke na razne načine potiču potrošače da odaberu njihove proizvode. Kako bi do 

stvarne kupnje zaista i došlo, nužno je postojanje ozbiljne namjere kupnje. Na formiranje 

namjere kupnje određene marke u kategoriji proteinskih suplemenata utječu mnogi 

čimbenici. Čimbenici istraživani u ovom radu su percipirana kvaliteta, percipirana cijena, 

ambalaža, imidž marke, dostupnost proizvoda i percipirani rizik. Cilj rada je istražiti kako 

navedeni čimbenici utječu na namjeru kupnje marki proteinskih suplemenata i kako ti 

rezultati mogu pridonijeti boljem razumijevanju razloga i načina na koje potrošači 

percipiraju određene marke. Također, valja napomenuti da je ova tema posebno relevantna 

jer prethodne studije nisu adekvatno istražile ovo područje, što stavlja naglasak na 

potencijalne koristi koje poduzeća mogu ostvariti kroz razvoj vlastitih marketinških 

strategija i bolje razumijevanje važnosti pojedinih elemenata tih strategija. Za prikupljanje 

podataka i ostvarivanje postavljenih ciljeva, provodilo se jednokratno opisno istraživanje 

na prigodnom namjernom uzorku od 103 ispitanika. Kao instrument istraživanja, korišten 

je anketni upitnik. Na temelju dobivenih rezultata, potrošači iskazuju viši stupanj namjere 

kupnje prema onim markama koje za njih imaju pozitivan imidž te viši stupanj percipirane 

kvalitete dok su u slučaju ambalaže i percipirane cijene u prosjeku indiferentni. Potrošači 

također smatraju proizvode promatrane marke dostupnima na prodajnim mjestima s 

posebnim naglaskom na Webshopove. Na poslijetku, potrošači ne percipiraju rizik koji 

proteinski suplementi mogu predstavljati za njihovo zdravlje.  

Ključne riječi: namjera kupnje, marka, proteinski suplementi, čimbenici utjecaja na 

namjeru kupnje marke 



 

 

ABSTRACT 

Changes in consumer awareness and behavior regarding healthy nutrition and an active 

lifestyle are spilling over into the trends in the protein supplement market, which is 

experiencing consistent growth. The market expansion is attributed, among other factors, 

to the widening consumer base for protein supplements, encompassing not only 

professional athletes but also recreational sports enthusiasts. On the supply side, brands 

employ various strategies to encourage consumers to choose their products. However, for 

actual purchases to materialize, a genuine purchase intention is imperative. Several factors 

influence the formation of purchase intent for specific brands in the protein supplement 

category. The factors explored in this study are perceived quality, perceived price, 

packaging, brand image, product availability, and perceived risk. The objective of this 

research is to investigate how these factors impact the purchase intention of protein 

supplement brands and how these findings contribute to a deeper understanding of the 

reasons and methods by which consumers perceive specific brands. Moreover, it is worth 

noting that this topic is particularly pertinent as previous studies have not adequately 

explored this domain, underscoring the potential benefits that businesses can derive from 

developing their marketing strategies and gaining a better comprehension of the 

significance of individual elements within these strategies. To gather data and achieve the 

outlined objectives, a one-time descriptive survey was conducted on a purposive sample of 

XX respondents. A questionnaire was employed as the research instrument. Based on the 

obtained results, consumers exhibit a higher degree of purchase intent towards brands with 

a positive image and a higher perception of quality, while they display, on average, 

indifference towards packaging and perceived price. Consumers also consider products 

from the observed brands to be readily available, with a notable emphasis on online stores. 

Ultimately, consumers do not perceive a significant risk associated with the use of protein 

supplements for their health. 

Key words: purchase intention, brand, protein supplements, factors influencing brand 

purchase intention 
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1. UVOD 

1.1. Predmet i cilj rada 

Tijekom posljednjeg desetljeća svjedoci smo promjena u svijesti i ponašanju potrošača po 

pitanju zdrave ishrane i aktivnog života, koje su postale pokretačem prehrambene i fitness 

industrije. Opće je poznato kako profesionalni sportaši koji teže postizanju konkurentske 

prednosti često koriste proteinske suplemente u svojoj ishrani. Međutim, uporaba 

suplemenata također raste i među osobama koje nisu profesionalni sportaši i to posebice 

među posjetiteljima teretana koji streme ka bržem povećanju mišićne mase (Ruano i 

Teixeira, 2020.). Iz izvještaja objavljenog od strane Global Market Insights na temu 

istraživanja provedenog 2021. godine, globalna vrijednost tržišta proteinskih suplemenata 

prerasla je 8,7 milijardi američkih dolara s procijenjenim godišnjim rastom od 7,6 % do 

2030. godine (Global Market Insights, 2021.). Evidentno je da se radi o velikom i 

brzorastućem tržištu, a navedeni svjetski i europski trendovi prelijevaju se i na tržište 

Republike Hrvatske.  

Sukladno navedenom, predmet rada su čimbenici koji utječu na namjeru kupnje određene 

marke u kategoriji proteinskih suplemenata na tržištu Republike Hrvatske. Čimbenici koji 

se u radu ispituju s ciljem utvrđivanja utjecaja na namjeru kupnje marke proteinskih 

suplemenata su percipirana kvaliteta, percipirana cijena, percipirani rizik, imidž marke, 

ambalaža te dostupnost proizvoda. Navedeni čimbenici odabrani su na temelju pregleda 

dostupne znanstvene literature.  

Cilj rada je istražiti koja je uloga navedenih čimbenika u namjeri kupnje marke u kategoriji 

proteinskih suplemenata. Dobiveni rezultati istraživanja mogu doprinijeti razumijevanju 

zašto i kako potrošači poklanjaju svoje povjerenje određenoj marki. Relevantnost teme 

proizlazi i iz činjenice da prethodne studije nisu adekvatno razradile temu u konkretnom 

području. Predmet rada mogao bi biti od koristi poduzećima pri razvoju vlastitog 

marketinškog miksa i rangiranju važnosti zasebnih komponenti istog.   

 

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka 

Pri izradi diplomskog rada, korišteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni 

izvori poslužili su kao podloga u pripremi teorijskog dijela rada te su se sastojali od stranih 
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znanstvenih i stručnih članaka te istraživanja u čijem su fokusu marke, namjera kupnje, 

čimbenici koji utječu na namjeru te proteinski suplementi. Korištena literatura prikupljena 

je putem internetskih baza podataka (Google Scholar, Hrčak, Emerald Insight, 

ResearchGate, EBSCOHost) te putem baze knjižnice Ekonomskog fakulteta u Zagrebu.  

Kako bi se prikupili podaci i tako ostvarili postavljeni ciljevi istraživanja, provedeno je 

jednokratno opisno istraživanje na prigodnom namjernom uzorku od 103 ispitanika. Kao 

instrument istraživanja, odabran je online anketni upitnik izrađen uz pomoć alata Google 

obrasci. Anketni upitnik je distribuiran putem WhatsApp aplikacije te društvene mreže 

Instagram. Sve mjerne skale za procjenu čimbenika temeljene su na prethodnim 

istraživanjima, dok je za kvantificiranje razine suglasnosti s izjavama upotrijebljena 

petostupanjska Likertova skala. Na posljetku su analizirani prikupljeni rezultati metodama 

deskriptivne statistike. 

 

1.3. Sadržaj i struktura rada 

Rad je podijeljen u pet poglavlja. U uvodnom poglavlju razloženi su predmet i cilj te 

sadržaj i struktura rada. Također, pobliže su opisani izvori i metode prikupljanja podataka.  

U drugom poglavlju detaljno je razložen pojam namjere kupnje te je objašnjen disparitet 

između namjere kupnje i stvarne kupnje. U drugom poglavlju sadržan je i pregled do sada 

provedenih istraživanja o namjeri kupnje marke proteinskih suplemenata te analiza tržišta 

proteinskih suplemenata u Hrvatskoj. Zatim, u trećem dijelu rada predstavljeni su 

čimbenici koji utječu na namjeru kupnje marke u kategoriji proteinskih suplemenata. 

Detaljno je opisano sljedećih šest čimbenika: percipirana kvaliteta, percipirana cijena, 

ambalaža, percipirani rizik, imidž marke te dostupnost. Navedeni čimbenici prikazani su u 

kontekstu utjecaja na namjeru kupnje. Četvrto poglavlje posvećeno je istraživanju utjecaja 

spomenutih čimbenika na odabir marke proteinskih suplemenata te su opisani predmet, cilj 

metodologija i rezultati navedenog istraživanja te rasprava. Poglavlje je zaključeno s 

ograničenjima istraživanja. U posljednjem petom poglavlju, izneseni su glavni zaključci 

istraživanja odnosno rada u cijelosti.  
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2. NAMJERA KUPNJE MARKE PROTEINSKIH SUPLEMENATA 

 

2.1. Pojmovno određenje namjere kupnje 

Proces donošenja odluke o samoj kupnji je složen te ovisi o mnogim faktorima. U literaturi 

se navedeni proces najčešće promatra kroz pet osnovnih faza, a one su spoznaja problema, 

traženje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji te poslijekupovno ponašanje 

(Grbac i Lončarić, 2010.). Proces dakle započinje spoznajom problema odnosno 

uočavanjem određene potrebe ili želje potrošača. Da bi se potrošač angažirao u procesu 

kupnje, on prvo treba osvijestiti vlastitu nezadovoljenu potrebu. Navedeno se događa kad 

postoji nesrazmjer između stvarnog stanja u kojem se potrošač nalazi i željenog stanja te 

kad potrošač počne percipirati tu razliku. Do faze spoznaje problema će doći tek kad 

potrošač razliku između stvarnog i željenog stanja počne smatrati signifikantnom. Nakon 

spoznaje problema, nastupa sljedeća faza – faza traženja informacija. Potrošač u ovom 

dijelu procesa prikuplja informacije koje će mu pomoći pri rješavanju identificiranog 

problema. Potrošač koji se upustio u navedenu fazu pokazuje ozbiljnu namjeru kupnje. 

Međutim, prisutnost namjere kupnje nije garancija da će do stvarne kupnje zaista i doći 

stoga marketinški stručnjaci u ovoj fazi moraju oglašavanjem i sličnim aktivnostima voditi 

potrošače kroz proces odlučivanja. Svrha faze traženja informacija jest pronalazak 

alternativnih rješenja za problem što potrošača vodi u iduću fazu, a to je procjena 

alternativa. Od svih identificiranih rješenja, potrošač treba procijeniti i utvrditi koje je 

njemu najpovoljnije. Razumijevanje načina na koji potrošači uspoređuju i vrednuju 

alternativne marke i proizvode, ključno je pri kreiranju učinkovitih marketinških strategija. 

Pri komunikaciji s tržištem, važno je naglasiti ključne atribute proizvoda ili usluge koji 

utječu na izbor potrošača te, po mogućnosti, postići diferencijaciju marke od konkurencije. 

Navedeno gradi pozitivan odnos s potrošačem koji je važan kako bi došlo do iduće faze, a 

to je donošenje same odluke o kupnji. Kako i sam naziv govori, u ovoj fazi potrošač 

odabire najpovoljnije rješenje za svoj problem te se odlučuje na kupnju (Grbac i Lončarić, 

2010.).  

Kesić (2006.) također ističe kako odabiru prave alternative za potrošača (ranije navedena 

treća faza) prethodi namjera kupnje koja se može promatrati ovisno o trima  kategorijama 

kupnje: 
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• U cijelosti planirana kupovina – obilježava ju visoki stupanj uključenosti 

potrošača, što znači da potrošač pri planiranju kupovine proizvoda unaprijed zna 

koji proizvod kupiti, koju marku te nerijetko i gdje je dotični proizvod dostupan. 

Ovo je slučaj kad je proizvod potrošaču od velikog značaja ili iznimno ako 

postoje drugi ograničavajući faktori poput vremena, novca, blizine i sl.  

• Djelomično planirana kupovina – navedeni oblik planirane kupovine obilježen je 

činjenicom da potrošač u osnovi planira samo proizvod, dok izbor marke 

ostavlja za samo mjesto kupovine. Čimbenici koji konačno mogu utjecati na 

potrošačev izbor su primljene informacije putem masovnih medija, utjecaj 

prodavača ili trenutačne kampanje unapređenja prodaje i sl. Djelomično 

planiranu kupovinu također karakterizira visok stupanj uključenosti potrošača. 

Kad se potrošač jednom odluči za određenu marku, postoji velika mogućnost da 

će ona i ubuduće biti njegov izbor ukoliko njome bude zadovoljan.  

• Neplanirana kupovina – mnogi autori nisu usuglašeni oko definiranja 

neplanirane kupovine, ali nerijetko se ona poistovjećuje s pojmom impulzivne 

kupovine proizvoda koji nije nužno potrošaču nepoznate marke. Grbac i 

Lončarić (2010.) objašnjavaju impulzivnu kupovinu kao snažnu i iznenadnu 

potrebu za kupnjom koja najčešće proizlazi iz hedonističkih razloga, a ne iz 

stvarne potrebe kupca. 

 

Namjera kupnje jest vjerojatnost da će u budućnosti doći do kupnje određenog proizvoda. 

Namjera kupnje odnosi se i na opseg u kojem potrošač redovito kupuje određeni proizvod i 

odbija prijeći na neki drugi (Yoo, Donthu i Lee, 2000. prema Rizkalla i Suzanawaty, 

2013.). Wu (2011., prema Kakkos i sur., 2015.) tumači namjeru kupnje kao mogućnost da 

će potrošači planirati ili biti spremni kupiti određeni proizvod ili uslugu u budućnosti. Da 

bi do stvarne kupnje uopće došlo nužno je da  postoji ozbiljna namjera kupnje (Grbac i 

Lončarić, 2010.). Vrijeme između formirane namjere u svijesti kupca te stvarne kupnje, 

najčešće je vrlo kratko, a sam prijelaz može biti i trenutan (Assael, 1974.).  

Ponuđači proizvoda i usluga nerijetko koriste namjeru kupnje kao parametar za 

predviđanje kretanja prodaje. Prikupljanje podataka o namjeri kupnje od samih potrošača 

relativno je povoljno te lako za interpretirati stoga ima visoku važnost pri donošenju 

menadžerskih odluka. Anketna istraživanja o namjerama kupaca također mogu biti korisna 
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u procjeni i prognoziranju potražnje za novim proizvodima na tržištu (Silk i Urban, 1987., 

prema Armstrong, Morwitz i Kumar, 2000.), što ima utjecaj na operativno planiranje, 

regulaciju proizvodnih rokova, distribuciju, oglašavanje i određivanje cijena (Morowitz i 

sur., 2007. prema Kakkos i sur., 2015.).  

Ajzen (1991., prema Tomić i sur., 2015.) u svojoj teoriji planiranog ponašanja, govori kako 

je namjera najbolji prediktor ponašanja te kako je određena trima elementima: stavovi 

osobe prema specifičnom ponašanju, subjektivna norma i percipirana bihevioralna 

kontrola. Stavovi osobe prema specifičnom ponašanju odnose se na to vrednuje li 

pojedinac određeno ponašanje pozitivno ili negativno te u kojoj mjeri. Subjektivna norma 

se odnosi na stavove okoline o određenom ponašanje, dok percipirana bihevioralna 

kontrola predstavlja mjeru koja pokazuje koliko je pojedincu izazovno izvršiti određeno 

ponašanje te stupanj kontrole koju pojedinac ima nad provedbom određenog ponašanja. 

Kad postoji snažna namjera ponašanja popraćena visokim stupnjem percipirane 

bihevioralne kontrole, raste i vjerojatnost da će se specifično ponašanje ostvariti. Namjera 

će prijeći u stvarno ponašanje samo ukoliko je pod voljnom kontrolom pojedinca.  

 

2.2. Razlika između namjere kupnje i stvarne kupnje  

Namjera kupnje i stvarna kupnja su dva različita ponašanja kod potrošača. Kao što je ranije 

navedeno, namjera kupnje jest potrošačev plan da će određeni proizvod ili uslugu kupiti u 

bližoj ili daljoj budućnosti dok stvarna kupnja znači da je potrošač uistinu kupio određeni 

proizvod. Drugim riječima, kupac može imati namjeru kupnje nekog proizvoda, ali to ne 

znači da će se ta namjera realizirati te da će doći do stvarne kupovine. Potrošač može zbog 

niza objektivnih razloga poput ograničenog budžeta, odgoditi ili u potpunosti zaboraviti na 

kupnju (Grbac i Lončarić, 2010.). Namjera kupnje, međutim, može pomoći predvidjeti 

stvarnu kupovinu (Armstrong, Morwitz i Kumar, 2000.). Odnos ove dvije varijable je 

privukao pozornost te potaknuo mnoga istraživanja. 

