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SAZETAK

Na suvremenom globaliziranom trzistu potrosaci sve vise teze jedinstvenim i razliitim
proizvodima. U odgovoru na ovu potraznju, poduzeca lansiraju posebna izdanja proizvoda tj.
ogranicena izdanja koja signaliziraju ekskluzivnost i poti¢u brzu odluku o kupnji. Ovaj rad
fokusira se na namjeru kupnje posebnih serija proizvoda u industriji bezalkoholnih pica, gdje
se posebna izdanja razlikuju od standardnih ponuda po vremenskoj i/ili koli¢inskoj
ogranicenosti. Cilj rada je identificirati kljucne odrednice koje vode do kupnje posebnih izdanja
proizvoda, s naglaskom na faktore kao $to su oskudnost, Zaljenje za propustenom prilikom i
zelja za jedinstvenim proizvodom. Primarno kvantitativno istrazivanje provedeno je na uzorku
od 100 ispitanika putem internetskog anketnog upitnika. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da
su vizualna privlacnost, jedinstvenost i dostupnost kljucni faktori koji utje¢u na namjeru kupnje
posebnih izdanja proizvoda. Osim toga, cijena ostaje znacajan faktor, §to potvrduje vecina
ispitanika koji nisu spremni platiti viSe za posebna izdanja proizvoda. Rad pruza dublji uvid u
strategije koje kompanije mogu koristiti kako bi utjecale na ponaSanje potrosaca, naglasavajuéi
vaznost konkurentnih cijena i dostupnosti. Doprinos rada se ogleda u boljem razumijevanju
kako posebna izdanja proizvoda mogu posluziti kao efektivan alat u privlacenju 1 zadrzavanju

potroSaca u industriji bezalkoholnih pica.

Kljuéne rijedi: posebna izdanja proizvoda, ograni¢eno izdanje, oskudnost, vremenska

ogranic¢enost, namjera kupnje



SUMMARY

In today's globalized market, consumers increasingly strive for unique and different products.
In response to this demand, companies are launching special edition products, i.e. limited
editions that signal exclusivity and encourage quick purchase decision. This thesis focuses on
the purchase intention of special series products in the soft drink industry, where special
editions differ from standard offers by time and/or quantity limitations. The aim of the thesis is
to identify the key determinants that lead to purchase intention of special editions, with an
emphasis on factors such as scarcity, regret for a missed opportunity and the desire for a unique
product. Primary quantitative research was conducted on a sample of 100 respondents via an
online questionnaire. The research results indicate that visual appeal, uniqueness and
availability are key factors influencing purchase intention. Additionally, price remains a
significant factor, since most respondents are unwilling to pay a price premium for special
editions products. The thesis provides a deeper insight into the strategies companies can use to
influence consumer behavior, emphasizing the importance of competitive pricing and
availability. Contribution of the thesis is evident in better understanding of how special product
releases can serve as an effective tool in attracting and retaining consumers in the soft drinks

industry.

Keywords: special edition products, limited edition, scarcity, limited time, purchase intention
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1. UvOD

1.1. Predmeti cilj rada

Globalizacijom i1 otvaranjem trziSta proizvodi Siroke potroSnje su sve dostupniji krajnjem
potrosacu. Sukladno tome, rastu i zelje potrosaca za proizvodima koji su jedinstveni i drugaciji
(Goldsmith i sur., 2014.). Jedan od nacina na koji kompanije mogu odgovoriti na takvu vrstu
potraznje je kroz lansiranje posebnih izdanja proizvoda. Rije¢ je o ograni¢enim izdanjima
kojima signaliziraju potrosacu da je rije¢ o jedinstvenoj ponudi koju ne smiju propustiti

(Balachander i Stock, 2009.).

Predmet ovog rada je namjera kupnje posebnih serija proizvoda u industriji bezalkoholnih pica.
Namyjera kupovine opisuje vjerojatnost, stupanj spremnosti i sklonosti kupaca ili potrosaca da
kupe odredeni proizvod ili uslugu u odredenome vremenskome razdoblju. Osim toga, namjera
kupovine obuhvaca i na¢in razmisljanja i kupovnih navika potencijalnih kupaca (Bhattacharjee
i Chetty, 2019.). Posebna izdanja proizvoda se odnose na ograni¢ena izdanja koja su nesto
drugacije verzije regularnih proizvoda (Dornyei, 2020.). Ono po ¢emu se ona najvise razlikuju
od redovne ponude su vremenska i/ili koli¢inska ogranicenost. Takvi proizvodi ¢e biti dostupni
na trziStu u odredenom vremenskom periodu ili do isteka zaliha. Na taj nacin se krajnjem kupcu
komunicira poruka “kupi dok je jos raspolozivo™ ili “kupi dok imas priliku” (Kose 1 Cizer,
2021.). Time takvi proizvodi postaju atraktivniji i kvalitetniji u svijesti potrosaca sto dovodi do
vecée vjerojatnosti same kupnje (Parker i Lehmann, 2011.). Najcesce varijacije u odnosu na

redovne proizvode su u izgledu, okusu, ambalazi i promotivnom pakiranju (Dornyei, 2020.).

Neki od ¢imbenika koji utje€u na namjeru kupnje ovakvih proizvoda kod potroSaca su
oskudnost, zaljenje za propustenom prilikom i zelja za jedinstvenim proizvodom (Kose i Cizer,
2021). Oni ¢e se detaljnije analizirati u radu. Cilj rada je objasniti koje su to odrednice koje
dovode do samog c¢ina kupnje posebnih proizvoda u industriji bezalkoholnih pi¢a. Kroz
istrazivanje 1 analizu Zeli se dobiti dublji uvid u mogucnosti koriStenja posebnih serija
proizvoda kao jednog od nacina utjecaja na ponasanje potroSaca prilikom donoSenja odluke o

kupnji u industriji bezalkoholnih pica.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U svrhu ispunjenja cilja rada koristeni su sekundarsni i primarni podaci. Sekundarni podaci su
koriSteni u prvom dijelu rada kako bi se prikazali relevantni podaci o ve¢ provedenim
istrazivanjima o posebnim izdanjima proizvoda i ponaSanju potroSaca U tom kontekstu,
dostupne u znanstvenim i stru¢nim ¢asopisima, knjigama i online; pretrazivanjem baza portala

Hr¢ak, Emerald Insight, Science Direct, Elsevier, Jstor i dr.

Kako bi se prikupili primarni podaci, provedeno je primarno kvantitativno istrazivanje na
prigodnom uzorku od 100 ispitanika. Ispitivanje je provedeno strukturiranim anketnim
upitnikom distribuiranim putem interneta. Za potrebe upitnika su kreirana pitanja, ali i preuzete
te prilagodene tvrdnje iz postojeée literature za koje se mjerio stupanj slaganja koristenjem
Likertove skale odgovora od 5 stupnjeva (1-u potpunosti se ne slazem, 5-u potpunosti se
slazem). U prvom dijelu upitnika sadrzane su tvrdnje vezane uz percepciju oskudnosti (Wu i
Lee, 2016.), namjeru kupnje (Wu i Lee, 2016.), Zelju za posebnim (ograni¢enim) proizvodom
(Goldsmith i sur., 2014.) i zaljenje za propusStenom prilikom (K6se i Cizer, 2021.). Drugi dio
upitnika odnosi se na demografska obiljezja ispitanika (spol, starost, primanja, stupanj

obrazovanja, mjesto stanovanja).

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u pet poglavlja, a zapoc¢inje uvodom u kojem se najavljuje tema rada, izvori i
metode prikupljanja podataka te opisuje sadrzaja i struktura ¢itavog rada. U sljedec¢em poglavlju
definiraju se i objasnjavaju posebna izdanja proizvoda, njihova obiljezja i razli¢iti oblici.
Razumijevanje ovih aspekata temelj je za daljnje istraZivanje o tome kako posebna izdanja
proizvoda utjecu na potrosac¢ko ponasanje. Slijedi poglavlje koje se fokusira na konceptualno
odredenje namjere kupnje 1 istrazuje kako razli€iti ¢imbenici, poput oskudnosti, Zaljenja za
propustenom prilikom 1 Zelje za jedinstvenim proizvodima, utjeCu na potrosaevu namjeru
kupnje posebnih izdanja proizvoda. Najvazniji dio rada je predzadnje poglavlje u kojem je
predstavljeno provedeno istrazivanje s ciljem razumijevanja namjere kupnje posebnih izdanja
proizvoda unutar kategorije bezalkoholnih pi¢a. Rasprava o rezultatima omogucuje dublje
razumijevanje nalaza, dok se ograni¢enja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja bave
potencijalnim poboljSanjima i proSirenjima rada. Rad zavrSava zaklju¢kom, nakon kojeg slijedi

popis koristene literature, te popis ilustracija (slika, grafikona i tablica) u radu.
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2. POSEBNA IZDANJA PROIZVODA

2.1. Pojmovno odredenje posebnih izdanja proizvoda

Teorija jedinstvenosti predlaze da vecina ljudi zeli biti donekle razli¢ita od drugih jer je to
ugodnije i vise zadovoljavajuce nego biti potpuno slian ili radikalno drugaciji (Goldsmith,
2014.). Nadalje, percepcija da je netko jedinstven moze na pozitivan nacin ojacati identitet
pojedinca i pomo¢i izbje¢i negativnu percepciju da je “obiCan” pa takvi motivi za
jedinstvenos¢u poticu ljude da prihvate nove stvari, i tragaju za rijetkim i neobi¢nim
predmetima. Jedan od nacina na koji ljudi zadovoljavaju svoje motive za jedinstvenosc¢u jest
stjecanje i posjedovanje jedinstvenih potrodackih dobara (Balachander i Stock, 2009.). Zelja za
jedinstvenim proizvodima ili posebnim izdanjima proizvoda povezana je s globalizacijom,
odnosno kozumerizmom i teznjom za drustvenim statusom. Posljedi¢no tome, potrosaci ¢esto
odabiru rijetke proizvode, prilagodene proizvode, antikne proizvode, a kupuju ih na razli¢itim
mjestima, primjerice na sajmovima, U luksuznim robnim kuc¢ama, kao i specijaliziranim
prodavaonicama. Zelja za jedinstvenim potro$ackim proizvodima pozitivno je povezana s
preferencijom prema proizvodima s vizualno zadovoljavaju¢om estetikom, kao 1 s

inovativnos$¢u potrosaca i konformizmom (Goldsmith, 2014.).

Posebna izdanja proizvoda su ograniCene serije proizvoda koje proizvodaci izdaju s ciljem
stvaranja ekskluzivnosti i povecanja percepcije vrijednosti proizvoda (Amaldos i Jai, 2010.).
Ova strategija se Cesto koristi u industriji luksuza gdje proizvodac¢i zele privuéi paznju
odredenih referentnih grupa, poput elite, kako bi stvorili vecu potraznju za svojim proizvodima
(Amaldos i Jai, 2010.). Referentne grupe su socijalne skupine koje potrosaci koriste kao
standard za procjenu vlastitih potreba, zelja 1 ponasanja. Kada su u pitanju posebna izdanja,
referentne grupe mogu imati znacajan utjecaj na percepciju i prihvacanje proizvoda, Sto moze
dovesti do povecanja profita za tvrtke (Amaldos i Jai, 2010.). Osim toga, dizajn pakiranja
takoder igra kljuénu ulogu u stvaranju posebnih izdanja proizvoda, a kroz inovativnu i privla¢nu
ambalazu, proizvodaci mogu dodatno naglasiti ekskluzivnost 1 privla¢nost proizvoda, §to moze

utjecati na odluke potrosaca o kupnji (Azzi i sur., 2012.).

Posebna izdanja proizvoda ili usluga se proizvode u ograni¢enom broju i ¢esto su pozeljni zbog
svoje ekskluzivnosti jer utjecu na proces dodavanja vrijednosti s kupceve strane povecavajuci
njihovo ukljucivanje, osjetljivost 1 svijest. Kada su suoceni s raznim proizvodima, potrosaci

teze posjedovanju posebnih izdanja kako bi pojacali svoje samopostovanje ili drustveni status.
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Posebna izdanja potic¢u potroSace da se osjecaju kao dio ekskluzivne skupine, Sto moze dovesti

do povecanja njihove samosvijesti 1 drustvenog ugleda (Siebert, 2019.).

Strategija stvaranja “vruceg proizvoda” kroz umjetnu oskudicu je jo$ jedan nacin na koji
marketinski strucnjaci mogu signalizirati visoku kvalitetu proizvoda. Ova strategija
podrazumijeva namjerno ograni¢avanje dostupnosti proizvoda kako bi se stvorila percepcija
vece vrijednosti i potaknula hitnost kod kupaca da nabave proizvod prije nego $to postane
nedostupan (Balachander i Stock, 2005.). Ograniceno izdanje proizvoda je proizvod za koji
marketinski stru¢njak namjerno stvara oskudicu proizvoda kako bi zadovoljio Zelju potrosaca
za jedinstvenoS¢u. Naime, potrosSaci Zele izraziti svoju osobnost ili identitet drugacije od drugih

posjedovanjem neceg posebnog Sto drugi ne posjeduju (Chae i sur., 2020.).