Tirtiroglu i Elbeck (2008.) proveli su istraživanje na način da su ispitanike podijelili u 

dvije skupine, one koji su imali namjeru kupnje te one koji nisu pokazivali namjeru kupnje 

odabranog proizvoda. Rezultati su pokazali da povezanost varijabli uvelike ovisi o 

istinitosti odgovora koje su ispitanici dali. Namjera kupnje se tako ne može smatrati 

istinitom u onim slučajevima u kojima ispitanik ima namjeru kupiti proizvod, ali ipak ne 
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dođe do kupovine te kada ispitanik nema namjeru kupiti proizvod, a ista se ipak realizira. 

Prva situacija se događa kad kupac ima namjeru kupiti proizvod, ali iz nekog određenog 

razloga (svjesno ili nesvjesno) taj proizvod ipak ne kupi. Druga situacija se odnosi na onu 

u kojoj kupac ima jasno iskazan stav da ne namjerava kupiti određeni proizvod, ali ipak 

naposlijetku dođe do stvarne kupnje. Isto tako, postoje i potrošači koji su dosljedni svojim 

namjerama, a to znači da ako imaju namjeru kupiti proizvod, u konačnici će ga i kupiti, a 

vrijedi i obratno, ako nemaju namjeru kupnje proizvoda, neće ga niti kupiti. Istraživanje je 

pokazalo kako je veći postotak onih koji se drže svojih namjera i djeluju u skladu s njima. 

Tirtiroglu i Elbeck (2008.) nadalje navode još neke od uzroka jaza između namjere kupnje 

i stvarne kupnje poput primjerice ograničenja ankete kao metode istraživanja, poteškoće s 

predviđanjem budućih preferencija, utjecaj prikupljanja informacija, pristranost u mjerenju 

i iskazivanju namjera kupnje, percepcije kvalitete i zadovoljstva proizvodom. Nadalje, jaz 

mogu stvoriti i nepredviđeni događaji, iskustva i stavovi drugih osoba i sl. Morwitz (2012.) 

tvrdi da je uzrok jaza u tome na koji način je mjerena namjera kupnje. Naime, namjera će 

bolje korelirati sa stvarnim ponašanjem ukoliko se pri njezinu mjerenju koriste skale putem 

kojih sudionici procjenjuju kolika je vjerojatnost da će obaviti kupnju (Morowitz, 2012.). 

Nadalje, jedan od razloga koje Morowitz (2012.) navodi jest i vrsta proizvoda koji se 

kupuje. Primjerice korelacija namjere i stvarne kupnje je veća ako je proizvod trajan, a 

manja ako proizvod nije trajan. Nadalje, bitnu ulogu ima i samo iskustvo kupaca. Namjera 

kupnje će tako preciznije predvidjeti stvarnu kupnju ako je kupac prije imao iskustva s tim 

proizvodom. Morwitz (2012.) kao još jedan od faktora navodi i vremensku razliku između 

namjere kupnje i stvarne kupnje. Naime, namjera kupnje će bolje predvidjeti stvarnu 

kupnju ako je riječ o kupnji koja će se dogoditi u bliskoj budućnosti. 

Iako postoji razlika između namjere kupnje i stvarne kupnje, većina istraživanja je 

pokazala pozitivnu povezanost između te dvije varijable. Sukladno tome, marketinškim 

stručnjacima je vrlo važna namjera kupnje za osmišljavanje marketinških aktivnosti. 

 

2.3. Pregled istraživanja o namjeri kupnje marke proteinskih suplemenata 

U svom najosnovnijem smislu, odabir prehrane jest zapravo odabir načina i razine unosa 

mikro i makronutrijenata. Vranešević Bender i Krstev (2008.) makronutrijente definiraju 

kao hranjive tvari koje se svojom razgradnjom pretvaraju u organizmu potrebnu energiju. 
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U skupinu makronutrijenata pripadaju masti, ugljikohidrati, vlakna, masne kiseline, 

kolesterol, aminokiseline i bjelančevine koje se još nazivaju i proteinima (Vranešević 

Bender i Krstev, 2008.). Proteini su potrebni za sintezu hormona, gena, transport kisika i sl. 

Bez proteina nema niti kontrakcije mišića. Preporučeni dnevni unos proteina iznosi 0,8 

g/kg tjelesne mase čovjeka. Djeca, trudnice i sportaši imaju povećane potrebe za unosom 

proteina te je nerijetko navedeno teško zadovoljiti isključivo unosom hrane bogate 

proteinima, stoga se javlja potreba za dodacima prehrani. Kao dodatni faktori ističu se i 

dostupnost različitih vrsta hrane, tehnike pripreme te razina prihoda koji variraju unutar 

kultura ili ovisno o dobu godine (de Castro, 1999.). 

„Dodaci prehrani za sportaše su hranjive tvari koje su koncentrirani izvori hranjivih 

sastojaka ili druge supstancije s prehrambenim ili fiziološkim funkcijama, same ili u 

kombinacijama u doziranom obliku, sa svrhom da potpomognu unos ovih hranjivih 

sastojaka (vitamini, mineralne tvari, masne kiseline, proteini, aminokiseline..)“ (Pravilnik o 

hrani za posebne prehrambene potrebe (81/2004)). Dodaci prehrani, dakle, nisu 

nadomjestak regularnoj ishrani pojedinca već pomoć pri dostizanju  željene razine unosa, u 

slučaju proteinskih suplemenata, makronutrijenata (Pravilnik o hrani za posebne 

prehrambene potrebe (81/2004)). 

Proteinski suplementi su u suštini obrađeni i rafinirani proteinski proizvodi dostupni u 

mnogo različitih oblika poput čokoladica raznih okusa, proteina u prahu te napitaka. 

Smatra se da pospješuju rast i ubrzavaju oporavak mišića, porast energije, zdravlje srca te 

kontrolu tjelesne mase. Raznolikost ponude ovakvih proizvoda u smislu izvora proteina, 

oblika i okusa omogućava zadovoljenje široke skupine potrošača diljem svijeta što 

dinamički potiče tržište. Predviđa se da će globalno tržište proteinskih suplemenata 

dosegnuti 36,70 milijardi USD do 2028. godine, prema izvješću objavljenom od strane 

Mordor Intelligence pod nazivom „Tržište proteinskih dodataka“. Industrija proteinskih 

suplemenata pokazala je izvanredan rast tijekom pandemije 2020. i 2021. godine, a 

očekuje se da će sve veći trend povećane svijesti o zdravlju među potrošačima potaknuti 

rast tržišta i u narednih pet godina. Trendovi posebne prehrane, poput paleo, ketogene i 

Whole30, koji daju prednost konzumaciji masti i proteina povrh ugljikohidrata, potakli su 

mnoge potrošače da preispitaju vlastiti unos primarno proteina te potraže nove izvore što je  

doprinijelo razvoju ovog tržišta (Mordor Intelligence, 

https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/global-protein-supplements-market-

industry, 2022.). 

https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/global-protein-supplements-market-industry
https://www.mordorintelligence.com/industry-reports/global-protein-supplements-market-industry
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Pri pregledu literature, ustanovljeno je kako nema mnogo provedenih istraživanja koja se 

bave direktno pitanjem namjere kupnje marke proteinskih suplemenata, stoga je u nastavku 

iznesen pregled istraživanja s najsrodnijom tematikom. Općenito se smatra kako su 

sportaši skloniji kupnji proteinskih suplemenata s ciljem poboljšanja tjelesnih sposobnosti 

te da su muškarci mlađe dobi osobe koje pretežno konzumiraju proteinske suplemente 

(Ruano i Teixeira, 2020.). Nadalje, Thomas i sur. (2019.) navode kako osobe koje se bave 

tjelovježbom minimalno dva puta na tjedan, u većoj mjeri konzumiraju proteinske 

suplemente. Jedan od najčešće konzumiranih proteinskih suplemenata je protein sirutke. Sa 

strane ponude, glavni proizvođači proizvoda i sastojaka od sirutke su zemlje EU-a i SAD-

e. Sa strane potražnje, glavna tržišta su se proširila s tržišta EU-a i SAD-a na Aziju i šire. U 

pogledu veličine tržišta, Azija je nadmašila Sjevernu Ameriku. Kad je riječ o profilu 

potrošača koji pokazuju namjeru kupnje proteina sirutke, tržište proteina sirutke se 

enormno transformiralo tijekom godina (Grand View Research 

www.grandviewresearch.com , 2023.).  

 

Glanbia (sa sjedištem u Irskoj) postala je najveći svjetski proizvođač sportske prehrane 

2003. Sukladno tome, upravo je u Irskoj provedeno istraživanje koje je pokazalo da ne 

postoji značajna korelacija kad je riječ o namjeri kupovine proizvoda s proteinima sirutke 

sa spolom i prihodom ispitanika, ali odluka je u velikoj korelaciji s vrstom 

tjelovježbe. Iako je vjerojatnije da će osobe koje se bave tjelesnom aktivnošću s ciljem 

povećanja fizičke snage i obujma mišića kupovati proizvode s proteinima sirutke, sve više 

je vidljiv rapidan porast u broju onih korisnika koji se pretežno bave vježbama izdržljivosti 

i fleksibilnosti. Ovo otkriće pokazuje da se glavni pokretač konzumacije proteina sirutke 

pomaknuo s elitnih sportaša koji teže boljim performansama na rekreativne vježbače koji 

žele poboljšati tjelesnu i zdravstvenu funkciju. Očigledna je sve veća popularnost dodataka 

proteina sirutke među korisnicama što dokazuje i činjenica da su konzumenti proteina 

sirutke prema demografskim obilježjima od dominantno muškog roda došli do prosječno 

jednakog udjela obaju spolova. Osim toga, otkriveno je da je dob važan čimbenik koji 

utječe na odabir konzumacije proteina sirutke: starija dobna skupina ima tendenciju trošiti 

manje na proizvode obogaćene proteinom sirutke i konzumirati manje količine istih, dok 

mlađi radije pribjegavaju ovakvom unosu proteina te su spremni za proizvode obogaćene 

njima i platiti više (Global Market Insights, www.gminsights.com, 2023.).  

 

http://www.grandviewresearch.com/
http://www.gminsights.com/
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Nadalje, istraživanje koje je provedeno u Italiji, Turskoj i UK analiziralo je povezanost 

konzumacije proteinskih suplemenata s vremenom provedenim u tjelovježbi i hranom s 

visokim sadržajem proteina. Istraživanja su provedena u reprezentativnom broju 

komercijalnih teretana u Italiji (Palermo), Turskoj (Ankara) i Ujedinjenom Kraljevstvu 

(Medway). Teretane su bile nasumično odabrane. Za svaku lokaciju odabrano je više od 

jedne teretane. Anketa je provedena na uzorku ljudi koji su se bavili aktivnostima snage, 

timskim ili aerobnim aktivnostima unutar odabrane teretane. Odabrano je ukupno 916 

sudionika (704 muškarca i 212 žena, starosti 27 ± 7-8 godina). Nije pronađena povezanost 

između razine obrazovanja ili geografske regije i potrošnje proteina. Analiza je pokazala 

da je trener glavni izvor prijedloga za unos proteinskih suplemenata (52,3%), odnosno da 

će potrošači stvoriti namjeru kupnje proteinskih suplemenata ako im njihov trener to 

preporuči. Nadalje, potrošači kojima se prehrana sastoji od više razine konzumacije 

piletine, tune i jaja, vjerojatnije je da će koristiti proteinske dodatke prehrani. Vrijeme 

provedeno u vježbanju i visokoproteinska prehrana čimbenici su povezani s namjerom 

konzumacije proteinskih dodataka (Thomas i sur., 2019.). 

 

Nacionalno istraživanje iz Japana pokušalo je razjasniti učestalost konzumacije dodataka 

prehrani među studentima i pokazalo je da je u prosjeku gotovo 17% od 9066 anketiranih 

studenata izjavilo da koriste dodatke prehrani. Uglavnom korišteni dodaci bili su 

vitamini/minerali, a zatim proteinski prah i proizvodi za mršavljenje. Veća učestalost 

konzumacije dodataka prehrani, općenito je zabilježena kod korisnika teretane, s 

vrijednostima u rasponu od 29,4% do 47,5%. Korisnici teretana (koji su uglavnom 

prakticiraju trening otpora) uglavnom upotrebljavaju proteinske dodatke prehrani (Thomas 

i sur., 2019.). 

 

2.4. Analiza tržišta proteinskih suplemenata u Hrvatskoj 

Porast preferencija kupaca prema dodacima prehrani pokreće tržište proteinskih 

dodataka. Dodaci prehrani namijenjeni su nadoknadi nedostataka u prehrani kod 

pojedinaca kroz njihovu redovitu prehranu. Želja za vođenjem aktivnog i zdravog načina 

života povećala je sudjelovanje u sportskim i fitness aktivnostima, potaknuvši potražnju za 

dodacima prehrani, posebice proteinskim dodacima. Prema istraživanju Vijeća za 

odgovornu prehranu 2020. godine u SAD-u,  približno 43% korisnika dodataka prehrani je 

https://www.sciencedirect.com/topics/neuroscience/proteome
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promijenilo svoje režime prehrane nakon pandemije, dok 91% tih korisnika navodi da je 

došlo do povećanja unosa suplemenata, uključujući dodavanje novih suplemenata 

postojećoj rutini (46%), češće uzimanje istih suplemenata (25%), ili povećanje doza unosa 

(22%). Stoga se očekuje da će porast preferencija kupaca prema dodacima prehrani 

povećati potražnju za proteinskim dodacima tijekom narednih godina. U nastavku rada 

tablica 1 prikazuje tržišni udio proteinskih suplemenata po regijama svijeta. 

 

Tablica 1.Tržišni udio proteinskih suplemenata po regiji (2021.) 

REGIJA UDIO PRIHODA U 2021. (%) 

Sjeverna Amerika 51% 

Azija Pacifik 11,8% 

Europa 27% 

Latinska Amerika 6% 

Izvor: izrada autorice prema https://www.precedenceresearch.com/protein-supplements-

market (22.3.2023.) 

 

Najveći udio prihoda od preko 51% držala je Sjeverna Amerika u 2021. godini. Potražnja 

za proteinskim dodacima sve je veća u sjevernoameričkoj regiji. Očekuje se da će azijsko-

pacifička regija također zabilježiti dobar rast tijekom nadolazećih godina. Modernizacija u 

gospodarstvima u nastajanju dovodi do rasta tržišta. Sukladno tome, očekuje se da će 

povećanje raspoloživog dohotka i promjena načina života potrošača potaknuti tržište 

proteinskih suplemenata u azijsko-pacifičkoj regiji. Europsko tržište je drugo najveće 

tržište za proteinske dodatke prehrani. 

U nastavku rada tablica 2 prikazuje pet proteinskih suplemenata koji su prema ocjeni 

korisnika najbolji na hrvatskom tržištu prema istraživanju Fitness.com.hr 

(https://rb.gy/rqyyw, 2019.). 

 

Tablica 2. Najprodavaniji proteinski suplementi u Hrvatskoj 

PROIZVOD KARAKTERISTIKE PROIZVODA 

https://www.precedenceresearch.com/protein-supplements-market
https://www.precedenceresearch.com/protein-supplements-market
https://rb.gy/rqyyw
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Optimum Nutrition 100% Whey Gold 

Standard (Ocjena: 4,90/5) 

• 24 g proteina po obroku 

• više od 4 g glutamina i 5 g BCAA po 

mjerici 

• opskrbljuje tijelo s više proteina nego 

ugljikohidrata 

• sadrži minimalnu količinu masnoća, 

kolesterola, laktoze i ostalih ugljikohidrata 

All Nutrition Whey Delicious Protein 

(Ocjena: 4,88/5) 

• sadrži buttermilk koji daje proizvodu 

bogat, lagani i kremasti okus 

• sadrži visokokvalitetni koncentrat sirutke, 

izolat i mlaćenicu 

• do 20 g proteina po porciji 

• brza apsorpcija 

• minimalna količina masti 

Soulfood Bio Protein konoplje 

(Ocjena: 4,80/5) 

• jedan od najkvalitetnijih proteina biljnoga 

porijekla koji je pogodan za vegetarijance 

i vegane 

• potpuno bez glutena te je bogat 

vitaminima, enzimima i mineralima 

Bodylab Whey 100 

(Ocjena: 4,77/5) 

• mješavina 100% čistog i nedenaturiranog 

koncentrata proteina sirutke i izolata 

proteina sirutke 

• ne sadrži niti aspartam, niti AZO boje 

• više različitih okusa 

Myprotein Impact Whey Protein 

(Ocjena: 4,73/5) 

• sadrži 82% proteina 

• jako širok raspon okusa 

• izvrsna topivost 

• sadrži i važne aminokiseline, uključujući 

4.5g BCAA i 3.6g glutamina 

Izvor: izrada autorice prema podacima Fitness.com.hr 

 

Prethodno navedena tablica prikazuje najprodavanije i najbolje ocjenjene proteinske 

suplemente u Hrvatskoj. Statistički podaci su prikupljeni za 2019. godinu. Prilikom odabira 

najboljeg proteinskog suplementa, korisnici se vode različitim kriterijima, kao što su omjer 

cijene i kvalitete, sastav, okus, gustoća, marka i slično. Sukladno navedenom, najbolje 

ocjenjen je bio Optimum Nutrition 100% Whey Gold Standard. 
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VALICON je u siječnju 2023. godine provodio online anketu na uzorku od 528 ispitanika, 

a dobiveni rezultati su reprezentativni za hrvatsku populaciju od 18 do 75 godina. Prema 

tim podacima proteinski suplementi se najčešće kupuju putem online specijaliziranih 

prodavaonica (48% ispitanika), a potom u specijaliziranim prodavaonicama (24% 

ispitanika). Najčešće specijalizirane prodavaonice preko kojih se online kupuju proteinski 

suplementi su My protein (29%), Gym beam (20%) te Proteini.si (17%). Tvornica zdrave 

hrane nalazi se na četvrtom mjestu (13%) kad je riječ o prodavaonicama koje su prvi izbor 

prilikom kupovine proteina. Kad je riječ o markama, u nastavku rada tablica 3 prikazuje 

neke od maraka koji se ističu na hrvatskom tržištu proteinskih suplemenata. 

U Republici Hrvatskoj je stavljanje dodataka prehrani na tržište, a samim time i proteinskih 

suplemenata, regulirano Pravilnikom o dodacima prehrani. Postoji nekoliko ciljeva prodaje 

proteinskih suplemenata. Najčešće se prodaju s ciljem da pomognu u poboljšanju sportskih 

aktivnosti, povećanju mišićne mase, smanjenju tjelesne mase i sl. Uredbom Europske 

komisije iz 2012. godine je propisano kako promocija i predstavljanje proteinskih 

suplemenata mora biti takvo da se isti ne predstavljaju kao proizvodi za terapiju, liječenje 

ili prevenciju bolesti. Niti jedan proizvod ne smije imati navode koji bi ukazivali na to da 

se raznolikom i uravnoteženom prehranom ne mogu zadovoljiti potrebe za unosom 

hranjivih tvari u organizam (Pravilnik, 2013.). 

 

Tablica 3. Neke od istaknutih marki na hrvatskom tržištu proteinskih suplemenata 

MARKA OPIS PROIZVODI 

 

 

 

 

Optimum Nutrition 

• američka tvrtka osnovana 

1986. godine 

• najviše nagrada i priznanja 

u zdravoj i sportskoj 

prehrani 

• proteini 

• kreatini 

• nadoknada energije 

• aminokiseline 

• vitamini, minerali 

• hormoni 

• gaineri 

• pre-workout 

• mršavljenje 

 

 

MyProtein 

• osnovan 2004. sa sjedištem 

u Manchesteru 

• posluje u preko 70 

zemalja 

• vodeći u Europi 

• proteini 

• vitamini i minerali 

• visokoproteinska hrana 

• snackovi 

• sportska odjeća 
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Maximalium 

• nova marka na prostoru 

Hrvatske 

• proizvodi su proizvedeni u 

pogonu koji rade u okviru 

sustava ISO:9001:2008 i 

gdje se primjenjuje 

HACCP sustav upravljanja 

kvalitetom 

• whey proteini 

• aminokiseline 

• gainer-proteini za masu 

• kreatin 

• glutamin 

• fat burneri 

• vitamini, minerali 

• nadoknada energije 

 

 

 

 

GymBeam 

• marka progresivne zdrave 

hrane 

• na tržištu od 2014. 

• proteini 

• fat burneri 

• gaineri 

• aminokiseline 

• vitamini i minerali 

• kreatin 

• hormoni 

• zdrava hrana 

• fitness odjeća 

 

Izvor: samostalna izrada autora prema podacima polleosport.hr i gymbeam.hr 

 

Prethodno navedena tablica prikazuje neke od najpoznatijih marki čiji se proizvodi mogu 

kupiti i u Hrvatskoj. Postoji mnogo različitih marki proizvoda, a svima je zajedničko da 

imaju pretežito jednaku ponudu vrsta proizvoda, ali se ista razlikuje okusom, kvalitetom, 

cijenom i sastavom. Optimum Nutrition je svjetski poznata marka koja je već dugo na tržištu 

te i dalje drži visoko mjesto na ljestvici kad je riječ o popularnosti te kvaliteti marke i 

njezinih proizvoda. Kao što je već ranije navedeno, istaknuti proizvod 100% Whey Gold 

Standard već se dugi niz godina nalazi na samom vrhu najprodavanijih proteina kako na 

svjetskom tako i na hrvatskom tržištu (gymbeam.hr, https://rb.gy/4qg5g, 2.9.2023.). 

https://rb.gy/4qg5g
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3. ČIMBENICI UTJECAJA NA NAMJERU KUPNJE MARKE U KATEGORIJI 

PROTEINSKIH SUPLEMENATA 

3.1.  Percipirana kvaliteta  

U tržišnoj ekonomiji, ponuđači se natječu s konkurentima koji pružaju istu vrstu proizvoda 

ili usluge, a održivost poslovanja ovisi o sposobnosti ponuđača da privuče, zadrži i oduševi 

potrošače. Navedeno se može postići na mnogo načina, a jedan od njih je i pružanje 

proizvoda ili usluge vrhunske kvalitete (Weckenmann, Akkasoglu i Werner, 2015.). 

Lazibat (2009.) ističe kako se pojam kvalitete koristi na mnogo različitih načina te da ne 

postoji jedinstvena definicija iste. Feigenbaum (1986., prema Aole, 2013.) ponudio je 

svoju definiciju iznoseći kako je kvaliteta ukupan skup karakteristika proizvoda i usluge, 

uključujući inženjering, marketing, proizvodnju i održavanje putem kojih će proizvod ili 

usluga ispuniti očekivanja kupaca. Nadalje, Juran (1974.) definira kvalitetu kao prikladnost 

uporabe za kupca dok Crosby (1979. prema Hoyer i sur., 2001.) kvalitetu opisuje kao 

sukladnost sa zahtjevima. Miller (1992.) iznosi kako kvalitetu u potpunosti definira kupac. 

Prema međunarodnim standardima, definicija kvalitete utvrđena je normom ISO 

9000:2015 pod točkom 3.6.2. U navedenom standardu, kvaliteta se definira kao stupanj do 

kojeg skup svojstvenih obilježja predmeta ispunjava zahtjeve (Andrijanić, Buntak, 

Bošnjak, 2012.). Prema Oude Ophuisu i Van Trijpu (1995.), važnost kvalitete prepoznata 

je od strane vodećih tvoraca marketinških strategija kao temeljni koncept u izgradnji 

zadovoljstva kupaca. 

Kvaliteta podrazumijeva sve atribute i karakteristike proizvoda koje su zaslužne za 

zadovoljenje potreba korisnika (Mendez i sur., 2008. prema Kakkos i sur., 2015.). 

Kvaliteta se općenito može promatrati kao pojam koji označava izvrsnost ili superiornost. 

Sukladno tome, percipirana kvaliteta jest potrošačeva prosudba o izvrsnosti ili 

superiornosti proizvoda. Percipirana kvaliteta razlikuje se od stvarne ili objektivne 

kvalitete te predstavlja apstraktan koncept, a ne jasno specificirano obilježje proizvoda 

(Zeithaml, 1988.). Objektivna dimenzija kvalitete ogleda se kroz kvalitetu materijala, boja, 

oblika, trajnost i funkcionalnost proizvoda i slično dok subjektivna kvaliteta ovisi o 

konačnoj ocjeni samog potrošača koju donosi na temelju vlastitih stavova i preferencija 

(Ozretić Došen, Škare i Komarac u Vranešević i sur., 2021.). Naime, percipirana kvaliteta 

je način na koji potrošači ocjenjuju proizvod oslanjajući se na svoje dosadašnje iskustvo 

(Kakkos i sur., 2015.). Prema Jin i Gu Suh (2005.) percipirana kvaliteta kritičan je element 
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pri donošenju odluke o kupnji kod potrošača jer će potrošači uspoređivati kvalitetu 

alternativa unutar iste kategorije proizvoda. Deng i sur. (2010. prema Kakkos i sur., 2015.) 

tvrde kako percipirana kvaliteta utječe na odluke i samo ponašanje potrošača pri kupovini 

te, u konačnici na namjeru kupnje. Međutim, postoje proturječna saznanja o utjecaju 

percipirane kvalitete na namjeru kupnje. Pojedini autori navode kako percipirana kvaliteta 

nema direktan utjecaj na namjeru kupnje već da se njen utjecaj očituje kroz zadovoljstvo 

potrošača. Kao odgovor na navedenu hipotezu, Rust i Oliver (1994. prema Tsiotsou, 2006.) 

naglašavaju distinkciju između percipirane kvalitete i zadovoljstva. Naime, percipiranu 

kvalitetu opisuju kao uži koncept koji je utemeljen primarno na značajkama proizvoda ili 

usluge dok zadovoljstvo može proizlaziti iz mnogih faktora poput primjerice lojalnosti ili 

očekivanja potrošača. Osim navedenog, poduzeća imaju određeni stupanj kontrole utjecaja 

na razinu percipirane kvalitete kod potrošača. Stoga, u slučajevima kad se percipirana 

kvaliteta i zadovoljstvo promatraju kao cjelovite procjene, percipirana kvaliteta smatra se 

prethodnikom zadovoljstva i time ga nadilazi (Llusar i sur., 2001. prema Tsiotsou, 2006.). 

 

3.2. Percipirana cijena 

Na tržištu dolazi do razmjene vrijednosti. Vrijednost proizvoda leži u njegovoj 

atraktivnosti odnosno potencijalu da druge aktere tržišta potakne na razmjenu te je najčešće 

izražena u novcu. Mjera navedene vrijednosti jest cijena (Grbac, 2012.). U literaturi 

postoje mnoge definicije cijene. Anderson (2004., prema Grbac 2012.) objašnjava cijenu 

kao novčani iznos koji potrošač plaća za proizvod. Johnson (1905., prema Fetter, 1912.) 

potvrđuje definiciju iznoseći kako je cijena iznos novca za koji se određeni proizvod 

zamjenjuje. Ona, stoga, izražava vrijednost proizvoda u odnosu na novac.  

 

Cijena uz proizvod, promociju i mjesto tvori elemente marketinškog miksa (4P) te je jedini 

element koji za poduzeće generira izravan prihod (Prebežac i Piri Rajh u Previšić i Ozretić 

Došen (ur.), 2007.). Također, cijena je i najprilagodljiviji element marketinškog miksa. 

Poduzeće može u relativno kratkom roku cijenu proizvoda prilagoditi tržišnim promjenama 

u potražnji ili ponašanju konkurencije (Babić-Hodović, Domazet i Kurtović, 2012.). S 

ekonomskog stajališta, potražnja za nekim proizvodom određena je upravo njegovom 

cijenom te prirodom krivulje potražnje (Dolan, 1980. prema Crouch, 1992.). Ekonomisti 

stoga tvrde kako je cijena najznačajnija determinanta potražnje jer ona u najvećoj mjeri 
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utječe na količinu proizvoda koja će bit kupljena (McConnell i Brue, 1996.). Cijena može 

služiti i kao indikator kvalitete u slučajevima kad potrošač bira između alternativa, a 

pritom ne raspolaže svim preostalim informacijama za utvrđivanje kvalitete (Monroe, 

1973.).  

 

Percipirana cijena osjetljiv je i nezaobilazan čimbenik utjecaja na namjeru kupnje te 

predstavlja sveobuhvatnu subjektivnu evaluaciju cjelokupnog potrošačkog iskustva (Rust i 

Oliver, 1994.). Prema Peteru i Olsonu (2013., prema Arifani i Haryanto, 2018.), 

percipirana cijena predstavlja način na koji potrošači primaju te interpretiraju informaciju o 

cijeni pridavajući joj značenje što im omogućava usporedbu istih. Kroz godine, primjetan 

je porast svijesti o složenoj ulozi cijene kao odrednice namjere kupnje. Provedena su 

mnoga istraživanja čiji pregled u svom članku nudi Monroe (1973.) donoseći zaključak 

kako nema jednostavnog objašnjenja na koji način cijena utječe na odluke potrošača o 

kupnji. Nadalje, napominje kako tadašnje politike određivanja cijena ne mogu polučiti 

povoljne rezultate bez dubljeg razumijevanja potrošačeve percepcije cijene. Zamijetio je i 

opći izostanak svijesti potrošača o cijenama plaćenim za recentno obavljene kupovine. Kad 

kupci uspoređuju cijene odnosno raspon ponuđenih cijena, referentnu i konačnu cijenu, 

istraživanja pokazuju da navedeno može utjecati na prosudbu i u konačnici reakcije 

kupaca. Ako raspon cijena i konačne cijene utječu na prosudbu, tada se smanjuje i 

vjerojatnost da će potrošači biti svjesni plaćenih cijena te povećava vjerojatnost da blage 

fluktuacije u cijenama alternativa izazvane konkurentskom okolinom neće biti zamijećene 

Monroe (1973.). U svom istraživanju kupovnog ponašanja u slučaju organske hrane na 

brazilskom tržištu, Dorce i suradnici (2021.) su percipiranu cijenu postavili kao nezavisnu 

varijablu s očekivanjem da će moderirati odnos namjere kupnje i stvarnog kupovnog 

ponašanja. Cilj navedenog istraživanja bio je ispitati čimbenike koji utječu na namjeru 

kupnje i ponašanja potrošača. Dobiveni rezultati upućuju na to da je odnos između namjere 

i u konačnici stvarnog kupovnog ponašanja za organsku hranu jači kad je percipirana 

cijena niža.  

 

Koncept koji se usko veže uz pojam percipirane cijene jest i percipirana pravednost cijene. 

Martins i Monroe (1994., prema Lim, 2019.) objašnjavaju percipiranu pravednost cijene 

kao kognitivnu prosudbu o tome smatra li se cijena nekog dobra razumnom i pravednom u 

usporedbi s referentnim vrijednostima poput prethodnih cijena, cijena konkurentskih 
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proizvoda te troškova dobavljača. Kao takva, percipirana pravednost cijene ima izravan 

utjecaj na određene stavove i ponašanja potrošača poput zadovoljstva te namjere kupnje. 

 

3.3. Ambalaža 

Kao jedna od značajnijih komponenti opipljivih proizvoda ističe se ambalaža. Ambalaža je 

zajednički naziv za raznovrsne materijale u koje se smještaju, umataju i pakiraju proizvodi 

(Lazibat, 2005.). Više od 70% odluka o kupnji donosi se „na licu mjesta“ pred policom na 

prodajnom mjestu. S obzirom na to da je ambalaža proizvoda prva komponenta proizvoda 

s kojom se potrošač susreće, ima ključnu ulogu u diferencijaciji marke u odnosu na 

konkurenciju. Trgovci su svjesni navedene činjenice te ulažu velike napore u kreiranje 

ambalaže koja će uspješno privući potrošače te ih uvjeriti da kupe proizvod (Ahmad i sur., 

2012.). Prema Ahmad i sur. (2012.), dizajn ambalaže ima ključnu ulogu pri oblikovanju 

općeg dojma o marki proizvoda. Ambalaža se oblikuje tako da komunicira sliku visoke 

kvalitete proizvoda ili primjerice pristupačne cijene, ovisno o tome koja poruka se želi 

komunicirati potrošačima. Prema Smithu (2006., prema Ahmad i sur., 2012.) postoji šest 

varijabli koje proizvođači i dizajneri moraju imati na umu pri kreiranju učinkovite 

ambalaže, a to su oblik, veličina, boja, grafički dizajn (vizuali), materijal i okus. 