S druge strane, Siebert i sur. (2019.) isticu i kako su posebna izdanja proizvoda ili usluga vrsta
inovacija koje trenutno osvajaju trziste, ali u tom procesu gube na vrijednosti. Umjesto da
zadrze svoju jedinstvenost i vrijednost, takvi proizvodi esto odrazavaju slabe marketinske
napore, gdje njihova vrijednost postaje sve nejasnija i besmislenija. Kao takva, posebna izdanja
nisu rjeSenje koje odgovara svakom trenutku ili svakoj marki; ona zahtijevaju upravljanje i
nadzor, a ponekad ¢ak i ponovno stvaranje. Isti autori isticu da su u danasnjem drustvu, usluge
kljucni stvaratelj vrijednosti za kupce, a proces dodavanja vrijednosti snazno je pod utjecajem
interakcije izmedu kupaca i prodavaca jer suvremeni kupci traze jedinstvena iskustva viSe nego

sam proizvod.

Posebna izdanja proizvoda mogu takoder predstavljati poseban oblik prosirenja linije proizvoda
ili neobi¢nu varijantu proizvoda s atipi¢nim atributima, poput ¢aja ,,s okusom Bozi¢a“. Ova
neobi¢na karakteristika obicno je istaknuta na ambalaZi, §to znaci da je promjena ambalaZe
posljedica ograni¢ene ponude. Medutim, postoji i tip proizvoda ograni¢enog izdanja u kojem
nije prisutan neobican atribut proizvoda, ve¢ neobicno pakiranje, dok sam proizvod ostaje isti

(Dornyei, 2020.).

Nastavno na sve prethodno navedeno, moze se re¢i da su posebna izdanja proizvoda
marketinSka taktika koja koristi psihologiju oskudice i utjecaja referentnih grupa kako bi se
stvorila veca potraznja i dodatna vrijednost za proizvode. Ova strategija se Cesto koristi za

privlacenje pazZnje i stvaranje jedinstvenog iskustva za potroSace.

Mnogo je primjera ogranic¢enih izdanja proizvoda svjetski poznatih marki, a u nastavku ¢e biti
prikazana i opisana tri razli¢ita primjera. Vjerojatno najpoznatija marka negaziranih pic¢a Coca-
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Cola, Cesto kreira razli¢ite ograni¢ene serije pica, a jedna od novijih je Coca-Cola Y3000, §to
je i prikazano slikom 1. Coca-Cola Y3000 Zero Sugar je posebno izdanje pica koje je rezultat
zajedni¢kog rada ljudskih zaposlenika i umjetne inteligencije. Ovaj proizvod omoguéuje
ljubiteljima Coca-Cole da zamisle kakav bi okus i osje¢aj mogao biti u buducnosti. Poduzece
Coca-Cola se nada da ¢e njihov proizvod iz 3000. godine biti jednako relevantan i osvjezavajuci
kao $to je to slucaj danas, te su kreirali ideju kakav bi okus Coca-Cole iz buduénosti mogao biti
i kakva bi iskustva mogla otkljucati. Kako je rekla Oana Vlad, visa direktorica globalne
strategije u The Coca-Cola Company, ovo pi¢e je nastalo kao produkt ‘maste’ umjetne
inteligencije 1 iskustva pravih fanova. Razumijevanje kako oboZavatelji Coca-Cole zamisljaju
buduénost kroz emocije, teznje, boje, okuse i mirise bilo je klju¢no u stvaranju ovog

jedinstvenog proizvoda (Coca-Cola, 2023).

Slika 1. Ograniceno izdanje negaziranog pi¢a Coca-Cola

LIMITED EDITION FLAVOR
TASTE THE FUTURE

Co-Created with Al

Izvor: Coca-Cola, https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-creations-

imagines-year-3000-futuristic-flavor-ai-powered-experience (15. 7. 2024.)

Nadalje, poznata suradnja Diora i Air Jordana privukla je veliku paznju. Na muskoj reviji jeseni
2020. u Miamiju, Dior i Kim Jones udruzili su se s markom Nike Jordan, kako bi predstavili
ograniceno izdanje tenisica Air Jordan 1 High OG Dior. Broj tenisica dostupnih javnosti (koju
je Cinilo 5 milijuna ljudi koji su imali pristup pretprodaji) bio je samo 8000, s dodatnih 5000

pari koje su poklonjene VIP Klijentima i poznatim osobama. Cim su postale dostupne na
5


https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-creations-imagines-year-3000-futuristic-flavor-ai-powered-experience
https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-creations-imagines-year-3000-futuristic-flavor-ai-powered-experience

internetu, vrlo brzo su rasprodane, a na trziStu preprodaje dostigle su cijenu do 8500 dolara,
¢ime su postale najskuplje tenisice 2020. godine (Medium, 2024). Posebno izdanje Nike
tenisica prikazano je slikom 2.

Slika 2. Ograni¢eno izdanje Nike tenisica

Nl
S ——

Izvor: Medium. The “limited edition strategy” and why it works,
https://mylime.medium.com/the-limited-edition-strategy-and-why-it-works-b2999138533d.
(15.3.2024.)

Poznata talijanska tvrtka Barilla angazirala je ilustratoricu Olimpiu Zagnoli da dizajnira nove
pakete tjestenine koji odraZavaju teme jednakosti i rodne fluidnosti. Ovaj potez predstavlja
inovativni pristup u dizajnu ambalaZze koji se usredotoc€uje na socijalne teme. Prema sluzbenom
priop¢enju kompanije Barilla, Zagnolin dizajn prikazuje dvije Zene koje dijele tanjur Spageta.
Ova slika nije samo oblik izravnog izraZavanja, ve¢ i1 proslava kreativnosti i slobode koje
ujedinjuju razlicita podrucja poput umjetnosti, hrane i gradanskih prava. Ilustracija, zasnovana
na jednostavnim linijama, karakterizirana je jakim i kontrastnim bojama koje preuzimaju plavu

pozadinu tipi¢nu za Barillu. Kompanija se ovakvim posebnim izdanjem proizvoda dotakla
6



drugih socijalnih aspekata prenoseci poruku nevezanu primarno uz njezin proizvod. Unatoc
izazovu poboljSanja ve¢ prepoznatljivog i upecatljivog pakiranja, Barilla je uspjela stvoriti
nesto zaista jedinstveno i prepoznatljivo, a izgled tog ograni¢enog izdanja prikazan je slikom 3

u nastavku.

Slika 3. Ograni¢eno izdanje Barilla proizvoda
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Izvor:  Packlyblog.  Packaging and limited editions. the artist’s  touch.
https://blog.pack.ly/en/packaging-and-limited-editions-the-artists-touch/ (15. 3. 2024.)

Ograni¢ena izdanja proizvoda s vremenskim ogranicenjima, na koja se ovaj rad odnosi,
predstavljaju oblik ogranicenih izdanja proizvoda. Ograni¢ena izdanja proizvoda definirana su
kao proizvodi koji se prodaju u stanju koje ih €ini teSko dostupnima zbog ogranicenja tvrtki na
odredeno razdoblje, koli¢inu, regiju ili kanal prodaje. Osim toga, ograni¢ena izdanja proizvoda
s vremenskim ograni¢enjima definirana su kao ona s ogranienim prodajnim razdobljem

(Mitomi, 2018.).

Dizajn pakiranja igra vaznu ulogu u odlukama potrosaca o kupnji, ukljuc¢ujuci emocije i namjere
ponovne kupnje. Upravo zato, posebna izdanja proizvodnja bi mogla pozitivno utjecati na

paznju, paméenje i izbor potrosaca. Konkretno, posebna izdanja proizvoda bi mogla dovesti do
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jacih preferencija. Naime Dornyei (2020.) istie da potroSaci imaju tendenciju preferirati
proizvode koji su dostupni u ograni¢enim koli¢inama, odnosno objaSnjava da potrosaci vise

cijene proizvode kada ih je tesko dobiti.

U kontekstu trzista koje je sve viSe zasi¢eno, ograni¢ena izdanja proizvoda postaju sve vaznija
strategija za tvrtke koje Zele privuéi paznju potrosaca i stvoriti osjecaj ekskluzivnosti. Ova
strategija moze biti posebno ucinkovita u industriji luksuza, gdje potrosaci Cesto traze
jedinstvene i rijetke proizvode. Kroz ogranicena izdanja, tvrtke mogu stvoriti osje¢aj hitnosti i
ekskluzivnosti, poti¢uci potrosace da brzo djeluju kako bi se osigurali da ne propuste priliku za
posjedovanje ovih posebnih proizvoda, a ta strategija moze pomo¢i i u izgradnji snaZnijeg
odnosa izmedu marke i potrosaca, jer potrosaci ¢esto percipiraju ograni¢ena izdanja kao priliku

da postanu dio ekskluzivne skupine vlasnika tih proizvoda (Ddrnyei, 2020.).

2.2. Obiljezja posebnih izdanja proizvoda

Logika iza posebnih izdanja proizvoda (engl. Limited edition product - LEP) temelji se na
osnovnom ekonomskom principu da oskudica povecava potraznju. Prethodna istrazivanja
pokazuju da znakovi oskudice, preneseni strategijom posebnih izdanja, povecavaju namjeru i
kupnju potrosaca (Chen i Sun, 2014.). Potrosaci procjenjuju oskudne proizvode kao popularnije

i kvalitetnije, stoga je vjerojatnost odabira takvih proizvoda vec¢a (Kose i Ozer Cizer, 2021.).

Posebna izdanja proizvoda imaju klju¢ne karakteristike koje ih razlikuju od standardnih verzija.

Ovdje su neka od obiljezja koja Cesto prate posebna izdanja (Chen 1 Sun, 2014.):

Ogranicena dostupnost: posebna izdanja Cesto su dostupna samo u odredenom

vremenskom razdoblju ili u ograni¢enim koli¢inama. Oznake poput “posebno

izdanje” ili “samo za kratko vrijeme” ukazuju na njihovu ekskluzivnost.

Jedinstveni dizajn i ambalaza: proizvodi posebnih izdanja Cesto imaju drugaciji

izgled ambalaZe, boje ili oblike. Ova vizualna razlika privlaci paznju potrosaca.

Specificni atributi: posebna izdanja mogu imati dodatne znacajke koje ih Cine

posebnima. To moze ukljucivati razli¢ite okuse, materijale ili funkcionalnosti.

Povecana percepcija vrijednosti: potrosaci Cesto percipiraju proizvode posebnih

izdanja kao ekskluzivne i visokokvalitetne. To moze potaknuti ve¢u namjeru kupnje.
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MarketinSka strategija: posebna izdanja Cesto se koriste kao marketinski alat za

privladenje paznje i stvaranje uzbudenja medu potrosacima.

Posebna izdanja karakteriziraju poseban oblik proSirenja linije proizvoda. S jedne strane,
razlikuju se od tipi¢nih proSirenja svojom ogranicenom dostupno$éu, §to se naznacuje
oznakama poput “posebno izdanje” ili “samo na kratko vrijeme”. Primjer posebno izdanja
ograni¢ene dostupnosti prikazuje slika 4, a to je bozi¢no izdanje gaziranog pica Sprite, koje,

osim drugacije ambalaZe obiljezava 1 specificni okus.

Slika 4. Posebno izdanje gaziranog pica Sprite

Izvor: Coca-Cola Company (15. 7. 2024.)

S druge strane, posebna izdanja karakteriziraju netipi¢ne varijacije atributa proizvoda. U praksi
se Cesto opazaju oblici poput proizvoda na poklon, posebnih izgleda ambalaze, izvanrednih
pakiranja proizvoda i varijacija koli¢ine (Esch i Winter, 2010.). Jedan primjer takvog izdanja

proizvoda prikazuje slika 5, a posebno je izdanje poklon $alica uz kupljeni paket kave.



Slika 5. Ograni¢eno izdanje proizvoda Barcaffe kave
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Izvor: Konzum (15. 7. 2024.)

Ipak, kada pojedina marka nudi proizvod posebnog izdanja kao dio svoje linije proizvoda,
iznenadujuée pogorsava konkurenciju cijena. Povecana konkurencija cijena smanjuje dobit, ali
marka ipak moze profitirati zbog premijske cijene proizvoda posebnog izdanja i zato $to prodaje
vecu ukupnu koli¢inu (Balachander i Stock, 2009.).

2.3. Oblici posebnih izdanja proizvoda

Posebna izdanja proizvoda su jedinstven oblik marketinske strategije koja se koristi za stvaranje
duboke emocionalne veze s potroSa¢ima, a predstavlja spoj kreativnosti, inovacije i
marketin§kog umijeca koji zajedno rade na tome da proizvod istaknu na trziStu. Kroz razlicite
pristupe i tehnike, posebna izdanja proizvoda mogu privuci paznju, stvoriti osjecaj hitnosti i
potaknuti potrosace na akciju. Bilo da se radi o ograni¢enim serijama, ekskluzivnim suradnjama

ili retro dizajnu, svaki oblik ima svoju svrhu i ciljanu publiku (Balachander i Stock, 2009.).

Neki od primjera posebnih izdanja proizvoda su : korporativno naslijedene marke, kolaboracija
s umjetno§cu i retro marke. Korporativno naslijedene marke se odnosi na proizvode Kkoji se
oslanjaju na povijesnu vrijednost 1 tradiciju kako bi stvorili duboku povezanost s potroSacima.

Ako se sagleda Sira slika, ti atributi su vidljivi u korporativnoj strategiji, kulturi i filozofiji.

10



Dugotrajnost, o¢uvanje temeljnih vrijednosti i prepoznatljivost marke kroz dugi niz godina
stvaraju kod potrosaca visoku razinu povjerenja i lojalnosti tim markama, odnosno
proizvodima. Na mikrorazinama, povijesna ostavstina ogleda se u dizajnerskim rjeSenjima
proizvoda, promotivnim i komunikacijskim strategijama te prepoznatljivim obiljezjima i
simbolima na proizvodima i uslugama (Balmer, 2011.). Neke kompanije te svoje atribute
koriste kako bi izbacile posebna izdanja proizvoda ili usluga koja naglasavaju njihovu
dugotrajnost i stabilnost. Takav primjer se moze vidjeti u Coca-Cola bozi¢nim izdanjima koje
postoji jos od 1930-ih godina. Svake godine Coca-Cola na trziste lansira posebna blagdanska
pakiranja s vizualnim prikazom Djeda Bozi¢njaka. Takvo izdanje vremenom je postalo dio
tradicije kako kompanije, tako i potroSaca. RijeC je o prepoznatljivim Coca-Cola simbolima i
dizajnu, kampanji karakteristi¢noj za blagdanski period Koji traje dugi niz godina te isticanju
obiteljskih vrijednosti za blagdanskim stolom.

Slika 6. Ograniceno izdanje proizvoda Coca-Cola Christmas

Izvor: Coca-Cola, https://www.cocacolaep.com/gb/news/2021/coca-cola-gives-shoppers-

chance-to-win-and-give-back-this-christmas-with-new-on-pack-promotion/ (7.9. 2024.)

Sljedeci primjer veze se uz kolaboraciju s umjetnoséu. Rijec je o posebnim izdanjima proizvoda
koji nastaju kroz suradnju poznatih marki s umjetnicima razli¢itih podru¢ja. To rezultira
jedinstvenim 1 Cesto ograni¢enim proizvodima koji odrazavaju kreativnost i inspiraciju iz
svijeta umjetnosti. Takvi proizvodi nerijetko postaju dio kolekcionarskih primjeraka
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(Baumgarth, 2018.). Primjer za suradnju izmedu poznatih marki i umjernika moze se vidjeti u

posebnom izdanju pakiranja Coca-Cole koje je kreirao francuski dizajner Jean Paul Gaultier.

Slika 7. Ogranic¢eno izdanje proizvoda Coca-Cola: ,,Jean Paul Gaultier’s Diet Coke Bottle*

Izvor: International Business Times UK, https://www.ibtimes.co.uk/diet-coke-unveils-new-
bottle-designs-jean-327646 (7.9.2024.)

Posljednji se primjer odnosi na ozivljavanje ili ponovno predstavljanje starih proizvoda ili
usluga. Razlikuju se od nostalgi¢nih proizvoda ili usluga po tome $to sadrze poboljSane funkcije
prilagodene suvremenim uvjetima. Kompetitivna prednost im je to Sto se istovremeno
naslanjaju na povjerenje i lojalnost koju potrosaci imaju prema prvobitnim proizvodima ili
uslugama. Zbog toga je vazno da su ti proizvodi u proslosti bili vazni i popularni medu
potrosacima. Opcenito, retro marke Cesto ukljucuju elemente price, esencije, idealizirane
zajednice i sjecanja na ,,bolja vremena“ koji ih ¢ine privlaénima i relevantnima za suvremene
potroSace. Zbog svega navedenog, mnoge se suvremene marke koje postoje dugi niz godina
odlucuju za ponovno ozivljavanje nekada poznatih proizvoda ili usluga, bilo kroz stara

pakiranja ili kroz vizuale u ograni¢enim koli¢inama (Brown, Kozinets i Sherry Jr., 2003.).
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Slika 8. Ogranic¢eno izdanje proizvoda Jamnica

Jamnica
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Izvor: Jamnica, https://www.jamnica.hr/proizvodi/ (7.9.2024.)

Svaki od ovih oblika posebnih izdanja proizvoda koristi razlicite strategije kako bi privukao

potroSace i stvorio dodatnu vrijednost za marku.

Posebna izdanja proizvoda, mogu se razlikovati i s obzirom na dvije glavne kategorije
proizvoda: uocljivi i neuodljivi proizvodi (Jang i sur., 2015.). Ovakva je podjela znacajna jer
ljudi ¢esto donose zaklju¢ke o drugima na temelju vrste proizvoda koje posjeduju. Drugim
rijeCima, potro$aci mogu signalizirati odredene karakteristike sebe drugima na temelju klju¢nih

atributa proizvoda koje posjeduju (Jang i sur., 2015.).

Uocljivi proizvodi Cesto se vezu uz Visoki drustvenii status, bogatstvo i mo¢ te se komuniciraju
prvenstveno kroz poruke ograni¢ene koli¢ine. Ljudi Cesto Zele ispunjavati svoju potrebu za
statusom i prestizem putem posjedovanja upadljivih proizvoda koji jasno signaliziraju njihovu
poziciju u drustvu, a skupi 1 uocljivi proizvodi stvaraju pozitivan osje¢aj kod ljudi jer ih €ine
vidljivima i mogu izazivati zavist (Belk, 1985.). Jedan od na¢ina da se postigne drustveni
identitet je pokazivanje jedinstvenosti unutar odredene druStvene skupine. Potrosaci Cesto vise
cijene proizvode koji imaju jedinstvenu vrijednost i koji su skuplji od standardnih proizvoda.
Stoga, skupi uoc€ljivi proizvodi Cesto sluZze kao pokazatelji jedinstvenosti prema prijateljima i
kolegama. Uocljivi proizvodi takoder, prenose poruku da pripadaju ekskluzivnim i prestiznim
drustvenim skupinama. Posjedovanje i konzumiranje takvih proizvoda posebno koristi ljudima
koji Zele izraziti svoju uskladenost s ekskluzivnim drustvenim skupinama. Zaklju¢no, vazno je

da posebna izdanja proizvoda budu vidljiva kako bi signalizirala visoki druStveni status,
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bogatstvo i jedinstvenost okolini. Na primjer, ako netko kupi skupi set nakita, ali ga nikada ne
nosi, taj proizvod nec¢e moci efikasno signalizirati visoki drustveni status i bogatstvo jer nije
vidljiv drugima. Stoga, vidljivost posjedovanih proizvoda igra klju¢nu ulogu u njihovoj

uodljivosti i drustvenom znacaju (Jang i sur., 2015.).

S druge strane, neuocljivi proizvodi imaju negativnu reakciju kod potrosac¢a kada se kod
komunikacije o posebnim izdanjima proizvoda stavlja naglasak na njihovu ograni¢enu koli¢inu.
Potrosaci Cesto takve poruke interpretiraju kao napadne i propituju je li uloZeni napor za kupnju
tih proizvoda vrijedan ishodu ukoliko je proizvod ve¢ rasprodan. Dodatno, neuocljivi proizvodi
ne signaliziraju jedinstvenost, bogatstvo i mo¢ jednako kao 1 uocljivi proizvodi, pa ako se tome
doda nesigurnost vezana uz ulozZeni napor kako bi se doslo do takvog proizvoda, sve skupa
moze dovesti do smanjenja Zelje za posjedovanjem istih. 1z tog se razloga komunikacija
neuocljivih proizvoda bazira na ograni¢enom vremenu trajanja jedinstvene ponude (Jang i sur.,

2015.).
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3. NAMJERA KUPNJE POSEBNIH IZDANJA PROIZVODA

3.1. Pojmovno odredenje namjere kupnje

Namjera kupnje oznacava sklonost potrosaca da stvarno kupi odredeni proizvod ili uslugu
(Bratko i sur., 2001.). Namjere kupnje Cesto se koriste kao indikatori buduceg ponasanja
potrosaca. Trgovci ih analiziraju kako bi bolje razumjeli potrosacke navike i predvidjeli buduce
ponasanje. Na primjer, istrazivanja trzista ¢esto koriste namjere kupnje kao zamjenu za stvarno
ponasanje, a modeli predvidanja takoder uzimaju u obzir ove namjere (Younus, Rasheed i Zia,

2015.).

Namjera kupnje definira se kao vjerojatnost, stupanj spremnosti i sklonosti potrosaca da kupi
proizvod ili uslugu u odredenom vremenskom razdoblju (Kesi¢, 2006.). Osim toga, namjera
kupovine odrazava i nain razmis$ljanja potencijalnih kupaca. Brojni faktori utjeu na ovu
namjeru, ukljucujuéi demografske karakteristike, prethodne kupovine, reakcije na marketinske
poruke te informacije o ponaSanju na web stranicama. Sve ove informacije pomaZu u stvaranju

bolje slike o potencijalnim kupcima (Bratko i sur., 2001.).

Model namjere kupnje, prikazan slikom 6, predstavlja slozen proces koji ukljucuje vise faktora
koji utjecu na odluku potrosaca o kupnji. Prema ovom modelu, namjera kupnje nije samo
rezultat trenutne Zelje ili potrebe, ve¢ je pod utjecajem Sireg skupa socijalnih 1 osobnih faktora,
kao i percepcije pristupacnosti i mogucénosti kupnje. U modelu, vlastita stvarna potreba (engl.
own actual need), vlastita ¢eznja (engl. own longing) i socijalne norme (engl. social norms)
dovode do vlastite zelje (engl. own desire). Ova Zelja zatim stvara percipirani pritisak (engl.
perceived pressure), koji zajedno s vlastitom Zeljom dovodi do percipirane potrebe (engl.
perceived need). Prilika za kupnju (engl. purchasability), koja je pod utjecajem pristupac¢nosti
(engl. affordability) i dostupnosti (engl. accessibility), zajedno s percipiranom potrebom, vodi
do namjere kupnje (engl. purchase intention). Kona¢no, namjera kupnje dovodi do stvarne
kupnje (engl. actual purchase). Ovaj model naglasava vaznost razumijevanja kako unutarnji
motivi (kao §to su potreba 1 zelja) 1 vanjski pritisci (kao $to su socijalne norme i pristupacnost)
zajedno oblikuju namjeru potrosaca da izvrsi kupnju. Takoder ukazuje na to da je za stvaranje
snazne namjere kupnje vazno ne samo zadovoljiti trenutnu potrebu potrosaca vec¢ i osigurati da

proizvod bude dostupan i pristupacan (Warshaw, 1980.).
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Slika 9. Model namjere kupnje
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to Fishbein, Journal of Marketing Research, 17, 156.

Namjera kupnje, prema Hamarija, Sjoklinta i Ukkonena (2016.), odnosi se na odluku ili plan
potrosaca da sudjeluje u kolaborativnoj potrosnji. Namjera kupnje nije samo odluka o kupovini;
to je takoder izraz volje da se bude dio zajednice koja vrednuje odrzivost, uzivanje u aktivnosti
i ekonomske koristi koje proizlaze iz dijeljenja, umjesto individualnog posjedovanja. U tom
kontekstu, namjera kupnje moZe biti motivirana razli¢itim faktorima, ukljucujuéi ekolosku

svijest, osobne stavove prema kolaborativnoj potros$nji i percepciju ekonomske vrijednosti.

Takoder, namjera kupnje se definira i kao mjera snage namjere potrosaca da izvrsi odredeno
ponaSanje ili donese odluku o kupnji proizvoda ili usluge. Obicno se namjere kupnje
klasificiraju prema Cetiri vrste: informativna (svijest), istrazivacka (razmatranje), navigacijska
(razmatranje/konverzija) i transakcijska namjera (konverzija) (Cuofano, 2024.), a to prikazuje
slika 10.
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Slika 10. Namjera kupnje
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Izvor: Cuofano, G. (2024) What Is Purchase Intention? Purchase Intention In A Nutshell.

https://fourweekmba.com/purchase-intention/ (20. 4. 2024.)

U prvoj fazi, potrosa¢ postaje svjestan svoje potrebe za kupnjom odredenog proizvoda te U
drugoj zapocinje s istrazivanjem informacija o razli¢itim proizvodima i uslugama na trzistu
prije donosSenja kona¢ne odluke. U trecoj fazi, potroSa¢ ima dovoljno informacija da procijeni
alternative koje su mu dostupne 1 blizi se odluci o kupnji, a kona¢no, u posljednjoj fazi, potrosac

ima jaku namjeru kupnje i spreman je izvrsiti transakciju (Cuofano, 2024.).