Ambalažu se može promatrati s više gledišta. U proizvodnom smislu, ambalaža je sredstvo 

čuvanja proizvoda pri transportu, skladištenju i uporabi. S aspekta zaštite, ambalaža tvori 

cjelinu s proizvodom štiteći ga od rasipanja, krađe i ostalih vanjskih utjecaja. 

Konstrukcijski gledano, ambalaža treba biti funkcionalna, estetski privlačna, izvorna, u 

skladu sa suvremenim trendovima i sl. Gledano s aspekta ekonomičnosti, ambalaža je 

„dovoljno pakiranje“ koje uz minimalne troškove predstavlja i čuva proizvod (Lazibat, 

2005.).  

Dvije osnovne funkcije ambalaže jesu zaštita proizvoda pri manipulaciji te unapređenje 

prodaje poput izlaganja proizvoda, održavanja proizvoda, njegove uporabe, pohrane, 

oblikovanja i intenzifikacije ponude, instrumenta komuniciranja s tržištem, faktora zaštite 

okoline i sl. (Ozretić Došen, Škare i Komarac u Vranešević i sur., 2021.) . Robertson 

(2005.) temeljne funkcije ambalaže dijeli na zadržavanje sadržaja, zaštitu, praktičnost i 

komunikaciju. Mnogi, zbog njezine očitosti, zanemaruju funkciju zadržavanja sadržaja no 

njezina uloga je od presudne važnosti jer gotovo svi proizvodi moraju biti zatvoreni pri 

manipuliranju kako ne bi došlo do gubitka, onečišćenja i sl. Ova funkcija doprinosi zaštiti 
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okoliša kojem prijeti onečišćenje pri svakom prijevozu neadekvatno zatvorenih proizvoda 

(curenje sadržaja i sl.). Danas se sve veća važnost pridaje utjecaju ambalaže na okoliš. 

Sukladno tome, brojna poduzeća sve više pribjegavaju recikliranim materijalima pri 

proizvodnji vlastitih proizvoda, što je važan element njihovog ponašanja u skladu s 

koncepcijom društveno odgovornog marketinga (Previšić i Ozretić Došen u Previšić i 

Ozretić Došen (ur.),  2007.). Nadalje, zaštitna funkcija ambalaže, koja se najčešće u 

literaturi smatra primarnom funkcijom, odnosi se na zaštitu sadržaja ambalaže od vanjskih 

utjecaja poput vlage, plinova, mirisa, mikroorganizama, prašine, udaraca, vibracija itd. 

Njezina važnost posebno se ističe kod prehrambenih proizvoda jer, primjerice, vakumirano 

meso ne može postići procijenjeni rok trajanja ukoliko je ambalaža oštećena ili neispravna.  

Uz zaštitu, potrošačima današnjice sve važnija je i praktičnost ambalaže. Proizvodi 

dizajnirani za povećanje praktičnosti uključuju primjerice hranu koja je unaprijed 

pripremljena i može se skuhati ili podgrijati u vrlo kratkom vremenu, po mogućnosti bez 

vađenja iz primarne ambalaže. Ukoliko potrošač ne pojede obrok do kraja, navedena 

ambalaža treba imati funkciju očuvanja izvorne kvalitete proizvoda sve dok se u potpunosti 

sadržaj ne iskoristi. Praktičnost se može očitovati i u zapremnini ambalaže. Potrošači će 

radije birati proizvod koji sadržava količinu koja je praktična za njihove potrebe kako ne bi 

došlo do neželjenog viška koji se najčešće baca i u suštini predstavlja gubitak. Dakle, 

ambalaža igra važnu ulogu u ispunjavanju zahtjeva potrošača za praktičnošću te u 

konačnici i u poticanju same prodaje.  

Posljednja funkcija ambalaže koju Robertson (2005.) navodi jest komunikacija. Ambalaža 

je „tihi prodavač“ (Judd i sur., 1989. prema Robertson, 2005.) jer informacijama, 

prepoznatljivim oblicima, etiketiranjem i sl. olakšava i pospješuje kupnju. Bez 

komunikacijskog aspekta ambalaže, kupovina bi bila zamoran proces za potrošače jer bi 

morali bez vizualnih znakova koje pružaju grafike izabrati među mnogobrojnim 

proizvodima na policama. Nadalje, danas se sve češće pojavljuju i pametne oznake na 

ambalaži poput QR kodova koji se mogu očitati kamerama na mobilnim telefonima te koje 

produbljuju potrošačko iskustvo. No, komunikacijska uloga ambalaže nije važna samo 

potrošačima već i na skladištima i u distribucijskim centrima koji bi postali kaotični ako 

proizvodi nemaju adekvatne oznake ili nose nepotpune informacije. Tkalec, Kozačinski i 

Cvrtila (2018.) ističu kako se kvalitetnom ambalažom smatra ona koja uspješno usklađuje 

sve navedene zadaće.   
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Lazibat (2005.) ističe i važnost dviju dodatnih funkcija ambalaže – ekonomsku i ekološku 

funkciju. Ekonomska funkcija kao postavljen zahtjev ima proizvodnju ambalaže uz što 

niže troškove dok ekološka funkcija ima za cilj smanjenje uporabe sirovina i materijala pri 

proizvodnji, minimiziranje upotrebe energije te ograničavanje onečišćenja prirodnog 

okoliša. Iz perspektive zaštite proizvoda i olakšavanja manipulacije istim, suvremena 

ambalaža je mnogo naprednija u odnosu na tradicionalne oblike ambalaže, obično izrađene 

od prirodnih materijala poput drva, bambusa, trave i sl. Međutim, prirodni materijali su 

nezamjenjivi po pitanju dugotrajnog utjecaja na okoliš (Yuan, 2022.).  

Ambalaža proizvoda ima snažan utjecaj na potrošačevu namjeru kupnje te je postala 

esencijalni dio prodajnog procesa (Rettie i Brewer, 2000.). Prelazak na velike 

supermarkete te povećana segmentacija tržišta stavljaju još veći naglasak na diferencijaciju 

proizvoda koja je ključna za opstanak među mnogobrojnom konkurencijom na policama u 

maloprodaji (Thompson, 1966. prema Rettie i Brewer, 2000.). Philips i Bradshaw (1993., 

prema Rettie i Brewer, 2000.) ističu i porast impulzivne kupnje. Gotovo polovica 

prehrambenih proizvoda kupljenih od strane potrošača izlazi van okvira inicijalno 

planirane kupnje. Navedeno upućuje i na važnost dizajna ambalaže proizvoda kao jedne od 

komponenti diferencijacije (Rundh, 2009.). 

Provedenim istraživanjem, Connolly i Davison (1996.) zamjećuju kako ispitivani potrošači 

pri usporedbi dviju ambalaža proizvoda biraju onu koja ima veću estetsku privlačnost. S 

njima se uvelike slažu i Wells, Farley i Armstrong (2007.) nakon provedenog vlastitog 

istraživanja u kojem su ispitivali utjecaj dizajna ambalaže na namjeru kupnje prehrambenih 

desertnih proizvoda u dvijema prodavaonicama lanca Tesco u predgrađu Belfasta 

(Sjeverna Irska). Naime, 70 posto ispitanih potrošača izjavilo je kako se oslanjalo na izgled 

ambalaže pri odabiru među alternativama. Navedeno se posebno očitovalo kod kupaca koji 

su promatrane proizvode kupovali impulzivno donoseći odluku o kupnji primarno na 

temelju vanjskih atributa ambalaže.  

Nadalje, Ahmad i sur. (2012.) proveli su istraživanje putem anketnog upitnika prikupljajući 

podatke o šest varijabli odnosno komponenti ambalaže (boja, označavanje, praktičnost, 

oblik, slika i kvaliteta). Odluka o kupnji korištena je kao zavisna varijabla. Jedan od 

zaključaka istraživanja jest da su žene općenito vrlo svjesne važnosti ambalaže; žele da 

bude privlačna, laka za rukovanje te da ju jasno mogu razlikovati od konkurentskih 

proizvoda. Označavanje putem etikete se također pokazalo važnim jer predstavlja oblik 

pravnog dokumenta koji izražava pouzdanost proizvoda. Nadalje, potrošačima je nerijetko 
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teško napraviti distinkciju između ambalaže i samog proizvoda te s obzirom na to da ih 

poistovjećuju, boja, dizajn i slika/fotografija utječu na percepciju proizvoda u svijesti 

potrošača. Naposljetku, sveopći zaključak istraživanja jest kako su potrošači sve 

zahtjevniji, a ambalaža bez sumnje ima sve važniju ulogu kao strateški alat za privlačenje 

pažnje potrošača te njihovu percepciju proizvoda. 

 

3.4. Percipirani rizik 

Potrošači percipiraju rizik prilikom donošenja većine kupovnih odluka. S obzirom na to da 

potrošač ne može sa sigurnošću predvidjeti da će kupnjom zadovoljiti svoje potrebe i 

dostići željene ciljeve, u njegovoj svijesti se javlja percipirani rizik pri donošenju kupovnih 

odluka (Cox, 1967. prema Tan, 1999.). 

Bauer (1960., prema Kim, 2005.) je prvi predstavio koncept percipiranog rizika 

marketinškom svijetu općenito ga definirajući kao neočekivanu i neizvjesnu posljedicu  

ponašanja koja je negativne i neugodne prirode. Cunningham (1967., prema Mitchell, 

1992.) prvi je istaknuo kako  se rizik može promatrati putem dviju dimenzija: neizvjesnost 

i posljedice. Stručnjaci iz područja ekonomije i marketinga poput Jacoby i Kaplana (1972. 

prema Kim, 2005.) te Roseliusa (1971. prema Kim, 2005.) detaljnije su razložili strukturu 

percipiranog rizika na tipove uključujući financijski rizik, performansni rizik, psihološki 

rizik, društveni rizik, fizički rizik te vremenski rizik (Kim, 2005.). 

Mitchell (1992.) tipove percipiranog rizika definira na sljedeći način: 

• financijski rizik – rizik da kupljen proizvod ili usluga neće rezultirati najboljom 

mogućom razinom financijske koristi za potrošača; 

• performansni rizik-  naziva se još i funkcionalnim rizikom; predstavlja rizik koji se 

očituje kroz mogućnost da kupljeni proizvod ili usluga neće ispuniti očekivanja ili 

pružiti željene koristi potrošači. Kim (2005.) ističe i kako je navedeni rizik 

izraženiji u slučajevima kad potrošač prije kupnje ne može isprobati proizvod ili 

uslugu;  

• psihološki rizik – rizik da će odabir proizvoda ili usluge imati negativan odraz na 

mir uma ili samopercepciju potrošača. Nadalje, predstavlja i rizik da potrošač ne 
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uspije izraziti samoga sebe putem kupovine koja u konačnici ne odražava željeni 

imidž i osobnost potrošača (Kim, 2005.); 

• društveni rizik – rizik da će zbog odabira pružatelja usluge/ponuđača proizvoda  

doći do negativnog odraza na imidž i percepciju društva o kupcu; 

• fizički rizik – rizik koji proizlazi iz potencijalne opasnosti koju proizvod ili usluga 

mogu imati po zdravlje potrošača; 

• vremenski rizik -  rizik koji proizlazi iz potencijalnog gubitka vremena i uzaludno 

uloženog napora potrošača pri kupnji proizvoda ili usluge koji ne zadovoljavaju 

kriterije potrošača. 

Uzimajući u obzir povećano korištenje interneta kao novog „mjesta“ razmjene tj. 

obavljanja kupnje, javlja se još jedan tip percipiranog rizika, a to je rizik sigurnosti pri 

kupnji proizvoda/usluga online  (Harrison-Walker, 2002., prema Kim, 2005.). Jarvenpaa i 

Todd (1997., prema Kim, 2005.)  izdvajaju online kupnju kao novi oblik kupnje koji je 

zahvaćen utjecajem percipiranog rizika.  Potrošači se okreću online kupnji primarno zbog   

praktičnosti i osjećaja zadovoljstva (Childers i sur., 2001. prema Sarkar, 2011.). Nekoliko 

istraživanja pokazuje kako hedonistički motivi imaju pozitivan odraz na oblikovanje stava 

potrošača prema online kupnji. Primjerice, Childers i sur. (2001. prema Sarkar, 2011.) 

iznose kako su funkcionalni i hedonistički motivi glavni prediktori stava potrošača prema 

online kupnji. U slučaju online kupnje, Forsythe i sur. (2006., prema Sarkar, 2011.) ističu 

tri vrste percipiranog rizika, a to su financijski rizik, rizik proizvoda te rizik praktičnosti. 

Financijski rizik, u slučaju online kupnje, odnosi se na percipirani neto gubitak novca te 

osjećaj nesigurnosti u potrošača koji se može javiti pri plaćanju primjerice kreditnom 

karticom. Rizik proizvoda jest rizik povezan s potencijalnom neučinkovitošću proizvoda, a 

potenciran je činjenicom da potrošači ne mogu prije kupnje uživo pregledati proizvod te se 

uvjeriti da je u skladu s njihovim očekivanjima. Također, odnosi se i na potencijalnu 

odgodu stvarne dostave proizvoda. Usprkos tome što potrošači, kako je ranije navedeno, 

pribjegavaju online kupnji zbog njezine praktičnosti, u percepciji potrošača se može javiti i 

rizik praktičnosti koji se odnosi na percipiranu neugodnost koja se može javiti pri 

naručivanju putem interneta uzrokovanu, primjerice, tehničkim poteškoćama.  

Sveopći zaključak koji proizlazi iz marketinških istraživanja o izravnoj prodaji jest taj da 

potrošači percipiraju višu razinu rizika pri odlukama o kupnji izvan prodavaonica (online) 

u odnosu na odluke o kupnji u prodavaonicama (Akaah i Korgaonkar, 1988. prema Tan, 
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1999.). Također, Lewis (1976., prema Kim, 2005.) je putem vlastitih istraživanja donio i 

zaključak kako potrošači percipiraju višu razinu percipiranog rizika pri kupnji usluga nego 

što je to slučaj pri kupnji proizvoda.  

U marketinškoj literaturi navode se određene strategije smanjenja razine percipiranog 

rizika kao što su ugled marke, prijekupovno isprobavanje proizvoda te jamstvo. Navedene 

metode su se putem istraživanja pokazale uspješnima u snižavanju percipiranog rizika kod 

potrošača (Roselius, 1971.; Shimp i Bearden, 1982.; Innis i Unnava, 1991.; Boulding i 

Kirmani, 1993., prema Tan, 1999.). S druge strane, i sami potrošači nastoje minimizirati 

percipirani rizik. Metode koje potrošači implementiraju su primjerice traženje informacija 

iz formalnih i neformalnih izvora, oslanjanje na imidž marke i cijenu kao pokazatelje 

kvalitete proizvoda te obavljanje kupnje u prodavaonicama/trgovačkim lancima s visokim 

ugledom (Akaah i Korgaonkar, 1988., prema Tan, 1999.). Međutim, većina spomenutih 

istraživanja ispituje metode minimiziranja percipiranog rizika u kontekstu kupnje u 

prodavaonicama, a vrlo malo istraživanja se usredotočuje na smanjenje rizika u kontekstu 

izravne prodaje (Tan, 1999.). 

Kao značajna karakteristika percipiranog rizika koja ga izdvaja od drugih disciplina, ističe 

se činjenica da percipirani rizik potječe samo iz potencijalno negativnih ishoda. Pri kupnji, 

potrošači obično očekuju pozitivan ishod koji u konačnici može zadovoljiti ili premašiti 

njihova očekivanja. Međutim, ako kupnja rezultira negativnim posljedicama, očekivanja 

postaju neispunjena te se javlja potreba za objašnjenjem koje stoji iza potrošačkog 

ponašanja, načina percipiranja rizika te izbjegavanja negativnih ishoda (Stone i Gronhaug, 

1993., prema Kim 2005.). Kao ponuđeno objašnjenje ponašanja potrošača u sklopu kojeg 

se očekuje da će potrošači izbjegavati negativne ishode umjesto maksimiziranja koristi, 

javlja se teorija percipiranog rizika (Mitchell i sur., 1999. prema Kim 2005.). Prema 

spomenutoj teoriji, potrošači percipiraju rizik na subjektivan način. Drugim riječima, u 

istoj kupovnoj situaciji, dvije različite osobe mogu percipirati rizik na dva zasebna načina i 

različitim intenzitetom. Prema Coxu i Richu (1964., prema Kim, 2005.), potrošači 

doživljavaju određen stupanj rizika, a navedeni doživljaj proizlazi iz potrošačeve 

subjektivne interpretacije rizika i važnosti ciljeva koje ima pri donošenju odluka o kupnji. 