Istrazivanje koje je proveo Kapuge (2016.) razmatra faktore koji utje¢u na ponasanje kupaca
pri kupnji organske hrane, s posebnim osvrtom na namjeru kupnje organske hrane kod kupaca
na Sri Lanki. Analiza rezultata istraZivanja je otkrila da su svijest i zdravstvena svijest dva
kljucna ¢imbenika koja imaju zna€ajan pozitivan utjecaj na namjeru kupnje organske hrane.
Medutim, zabrinutost za okolis 1 utjecaj referentne grupe nisu imali zna¢ajan utjecaj na namjeru
kupnje organske hrane kod kupaca na Sri Lanki, a to ukazuje na to da, iako su kupci mozda
svjesni prednosti organske hrane za zdravlje, njihova stvarna odluka o kupnji moze biti viSe
motivirana osobnim zdravstvenim interesima nego ekoloSkim razlozima ili socijalnim
utjecajima. Stoga se, za poticanje namjere kupnje, politike i marketinske strategije, prodavaci
trebaju usredotocCiti na povecanje svijesti o specificnim zdravstvenim prednostima organske

hrane kako bi se potaknula stvarna odluka o kupnji. Namjera kupnje u ovom kontekstu moze
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se definirati kao plan ili odluka potrosaca da kupi organsku hranu, §to je oblikovano njihovom
svijeS¢u o zdravstvenim koristima i osobnom zdravstvenom svije$¢u, neovisno o vanjskim

socijalnim ili ekoloskim pritiscima (Kapuge, 2016.).

Na namjeru kupnje se moze utjecati i putem razli¢itih marketinskih aktivnosti, a jedan od
klju¢nih aspekata je kroz oglaSavanje koje se temelji na emocionalnim apelima. Prema
istrazivanju Faseura i Geuensa (2012.), emocionalno oglaSavanje moze biti vrlo uvjerljivo, ali
njegova ucinkovitost varira ovisno o vrsti proizvoda i osobnosti potroSaca. Marketing igra
kljucnu ulogu u oblikovanju percepcije 1 ponaSanja kupaca, posebno kada je rije¢ o luksuznim
modnim markama. Prema Fiondi i Mooreu (2009.), marketing luksuznih modnih marki fokusira
se na stvaranje i odrzavanje jedinstvenog identiteta marke i imidza koji odrazava ekskluzivnost,
kvalitetu i prestiz. Luksuzne modne marke Cesto koriste strategiju posebnih izdanja proizvoda
kako bi privukle paznju potrosaca. Ova posebna izdanja mogu ukljucivati limitirane serije,
suradnje s poznatim dizajnerima ili umjetnicima te ekskluzivne verzije proizvoda. Emocionalno
oglasavanje igra klju¢nu ulogu u stvaranju pozitivnih stavova prema ovim posebnim izdanjima.
Kroz marketinske kampanje, marke stvaraju osjecaj ekskluzivnosti, rijetkosti i prestiza oko tih
proizvoda. Potrosaci se emocionalno vezu za ideju da posjeduju nesto jedinstveno i posebno.
Ovakav pristup moze povecati namjeru kupnje i lojalnost prema markama (Fionda i Moore,
2009.). Ukratko, marketing moze utjecati na potroSace tako $to ¢e koristiti emocionalno
oglasavanje kako bi stvorio pozitivne stavove prema proizvodu, §to se postize uskladivanjem
vrste emocija koje se izazivaju s vrstom proizvoda i osobno$¢u potrosaca, Sto moze povecati

namjeru kupnje i lojalnost prema markama (Fionda i Moore, 2009.).

Uspjesni marketinSki stru¢njaci koriste poruke kojima se potroSa¢ima obrac¢aju kao prema
pojedincima, uvazavajuéi njihove neposredne osobne okolnosti i namjere kupnje (Smilansky,
2009.). Izravni marketing postaje kljuéna strategija za privlacenje kupaca na najproduktivniji
nacin. Kada potencijalni kupac istrazuje proizvode ili usluge koje bi mogao koristiti u svojoj
tvrtki, Cesto Kkoristi internet, a tijekom tog istrazivanja primjecuje niz ciljano prikazanih oglasa.
Ovi oglasi su povezani s temom koju istrazuje, a potencijalni kupac moze kliknuti na njih kako
bi saznao viSe. Marketinski strucnjaci nastoje identificirati Sto pojedinci istrazuju, gdje 1 kada,

kako bi bolje razumjeli njihove namjere kupnje (Guo i Barnes, 2011.).

Teorija planiranog ponaSanja ima znacajnu ulogu u podrucju marketinske komunikacije 1

ponasanja potroSaca. Ova teorija povezuje uvjerenja pojedinaca s njihovim stvarnim
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ponasanjem. Prema toj teoriji, potroSacka namjera ponasanja ovisi o tri klju¢na faktora,
konkretno o odnosu prema ponasanju, o subjektivnim normama te o percipiranoj kontroli
ponasanja. Stav prema ponasanju je unaprijed definirani stav potrosaca prema odredenom
ponasanju, kao §to je kupnja virtualnih proizvoda u virtualnom svijetu, a pozitivan ili negativan
odnos prema takvoj kupnji utjeCe na namjeru potrosaca. Subjektivne norme se odnose na norme
koje drugi postavljaju, odnosno, nacin na koji drugi percipiraju odredeno ponaSanje (npr.
kupovinu virtualnih proizvoda), sto takoder utjee na potrosacku namjeru. Zatim, percipirana
kontrola ponaSanja se odnosi na to koliko potroSaci percipiraju da imaju kontrolu nad svojim
ponasanjem (npr. koliko je lako kupovati virtualne proizvode). Osjecaj kontrole takoder utjece
na njihove namjere. Ukratko, teorija planiranog ponaSanja pomaze razumjeti kako se potrosaci
odlucuju za odredene akcije na temelju njihovih stavova, normi i percepcije kontrole (Ajzen,
1991.). Stavovi se odnose na subjektivne procjene o tome koliko je neko ponasanje pozitivno
ili negativno (Kim i Kim, 2020.). Potrosaci formiraju stavove prema proizvodima, uslugama ili
akcijama na temelju svojih uvjerenja i iskustava. Na primjer, ako potroSa¢ ima pozitivan stav
prema ekoloski prihvatljivim proizvodima, vjerojatno ¢e preferirati takve proizvode. Zatim,
drustvene norme igraju kljuénu ulogu u oblikovanju ponasanja (Kim i Kim, 2020.). Norme
ukljucuju percepciju o€ekivanja drugih ljudi i druStvenih skupina. PotroSaci se ponasaju u
podrzavati odrzivu kupovinu, potrosaci ¢e vjerojatno vise preferirati ekoloske proizvode.
Konacno, percepcija kontrole odnosi se na osjecaj da potrosa¢ moze utjecati na svoje ponasanje.
Ako potrosac¢ osjec¢a da ima kontrolu nad svojim izborima, vjerojatno ¢e se viSe angazirati u
odredenom ponaSanju. Na primjer, ako potrosa¢ vjeruje da moze lako pronaci ekoloske
proizvode u trgovini, vjerojatno ¢e ih ¢esée kupovati (Kim i Kim, 2020.). Zaklju¢no u svom
istrazivanju, Kim i Kim (2020.) razraduju pet glavnih motiva potrosaca koji utjeCu na kupnju

odredenih proizvoda ili usluga.
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Tablica 1. Motivacija kupaca za potro$njom

Motivacija kupaca Objasnjenje

Faktori motivacije potro$nje koji utjecu na kupnju
Funkcionalna motivacija proizvoda i/li usluga su prakti¢nost, pogodnost i
optimizacija.

Faktori motivacije potrosnje koji utjecu na kupnju
Emocionalna motivacija proizvoda i/li usluga su zadovoljstvo, zabava, rekreacija
i samo-zadovoljstvo.

Faktori motivacije potrosnje koji utjecu na kupnju
Socijalna motivacija proizvoda i/1i usluga su socijalno u¢vrséivanje,
pripadnost i autoritet te osjecaj superiornosti.

Faktori motivacije potro$nje koji utjecu na kupnju
Epistemoloska motivacija proizvoda i/li usluga su rijetkost, jedinstvenost i
vrijednost posjedovanja.

Faktori motivacije potros$nje koji utjeCu na kupnju

Ekonomska motivacij . L .. RN .
onomska motivacija proizvoda 1/1i usluga su cijena, korist, u¢inkovitost.

Izvor: izrada autora prema Kim, W., i Kim, B. (2020), Consumption Motivation of Limited
Edition Product in Reselling Open Market, Journal of Open Innovation: Technology, Market,
and Complexity, 6(4), 133. doi:10.3390/joitmc6040133

Kao $to je i1 opisano u tablici 1, funkcionalna motivacija odnosi se na prakti¢ne aspekte
proizvoda, kao §to je sposobnost stola da nosi predmete, Sto moZze utjecati na odluku o njegovoj
kupnji. Emotivna motivacija obuhvaca proizvode koji evociraju osjecaje zadovoljstva, zabave,
rekreacije ili imaju sentimentalnu vrijednost. Primjer je slika koja podsje¢a na stvarni predmet
I moze imati snazan emotivni uéinak. Socijalna motivacija je vezana uz drustveni status,
pripadnost ili stvaranje osjeCaja superiornosti; primjerice, ako grupa prijatelja kupuje iste
virtualne proizvode, to povecava njihovu socijalnu vrijednost. Nadalje, epistemoloska
motivacija odnosi se na namjeru kupnje proizvoda koji poti¢u znatizelju ili pruzaju novo
iskustvo zbog svoje jedinstvenosti, kao $to je kupnja namjestaja za novi stan ili ku¢u. Konaéno,
ekonomska motivacija odnosi se na kupnju proizvoda ovisno o specifi¢nim situacijama ili

potrebama, cijeni i u¢inkovitosti istih.
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Sli¢no je obradeno i u istrazivanju Sheth i sur. (1991.) u kojem je osim navedenih objasnjena
jos$ 1 kontekstualna vrijednost proizvoda koja moze potaknuti potrosace na kupnju. Nastavlja se
na raspravu o ekonomskoj motivaciji kupnje proizvoda ili usluga, gdje se osim cijene i
ucinkovitosti objaSnjava da specificne situacije diktiraju vrijednost proizvoda i utjeCu na
namjeru kupnje. Ove vrijednosti zajedno utjeCu na percepcije i odluke potroSaca o kupnji,

oblikujuéi njihov odnos prema proizvodima i markama.

Sama namjera kupnje ne mora uvijek nuzno dovesti do ¢ina kupnje nekih proizvoda ili usluga.
Tanduklangi i Yusuf (2017.) u svom istrazivanju povezuju korelaciju izmedu motivacije za
kupnju i ciljeva potro$nje. Dakle, sama kupnja ¢e biti izvrSena ukoliko je motivacija za kupnju
visoka i uskladena s ciljevima koje ¢e ti proizvodi ili usluge ispuniti. AKko je razina motivacije
niska, a ciljevi nisu jasno odredeni, kupnja se nece dogoditi. Suprotno, ako su ciljevi jasno
postavljeni i motivacija je visoka, velika je vjerojatnost da ¢e se potrosaci odluciti za kupnju tih
proizvoda ili usluga. Prema Prenticu i Hanu (2019.) spremnost na kupnju definirana je razinom
motivacije i aktivnim poduzimanjem akcija od strane potro$aca u smjeru postizanja ciljeva

potrosnje.

Svaki marketinski pristup tezi razumijevanju i ispunjavanju onoga $to potrosaci zele i cijene,
Sto je klju¢no za njihove odluke o kupovini. Te preferencije su dopuna osobnih karakteristika i
potreba koje objasnjavaju potroSacko ponaSanje. Kada marketinski stru¢njaci shvate kako
potroSaci reagiraju na raznolike 1 kvalitetne proizvode, mogu poboljSati poziciju svoje tvrtke na

trzi$tu i osigurati njezinu stabilnost i rast u buduénosti (Barone i sur., 2000.).