Nadalje, uz pretpostavku ceteris paribus, potrošači preferiraju nižu razinu rizika jer teže 

maksimizirati poželjne ishode odluka uz minimiziranje povezanih rizika bez obzira na to 

rezultira li navedeno maksimiziranjem koristi za potrošača (Mitchell i sur., 1999., prema 

Kim, 2005.). 
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Vrijednost teorije percipiranog rizika leži u tome što objašnjava izravan utjecaj 

percipiranog rizika na namjeru kupnje (Mitchell i sur., 1999., prema Kim, 2005.). Uspješno 

je dokazano kako se percipirani rizik izravno negativno odražava na namjeru kupnje u 

potrošača (Gefen, 2002.; Mitchell i sur., 1999.; Sweeney, Soutar, & Johnson, 1999.; 

Thorelli, Lim, & Ye, 1988.; Wood i Scheer, 1996., prema Kim, 2005.). Wu (2011.) u svom 

istraživanju odnosa percipiranog rizika i namjere kupnje u slučaju privatnih marki, također 

dolazi do zaključka kako negativan utjecaj indirektnog faktora poput percipirane cijene 

nadilazi čak i utjecaj direktne varijable poput svijesti o cijeni.  

Razumijevanje nepobitnog utjecaja percipiranog rizika na svaku fazu procesa donošenja 

odluka potrošača, marketinškim stručnjacima pruža mogućnost za ostvarivanjem 

konkurentske prednosti (Mitchell, 1992.). 

 

3.5. Imidž marke 

Ponuđači proizvoda na mnoge načine pokušavaju pridobiti potrošače te izboriti svoje 

mjesto među brojnom konkurencijom. Potrošači su zahtjevniji no ikada prije, a svoje 

raznovrsne potrebe mogu zadovoljiti velikim brojem vrlo sličnih proizvoda stoga njihovo 

razlikovanje postaje od krucijalne važnosti (Lijović, 2012.). Upravo se marka ističe kao 

vrlo važno razlikovno tržišno obilježje stvarajući pritom dodatnu vrijednost za proizvođača 

i sam proizvod (Ozretić Došen u Previšić i Ozretić Došen (ur.), 2007.). Brojni stručnjaci iz 

područja marketinga i ekonomije pokušali su definirati pojam marke. Marka je složen 

koncept te ju je gotovo nemoguće ukalupiti u jedinstvenu definiciju jer ju sačinjavaju kako 

vidljive tako i nevidljive komponente. Pojam marke u najužem smislu podrazumijeva 

naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik i dizajn proizvoda jednog ili grupe proizvođača. 

Marka proizvoda daje određena jamstva kvalitete i određeni status njezinim korisnicima 

(Ozretić Došen u Previšić i Ozretić Došen (ur.), 2007.). Vranešević (2007.) marku 

objašnjava kao pojam koji podrazumijeva naziv, sve simbole i ostale čulima zamjetljive 

podražaje koji se mogu povezati s karakteristikama određenog proizvoda i/ili usluge te s 

pripadajućim psihološkim ili funkcionalnim koristima. Nadalje, marka predstavlja 

nastojanje ili čak vrstu ugovora kojim se uspostavlja i održava dugotrajan odnos između 

poduzeća i klijenta, s konačnim ciljem da klijent, poduzeće, ali i šira društvena zajednica 

ostvare korist. Srž definicije pojma marke ponavlja i Pavlek (2017.) koji navodi kako je 

marka zbroj elemenata poput naziva, znaka i dizajna, nadodajući pritom da prema 
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navedenim elementima potrošači mogu raspoznati proizvode i usluge te donijeti zaključke 

o njihovu porijeklu i vlasništvu. Pavlek (2014.) u svojem ranije objavljenom radu također 

napominje kako marku ne treba svoditi isključivo na funkcionalnosti; potrošač 

podrazumijeva funkcionalnosti proizvoda ili usluge, no doživljaj marke je presudan pri 

potrošačevoj odluci može li se proizvod ili usluga uklopiti u njegov stil života. 

Emocionalna povezanost potrošača s određenom markom daje istoj prednost pred drugima 

makar se radilo o markama iste razine kvalitete. Biel (1992., prema Piri Rajh i Husnjak, 

2016.) navodi kako se ponašanje potrošača u znatno većoj mjeri temelji na njihovoj 

percepciji marke nego na procjeni funkcionalnih obilježja samog proizvoda. Marka kao 

obilježje proizvoda, potrošačima uz funkcionalne, pruža i psihološke, simboličke te 

hedonističke koristi. Stoga se koncept imidža marke javlja kao važan faktor utjecaja na 

kupovno ponašanje.  

Imidž marke odavno je prepoznat kao bitan koncept u području marketinga  te se opsežno 

proučava od početka 20. stoljeća zbog njegove visoke važnosti pri izgradnji tržišne 

vrijednosti marke (Keller, 1998. prema Alhaddad, 2014.). U hiperkonkurentom okruženju, 

poduzeća moraju educirati potrošače o vlastitoj marki kako bi mogli kvalitetnije provesti 

planirane marketinške strategije, uspostaviti pozitivan imidž u percepciji potrošača i u 

konačnici potaknuti stvarnu kupnju (Zhang, 2015.). Aaker (1991., Alhaddad, 2014.)  

definirao je imidž marke kao skup asocijacija na marku u sjećanju potrošača koji njemu 

predstavljaju određeni značaj. Imidž marke obuhvaća svo prikupljeno znanje koje 

potrošači imaju o toj marki (van Osselaer i Alba, 2000. prema Piri Rajh i Husnjak, 2016.). 

Lijović (2012.) navodi kako imidž marke proizvoda predstavlja kombinaciju percepcija o 

toj marki koje uključuju asocijacije i dojmove vezane za dotičnu marku koje su prisutne u 

svijesti potrošača. U procesu komunikacije s potrošačem, marka šalje signale koje 

potrošači dekodiraju. Način na koji potrošač dekodira navedene signale jest imidž marke. 

Dakle, imidž marke nalazi se na strani primatelja poruke odnosno potrošača te u potpunosti 

ovisi o individualnoj interpretaciji tj. percepciji u svijesti potrošača. Gotovo istu definiciju 

izdvaja i Aaker (1991., prema Piri Rajh i Husnjak, 2016.) koji govori kako je imidž marke 

skup asocijacija koje potrošači vezuju za marku. Nadalje, kako se imidž marke može 

promatrati i kao ideja da marka ima vlastitu osobnost i samim time popratne 

karakteristične značajke, navedeno upućuje i na zaključak  da potrošači teže odabiru 

upravo proizvoda one marke s kojom poistovjećuju percepciju vlastite osobnosti. Kroz 

kupovinu, potrošač ima mogućnost komunicirati, potvrditi ili ojačati vlastiti imidž, kako 
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prema sebi tako i prema drugima. Kupovina i potrošnja tako postaju način izražavanja 

individualnosti (Piri Rajh i Husnjak, 2016.).  

Potrošači su skloniji kupovini marki s pozitivnim imidžom jer pozitivan imidž utječe na 

smanjenje percipiranog rizika (Akaah i Korgaonkar, 1988. prema Wang i Tsai, 2014.) te na 

povećanje percipirane vrijednosti u potrošača (Romaniuk i Sharp, 2003. prema Wang i 

Tsai, 2014.). Istraživanje provedeno od strane Wang i Tsai (2014.) imalo je za cilj ispitati 

utjecaj imidža marke na namjeru kupnje/ulaganja u tzv. uzajamne (investicijske) fondove. 

Neke institucije dodjeljuju nagrade uzajamnim fondovima koji su se pokazali izrazito 

dobrima u usporedbi s drugim fondovima. Navedene nagrade su poput priznanja 

fondovima koji su ulagačima donijeli najveći profit. Istraživanjem se nastojalo saznati 

smatraju li ulagači da su uzajamni fondovi koji su osvojili nagrade zaista i bolji. U fokusu 

je dakle imidž marke uzajamnog fonda, odnosno koliko dobrim ispitanici smatraju 

određeni uzajamni fond. Rezultati istraživanja pokazali su kako imidž marke signifikantno 

povećava namjeru kupnje marke, odnosno namjeru ulaganja u određeni uzajamni fond. 

Također, zabilježena je viša stopa utjecaja na namjeru kupnje nego što je to slučaj s 

čimbenicima poput percipirane kvalitete i percipiranog rizika. 

 

3.6. Dostupnost proizvoda 

Osiguravanje dostupnosti proizvoda za potrošače, uobičajeno je za mnoge trgovce s 

obzirom na to da se situacije u kojima dolazi do nedostatka proizvoda smatraju gubicima 

koji dovode do negativnih posljedica poput promjene prodavaonice, odgode kupnje ili 

potpunog otkazivanja kupnje (Corsten i Gruen, 2003. prema Byun, 2012.). Osiguranje 

kontinuirane dostupnosti proizvoda na policama zahtjevno je te iziskuje iscrpljivanje 

financijskih resursa (Conlon i Mortimer, 2009. prema Steinhart i sur., 2013.).  

Marketinški stručnjaci smatraju upravo dostupnost proizvoda ključnom karakteristikom 

poticanja prodaje. Jednostavno postavljeno, ako proizvod nije dostupan, ne može se niti 

prodati (Steinhart i sur., 2013.). U istraživanju provedenom od Conlon i Mortimer (2009. 

prema Steinhart i sur., 2013.) navedeno je kako potrošači ističu dostupnost proizvoda kao 

glavnu brigu pri kupnji. Provodeći eksperiment u kojem uspoređuju prodaju hrane na 

tipičnom aparatu s punom zalihom s prodajom na automatu na kojem nedostaju 

najprodavaniji proizvodi u svakoj kategoriji dokazuju kako kupci kupuju manje i kako 
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nedostatak zaliha negativno utječe na profit poduzeća te ga smanjuje za 30 postotnih 

bodova. Također, autori tvrde kako je dostupnost proizvoda uobičajena i važna 

karakteristika u sektorima gdje su proizvodi kvarljivi, sezonski ili podložni troškovima 

skladištenja. Nastavno na navedeno, Baumol i Ide (1956., prema Ton i Raman, 2010.) 

kazuju kako je veća razina zaliha u maloprodajnim lancima obično povezana s većom 

prodajom. Dostupnost veće količine proizvoda u prodavaonici povećava vjerojatnost da će 

kupci pronaći ono što žele. Musalem i sur. (2010.) navode kako problem nedostupnosti 

proizvoda smanjuje vjernost prema prodavaonici i marki. Analizirajući literaturu vidljivo 

je kako je u prehrambenoj industriji izbor hrane koju pojedinci kupuju pod utjecajem 

mnogih faktora kao što su okus, praktičnost, cijenu, kulturna i/ili religijska uvjerenja 

(Sobal i sur., 2009. prema Birkenhead i Slater, 2015.), a kao jedan od glavnih faktora ističe 

se upravo dostupnost (Mello i sur., 2010. prema Birkenhead i Slater, 2015.). Kao nužnost 

primarno u navedenim industrijama nameće se upravljanje zalihama kao ključna strateška 

odluka što zbog poticanja profita poduzeća što zbog povećanja lojalnosti kupaca prema 

marki. 

S druge strane, nedostupnost proizvoda može biti rezultat i strateški planiranih nestašica 

koje imaju za cilj stvaranje općeg dojma prekomjerne potražnje. Time se želi potrošače 

potaknuti na akciju stvarajući privid kako će, ne odluče li se na kupnju, proizvod kupiti 

netko drugi (Amaldoss i Jain, 2005. prema prema Steinhart i sur., 2013.). Navedenu 

strategiju uvelike koriste fast fashion poduzeća poput Zare i H&M-a (grupacija Inditex)  

ograničavajući dostupnost proizvoda kratkim ciklusom obnove i ograničenom opskrbom 

(Byun i Sternquist, 2008. prema Steinhart i sur., 2013.). Navedena poduzeća plasiraju na 

tržište privatne linije proizvoda predviđene za potpunu rasprodaju unutar 2 tjedna što je 

dramatično smanjenje vremenskog okvira u odnosu na tradicionalan ciklus od 6 do 12 

mjeseci u industriji odjeće (Dutta, 2002. prema Steinhart i sur., 2013.). Nakon što su 

proizvodi prodani, potrošači ih ne mogu naknadno pronaći iz drugih izvora što potiče na 

kupnju u trenutku bez odgode. Dakle, Aggarwal i Vaidyanathan (2003., prema Steinhart i 

sur., 2013.) potvrđuju navedeno iznoseći kako ograničena dostupnost potiče odluku na 

kupnju te smanjuje mogućnost da će potrošač tragati dalje upravo zbog snažne želje za 

posjedovanjem proizvoda. 
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4. ISTRAŽIVANJE ČIMBENIKA UTJECAJA NA NAMJERU KUPNJE MARKE 

U KATEGORIJI PROTEINSKIH SUPLEMENATA  

4.1. Predmet i cilj istraživanja 

Predmet istraživanja proizlazi iz rastućeg trenda korištenja proteinskih suplemenata kako 

na svjetskom tako i na hrvatskom tržištu. Poznato je da profesionalni sportaši učestalo 

koriste dodatke prehrani kako bi poboljšali svoje sportske performanse, no zamijećen je 

porast uporabe suplemenata i među rekreativcima, posebice među posjetiteljima teretana 

koji žele brže i učinkovitije dostići vlastite fizičke i metaboličke ciljeve. S obzirom na to da 

je broj rekreativaca znatno veći od broja profesionalnih sportaša, navedeno otvara i 

mnogobrojne prilike za iskorištavanje potencijala povećanja tržišta (Ruano i Teixeira, 

2020.). Kako bi ponuđači proizvoda pravilno odgovorili na kretanja tržišta i potrebe 

potrošača, nužno je poznavanje čimbenika koji utječu na formiranje namjere kupnje u 

svijesti potrošača. Dakle, predmet istraživanja ovog rada su čimbenici koji imaju utjecaj pri 

formiranju namjere kupnje marke proteinskih suplemenata na tržištu Republike Hrvatske. 

Promatrani čimbenici su percipirana kvaliteta, percipirana cijena, ambalaža, imidž marke, 

percipirani rizik te dostupnost proizvoda. Cilj istraživanja jest ispitati koja je uloga 

navedenih čimbenika u namjeri kupnje marke u kategoriji proteinskih suplemenata. 

 

4.2. Metodologija istraživanja 

S ciljem ispitivanja utjecaja ranije navedenih čimbenika na namjeru kupnje marke u 

kategoriji proteinskih suplemenata, provedeno je jednokratno opisno istraživanje. 

Istraživanje je provedeno u kolovozu 2023. godine na namjernom prigodnom uzorku od 

103 ispitanika.  

U nastavku su prikazani prikupljeni sociodemografski podaci navedenog uzorka. 
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Grafikon 1. Distribucija ispitanika prema spolu 

 

Izvor: izrada autorice 

 

Od ukupno 103 ispitanika koji su sudjelovali u istraživanju, njih 63 odnosno 61,2% bilo je 

muškog spola dok je ispitanica ženskog spola bilo 40 čineći 38,8% ukupnog broja 

ispitanika.  

 

Grafikon 2. Distribucija ispitanika prema dobi 

 

Izvor: izrada autorice 
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U anketnom upitniku, ispitanicima je ponuđeno pet dobnih skupina. 61 ispitanik, odnosno 

njih 59,2% izjasnilo se kako pripada prvoj dobnoj skupini koja se kreće u rasponu od 18 do 

25 godina. Dobna skupina u rasponu od 26 do 35 godina broji 40 ispitanika odnosno 

38,8% ukupnog broja. Svega 2 ispitanika (1,9 %) svrstalo su se u dobnu skupinu raspona 

od 36 do 45 godina. Niti jedan ispitanik nije se izjasnio kako pripada preostalim dvama 

ponuđenim skupinama od kojih je jedna u rasponu od 46 do 55 godina, a druga od 56 na 

više. 