3.2. Koncept oskudnosti kao ¢imbenik namjere kupnje posebnih izdanja
proizvoda

Oskudnost moze utjecati na percepciju kvalitete i privla¢nosti proizvoda. Oskudnost se ¢esto
dozivljava kao indikator visoke kvalitete, Sto moze pozitivno utjecati na stavove prema
proizvodu, a taj se ucinak naziva heuristikom oskudnosti (Gierl i Huettl, 2010.). Postoji
misljenje da ljudi kroz iskustvo uce da su rjedi proizvodi ¢esto bolji. Takoder, postoji vjerovanje
da oskudnost moze signalizirati buduce povecanje cijene, smanjujuci rizik od loSe kupovine.
Taj se princip moze primijeniti na razli¢ite kategorije proizvoda. Sli¢no tome, efekt
pridruZivanja i teorija stada sugeriraju da potro$aci mogu slijediti masu 1 teziti proizvodima koji

su popularni i rijetki (Kim i Kim, 2020.). Efekt pridruzivanja odnosi se na tendenciju ljudi da
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se uskladuju s mi$ljenjem, stavovima ili odlukama vecine ili grupe (Gierl i Huettl, 2010.). Kada
potroSaci primijete da je odredeni proizvod popularan ili da ga veéina ljudi koristi, skloni su
slijediti tu masu i odabrati isti proizvod. Ovaj efekt moze biti posebno izraZen u situacijama
kada potrosaci nisu sigurni u svoje odluke ili kada Zele pripadati odredenoj drustvenoj grupi.
Teorija stada temelji se na pretpostavci da ljudi imaju prirodnu sklonost da djeluju kao ¢lanovi
stada ili grupe. Potrosaci cesto donose odluke o kupnji na temelju onoga Sto drugi rade. Ako
primijete da je odredeni proizvod popularan ili da ga drugi koriste, vjerojatno ¢e se odluciti za
isti proizvod. Ova teorija naglasava druStveni utjecaj na potrosacke odluke i isti¢e vaznost

percepcije popularnosti 1 prihvacenosti proizvoda u drustvu (Gierl 1 Huettl, 2010.).

Zakljucak je da vrsta oskudnosti utjeCe na to kako se ona percipira: oskudnost zbog potraznje
moze potaknuti pozitivne stavove prema proizvodu, dok umjetno stvorena oskudnost od strane
dobavlja¢a mozda nece imati isti u¢inak. U kontekstu online maloprodaje, Wu i Lee (2016.) su
istrazivali utjecaj cilja potroSnje na ucinkovitost signala oskudice u odnosu na signale
popularnosti. Autori zakljucuju da signali oskudice nadmasuju signale popularnosti u poticanju
namjera kupnje kada se kupuje za sebe, dok su signali popularnosti u¢inkovitiji kada se kupuje

za druge. Sazetak dobivenih rezultata istrazivanja prikazuje slika 11.

Slika 11. Utjecaj razli¢itih faktora na ponasanje potrosaca i namjeru kupnje

cilj potrosnje

percepcija
jedinstvenosti
proizvoda

stav 0
proizvodu

percepcija
vrijednosti
proizvoda

tip signala

percepcija
rizika
potrosnie

namjera
kupnje

Izvor: Wu, L., i Lee, C. (2016.), Limited Edition for Me and Best Seller for You: The Impact of
Scarcity versus Popularity Cues on Self versus Other-Purchase Behavior. Journal of Retailing,
92(4), 486-499. doi:10.1016/j.jretai.2016.08.001
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Na slici 11 je prikazan tijek utjecaja izmedu razli¢itih faktora u ponaSanju potroSaca i njihove
namjere kupnje. Prvi faktor na dijagramu je “Cilj potrosnje”. On razlikuje dvije osnovne stavke,
kupnju za sebe i kupnju za druge. Pretpostavka je da ¢e potroSac ovisno o tome za koga kupuje
drugacije interpretirati signale i percipirati atribute proizvoda ili usluge. Sljede¢i faktor na
dijagramu je ,,Tip signala”. Dva su osnovna signala na koje potrosaci reagiraju, signal
oskudnosti i signal popularnosti. Signal oskudnosti karakteristiCan je za posebna izdanja
proizvoda koja su ili ograni¢ene koli¢ine ili ograni¢enog vijeka trajanja. Potrosaci koji kupuju
za sebe Ce vjerojatnije reagirati na taj signal. S druge strane, signal popularnosti je vezan uz
proizvode Siroke potrosnje i popularne proizvode namijenjene vecoj masi ljudi, te ¢e na njega
prije reagirati oni koji kupuju za druge. Zatim slijede faktori percepcije proizvoda, direktno
povezani s navedenim signalima. To su ,,Percepcija jedinstvenosti proizvoda” i “Percepcija
rizika potro$nje”. Kad je rije¢ o posebnim izdanjima proizvoda, potrosaci ¢e se fokusirati na
signale oskudnosti zanemaruju¢i rizik, $to ¢e pojacati percepciju jedinstvenosti tog proizvoda.
Time se povecava vrijednost tog proizvoda, $to u konacnici dovodi do same kupnje. Kod
ljudi kupi taj proizvod kako bi procijenili hoée 1i ga kupiti ili ne. Nakon $to donesu odredeni
stav o proizvodu, ovisno o tome je li pozitivan ili negativan, kupci ¢e se odluciti na kupnju,

odgoditi je ili ne¢e kupiti proizvod uopc¢e (Wu, Lee, 2016.).

3.3. Zaljenje za propus$tenom prilikom kao ¢imbenik namjere kupnje
posebnih izdanja proizvoda

Kupci se Cesto suocavaju s dilemom kupiti proizvod odmah po visoj cijeni ili ¢ekati moguci
popust, uz rizik da proizvod nestane sa zaliha. Ovaj pristup nije karakteristi¢an samo za trznice
i prodaju rabljenih stvari, ve¢ se moze koristiti i u Sirem maloprodajnom sektoru. Na primjer,
trgovci moraju prodati sezonske artikle kako bi napravili mjesta za nove kolekcije. Postoji
strategija koja im moZze pomo¢i da brze prodaju preostale zalihe s veCom dobiti, nazvana
“strategija postupnog povecanja popusta”. Ova strategija je slitna modelu “postupnog
smanjenja popusta”, koji predlaze postepeno vracanje cijena snizenih proizvoda na originalnu
cijenu. Medutim, ta strategija sugerira da trgovci mogu poceti s manjim popustom i postepeno
ga povecavati, Sto moze ubrzati prodaju i istovremeno optimizirati dobit (Gabler i Reynolds,
2013.).
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Proizvodi posebnog izdanja s vremenskim ograni¢enjima, na koje se ovaj rad odnosi, definirani
su kao “proizvodi koji se prodaju u stanju koje ih ¢ini teSko dostupnima zbog ogranicenja koja
tvrtke postavljaju na njihovu dostupnost za odredeno razdoblje, koli¢inu, regiju ili kanal”.
Postojeca istrazivanja uglavnom raspravljaju o utjecaju proizvoda ograni¢enog izdanja na
potrosace. Primjerice, istrazivanja su pokazale da proizvodi postaju privla¢niji ako imaju

oznaku “ograni¢eno izdanje”.

Promocije za proizvode ogranic¢enog izdanja s vremenskim ograni¢enjima ubrzavaju kupnje
potrosaca, a vremensko ograni¢enje povecava zelju potroSaca za kupnjom (Mitomi, 2018.).
Potrosaci procjenjuju da je kvaliteta proizvoda veca ukoliko je zadan odredeni vremenski okvir
dostupnosti tog proizvoda, ¢ak i ako nije rije¢ o iznimno kratkom vremenskom periodu. Zadano
vremensko ograni¢enje i otezan pristup proizvodu u o¢ima potroSaca povecavaju atraktivnost i
percepciju o kvaliteti samog proizvoda, pa je proces donosenja odluke o kupnji brzi i izrazeniji.
Ipak, jo$ uvijek postoji malo istrazivanja o proizvodima posebnog izdanja, ukljucujuéi

proizvode posebnog izdanja s vremenskim ogranié¢enjima (Suzuki, 2008.)

3.4. Zelja za jedinstvenim proizvodima kao ¢imbenik namjere kupnje
posebnih izdanja proizvoda

Kupnjom posebnih izdanja proizvoda, pojedinci mogu iskazati svoju jedinstvenost u odnosu na
okolinu. Gierl i Huettl (2010.) u svom istraZivanju obrazlazu glavne razloge koji dovode do
kupnje posebnih izdanja proizvoda. Oni za potrosace predstavljaju statusne simbole, pomazu
im da se izdvoje iz okoline ili uklope u specifi¢ne drustvene skupine. Posebna izdanja proizvoda
koja su najceS¢e neka skupa materijalna dobra, odaju sliku visokog druStvenog statusa.
Posjedovanje takvih proizvoda uzrokuje postovanje i zavist okoline, $to kod potrosaca stvara
pozitivan osjecaj. Tu je najceSce rije¢ o posebnim izdanjima automobila, odjece, nakita i sli¢no
(Belk 1985.). Zatim, postoje posebna izdanja proizvoda koja omogucuju pojedincu da se izdvoji
iz okoline i pruzaju mu osjecaj postovanja i divljenja od strane okoline. Ovdje nije rije¢ o
skupim dobrima, najée$¢e je rije¢ o unikatnim odjevnim predmetima koji ¢ine 0Sobu
inovatorima jer nose nesto novo i drugacije (Tepper Tian, Bearden i Hunter, 2001.). Sljede¢i su
na redu posebni proizvodi koji omogucuju potrosacu da se uklopi u specificnu drustvenu

skupinu. Tu se najcesce radi o ljubiteljima glazbe, hrane i pica, sporta, i sli¢cno. Ako potrosak
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dode u posjed posebnih proizvoda cijenjenih u toj skupini ljudi, vece su Sanse da ¢e postati dio

te iste skupine (Lascu i Zinkhan, 1999.).
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4. ISTRAZIVANJE NAMJERE KUPNJE POSEBNIH IZDANJA
PROIZVODA U KATEGORIJI BEZALKOHOLNIH PICA

4.1. Predmeti cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je namjera kupnje posebnih izdanja proizvoda. Fokus ¢e biti na
industriji bezalkoholnih pi¢a. Posebna izdanja proizvoda se odnose na ograni¢ena izdanja koja

su nesto drugacije verzije regularnih proizvoda (Dornyei, 2020.).

Cilj rada je istraziti namjeru kupnje s naglaskom na posebna izdanja proizvoda u industriji
bezalkoholnih pi¢a. Oc¢ekivani doprinos rada je da se kroz istrazivanje i analizu dobije dublji
uvid u moguénosti koriStenja posebnih serija proizvoda kao jednog od nacina utjecaja na

ponasanje potroSaca prilikom donosenja odluke o kupnji u industriji bezalkoholnih pica.

4.2. Metodologija istrazivanja

S namjerom ispitivanja namjere kupnje posebnih izdanja proizvoda, provedeno je primarno
kvantitativno istrazivanje na prigodnom uzorku od 100 ispitanika. Instrument istrazivanja je
anketni upitnik koji je ispitanicima distribuiran u digitalnom obliku — putem elektroni¢ke poste

1 druStvenih mreza.

Anketni upitnik sastoji se od ukupno 14 pitanja. Prvo pitanje se odnosi na navike konzumacije
potrosaca bezalkoholnih pica, dok je iducih Sest pitanja usmjereno na ponasanje potroSaca
prilikom kupnje posebnih izdanja bezalkoholnih pica. U sklopu anketnog upitnika koristene su
tvrdnje preuzete iz znanstvene literature inozemnih autora. Konkretno, za mjerenje Zelje za
jedinstvenim proizvodom koriStene su tvrdnje iz rada Goldsmith, Clark, i Goldsmith (2015.),
za oskudnost Jang, Yong Jae, Jon i Yonghwan (2015.), za Zaljenje za propustenom prilikom
Good i Hyman (2020.) te za namjeru kupnje tvrdnje iz rada Kunkikannan, i Ramachandran
(2020.). Tvrdnje su prilagodene temi istrazivanja te prevedene na hrvatski jezik. Posljednjih pet

pitanja anketnog upitnika vezano je uz demografska obiljezja ispitanika.

U sklopu istrazivanja sudjelovalo je 100 ispitanika, od ¢ega je muSkih ispitanika 42% (42
ispitanika), a Zenskih ispitanika 58% (58 ispitanika). Struktura ispitanika po spolu prikazana je

grafikonom 1.
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Grafikon 1. Struktura ispitanika po spolu

Izvor: izrada autora
Ukupnu dobnu strukturu svih ispitanika prikazuje grafikon 2.

Grafikon 2. Dob ispitanika

@ 18-24 godine

® 25-34 godine
@ 35-44 godine
® 45-54 godine
“ | @ 55-64 godine

® > 65 godina

lzvor: izrada autora

Sukladno rezultatima istraZivanja, najviSe ispitanika starosti je izmedu 25 1 34 godine (62%).
Slijedi dobna grupa izmedu 18-24 godine (14%). Ispitanika od 45-54 godine je sudjelovalo 9%,
onih od 55-64 godine 4%, te starijih od 65 godina bilo je 1%.

Prema grafikonu 3 51% ispitanika bilo je visoke stru¢ne spreme (VSS), 28% vise struéne
spreme (VSS), dok su preostali ispitanici (22%) bilo srednje strune spreme (SSS).
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Grafikon 3. Stru¢na sprema ispitanika

® Niza strucna sprema (NSS)
® Srednja struéna sprema (SSS)
@ Visa struéna sprema (V55)

@ Visoka struéna sprema (VSS)

lzvor: izrada autora

Osobna mjesecna primanja promatranog uzorka uglavnom su bila srednjeg raspona osobnih
prihoda (801-1200 €) s ukupnim udjelom od 47%. Iduéi raspon s najve¢im udjelom odnosi se
na primanja veca od 1200€ (27%). Ispitanika s primanjima manjim od 800€ bilo je 12%, dok

ih se 14% nije Zeljelo izjasniti, a sve odgovore ispitanika graficki prikazuje grafikon 4.