 

Grafikon 3. Prosječni mjesečni dohodak kućanstava ispitanika 

 

Izvor: izrada autorice 

 

Iz grafikona 3 vidljivo je kako najveći udio ispitanika ima prosječni mjesečni dohodak 

vlastitog kućanstva u iznosu većem od 1850 € (44 ispitanika; 42,7%). Po redu slijede grupe 

do 900 € (15 ispitanika; 14,6%), od 901 € do 1100 € (9 ispitanika; 8,7%), od 1101 € do 

1350 € (6 ispitanika; 5,8%) te grupe od 1351 € do 1600 € i od 1601 € do 1850 € koje obje 

dijele broj od 5 ispitanika odnosno po 4,9% ukupnog broja ispitanika. Preostali broj od 19 

ispitanika, točnije njih 18,4% odabralo je odgovor „Ne želim odgovoriti“ ne svrstavajući se 

u niti jedan od ponuđenih dohodovnih razreda.  
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Grafikon 4. Distribucija ispitanika prema završenom stupnju obrazovanja 

 

Izvor: izrada autorice 

 

Distribucija ispitanika prema završenom stupnju obrazovanja je relativno ravnomjerno 

raspoređena u četiri skupine, s iznimkom pete ponuđene skupine „Osnovna škola“ jer se 

niti jedan od ispitanika nije izjasnio kako pripada navedenoj skupini. Najveći udio od 32% 

(33 ispitanika) čine ispitanici koji su završili preddiplomski studij. Slijedi skupina 

ispitanika koja je završila srednju školu čineći 28,2% (29 ispitanika) ukupnog broja 

ispitanika. Udio od 20,4% (21 ispitanik) čine ispitanici koji su završili diplomski studij, a 

preostalih 19,4% (20 ispitanika) čine oni s magisterijem i/ili doktoratom.  

 

Instrument istraživanja je anketni upitnik sastavljen od 13 pitanja od čega su 2 otvorenog, a 

preostalih 11 zatvorenog tipa. Upitnik je podijeljen u tri dijela. Nakon uvodnog pozdrava, 

ispitanici su sažeto upoznati s predmetom istraživanja te upućeni kako će ispunjavanje 

upitnika trajati procijenjenih pet minuta. Nadalje, naznačeno je kako je sudjelovanje u 

istraživanju u potpunosti dobrovoljno i anonimno te kako će se prikupljeni podaci 

prikazivati isključivo u zbirnom obliku. Potom je ispitanicima postavljeno osam pitanja. 

Prva četiri pitanja zatvorenog tipa i s mogućnošću odabira jednog odgovora, postavljena su 

s ciljem utvrđivanja razine tjelesne aktivnosti te razine mjesečne potrošnje ispitanika u 

slučaju sportske prehrane i/ili suplemenata. Naredna dva pitanja odnose se na specifikaciju 

proizvoda sportske prehrane/suplemenata koje ispitanici potencijalno kupuju te gdje 

dotične proizvode nabavljaju. Navedena pitanja zatvorenog su tipa te je moguće odabrati 
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više odgovora. Posljednja dva pitanja iz prvog dijela anketnog upitnika otvorenog su tipa te 

su ispitanici mogli slobodno upisati marku/e proteinskih suplemenata koju/e poznaju i/ili 

koriste. U drugom dijelu anketnog upitnika, ispitanicima je prikazano 37 tvrdnji s 

ponuđenom Likertovom ljestvicom gdje su ispitanici mogli izraziti stupanj svog 

(ne)slaganja s navedenim tvrdnjama. Ljestvica je petostupanjska pri čemu je 1 - uopće se 

ne slažem, 2 - ne slažem se, 3 - niti se slažem, niti se ne slažem, 4 - slažem se i 5 - u 

potpunosti se slažem. Navedene tvrdnje ispitivale su relevantnost percipirane kvalitete, 

percipirane cijene, ambalaže, percipiranog rizika, imidža marke te dostupnosti kao 

čimbenika u ispitanika pri odabiru marke. U navedenom setu pitanja, ispitana je i namjera 

kupnje. Mjerne ljestvice za oblikovanje instrumenata istraživanja preuzete su iz postojeće 

literature, odnosno prema istraživanjima provedenih od strane Zhong (2020.), Mai i Giam 

(2022.), Waheed i sur. (2018.) te Nagar (2020.). 

U trećem i ujedno posljednjem dijelu upitnika, postavljena su četiri pitanja zatvorenog tipa 

s ciljem prikupljanja sociodemografskih podataka poput spola, dobi, mjesečnog dohotka te 

završenog stupnja obrazovanja ispitanika.  

Anketni upitnik distribuiran je putem WhatsApp mobilne aplikacije te društvene mreže 

Instagram putem profila popularnog osobnog trenera i influencera s ciljem prikupljanja 

podataka od njegovih pratitelja. Motiv za navedenu distribuciju anketnog upitnika jest 

pretpostavka da spomenuti pratitelji svojim odabirom sadržaja koji prate na društvenim 

mrežama pokazuju viši stupanj interesa i involviranosti u sport, fitness i sportsku prehranu.  

 

 

4.3. Rezultati istraživanja  

S podacima iz grafikona 5 dobiva se uvid u procijenjenu razinu tjelesne aktivnosti 

ispitanika. 
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Grafikon 5. Distribucija ispitanika prema razini tjelesne aktivnosti 

 

Izvor: izrada autorice 

 

Najveći broj ispitanika, njih 50,5% (52 ispitanika) razinu vlastite tjelesne aktivnosti 

ocjenjuje kao iznad prosječnu. S udjelom od 45,6% (47 ispitanika) ukupnog broja, usko 

prati skupina ispitanika koja svoju razinu tjelesne aktivnosti ocjenjuje kao prosječnu dok 

najmanji udio ispitanika, njih 3,9% (4 ispitanika), smatra razinu vlastite tjelesne aktivnosti 

ispod prosječnom. 

 

Grafikon 6. Distribucija ispitanika prema učestalosti bavljenja tjelovježbom 
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Izvor: izrada autorice 

 

Na upit o učestalosti bavljenja tjelovježbom na tjednoj razini, najveći broj ispitanika, 

točnije njih 51 (49,5%) odgovorio je kako se tjelovježbom prosječno bavi 4 do 5 puta 

tjedno. Tjelovježbom se 2 do 3 puta tjedno bavi 35 ispitanika (34%), 0 do 1 put tjedno njih 

8 (7,8%), a 6 do 7 puta tjedno njih 7 (6,8%). Najmanji udio ispitanika se tjelovježbom bavi 

više od 7 puta na tjedan čineći preostalih 1,9% (2 ispitanika) ukupnog broja. 

 

Grafikon 7. Distribucija ispitanika prema vrsti sportsko-rekreativne aktivnosti 

 

Izvor: izrada autorice 

 

U anketnom upitniku, sportsko-rekreativne aktivnosti podijeljene su u 3 poopćene skupine 

– sportske aktivnosti (košarka, nogomet, tenis i sl.), aerobik/teretana/fitness programi te 

rekreacijske aktivnosti (šetnja, plivanje, trčanje, vožnja biciklom i sl.). Rezultati 

istraživanja pokazuju kako najveći broj ispitanika kao sportsko-rekreativnu aktivnost 

odabire aerobik, fitness programe i teretanu uvjerljivo vodeći sa 71,8% udjela (74 

ispitanika). Rekreacijske aktivnosti zastupljene su sa 17,5% (18 ispitanika) dok sportske 

aktivnosti odabire 10,7% (11) ispitanika. 
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Grafikon 8. Distribucija ispitanika prema iznosu mjesečne potrošnje na sportsku 

prehranu/suplemente 

 

Izvor: izrada autorice 

 

Rezultati istraživanja, prikazani u grafikonu 8, pokazuju kako najveći broj ispitanika 

pripada u najnižu ponuđenu kategoriju iznosa koji mjesečno izdvajaju za kupnju sportske 

prehrane i/ili suplemenata. Navedena kategorija odnosi se na izdvajanje sredstava do 25 € 

mjesečno te se na taj način izjasnilo 33% (34) ispitanika. Slijedi kategorija od 25 do 50 € te 

navedena sredstva izdvaja 28,2% (29) ispitanika. 11,7% (12 ispitanika) ukupnog broja 

ispitanika izjasnilo se kako na navedene proizvode izdvaja od 51 do 75 € mjesečno, a 

slijedi kategorija više od 100 € s udjelom od 6,8% (7 ispitanika) te kategorija od 76 do 100 

€ koja čini 4,9% (5 ispitanika) ukupnog broja. 15,5% (16) ispitanika izjasnilo se ne kupuje 

proizvode koji pripadaju u kategoriju sportske prehrane i/ili suplemente. 

 

Grafikon 9. Mjesto nabave sportske prehrane/suplemenata 
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Izvor: izrada autorice 

 

Na upit o mjestu nabave sportske prehrane/suplemenata, ispitanici su mogli birati između 6 

ponuđenih odgovora te odgovora „Ostalo“ gdje su samostalno mogli upisati vlastiti 

odgovor. Također, ispitanici su mogli odabrati više od jednog, a minimalno jedan odgovor. 

Iz rezultata prikazanih u grafikonu 9, vidljivo je kako ispitanici sportsku 

prehranu/suplemente pretežno kupuju online tj. putem Webshopa (64 ispitanika; 62,1%). 

Drugi najčešći odgovor bio je kako navedene proizvode kupuju u prodavaonicama zdrave i 

sportske prehrane (43 ispitanika; 41,7%), slijede samoposluge/supermarketi (20 ispitanika; 

19,4%), prodavaonice zdrave hrane (9 ispitanika; 8,7%) i naposljetku teretane (5 

ispitanika; 4,9%). Pod „Ostalo“, 2 ispitanika (ukupno 2%) su kao kanale nabave navela 

online oglasnik Njuškalo.hr te ljekarne, drogerije i markete. Udio od 14,6% ispitanika, 

odnosno njih 15, izjasnilo se kako ne kupuje sportsku prehranu/suplemente. 

 

Grafikon 10. Zastupljenost vrste sportske prehrane/suplemenata u konzumaciji 

potrošača 
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Izvor: izrada autorice 

 

Ispitanicima je na pitanje koju sportsku prehranu/suplemente koriste, ponuđeno 8 odgovora 

te su mogli odabrati više ili minimalno jedan odgovor. Ispitanici su pod opcijom „Ostalo“ 

mogli samostalno upisati vlastiti odgovor. S 82,5% udjela (85 ispitanika), među 

ispitanicima uvjerljivo prednjači odgovor kako koriste proteinske suplemente. Kreatin i 

vitamine koristi jednak broj ispitanika, njih 41, odnosno 39,8%. Kofein kao suplement 

koristi 11,7% (12) ispitanika, aminokiseline razgranatog lanca (BCAA) njih 5,8% (6 

ispitanika), a suplemente za mršavljenje svega 1,9 % odnosno 2 ispitanika. Pod opcijom 

„Ostalo“ ispitanici (2%; 2 ispitanika) su naveli proizvod ZMA (cink i magnezij) te Omegu-

3.  13,6% (14) ispitanika ne koristi sportsku prehranu/suplemente. 

 

Tablica 4. Odgovori ispitanika koje marke proteinskih suplemenata poznaju i koriste 

Marka 
Učestalost spominjanja 

marke 

Učestalost kupnje/najviša 

razina poznavanja marke 

Myprotein 62 12 

Optimum Nutrition 26 4 

Polleo sport 20 3 

GymBeam 17 5 

Proteini.si 14 2 

Me:First 10 3 

THE Nutrition 10 5 

Weider  8 1 
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Dymatize 4 1 

Scitec Nutrition 4 1 

Sportness 3 1 

BiotechUSA 3  0 

Shop Builder 3 1 

Sci-Muscle 2  0 

Multipower 2  0 

Superior14 2  0 

Nutrigold 2 1 

Battery Nutrition 2  0 

ESN 1  0 

All Stars 1  0 

PowerBar 1 1 

Women's best 1  0 

Spin2sport 1  0 

Twinlab 1  0 

GHOST 1  0 

Bulk 1  0 

Football Supplements 1  0 

Bodylab 1 1 

Muscle Milk 1  0 

Thorne 1  0 

Amix 1  0 

Olimp 1  0 

MuscleTech 1  0 

One Nutrition 1 1 

Azgard 1  0 

Isostar 1 1 

Izvor: izrada autorice 

 

Ispitanicima je postavljeno pitanje koje marke proteinskih suplemenata poznaju i/ili koriste 

te su odgovori vidljivi u tablici 4 u drugom stupcu. Najveći broj ispitanika naveo je marku 

Myprotein koja se pojavila u 62 odgovora. Slijedi marka Optimum Nutrition koja je kao 

odgovor dana 26 puta te marka Polleo sport koja je navedena 20 puta. Preostala 33 

odgovora, iako ne jednako učestalo navođena, ukazuju na relativno velik broj marki na 

tržištu koje pojedini ispitanici poznaju i/ili koriste. 

Nadalje, ispitanicima je postavljeno pitanje otvorenog tipa gdje su bili slobodni upisati 

samo jednu marku proteinskih suplemenata koju najbolje poznaju i/ili koriste (tablica 4, 

stupac 3). Najčešće spomenuta marka ponovno je Myprotein koja se pojavila u 12 

odgovora. 

Iz rezultata prikazanih u tablici 4 (stupac 2) izostavljeni su nepotpuni ili neprecizni 

odgovori vidljivi u nastavku u tablici 5. Iz prikazanih rezultata se izvodi zaključak kako 
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ispitanici ne percipiraju uvijek razliku između marke i proizvoda (primjerice, zabilježen je 

odgovor „Whey Gold Standard“ koji predstavlja naziv proizvoda umjesto pripadajuće 

marke Optimum Nutrition), između prodavaonice i marke (primjerice, Proteka.hr nasuprot 

marke) te kako pojedini ispitanici nisu razumjeli postavljeno pitanje te su zabilježeni 

odgovori poput „Ne kupujem“.  

 

Tablica 5. Odbačeni nepotpuni ili neprecizni odgovori ispitanika na upit o tome koju 

marku proteinskih suplemenata poznaju i/ili koriste 

gold standard whey 

Whey 

Gold Standard 

Proteka 

Ne kupujem 

Razne 

Sve 

Ne obracam paznju na ime 

Izvor: izrada autorice 

 

U nastavku su prikazani rezultati istraživanja ispitivanih čimbenika koji utječu na namjeru 

kupnje marke proteinskih suplemenata. Ispitivani su čimbenici percipirana kvaliteta, 

percipirana cijena, ambalaža, percipirani rizik, imidž marke te dostupnost. Prikazani su i 

rezultati ocjena ispitanika vezani za namjeru kupnje marke proteinskih suplemenata. 

Ispitanici su u anketnom upitniku, u sklopu pitanja „Izdvojite jednu marku proteinskih 

suplemenata koju najčešće kupujete/o kojoj najviše znate“, odabrali jednu marku te su 

zatim upućeni kako na sva daljnja pitanja trebaju odgovarati isključivo u kontekstu 

odabrane marke. Za potrebe pojednostavljenja te poopćavanja tvrdnji, odabrana marka je 

označavana kao marka „x“. 

 

Tablica 6. Srednje vrijednosti čimbenika percipirana kvaliteta 

Čimbenik Tvrdnja 
Srednja 

vrijednost 

Percipirana 

kvaliteta 

Kvalitetu marke "x" smatram izvrsnom. 3,99 

Kvalitetu marke "x" smatram pouzdanom. 4,25 

Smatram kako je kvaliteta marke "x" na 

visokoj razini. 
4,05 

Kvalitetu marke "x" smatram superiornom. 3,25 
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Smatram kvalitetu marke "x" vjerodostojnom. 4,05 

Kvalitetu marke "x" smatram izvanrednom. 3,61 

UKUPNO 3,88 

Izvor: izrada autorice 

 

Pri ispitivanju važnosti percipirane kvalitete kao čimbenika namjere kupnje marke 

proteinskih suplemenata, ispitanicima su ponuđene tvrdnje po uzoru na istraživanje 

provedeno u Kini gdje je ispitivan utjecaj percipirane kvalitete na namjeru kupnje marke 

(Zhong, 2020.). Ispitanici su pozvani da ocijene tvrdnje unutar raspona od 1 do 5, pri čemu 

je ocjena 1 označavala najviši stupanj neslaganja, a 5 najviši stupanj slaganja s ponuđenom 

tvrdnjom. Iz srednjih vrijednosti rezultata prikazanih u tablici 6, vidljivo je kako su 

ispitanici najvišu ocjenu pridodali pouzdanosti kvalitete (prosječna ocjena 4,25) te kako 

smatraju da je kvaliteta proizvoda odabrane marke vjerodostojna i na visokoj razini 

(prosječna ocjena 4,05). U slučaju preostalih tvrdnji, ispitanici se također slažu izuzev 

tvrdnje „Kvalitetu marke „x“ smatram superiornom“ u čijem slučaju su indiferentni 

(prosječna ocjena 3,25). Sveukupna ocjena percipirane kvalitete marke jest prosječnih 

3,88. 

 

Tablica 7. Srednje vrijednosti čimbenika percipirana cijena 

Čimbenik Tvrdnja Srednja vrijednost 

Percipirana cijena 

Cijena proizvoda marke "x" prihvatljiva je s 

obzirom na moje prihode. 
3,82 

Cijena proizvoda marke "x" nije visoka. 3,22 

Cijena proizvoda marke "x" odražava 

vrijednost koju dobivam za uloženi novac. 
3,90 

Cijena proizvoda marke "x" niža je u odnosu 

na cijene proizvoda konkurentskih marki. 
3,25 

Cijena proizvoda marke "x" se često mijenja. 2,62 

UKUPNO 3,36 

Izvor: izrada autorice 
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Srednje vrijednosti ocjena tvrdnji vezanih za čimbenik percipirana cijena, prikazane su u 

tablici 7. Tvrdnje su preuzete i prilagođene iz istraživanja provedenog od strane Mai i 

Giam (2022.). Ukupna prosječna ocjena čimbenika percipirana cijena iznosi 3,36 što 

ukazuje na prosječnu indiferentnost u percepciji ispitanika u slučaju promatrane marke. 

Međutim, ističu se i prosječne ocjene 3,90 i 3,82 kojima su ispitanici potvrdili kako je 

cijena odabrane marke većim dijelom prihvatljiva s obzirom na njihove prihode te kako 

odražava vrijednost koji dobivaju za uložen novac. Ocjena 2,62 ukazuje na nižu razinu 

volatilnosti cijene marke „x“ što je pozitivno za potrošače te olakšava poopćavanje 

rezultata vezanih za cijenu proizvoda marke „x“ za duži vremenski period. 

 

Tablica 8. Srednje vrijednosti čimbenika ambalaža 

Čimbenik Tvrdnja Srednja vrijednost 

Ambalaža 

Boja ambalaže proizvoda marke „x“ mi je 

važna pri kupovini. 
2,11 

Dizajn omota proizvoda marke „x“ me potiče 

na kupnju. 
2,53 

Kvaliteta materijala ambalaže proizvoda marke 

„x“ signalizira višu kvalitetu proizvoda. 
2,83 

Kvaliteta materijala ambalaže proizvoda marke 

„x“ mi je važna. 
2,75 

Ocjenjujem proizvod marke „x“  prema 

tiskanim informacijama prilikom kupnje. 
3,04 

Sviđa mi se kreativni stil fonta na ambalaži 

proizvoda marke „x“. 
3,04 

UKUPNO 2,72 

Izvor: izrada autorice 

 

Putem anketnog upitnika, ispitivana je i ambalaža kao čimbenik namjere kupnje po uzoru 

na istraživanje Waheed i sur. (2018.) te su rezultati vidljivi u tablici 8. Izražena je 

aritmetička sredina prosječnih ocjena svih ponuđenih tvrdnji te ona iznosi 2,72. Navedeni 

rezultat najbliži je ocjeni 3 (niti se slažem, niti se ne slažem) te se izvodi zaključak kako 

ispitanicima ambalaža ne predstavlja presudan čimbenik pri odabiru marke „x“.  Ispitanici 

su se s prosječnom ocjenom 2,11 izjasnili kako im posebno boja ne igra važnu ulogu pri 

odabiru marke „x“ dok u slučaju dizajna (prosječna ocjena 2,53) te tiskanih informacija i 
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kreativnog fonta na etiketi proizvoda (s prosječnim ocjenama 3,04) potvrđuju svoju 

sveopću indiferentnost prema ambalaži proizvoda marke „x“. 

 

Tablica 9. Srednje vrijednosti čimbenika percipirani rizik 

Čimbenik Tvrdnja Srednja vrijednost 

Percipirani rizik 

Zabrinut/a sam da konzumiranje proteinskih 

suplemenata marke „x“ može uzrokovati 

nuspojave. 

1,71 

Zabrinut/a sam da konzumiranje proteinskih 

suplemenata marke „x“ može uzrokovati 

zdravstvene probleme. 

1,68 

Zabrinut/a sam da konzumiranje proteinskih 

suplemenata marke „x“ može uzrokovati 

potencijalni rizik za moje zdravlje. 

1,68 

Sveopće gledano, smatram da bi konzumiranje 

proteinskih suplemenata marke „x“ bilo 

rizično za zdravlje. 

1,55 

UKUPNO 1,66 

Izvor: izrada autorice 

 

Uvjerljivo najviši stupanj neslaganja s tvrdnjama zabilježen je u slučaju percipiranog rizika 

kao jednog od promatranih čimbenika namjere kupnje. Navedeno je vidljivo kroz ukupnu 

prosječnu ocjenu koja iznosi 1,66. Ovakav rezultat je očekivan s obzirom na to da većina 

ispitanika kupuje i koristi proteinske suplemente (vidljivo iz ranije prikazanog grafikona 9) 

te samim time pokazuje nisku razinu osjetljivosti na/negiranje postojanja potencijalnih 

rizika vezanih uz konzumaciju takvih proizvoda. Tvrdnje prikazane u tablici 9 preuzete su 

iz rada i pripadajućeg istraživanja provedenog od strane autorice Nagar (2020.). 

 

Tablica 10. Srednje vrijednosti čimbenika imidž marke 

Čimbenik Tvrdnja Srednja vrijednost 

Imidž marke 

Smatram kako je marka „x“ jedna od najboljih 

na tržištu. 
3,64 

Smatram kako je marka „x“ dobro etablirana 

na tržištu. 
4,02 
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Mogu prepoznati marku „x“ među 

konkurentskim markama. 
4,17 

Mogu se brzo prisjetiti simbola ili logotipa 

marke „x“. 
4,01 

Smatram marku „x“ markom od povjerenja. 4,14 

UKUPNO 4,00 

Izvor: izrada autorice 

 

Provedenim istraživanjem, imidž marke se pokazao relevantnim čimbenikom namjere 

kupnje s ukupnom prosječnom ocjenom 4,00. Na prvom mjestu nalazi se prepoznavanje 

marke „x“ među konkurentskim markama te su ispitanici prosječnom ocjenom 4,17 izrazili 

kako bez izazova prepoznaju marku „x“ što je važan faktor u uspostavljanju konkurentske 

prednosti. Također, ispitanici odabranu marku „x“ smatraju markom od povjerenja 

(prosječna ocjena 4,14) što također ukazuje na pozitivan imidž marke u percepciji 

sudionika istraživanja. Iako je nešto niže ocijenjena, ispitanici se u prosjeku također slažu i 

s tvrdnjom kako je marka „x“ jedna od najboljih na tržištu dodjeljujući ocjenu 3,64.  

Tvrdnje prikazane u tablici 10 postavljene su po uzoru na istraživanja provedenog od 

strane Zhong (2020.). 

 

Tablica 11. Srednje vrijednosti čimbenika dostupnost 

Čimbenik Tvrdnja Srednja vrijednost 

Dostupnost 

Proizvodi marke „x“ dostupni su na prodajnim 

mjestima u blizini mog doma ili radnog 

mjesta. 

3,01 

Proizvodi marke „x“ dostupni su u 

samoposlugama i/ili supermarketima. 
2,47 

Proizvodi marke „x“ dostupni su u dućanima 

zdrave i sportske prehrane. 
3,61 

Proizvodi marke „x“ mogu se kupiti putem 

društvenih mreža. 
3,55 

Proizvodi marke „x“ mogu se kupiti putem 

web stranice proizvođača/ovlaštenih 

distributera (partnera). 

4,72 

UKUPNO 3,47 

Izvor: izrada autorice 
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U sklopu provedenog istraživanja, ispitivana je i razina slaganja ispitanika s tvrdnjama 

vezanim za dostupnost proizvoda marke „x“. Rezultati stupnja slaganja s tvrdnjama 

prikazani su u tablici 11, a same tvrdnje preuzete su iz rada Mai i Giam (2022.) te 

prilagođene ciljevima ovog istraživanja. Ispitanici se niti slažu niti ne slažu s tvrdnjom 

kako su proizvodi odabrane marke „x“ dostupni u prodajnim mjestima u blizini njihovog 

doma ili radnog mjesta (prosječna ocjena 3,01). Prosječnom ocjenom 2,47 također su se 

izjasnili kako se niti slažu niti ne slažu s tvrdnjom da su proizvodi marke „x“ dostupni u 

samoposlugama i/ili supermarketima. Navedeno može predstavljati slabost marke „x“ 

ukoliko je prisutnost njezinih proizvoda na policama samoposluga ili supermarketa nešto 

što potrošači očekuju ili što bi im olakšalo nabavu istih. Daleko najviši stupanj slaganja s 

tvrdnjom izražen je prosječnom ocjenom 4,72 te su njome ispitanici potvrdili kako se 

proizvodi marke koju su odabrali ocjenjivati, dostupni putem web stranice proizvođača i 

ovlaštenih distributera (partnera). S obzirom na to da rezultati istraživanja pokazuju kako 

ispitanici koji kupuju proteinske suplemente navedeno čine pretežno online (grafikon 9), 

nije iznenađujuća razina slaganja sa spomenutom tvrdnjom.   

 

Tablica 12. Srednje vrijednosti ocjena tvrdnji koje se odnose na namjeru kupnje 

Namjera kupnje 

Tvrdnja Srednja vrijednost 

Zainteresiran/a sam za marku „x“. 3,83 

Ozbiljno razmišljam o kupnji marke „x“. 3,73 

Velika je vjerojatnost da ću kupiti marku „x“. 4,02 

Izgled da kupim marku „x“ je velik. 3,95 

Namjeravam često kupovati marku „x“. 3,69 

Planiram češće kupovati marku „x“. 3,41 

UKUPNO 3,77 

Izvor: izrada autorice 

 

Aritmetičke sredine prikazane u tablici 12 predstavljaju rezultate istraživanja usmjerenog 

na percepciju i namjeru kupnje potrošača u vezi s markom „x". Svaka od prikazanih tvrdnji 

opisuje različite aspekte namjere kupnje. Tvrdnje su postavljene, kao i u slučaju ispitivanja 

percipirane kvalitete te imidža marke, po uzoru na istraživanje provedeno od strane Zhong 

(2020.). Prosječna ocjena ispitanika od 3,83 ukazuje na umjerenu ka jačoj razini interesa za 
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marku „x". Slično je ocijenjena i tvrdnja kako ozbiljno razmišljaju o kupnji promatrane 

marke s prosjekom od 3,73. Najviša prosječna ocjena od 4,02 zabilježena je u slučaju 

tvrdnje „Velika je vjerojatnost da ću kupiti marku „x“.“, a prati i tvrdnja „Izgled da kupim 

marku „x“ je velik.“ s prosječnom ocjenom 3,95. Tvrdnja „Namjeravam često kupovati 

marku „x“.“ prosječno je ocijenjena s 3,69 od strane ispitanika. Svaka od prethodno 

navedenih tvrdnji ima prosječnu ocjenu razine slaganja blizu 4, kao što je to slučaj i s 

aritmetičkom sredinom svih prosječnih ocjena koja iznosi 3,77. Navedeno upućuje na 

zaključak da u slučaju promatranog uzorka od 103 ispitanika, postoji namjera kupnje 

marke „x“. 

 

4.4. Rasprava 

Teorijski dio rada se temelji na prikazu pojma namjere kupnje stavljajući ga u suodnos sa 

stvarnom kupnjom, pregledu dosadašnjih istraživanja koja ispituju namjeru kupnje u 

kategoriji proteinskih suplemenata te pregledu pojedinih čimbenika koji utječu na 

formiranje namjere kupnje marke. Ovo istraživanje imalo je za cilj ispitati ulogu čimbenika 

percipirane kvalitete, percipirane cijene, ambalaže, imidža marke, percipiranog rizik te 

dostupnosti proizvoda u formiranju namjere kupnje marke proteinskih suplemenata te na 

taj način doprinijeti razumijevanju istih.  

Istraživanje je provedeno putem anketnog upitnika. U istraživanju je sudjelovalo 40 osoba 

ženskog spola (38,8%) te 63 ispitanika muškog spola (61,2%). Najveći broj ispitanika 

pripada dobnoj skupini u rasponu od 18 do 25 godina (61 osoba; 59,2%), slijedi dobna 

skupina u rasponu od 26 do 35 godina (40 osoba; 38,9%), a najmanji broj ispitanika, 

točnije svega 2 (1,9%), izjasnio se kako pripada u dobnu skupinu od 36 do 45 godina. Niti 

jedan od ispitanika nije se izjasnio kako pripada u posljednje dvije ponuđene kategorije 

koje su se kretale u rasponima od 46 do 55 godina te od 56 na više. Navedeno ima utjecaj 

na reprezentativnost uzorka s obzirom na to da odgovorima nisu pokrivene sve dobne 

skupine već pretežno mladi do 35 godina starosti. Većina ispitanika (44; 42,8%) ima 

prosječni mjesečni dohodak kućanstva u iznosu od 1.850 € i više, a najmanje je onih koji 

imaju dohodak od 901 do 1.100 €, točnije njih 9 (8,7%). Prema akademskom stupnju, 

najveći broj ispitanika ima završen preddiplomski studij (33; 32%), no zbroj odgovora 

pripadajućih kategorija „završen diplomski studij“ te „završen magisterij i/ili doktorat“ 

iznosi 41 (39,8%) što upućuje na to da najveći broj ispitanika ima visoku stručnu spremu. 
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Dakle, uzorak se pretežito sastoji od mladih osoba, prosječnih i iznadprosječnih mjesečnih 

primanja te visokog stupnja obrazovanja. 

Prema istraživanju provedenom od strane Thomas i sur. (2019.),  viši stupnjevi 

obrazovanja podrazumijevaju bolje shvaćanje važnosti tjelovježbe i zdrave ishrane što 

rezultira time da takve osobe u većoj mjeri koriste proteinske suplemente. Navedeno je 

potvrđeno i ovim istraživanjem jer rezultati pokazuju kako je od ukupno 87 ispitanika koji 

su korisnici proteinskih suplemenata, njih 58 (66,7%) je visokoobrazovano. Nadalje, 

Thomas i sur. (2019.) iznose kako osobe koje se bave tjelovježbom minimalno 2 puta na 

tjedan, značajno više konzumiraju proteinske suplemente od osoba koje su manje aktivne. 

Rezultati provedenog istraživanja potvrđuju i ove navode. Naime, od ukupno 87 ispitanika 

koji konzumiraju proteinske suplemente, svega troje se izjasnilo kako se u prosjeku 

tjelovježbom bavi manje od 2 puta na tjedan. Dalje, uslijed ranije spomenutog istraživanja 

provedenog  u Japanu, Thomas i sur. (2019.) su zabilježili veću učestalost konzumacije 

dodataka prehrani u korisnika teretane (vrijednosti u rasponu od 24,4% do 47,5%). 

Rezultati ovog istraživanja ukazuju na to da većina (71,8%; 74 ispitanika) anketiranih 

preferira aerobik, fitness programe i teretanu kao sportsko-rekreativnu aktivnost, a od 

navedene 74 osobe, 72 (97,3%) su se izjasnile kako koriste proteinske suplemente. 

Uzimajući u obzir činjenicu da je anketno pitanje uz teretanu pokrivalo i aerobik te fitness 

programe, ne može se sa sigurnošću utvrditi točan broj ispitanika koji su korisnici teretana. 