Grafikon 4. Osobna mjese¢na primanja ispitanika

® 0-500eura

@ 501 - 800 eura

@ 801 -1200 eura
@ Vise od 1200 eura
@ Ne Zelim odgovoriti

lzvor: izrada autora

Struktura ispitanika prema radnom statusu prikazana je na grafikonu 5.
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Grafikon 5. Radni status ispitanika

@ Student/ica
@ Nezaposlen/na
@ Zaposlen/na
@ Umirovljenik/ca

lzvor: izrada autora

Kao $to je i prikazano grafikonom 5., unutar ispitanog uzorka nalazi se 79% zaposlenih, 15%

studenata, 4% nezaposlena te 2% umirovljenika.

4.3. Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje dano ispitanicima odnosilo se na vrstu pica koju najcesc¢e konzumiraju. Veéina
najcesc¢e konzumira vodu (64%), dok je 26% ispitanika odgovorilo kako najcesé¢e konzumira
gazirane sokove. Ostalih deset ispitanika (10%) dalo je odgovor kako najces¢e konzumira neku
drugu kategoriju pi¢a (prirodni sokovi, energetska pica ili ¢aj). Odgovore ispitanika graficki

prikazuje grafikon 6.

Grafikon 6. Kategorija pi¢a koju ispitanici najces¢e konzumiraju

@ Gazirani sokovi
@ Prirodni sokovi

@ Voda

@ Energetska pica
® Cajevi

@ Ledenicaj

lzvor: izrada autora
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Sljedece pitanje odnosilo se na ucestalost primjecivanja posebnih izdanja proizvoda. Prema
dobivenim rezultatima, 61% ispitanika primjecuje posebna izdanja proizvoda s vremena na
vrijeme, dok ih 11% primjecuje gotovo svaki put prilikom odlaska u kupovinu. Pravilnom
aktivacijom proizvoda unutar prodajnog mjesta te marketinSkom aktivacijom, sukladno
rezultatima istraZivanja, 89% ispitanika primjecuje taj proizvod. Dio ispitanih ne obraca paznju
na nova, posebna izdanja te njih 11% rijetko primjecuje promjene u ponudi proizvoda. Svi su

odgovori ispitanika graficki prikazani grafikonom 7.

Grafikon 7. Ucestalost primjecivanja posebnih izdanja proizvoda u industriji bezalkoholnih pi¢a

@ Redovito - primje¢ujem ih gotovo svaki
put kad idem u kupovinu.

@ Ponekad - primjecujem ih s vremena na
vrijeme.
Rijetko - Primjec¢ujem ih rijetko, ne
obraé¢am previse paznju na to.

Izvor: izrada autora

Vrlo vaZzna znac¢ajka odnosi se na voljnost kupnje posebnog izdanja proizvoda. Posebno izdanje
proizvoda, diferenciram novim, drugacijim okusom, ambalazom ili nekim drugim obiljezjem,
odskace od redovnih proizvoda te kategorije. Istrazivanjem je utvrdeno da je 55% ispitanika
spremno kupiti posebno izdanje proizvoda bezalkoholnog pica, pod uvjetom da nema razlike u
cijeni. Petina ispitanih (20%) svejedno bi radije kupila standardni proizvod, dok njih 25% nema

preferencije te im je svejedno, $to je sve prikazano grafikonom 8.

30



Grafikon 8. Voljnost ispitanika za kupnjom posebnih izdanja proizvoda ukoliko nema razlike u cijeni

@ Posebno izdanje
@ Standardni proizvod
@ Nemam preferencije

lzvor: izrada autora

Nastavno na prethodni grafikon, postavlja se pitanje koliko su viSe, ako su uopce, ispitanici
spremni platiti posebno izdanje proizvoda, a odgovori ispitanika vizualno su prikazani
grafikonom 9. Konkretno, 71% ispitanika izjasnilo se da nisu spremni platiti vise u odnosu na
standardni proizvod, dok ih je Cetvrtina spremna izdvojiti 10% veci iznos. To pokazuje kako
cijena posebnog izdanja proizvoda ne bi trebala znacajno odskakati od svojih standardnih
verzija u kategoriji bezalkoholnih pi¢a. Progresivno padajuéi broj ispitanika kako se cijena
povecava govori da ih je 3% spremno platiti 20% vecu cijenu, dok je jedan ispitanik spreman

izdvojiti 1 30% veci iznos za posebno izdanje proizvoda.

Grafikon 9. Spremnost ispitanika na plac¢anje vece cijene za posebna izdanja proizvoda

@ Nisam spreman platit vise od redovne
cijene

@ 10% vecu cijenu u odnosu na redovnu

@ 20% vedu cijenu u odnosu na redovnu

@ 30% i vide vecu cijenu u odnosu na
redovnu

lzvor: izrada autora
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Birajuéi razlog kupovine, ispitanici su istaknuli nekoliko njih. Najvaznijim razlogom kupovine
posebnog izdanja proizvoda 63,6% ispitanika navelo je vizualnu privlacnost. Kao vrlo vazne
faktore takoder su istaknuli utjecaj marketinske komunikacije (36,4%), Zelju za jedinstvenim
proizvodom (36,4%) te promotivnu cijenu (30,3%). Obzirom da se radi 0 proizvodima Siroke
potroS$nje (FMCQG), faktori poput kolekcionarske vrijednosti i osjec¢aja ekskluzivnosti nisu

presudni u donosenju odluke o kupnji, $to je i prikazano grafikonom 10.

Grafikon 10. Razlozi ispitanika za kupovinom posebnog izdanja proizvoda

Utjecaj marketinske komunuika... 36 (36,4 %)

Utjecaj drustva 13 (13,1 %)
Zelja za jedinstvenim proizvodom 36 (36,4 %)
Vizualna privlacnost proizvoda... 63 (63,6 %)
Osjecaj ekskluzivnosti ("imam... 8 (8,1 %)
Promotivna cijena 30 (30,3 %)
Kolekcionarska vrijednost

0 20 40 60

lzvor: izrada autora

U idu¢em pitanju analizirala su se obiljeZja koja potroSaci smatraju vaznima u donoSenju
konac¢ne odluke o kupnji posebnog izdanja proizvoda. Kao najvaznije obiljezje, 82 ispitanika
istaknulo je okus. Uz okus, potroSac¢ima su jo$ vazni cijena (59%) te izgled (53%). Cijena kao
jedna od klju¢nih obiljeZja moZe se staviti u kontekst pitanja koliko su potroSaci spremni platiti
vi$e u odnosu na standardni proizvod. Grafikon 11. pokazuje kako veéina kupaca nije spremna
izdvojiti viSe novca za kupnju u odnosu na cijenu standardnog proizvoda. Od ostalih obiljezja
znacajnih za donosenje odluke o kupnji su pakiranje, odnosno litraza (35%) 1 marka proizvoda

(34%).
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Grafikon 11. Obiljezja koja su ispitanicima vazna za donoSenje odluke o kupnji posebnog izdanja

proizvoda

Okus

Marka proizvoda

Cijena

Pakiranje (0.251, 0.51, 11, 2I)
lzgled ambalaze
Promotivni materijali

82 (82 %)
34 (34 %)

59 (59 %)

35 (35 %)

53 (53 %)

26 (26 %)
33 (33 %)

Dostupnost
Promocije i popusti

Testiranja radi
Zdravi napitak

0 20 40 60 80 100

lzvor: izrada autora

Na pitanje kojih se posebnih izdanja proizvoda mogu prisjetiti, ispitanici su vecinski odgovorili
potvrdno na dva artikla. 70% ispitanih sje¢a se Coca-Cola s tvojim imenom (Share a Coke) te
Coca-Cola Bozi¢nog izdanja (68%). Veliki postotak ispitanog uzorka sjeca se Sprite Krastavca
(40%), Jamnice Retro (39%) i Fante WTF (37%), dok se ostalih artikala prisjetio manji broj

ispitanih. Sve odgovore ispitanika prikazuje grafikon 12.

Grafikon 12. Artikli posebnih izdanja proizvoda

37 (37 %)

Fanta WTF (pogodi okus)
Fanta Halloween (No¢ vjestica) 12 (12 %)
70 (70 %)

68 (68 %)

Coca-Cola s tvojim imenom (S...
Coca-Cola Christmas (Bozi¢no...
Jamnica Retro

Red Bull Summer Edition

Hell A.l. (okus razvije uz pomoc...
Cappy Lemonade (s jagodom)
Jana 800 - jedinstvenost Janin...

39 (39 %)
22 (22 %)

11 (11 %)
22 (22 %)
Jana Kokos 25 (25 %)

Sprite Krastavac 40 (40 %)
0 20 40 60 80

lzvor: izrada autora
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U idu¢em dijelu istrazivanja sadrzane su tvrdnje koje se odnose na namjeru kupnje posebnih
izdanja proizvoda u industriji bezalkoholnih pica, te ¢imbenika koji na nju utjecu. Tvrdnje koje
su sadrzane odnose se na zaljenje za propustenom prilikom, Zelju za jedinstvenim proizvodom
te na oskudnost proizvoda. Sukladno tome rezultati su grupirani u tablicama. Odgovori vezani
uz tvrdnje sadrzani su u rasponu od 1 do 5 te su vrijednosti bile sljedece: ,,1 — u potpunosti se
ne slazem, 2- djelomi¢no se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — djelomicno se

slazem, 5 — u potpunosti se slazem*®.

Tablica 2. Utjecaj dostupnosti proizvoda na namjeru kupnje

— Srednja
N=100 1 2 3 4 5 vrijednost
Dostlfpn'ost proizvoda moze znacajno. ut_]e(?atl na 6% 10% 21% 40% 23% 364
donosenje odluke o kupnji posebnih izdanja proizvoda.

Osjecaj ekskluzivnosti koji pruzaju posebna izdanja

bezalkoholnih pi¢a poveéava zelju potrosata za 8% 13% 22% 37% 20% 3,48
njihovom kupnjom.

Iv\Iarr}Jeravam kuplFl posebna 1ZF1anJa bgzalkoholmh Pi€a 200 oa0p 179% 119 9% 227
¢ak 1 ako su skuplja od redovnih verzija.

Vj erojatno ¢u kupiti po'sebrvla izdanja bezalkoholnih pic¢a 12% 13% 16% 31% 27% 3,48
ukoliko su vizualno privlacna.

Nam_Jera_vam kupiti ppse_bna izdanja bezalkoholnih pic¢a 14% 10% 28% 31% 17% 3,27
jer vjerujem da nude jedinstvene okuse.

Namjeravam kupiti posebno izdanje proizvoda

bezalkoholnih pic¢a jer smatram da su zdravija od 30% 24% 15% 18% 13% 2,60

regularnih izdanja (Zero varijante)

Izvor: izrada autora

Prematablici 2., ispitanici su se izjasnili kako dostupnost proizvoda uvelike ima utjecaj na samu
namjeru kupnje. Ukupno se 63% ispitanika izjasnilo se kako djelomi¢no ili u potpunosti slaze
s time da ukoliko proizvod bude dostupan, akcija kupnje ¢e se dogoditi (M=4) uz prosjecnu

vrijednost za navedenu tvrdnju od 3,64.

Osjecaj ekskluzivnosti koji posebno izdanje proizvoda stvara kod potrosaca povecava zelju za
kupnjom (M=4). lako je medijan 4, srednja vrijednost dobivenih odgovora iznosi grani¢nih

3,48, sto pokazuje da se ispitanici marginalno slazu s navedenom tvrdnjom. Ispitanici se nisu
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slozili s tvrdnjom da su spremni platiti viSe u odnosu na standardna izdanja proizvoda (M=2),
$to i dokazuje prosjecna ocijena koju su dali 2,27. To je sukladno rezultatima prikazanim slikom
12 gdje se vecina odlucila da su spremni kupiti posebno izdanje proizvoda ukoliko je cjenovno
u rangu sa standardnim proizvodom. Nadalje, promatraju¢i medijan, vidljivo je da vizualna
privla¢nost ima pozitivan utjecaj na donoSenje odluke o kupnji. 31% ispitanika se djelomi¢no
slozilo, dok ih je 27% u potpunosti sigurno u namjeru kupnje ukoliko je posebno izdanje
vizualno privla¢nije od standardnog (M=4). Srednja vrijednost ispitane tvrdnje iznosi 3,48, sto
znaCi da se ispitanici grani¢no slazu s navedenom tvrdnjom. S druge strane, ispitanici se niti
slazu, niti ne slazu s tvrdnjom da posebna izdanja nude jedinstvene okuse, dok se 48 ispitanika
slozilo da kupnjom spomenutih proizvoda mogu dobiti jedinstveni okus koji nije dio standardne
ponude (M=3). Prosje¢na vrijednost koju su ispitanici izabrali iznosi za posljednu tvrdnju iznosi
3,27. Na kraju, vecina ispitanih niti se slaze, niti ne slaze s tvrdnjom da namjerava kupiti
posebna izdanja za koja vjeruju da su zdravije varijante standardnih verzija pi¢a (M=2), $to

dokazuje srednja vrijednost od 2,60.

Tablica 3. Stav ispitanika o Zelji za posebnim proizvodom

srednja

N=100 1 2 3 4 5 vrijednost

Volim isprobavati nova posebna izdanja proizvoda

orije ostalih 21% 13% 32% 19% 15% 2,94

Puno je veca vjerojatnost da ¢u kupiti proizvod ukoliko 27% 19% 21% 21% 12% 272
je dostupan u ograni¢enoj koli¢ini. ’

PotroSaci su skloni kupovati posebna izdanja
bezalkoholnih pic¢a kako bi se istakli 1 bili drugacijiod 10% 12% 20% 40% 18% 3,44
ostalih.

Izvor: izrada autora

Podaci iz tablice 3 pokazuju kako je vecina ispitanika indiferentna prema situaciji u kojoj im je
stalo da isprobaju posebno izdanje proizvoda prije ostalih (M=3) sa srednjom vrijednos¢u 2,94.
Ukoliko je proizvod dostupan u ograni¢enoj koli¢ini, kako se radi o proizvodima Siroke
potrosnje, ispitanicima rizik ,,propustene prilike* niti predstavlja, niti ne predstavlja poticaj da

taj proizvod kupe (M=3). Prosje¢na vrijednost navedene tvrdnje iznosi 2,72. 46 ispitanika
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odgovorilo je kako se ne slaze s tvrdnjom da ¢e ih ogranicena koli¢ina dodatno potaknuti na
kupnju, dok ih je 33 odgovorilo kako ih takva situacija poti¢e na donoSenje brze odluke o
kupnji. Pozitivan utjecaj konzumenata bezalkoholnih pi¢a svakako predstavlja ¢injenica da se
osjecaju posebnije 1 drugacije od ostalih. Promatraju¢i medijan, potroSaci su spremni kupiti
novi proizvod, odnosno posebno izdanje kako bi se istaknuli i diferencirali u drustvu (M=4),

dok srednja vrijednost od 3,44 pokazuje da se niti slazu, niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

Tablica 4. Stav ispitanika o Zaljenju za propustenom prilikom

5 srednja

N=100 1 2 3 4 vrijednost

Bojazan od propustene prilike moze povecati
namjeru kupnje posebnih izdanja bezalkoholnih ~ 21% 19% 23% 25% 12% 2,88
pica.

Razmatram kupnju posebnih izdanja
bezalkoholnih pi¢a zbog njihove ogranicene 29% 17/% 18% 27% 9% 2,70
vremenske dostupnosti.

Vjerojatno ¢u se odluciti na kupovinu posebnih
izdanja bezalkoholnih pic¢a kad vidim da su 13% 15% 25% 29% 18% 3,24
dostupna.

Izvor: izrada autora

U tablici 4 vidljivo je kako ispitanici nemaju bojazan propustene prilike u kategoriji
bezalkoholnih pic¢a. Njih 40% izjasnilo se kako im mogucénost propustene prilike ni predstavlja
ni ne predstavlja poticaj za povecanje namjere kupnje (M=3) s izraZenom prosje¢nom
vrijednos¢u od 2,88. S druge strane, vidljiva je polarizacija odgovora te se 37% ispitanika
izjasnilo kako im strah od propustene prilike predstavlja dodatan motiv kupnje posebnog
izdanja proizvoda. Vremenska dostupnost proizvoda bezalkoholnih pi¢a ne predstavlja motiv
za kupnju posebnog izdanja (M=3). 46% ispitanih ograni¢enu vremensku dostupnost ne smatra

presudnom za kupnju, dok i 36% smatra poticajem za akciju kupnje.

Posljednja tvrdnja se odnosi na kupnju posebnih izdanja proizvoda kada su ona dostupna.
Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici indiferentni na dostupnost proizvoda $to pokazuje

srednja vrijednst od 3,24 (M=3).
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4.4, Rasprava

O zelji kupaca za jedinstvenim proizvodima, odnosno o namjeri kupnje jedinstvenih proizvoda,
iz analizirane je literature izdvojeno nekoliko tvrdnji kupaca, odnosno potroSaca posebnih

izdanja proizvoda (Goldsmith, i sur., 2014):
Jako me privlace rijetki objekti.
Uzivam u kupovini u prodavaonicama koje nude razli¢ite i neobi¢ne proizvode.
Uzivam imati stvari koje drugi nemaju.

Rijetko propustam priliku da naru¢im prilagodene znacajke na proizvodima koje

kupujem.

Radije bih imao stvari izradene po mjeri nego gotove.
Volim isprobati nove proizvode i usluge prije drugih.
Sklon sam biti voda mode, a ne pratitelj mode.
Vjerojatnije ¢u kupiti proizvod ako je rijedak.

Rezultati primarnog istrazivanja djelomi¢no potvrduju rezultate sekundarnog istrazivanja.
Naime, rezultati istrazivanja ukazuju da 63.6% ispitanika smatra vizualnu privlacnost
najvaznijim razlogom kupovine posebnog izdanja proizvoda, sto se poklapa s tvrdnjom da
rijetki objekti privlace. Takoder, 36.4% ispitanika Zeli jedinstveni proizvod, Sto odraZava zelju
za posjedovanjem stvari koje drugi nemaju. Tako 71% ispitanika nije spremno platiti viSe za
posebno izdanje proizvoda u industriji bezalkoholnog pica, postoji manji segment od 25% Koji
bi platio 10% vise, a 3% cak i 20% viSe. Zatim, ispitanici pokazuju sklonost prema novitetima
i ekskluzivnosti. To se podudara s tvrdnjama o sklonostima potrosac¢a da budu predvodnici
trenda i uzivanju u posjedovanju rijetkih stvari. Konaé¢no, iako cijena igra vaznu ulogu, veéina
ispitanika nije spremna platiti viSe za posebno izdanje, Sto ukazuje na to da ekskluzivnost 1
prilagodenost ne mogu bitno povecati cijenu proizvoda za vecinu potrosaca U industriji

bezalkoholnih pica.

Dobiveni rezultati pokazuju da cijena igra znac¢ajnu ulogu u odluci o kupnji posebnih izdanja,
slicno kao $to je vidljivo i u istrazivanju o utjecajima na odluku o kupnji organske hrane

(Goldsmith, i sur., 2014). 59% ispitanika smatra cijenu vaznom, a vecina nije spremna platiti
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viSe za posebno izdanje proizvoda. To sugerira da, iako potrosaci cijene jedinstvenost i
ekskluzivnost, cijena mora ostati konkurentna kako bi potaknula kupnju. 63% ispitanika se
slaze da dostupnost proizvoda ima utjecaj na namjeru kupnje. Sli¢an rezultat je dobiven i u
prethodno navedenom istrazivanju Goldsmith, i sur. (2014.) koje kaze da dostupnost organske
hrane moze znac¢ajno utjecati na stavove potro$aca. Prema tome, ako je proizvod lako dostupan,
veca je vjerojatnost da ¢e potroSaci donijeti pozitivnu odluku o kupnji. Nadalje, vizualna
privla¢nost i moguénost dobivanja jedinstvenog okusa su vazni faktori za potrosace. Ako
potrosaci percipiraju posebno izdanje kao vizualno privlacnije i s jedinstvenim okusom, to

moze povecati njihovu zelju za kupnjom.

Konac¢no, razmisljaju¢i o oskudnosti posebnih izdanja proizvoda, Jang i sur. (2015.) su

zabiljezili sljedece tvrdnje kupaca:

Ljudi Cesto izvode zakljucke o “povezanim drugima’ na temelju vrsta proizvoda koje

posjeduju.
,,Ako Kkoristim ovaj proizvod, mogu pokazati drugima da sam bogat.*
,»Ako koristim ovaj proizvod, mogu re¢i prijatelju da sam drugaciji.*

,»Ako koristim ovaj proizvod, mogu stvoriti svoj vlastiti stil koji se donekle razlikuje od
stila mojih prijatelja.*

Kako pravi stru¢njaci ili ljubitelji (kategorije) posjeduju takav proizvod, kupnjom istog
mogu izraziti odredenu sli¢nost s tim osobama.

Jo§ jedan nacin da se stekne postovanje, divljenje 1 socijalni identitet je pokazivanjem

jedinstvenosti unutar socijalne grupe.

Ispitanici koji su spremni kupiti posebno izdanje kako bi se istaknuli i1 diferencirali u drustvu
(47%) odrazavaju tvrdnju da ljudi koriste proizvode kao sredstvo za izgradnju socijalnog
identiteta. To se poklapa s idejom da posjedovanje odredenih proizvoda moze stvoriti

percepciju bogatstva ili jedinstvenosti.

lako vecina ispitanika (46%) nije dodatno motivirana ogranicenom koli¢inom proizvoda,

postoji znacajan broj (33%) koji je motiviran da brze donese odluku o kupnji.
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Potrosaci koji Zele stvoriti svoj stil koji se razlikuje od stila njihovih prijatelja mogu biti
privuceni posebnim izdanjima proizvoda koji im omogucuju da se izraze na jedinstven nacin,

a to odrazava tvrdnju da koriStenje odredenih proizvoda moze pomo¢i u Stvaranju osobnog stila.

Zatim, kupnja proizvoda koje posjeduju strucnjaci ili ljubitelji odredene kategorije moze biti
naCin izrazavanja sli¢nosti s tim osobama, §to se odnosi na tvrdnju da kupnja odredenih

proizvoda moze izraziti sli€nost s pravim stru¢njacima ili ljubiteljima.

Zakljucno, dostupnost proizvoda je izrazito bitna za gotovo polovicu ispitanika (47%), Sto
ukazuje na to da je lakoc¢a pristupa proizvodu vazan faktor u odluci o kupnji. To se moze
povezati s tvrdnjom da dostupnost moze zna¢ajno utjecati na stavove pri kupnji. Na temelju
dobivenih rezultata, menadzerima u industriji bezalkoholnih pi¢a se preporucuje da cijene
posebnih izdanja proizvoda ne odskacu previse od cijena redovnih proizvoda kako bi ostali
konkurentni. Ono na $to menadZeri moraju staviti fokus jest vizualna privlac¢nost koja ¢e privuci
paznju potroSaca medu ostalim konkurentskim proizvodima i specifican okus kojim se posebno

izdanje diferencira od redovnih verzija.

4.5. Ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja

Sto se ti¢e buduéih istrazivanja, nekoliko je ogranitenja i preporuka; veéi uzorak, dublja
analiza, kvalitativno istraZivanje 1 ukljucivanje drugih industrija, a zna€ajno je i dugoro¢no
prac¢enje. Naime, ispitivanje 100 ispitanika je korak u pravom smjeru, ali ve¢i uzorak bi mogao
pruziti jo§ pouzdanije rezultate. ProSirenje uzorka omogucilo bi sveobuhvatniju sliku o namjeri
kupovine posebnih izdanja proizvoda. Povecanje uzorka omogucilo bi bolju generalizaciju
rezultata na cijelu populaciju. Veéi uzorak smanjuje varijabilnost i povecava preciznost
procjena. Osim toga, statistiCka analiza podataka dobivenih ispitivanjem veceg broja ljudi
mogla bi pruziti pouzdanije, relevantnije rezultate, narocito ako bi taj veci uzorak ispitanika bio
demografski heterogenih obiljeZja. Dublja analiza znaci, primjerice, istrazivanje kako
marketinske kampanje ili osobine proizvoda utjeCu na odluke potrosaca. Dublja bi analiza
mogla otkriti skrivene obrasce i pomo¢i u razumijevanju kompleksnih veza, i to koristenjem

alata poput regresijske analize ili faktorske analize za dublje istrazivanje.

Zatim, uklju¢ivanje drugih industrija omogucilo bi usporedbu s namjerom utvrdivanja

specificnih faktora koji su relevantni za posebne serije proizvoda u drugim sektorima.
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Primjerice, istrazivanje namjere kupovine posebnih proizvoda u industriji bezalkoholnih pica,
moze Se usporediti s drugim bliskim sektorima kao Sto su industrija alkoholnih pica,
prehrambena industrija, ali i razli¢itim industrijama, poput tehnologije, odjece ili automobilske
industrija, $to moze otkriti specifi¢ne faktore koji su relevantni za razli¢ite industrije. Takoder,

tako bi bilo moguce analizirati i kako se preferencije mijenjaju izmedu razli¢itih industrija.