Međutim, postotak od 97,3% korisnika proteinskih suplemenata vrlo je visok te se može 

donijeti zaključak kako i ovo istraživanje potvrđuje pozitivnu korelaciju između korisnika 

teretana i korisnika proteinskih suplemenata.  

Nadalje, rezultati istraživanja pokazali su kako su se od ukupno 40 ispitanika ženskog 

roda, 4 ispitanice (10%) izjasnile kako ne kupuju i ne koriste proteinske suplemente, dok je 

u slučaju muškog dijela ispitanika taj broj 12 (19,1%) od ukupnih 63 ispitanika. Ruano i 

Teixeira (2020.) su u svom istraživanju došli do zaključka kako žene manje koriste 

proteinske suplemente nego što je to slučaj s muškarcima. Iako istraživanje provedeno u 

sklopu ovog rada ne potvrđuje njihov navod jer rezultati ukazuju na veći udio muškaraca 

koji ne koristi proteinske suplemente (19,1% naspram 10% u slučaju žena), oba udjela su 

relativno niska. Također, treba uzeti u obzir i nesrazmjer između broja ispitanika muškog i 

ženskog roda te veličina cjelokupnog uzorka koja je premala da bi se poopćili rezultati. 

Pri analizi odgovora na anketno pitanje „Koje marke proteinskih suplemenata 

poznajete/koristite?“ zamijećeno je kako su ispitanici u daleko najvećoj mjeri navodili 
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marku Myprotein te se ona pojavila u 62 odgovora. Slijede marke Optimum Nutrition te 

Polleo Sport s učestalosti spominjanja od 26 i 20 puta. Dio ispitanika nije naveo niti 

jednu marku te su zabilježeni odgovori poput „Whey“ što nije naziv marke već vrsta 

proteina koja se nalazi u mlijeku te je poznat po svojim različitim nutritivnim 

svojstvima (Walzem i sur., 2002.). Zabilježen je i odgovor „100% Whey Gold Standard“ 

što predstavlja naziv proizvoda, a ne pripadajuće marke te odgovor „Proteka.hr“ koji 

upućuje na specijaliziranu prodavaonicu suplementacije te ne postoji marka proteinskih 

suplemenata pod tim imenom. Navedeno može poslužiti kao poticaj markama da u svojim 

marketinškim aktivnostima, uz promoviranje i informiranje o proteinskim suplementima, 

stave dodatan naglasak na informiranje potrošača o samoj marki. 

U drugom dijelu anketnog upitnika, ispitivani su čimbenici utjecaja na namjeru kupnje te 

su ispitanici pozvani da odgovore na ponuđene tvrdnje isključivo u kontekstu marke koju 

su samostalno odabrali. Istraživanje je pokazalo kako potrošači pri vrednovanju različitih 

marki proteinskih suplemenata, najbolje ocjenjuju imidžu marke s ukupnom prosječnom 

ocjenom 4,00. Ispitanici su najvišu ocjenu među tvrdnjama vezanim za imidž marke, 

pridali tvrdnjama „Mogu prepoznati marku „x“ među konkurentskim markama.“ 

(prosječna ocjena 4,17) te „Smatram marku „x“ markom od povjerenja.“ (prosječna ocjena 

4,14). Dakle, ispitanicima je od visoke važnosti prepoznatljivost marke te povjerenje koje 

imaju u nju. Zanimljivo je za zamijetiti kako je najnižu prosječnu ocjenu (3,64) ostvarila 

tvrdnja “Smatram kako je marka „x“ jedna od najboljih na tržištu.“. Iako je prosječna 

ocjena 3,64 zapravo ocjena 4, koja označava slaganje, vidljiv je blaži intenzitet slaganja u 

usporedbi s drugim tvrdnjama. Navedeno može upućivati na to da pozitivan imidž marke 

ne mora ujedno značiti i njezinu apsolutnu tržišnu superiornost u svijesti potrošača. 

Prema ocjeni sudionika istraživanja, slijedi čimbenik percipirane kvalitete s ukupnom 

prosječnom ocjenom 3,88. Pri vrednovanju tvrdnji vezanih za percipiranu kvalitetu, 

ispitanici su najviši stupanj slaganja izrazili u slučaju pouzdanosti (prosječna ocjena 4,25) i 

vjerodostojnosti (prosječna ocjena 4,05) kvalitete marke. Prosječnu ocjenu 4,05 bilježi i 

tvrdnja „Smatram kako je kvaliteta marke "x" na visokoj razini.“. S obzirom na ukupnu 

prosječnu ocjenu od 3,88, ispitanici evidentno cijene i priznaju kvalitetu marke kao 

čimbenik koji ima utjecaj na formiranje ukupnog dojma o marki proizvoda u slučaju 

proteinskih suplemenata. 

Ispitivana je i percipcija cijene te dostupnosti proizvoda. Ispitanici su u prosjeku 

navedenim čimbenicima pridijelili vrlo slične ocjene. Tako je utjecaj dostupnosti ocijenjen 
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s ukupnih 3,47, a percipirana cijena je ocijenjena s nešto nižom prosječnom ocjenom, 

odnosno 3,36. Navedene vrijednosti mogu se prevesti kao granično slaganje s tvrdnjama 

vezanim za dostupnost proizvoda marke „x“ te kako u slučaju percipirane cijene ispitanici 

pretežno zauzimaju  neutralan stav.  

Značaj ambalaže je relativno nisko ocijenjen od strane ispitanika. Ukupna prosječna ocjena 

svih pripadajućih tvrdnji jest 2,72 koja se u interpretaciji prevodi u „Niti se slažem, niti se 

ne slažem“. Ispitanici su se najmanje složili s tvrdnjom „Boja ambalaže proizvoda marke 

„x“ mi je važna pri kupovini.“ (prosječna ocjena 2,11), a najviše s tvrdnjama „Sviđa mi se 

kreativni stil fonta na ambalaži proizvoda marke „x“.“ te „Ocjenjujem proizvod marke „x“ 

prema tiskanim informacijama prilikom kupnje.“ Obe tvrdnje su prosječno ocijenjene s 

3,04 što bez obzira na višu ocjenu i dalje predstavlja indiferentnost ispitanika. S obzirom 

na to da se u istraživanju ispituje stav prema marki prehrambenog proizvoda od kojeg 

potrošači očekuju zdravstvene i fizičke koristi, nisu neobični rezultati koji pokazuju kako 

fokus nije stavljen na estetiku ambalaže. 

Aritmetička sredina svih ocjena tvrdnji vezanih za percipirani rizik iznosila je 1,66 čime su 

ispitanici pokazali da u prosjeku ne percipiraju rizik pri odabiru marke proteinskih 

suplemenata. Navedeno je pozitivan ishod za ponuđače navedenih proizvoda s obzirom na 

to da je visoka razina percipiranog rizika u potrošača uvijek negativan znak. S obzirom na 

to da se od ukupno 103 ispitanika njih 87 (84,5%) izjasnilo kako kupuje i konzumira 

proteinske suplemente, rezultat nije iznenađujući. Aktivni kupci i konzumenti proizvoda 

svojim kupovnim ponašanjem već pokazuju da pretežno ne percipiraju rizik od 

potencijalnih nuspojava i zdravstvenih problema uzrokovanih općenito konzumacijom 

proteinskih suplemenata bez obzira o kojoj se promatranoj marki radi. Međutim, važno je 

za napomenuti kako su i ispitanici koji ne kupuju niti konzumiraju proteinske suplemente 

(njih 16, odnosno 15,5%) također pokazali kako ne percipiraju postojanje potencijalnog 

rizika, primarno zdravstvene prirode, pri konzumaciji proteinskih suplemenata. Navedena 

skupina ispitanika tvrdnjama je pridijelila ukupnu prosječnu ocjenu 2,02, što je i dalje vrlo 

nisko na Likertovoj ljestvici slaganja s tvrdnjama (2=ne slažem se). 

Na samom kraju drugog dijela anketnog upitnika, ispitana je i namjera kupnje marke „x“. 

Tvrdnje su ispitivale razinu zainteresiranosti za marku, vjerojatnost te učestalost 

potencijalne buduće kupnje. Na temelju rezultata može se zaključiti da postoji umjerena do 

jaka namjera kupnje marke odabrane od strane ispitanika. Prosjek svih ocjena ispitanika 

iznosi 3,77, što ukazuje na pozitivnu percepciju i interes za marku „x". Konkretno, tvrdnje 
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koje sugeriraju veći interes za markom „x", kao što su „Velika je vjerojatnost da ću kupiti 

marku „x““ i „Izgled da kupim marku 'x' je velik", dobile su visoke prosječne ocjene od 

4,02 i 3,95, što ukazuje na pozitivnu namjeru kupnje. 

Ostale tvrdnje, poput „Zainteresiran/a sam za marku „x““ i „Ozbiljno razmišljam o kupnji 

marke „x““, također su dobile pozitivne prosječne ocjene iznad 3,7, što ukazuje na opći 

interes i razmišljanje o kupnji marke „x". S obzirom na navedene rezultate i pozitivne 

prosječne ocjene, može se zaključiti da postoji solidna namjera potrošača da kupuju marku 

„x" među promatranim uzorkom od 103 ispitanika. 

 

4.5. Ograničenja istraživanja  

Pri provedbi istraživanja, uočeno je nekoliko ograničenja. Oskudnost sekundarnih izvora u 

kojima je ispitivan značaj čimbenika koji utječu na namjeru kupnje marke u slučaju 

proteinskih suplemenata, predstavljala je izazov pri formiranju i interpretaciji rezultata 

anketnog upitnika. Nastavno na navedeno, valja uzeti u obzir i potencijalne nejasnoće u 

sadržaju koje su mogle proizići iz prijevoda sekundarnih izvora i prisutnih jezičnih 

različitosti. Nadalje, istraživanje je provedeno kroz kratak vremenski period stoga se 

dobiveni rezultati mogu smatrati relevantnima samo za trenutačno vrijeme te potencijalno 

neće biti primjenjivi u budućnosti. Mali uzorak ispitanika (N=103) ograničava općenitost 

rezultata te se zbog namjernog uzorka također dovodi u pitanje njegova reprezentativnost. 

Rezultati bi potencijalno bili drugačiji da je uzorak obuhvaćao ispitanike s raznolikijim 

karakteristikama uključujući varijacije u dobi (potpuni izostanak ispitanika starijih od 45 

godina), razini uporabe proteinskih suplemenata (15,5% ispitanika izrazilo se kako ne 

kupuje sportsku prehranu/suplemente) i sl. Također, anketni upitnik je distribuiran putem 

aplikacije WhatsApp te društvene mreže Instagram čime se utječe na prigodni uzorak. 

Nadalje, neki od prikupljenih odgovora nisu bili valjani.  

Zamijećeno je kako ispitanici ne percipiraju uvijek distinkciju između marke i proizvoda, 

između prodajnog mjesta i marke proizvoda te kako pojedini ispitanici nisu razumjeli 

postavljena pitanja otvorenog tipa.  

Valja napomenuti kako iskrenost, poznavanje predmeta istraživanja, razina koncentracije 

pri ispunjavanju upitnika te potencijalna pristranost ispitanika utječu na ishod istraživanja. 

Činjenica da se 18,5% ispitanika izjasnilo kako ne želi odgovoriti na pitanje o razini 
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prosječnog mjesečnog dohotka vlastitog kućanstva, upućuje na mogućnost da nisu svi 

ispitanici imali potpuno povjerenje u anonimnost anketnog upitnika te navedeno dovodi u 

pitanje iskrenost pri odgovaranju.  
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5. ZAKLJUČAK 

Tijekom posljednjeg desetljeća, zamjetno je porasla svijest potrošača o važnosti aktivnog 

života i zdrave ishrane. Uz profesionalne sportaše koji se zbog poboljšanja vlastitog 

performansa i ostvarivanja što boljih sportskih rezultata okreću suplementaciji uz redovitu 

ishranu, suplemente sve učestalije koriste i rekreativci te samim time raste i baza 

potrošača. Proteinski suplementi jedan su od najpopularnijih dodataka prehrani. Zabilježen 

je značajan porast članstava u teretanama te općenito osoba koje se bave fitnessom, a 

ustanovljena je i pozitivna korelacija između navedenog porasta te porasta korisnika 

proteinskih suplemenata. Proteinski suplementi su obrađeni i rafinirani proteinski 

proizvodi koji se na tržištu pojavljuju u mnogo oblika poput čokoladica, proteinskih 

prahova te napitaka. Raznolikost ponude navedenih proizvoda u smislu izvora proteina, 

oblika i okusa omogućava zadovoljenje široke skupine potrošača što dinamički potiče 

tržište. Evidentno je da se radi o velikom i brzorastućem tržištu što je vidljivo i iz 

predikcije da će globalno tržište proteinskih suplemenata dosegnuti 36,70 milijardi USD do 

2028. godine.  

Namjera kupnje označava vjerojatnost da će u budućnosti doći do kupnje određenog 

proizvoda. Važno je istaknuti kako su namjera kupnje i stvarna kupnja različita dva 

ponašanja u potrošača. Prema mnogim autorima, potrošači koji imaju namjeru kupiti 

određeni proizvod će ga vrlo vjerojatno i kupiti, odnosno doći će do stvarne kupnje. 

Namjera kupnje tako može pomoći predvidjeti stvarnu kupovinu. Dakle, da bi do stvarne 

kupnje uopće došlo nužno je da  postoji ozbiljna namjera kupnje. Ponuđači proizvoda i 

usluga nerijetko koriste namjeru kupnje kao parametar za predviđanje budućih kretanja 

same prodaje. Prikupljanje podataka o namjeri kupnje od samih potrošača relativno je 

povoljno te jednostavno za interpretiranje stoga ima visoku važnost pri donošenju 

menadžerskih odluka. Namjera kupnje kao parametar može poslužiti i u predviđanju koju 

će konkretno marku potrošači odabrati. Razumijevanje načina na koji potrošači uspoređuju 

i vrednuju alternativne marke i proizvode, ključno je pri kreiranju učinkovitih marketinških 

strategija.  

Unatoč navedenom, nema mnogo provedenih istraživanja koja ispituju namjeru kupnje 

marke proteinskih suplemenata. Stoga, cilj ovog rada bio je ispitati konkretno utjecaj 

čimbenika poput percipirane kvalitete, percipirane cijene, ambalaže, imidža marke, 

percipiranog rizika te dostupnosti na namjeru kupnje marke proteinskih suplemenata. 
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Provedeno je jednokratno opisno istraživanje putem anketnog upitnika. Rezultati su 

pokazali kako potrošači pozitivno ocjenjuju imidž marke koju kupuju. Naime, najbolje 

ocjenjuju prepoznatljivost marke među konkurencijom te povjerenje koje im marka 

ulijeva. Pokazalo se kako je i percipirana kvaliteta visoko ocjenjena, točnije, potrošači u 

velikoj mjeri percipiraju pouzdanost i vjerodostojnost marke pri odabiru/kupnji proteinskih 

suplemenata. Potrošači su u prosjeku indiferentni u slučaju čimbenika poput percipirane 

cijene i ambalaže. Potrošači se slažu po pitanju dostupnosti proizvoda promatrane marke te 

su se izjasnili kako su proteinski suplementi marke „x“ najdostupniji putem webshopa gdje 

u najvećoj mjeri i kupuju proteinske suplemente. S obzirom na činjenicu da većina 

ispitanika (njih 84,5%) koristi i kupuje proteinske suplemente, nije iznenađujuće da je 

najzanemareniji čimbenik za njih percipirani rizik jer svojim kupovnim ponašanjem 

pokazuju kako za njih nije prisutna bojazan od potencijalnog negativnog utjecaja takvih 

proizvoda na njihovo zdravlje. Međutim, valja napomenuti kako ni ispitanici koji ne 

koriste/kupuju proteinske suplemente također ne smatraju da navedeni proizvodi 

predstavljaju prijetnju za njihovo zdravlje. Stoga se može donijeti zaključak kako 

percipirani rizik nije razlog zašto ne odabiru konzumirati/kupovati proteinske suplemente. 

Na posljetku, rezultati ukazuju na to da postoji umjerena do jaka namjera kupnje marke 

odabrane od strane ispitanika. 

Brojni su čimbenici koji utječu na namjeru kupnje marke proteinskih suplemenata te ih je 

nemoguće obuhvatiti u jednom istraživanju. Također, motivi za kupnju ili izostanak iste su 

vrlo individualni stoga je potrebno daljnje istraživanje ove teme.  
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