Dugoro¢no pracenje moze odgovoriti na pitanje kako se mijenjaju preferencije potrosaca.
Pracenje preferencija potrosaca tijekom vremena moze otkriti sezonske promjene ili dugorocne

trendove. Na primjer, kako se mijenjaju preferencije tijekom blagdana ili sezonskih promocija.
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5. ZAKLJUCAK

Teorija jedinstvenosti sugerira da veéina ljudi tezi biti donekle razli¢ita od drugih, jer to donosi
vece zadovoljstvo nego biti potpuno slic¢an ili radikalno drugaciji. Osim toga, percepcija vlastite
jedinstvenosti moze pozitivno utjecati na identitet pojedinca i pomoc¢i mu izbjeci negativnu
percepciju kao “obi¢ne” osobe. Stoga ljudi Cesto tragaju za rijetkim i neobi¢nim predmetima
kako bi zadovoljili svoju potrebu za jedinstvenos$¢u. Jedan od nacina na koji ljudi ostvaruju
svoju potrebu za jedinstvenosScu je stjecanje 1 posjedovanje jedinstvenih potrosackih dobara.
Proizvodaci, stoga, Cesto izdaju posebna izdanja proizvoda kao ograniene serije kako bi
stvorili ekskluzivnost i povecéali percepciju vrijednosti tih proizvoda. Posebna izdanja
proizvoda koriste psihologiju oskudice i referentnih grupa kako bi privukla paznju potrosaca i
stvorila dodatnu vrijednost za proizvode. Oznake poput “posebno izdanje” ili “samo na kratko
vrijeme” signaliziraju njihovu ograni¢enu dostupnost. Prethodna istrazivanja pokazuju da
oskudica povecava namjeru kupnje, jer potrosaci Cesto percipiraju oskudne proizvode kao

popularnije i kvalitetnije.

Namjera kupnje odnosi se na sklonost potroSaca da stvarno kupi odredeni proizvod ili uslugu.
Trgovci analiziraju namjere kupnje kako bi bolje razumjeli potrosacke navike 1 predvidjeli
buduce ponaSanje. Osim toga, marketing igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije i
ponasanja kupaca. Emocionalno oglasavanje, koje uskladuje vrstu emocija s vrstom proizvoda
1 osobnoS¢u potroSaca, moze povecati namjeru kupnje i lojalnost prema markama. Ukratko,
oskudnost moze pozitivno utjecati na percepciju kvalitete 1 privlac¢nosti proizvoda. Posebna
izdanja proizvoda omogucuju pojedincima da izraze svoju jedinstvenost u odnosu na prijatelje

1 kolege, a potrosaci Cesto traze neobicne proizvode kako bi signalizirali svoju jedinstvenost.

Radom je analiziran utjecaj posebnih izdanja proizvoda na ponaSanje potroSaca u industriji
bezalkoholnih pica, a na temelju prikupljenih podataka i provedenih analiza zakljucuje se da

posebna izdanja proizvoda imaju znacajnu ulogu u odlukama o kupnji potroSaca.

Posebna izdanja proizvoda, definirana kao ograni¢ena izdanja koja se razlikuju od regularnih
verzija, privlace potrosace svojom jedinstveno$c¢u i vizualnom privla¢noscéu, Cesto sluze kao
sredstvo za izrazavanje osobnog identiteta i stila, Sto je vidljivo u kategoriji bezalkoholnih pica.
Istrazivanje je pokazalo da su potroSaci spremni kupiti posebna izdanja proizvoda kako bi se
diferencirali u drusStvu, Sto naslucuje da posebna izdanja mogu sluziti kao alat za stvaranje
socijalnog identiteta.
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Koncept oskudnosti 1 zaljenje za propustenom prilikom takoder igraju ulogu u odluci o kupnji,
na temelju rezultata sekundarnog istrazivanja. Vecina ispitanika nije dodatno motivirana
ograni¢enom koli¢inom proizvoda, §to ukazuje na to da faktori poput dostupnosti i cijene imaju

veci utjecaj na odluku o kupnji nego sama oskudnost.

Cijena je utvrdena kao kljucan faktor u odluci o kupnji. Iako potrosaci cijene jedinstvenost i
ekskluzivnost posebnih izdanja, vecina nije spremna platiti vise za takve proizvode, Sto sugerira
da, iako posebna izdanja mogu privuci paznju potroSaca, cijena mora ostati konkurentna kako

bi se potaknula kupnja.

Dostupnost proizvoda je izrazito bitna za potrosace, s gotovo polovicom ispitanika koji isti¢u
da je dostupnost vrlo vazan faktor u odluci o kupnji pa bi proizvodaci trebali osigurati lakocu

pristupa posebnim izdanjima kako bi maksimizirali njihov potencijal za prodaju.

Na temelju dobivenih i opisanih rezultata, preporucuje se da proizvodaci u industriji
bezalkoholnih pi¢a koriste posebna izdanja kao strategiju za privlacenje potroSaca, ali uz
pazljivo razmatranje cijene i dostupnosti. Takoder, marketinske kampanje trebale bi naglasiti

jedinstvenost i vizualnu privlac¢nost proizvoda kako bi se potaknula kupnja.

Primjena rezultata istrazivanja u praksi daje moguénost razvoja posebnih izdanja proizvoda
koja ¢e privuci potroSace svojom jedinstvenosc¢u i vizualnom privla¢noséu, Sto moze ukljucivati
inovativne okuse, privlacnu ambalaZu ili ograni¢ene serije koje potiu osjecaj ekskluzivnosti.
Pritom, marketinSke aktivnosti trebaju naglasiti jedinstvenost i vizualnu privlacnost posebnih
izdanja. Osim toga, nuzno je 1 redovito prikupljanje povratnih informacija od potroSaca Sto

moze pomo¢i u razumijevanju njihovih preferencija i prilagodbi buducih posebnih izdanja.

U konacnici, ovaj rad doprinosi literaturi pruZanjem dubljeg uvida u dinamiku izmedu posebnih
izdanja proizvoda i1 ponaSanja potroSaca, te nudi prakticne preporuke za proizvodace i

marketinske stru¢njake u industriji bezalkoholnih pica.
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Prva poslovna iskustva stjeCe u agenciji za odnose s javno$c¢u, Apriori World na poziciji
marketinskog pripravnika gdje je zaduzen za organizaciju nadolaze¢ih dogadanja. Zatim se
2021. godine zaposljava u Coca-Cola HBC Hrvatska na poziciji prodajnog predstavnika. Od
pocetka 2024. godine zaposlen je na poziciji voditelja prodaje za sjeverozapadnu Hrvatsku u
Coca-Cola HBC Hrvatska.
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PRILOZI

Tema istrazivanja: Namjera kupnje posebnih
izdanja proizvoda u industriji bezalkoholnih pi¢a

B I U &= Y
Postovani/a sudionici/ce istraZivanja,

Vase sudjelovanje je od velike vaznosti za istraZivanje koje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu.

Fokus ovog istrazivanja je na posebnim izdanjima proizvoda u industriji bezalkoholnih pica, kao Sto su razlicite
verzije proizvoda koji su obiéno ograni¢enog izdanja, nudeci jedinstvene karakteristike, okuse ili ambalazu u
usporedbi s redovnim, standardnim verzijama istih proizvoda.

Posebna izdanja bezalkoholnih pi¢a mogu ukljucivati sezonske okuse, ograni¢ene koli¢ine proizvoda,
ekskluzivne ambalaze, inovativne sastojke te suradnje s poznatim osobama, npr. Coca-Cola s tvojim imenom,
Fanta Halloween, Jamnica Retro - retro etikete na bocama, Coca-Cola Christmas - BozZi¢no izdanje i etiketa na

boci u abliku masne).

Molimo vas da paZljivo odgovarate na naredna pitanja. Vasa anonimnost je zajaméena, te ¢e se rezultati
koristiti isklju¢ivo u svrhu akademske analize, istraZivanja i pisanja diplomskog rada.

Zahvaljujem Vam na izdvojenom vremenu za ispunajvanje anketnog upitnikal

Jan Beli¢

Koju vrstu bezalkoholnih piéa najéesée konzumirate?

Gazirani sokovi
Prirodni sokovi
Voda
Energetska pic¢a
Cajevi

Ostalo...
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Koliko ¢esto primjecujete posebna izdanja proizvoda u industriji bezalkoholnih pica?

Redovito - primjec¢ujem ih gotovo svaki put kad idem u kupovinu.
Ponekad - primjec¢ujem ih s vremena na vrijeme.

Rijetko - Primjeéujem ih rijetko, ne obraéam previse paznju na to.

Koji proizvod biste radije kupili ako nema razlike u cijeni?

Posebno izdanje
Standardni proizvod

Nemam preferencije

Koliko ste spremni platiti VISE za posebna izdanja bezalkoholnih pi¢a u odnosu na njihove
standardne verzije?

Nisam spreman platit vise od redovne cijene
10% vecu cijenu u odnosu na redovnu
20% vecu cijenu u odnosu na redovnu

30% i vige vecu cijenu u odnosu na redovnu
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Koji je glavni razlog kupovine posebnog izdanja proizvoda (bezalkoholna pi¢a)? — vise mogucih
odgovora.

Utjecaj marketingke komunuikacije

Utjecaj drustva

Zelja za jedinstvenim proizvodom

Vizualna privlaénost proizvoda (privlaéna ambalaza proizvoda)
Osjecaj ekskluzivnosti ("imam nesto $to drugi nemaju”)
Promotivna cijena

Kolekcionarska vrijednost

Koja su Vam sve obiljezja vazna pri kupnji posebnog izdanja bezalkoholnog pi¢a? - Oznacite sve koji
se primjenjuju.

Okus

Marka proizvoda

Cijena

Pakiranje (0.25l, 0.5, 11, 21)
lzgled ambalaze
Promotivni materijali
Dostupnost

Promocije i popusti

Ostalo...
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Kojih od spomenutih posebnih izdanja proizvoda bezalkoholnih pi¢a se sje¢ate (moguce vise
odgovora)?

Fanta WTF (pogodi okus)

Fanta Halloween (Noc¢ vjestica)

Coca-Cola s tvojim imenom (Share a Coke)

Coca-Cola Christmas (Bozitno izdanje)

Jamnica Retro

Red Bull Summer Edition

Hell A.l. (okus razvije uz pomo¢ umjetne inteligencije)

Cappy Lemonade (s jagodom)

Jana 800 - jedinstvenost Janinog izvora koji se nalazi na 800m dubine
Jana Kokos

Sprite Krastavac

Molim Vas za slijedece tvrdnje oznacite Vas stupanj slaganja ili ne slaganja u rasponu od 1-5.

1 - U potpunosti se ne slazem

2 - Djelomiéno se ne slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Djelomiéno se slafem

5- U potpunosti se slazem

Volim isprobavati nova posebna izdanja proizvoda prije ostalih.

Puno je veca vjerojatnost da ¢u kupiti proizvod ukoliko je dostupan u ograni¢enoj kolicini.
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Bojazan od propustene prilike moze povecati namjeru kupnje posebnih izdanja bezalkoholnih pica.

Dostupnost proizvoda moze znacajno utjecati na donosenje odluke o kupnji posebnih izdanja
praizvoda.

Osjecaj ekskluzivnosti koji pruZaju posebna izdanja bezalkoholnih pi¢a poveéava Zelju potro3aca za
njihovom kupnjom.

Potrosaci su skloni kupovati posebna izdanja bezalkoholnih pica kako bi se istakli i bili drugaciji od
ostalih.
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Namjeravam kupiti posebna izdanja bezalkoholnih pica ¢ak i ako su skuplja od redovnih verzija.

Razmatram kupnju posebnih izdanja bezalkoholnih pi¢a zbog njihove ograni¢ene vremenske
dostupnosti.

Vjerojatno ¢u kupiti posebna izdanja bezalkoholnih pi¢a ukoliko su vizualno privlacna.

Namjeravam kupiti posebna izdanja bezalkoholnih pi¢a jer vierujem da nude jedinstvene okuse.

Vjerojatno ¢u se odluciti na kupovinu posebnih izdanja bezalkoholnih pi¢a kad vidim da su dostupna.

Namjeravam kupiti posebno izdanje proizvoda bezalkohonih pi¢a jer smatram da su zdravija od
regularnih izdanja (Zero varijante)
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Koja Vas vrsta posebnog izdanja bezalkoholnog pi¢a najvise privlaci?

Sezonska izdanja (npr. Fanta Halloween, Coca-Cola Christmas)
Limitirana izdanja (npr. Coca-Cola s tvojim imenom - Share a Coke , Coca-cola retro boéica)

Premium izdanja (npr. Coca-Cola Signature Mixers)

Spol:

Ostalo...

Dob:

18-24 godine
25-34 godine
35-44 godine
45-54 godine
55-64 godine

> 65 godina

Struéna sprema:

NiZa struéna sprema (NSS)
Srednja struéna sprema (SSS)
Viga struéna sprema (V5S)

Visoka struéna sprema (VSS)
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Kolika su Vasa osobna mjesena primanja:

0 - 500 eura

501 -800 eura

801 - 1200 eura

Vise od 1200 eura

Ne Zelim odgovoriti

Radni status:

Student/ica

Nezaposlen/na

Zaposlen/na

Umirovljenik/ca
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