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1. uvoD

1.1. Definiranje problema istrazivanja

U danasnjem sve konkurentnijem okruzenju, gdje se pojavljuje veliki broj tvrtki koje nude iste ili slicne
usluge, vazno je pratiti dinamiku samoga trzista i prilagoditi se potrebama i preferencijama kupaca.
Tvrtke koje uspiju prepoznati i brzo reagirati na promjene u preferencijama kupaca stje€u znacajnu
prednost nad konkurencijom. Na njihove preferencije i izbore utjecu razni faktori, ali ipak su najbitniji
kulturni, drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici koji osobu u najvecoj mjeri oblikuju kao kupca na
trziStu. Ovaj rad bavi se analizom utjecaja kulturnih, drustvenih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika
ponasanja potrosada na marketinSku strategiju tvrtke Amazon, te opisuje prilagodavanje njihove

marketinske strategije navedenim ¢imbenicima.

1.2. Ciljevi rada

Primarni cilj rada je opisati ¢imbenike ponasanja potrosaca, kao Sto su kulturni, drustveni, osobni i
psiholoski ¢imbenici, te istraZiti njihov utjecaj na marketinske odluke i aktivnosti tvrtke Amazon.
Detaljna analiza ovih ¢imbenika omogucuje razumijevanje kako razliCiti segmenti trzista percipiraju
proizvode i usluge te kako njihova ocekivanja mogu biti zadovoljena kroz prilagodene marketinske
strategije. Konacni cilj je uvidjeti postoje¢e napore tvrtke Amazon usmjerene prilagodavanju
preferencijama kupaca. Ova analiza ¢e pomodi identificirati kljucne strategije koje Amazon koristi za
odrzavanje visoke razine zadovoljstva i lojalnosti kupaca, kao i podrucja u kojima postoji prostor za

daljnja poboljsanja.

1.3. Metode rada

Metode koje su se koristile za izradu rada su metoda promatranja, analize i sinteze, deskripije, indukcije
i dedukcije, te metoda studije slucaja. Izvori podataka za izradu rada su udzbenici, znanstveni radovi i

¢lanci na Internetu.



1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na pet cjelina:
Prvi dio je sam uvod u rad, te su opisane koristene metode i izvori podataka.

Drugi dio je objasnjavanje pojma ponasanje potrosaca i pojma donosSenja kupovnih odluka,

potkrijepljeno podacima iz udzbenika.

Treci dio je teorija koja objasnjava pojmove kulturnih, drustvenih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika koji

utjeCu na ponasanje potrosaca.

Cetvrti, glavni dio, je analiza navedenih ¢imbenika ponasanja potro$aca i njihov utjecaj na marketinske

strategije tvrtke Amazon.

U petom dijelu nalazi se zakljucak, navedena je literatura i sazetak.



2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Ponasanje potrosaca

U danasnjem svijetu, kada se na trziStu pojavljuje na tisuce i tisuce proizvoda, vazno se istaknuti kao
tvrtka koja nudi iste. U Zelji da se poslovni subjekt istakne i da bude prvi vazno je i osluskivati zelje, a
prije svega potrebe potencijalnih kupaca koje su podlozne svakodnevnim promjenama. Njihove

potrebe i Zelje ovise o raznim faktorima koji se na kraju odraZavaju na samo ponasanje tih potrosaca.

U svome djelu ,Ponasanje potrosaca“, Kesi¢ (2006) navodi da The American Marketing (AMA)
ponasanje kupca definira kao , dinamicku interakciju spoznaje ¢imbenika okruZja, koji rezultiraju u
ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca“, dok Kesi¢ ima pojednostavljenu definiciju, odnosno
ona navodi da , ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju

vrednovanja i poslijekupovno ponasanje”.

Samo ponasanje potrosaca je interdisciplinarna znanstvena disciplina, odnosno njime se bavi veéi broj
znanstvenika iz razlicitih podrucja rada, a svima je zajednicki cilj povezati osjecaje ljudi s trZzistem, te
uvidjeti koje su to njihove radnje koje poduzimaju u svom potroSackom odlucivanju. Kako navode
Grbac i Loncari¢ u svom djelu ,,Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje” (2010), svi
oni traZe odgovore na pitanja kao Sto su: Sto navodi potrosace na kupnju proizvoda, kakav utjecaj imaju
¢imbenici iz okruZenja na ponasanje potrosaca, kako na njihovo ponasanje djeluju psiholoski procesi,
koji su potrosacima najvazniji izvori informacija o proizvodu, na koji nacin potrosac vrednuje razlicite
mogucénosti zadovoljavanja svojih potreba ili koje su moguée reakcije nakon ostvarene kupnje

proizvoda?

Oni, dalje, navode kako American Marketing Association (AMA) ponasSanje potrosaca odreduje kao
“dinamicko medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okruzenju pomocu kojih
ljudska biéa upravljaju aspektima razmjene u svojem Zivotu.” Dakle, opéenito vrijedi da je ponasanje

potrosaca dinamicko, obuhvaca sve iz okruZenja i podrazumijeva razmjenu.
Kesi¢ (1999) istice da cjelinu ponasanja potrosaca cine tri faze:

e faza kupnje,
e faza konzumiranjai

e faza odlaganja.



Prva, faza kupnje, odnosi se na proucavanje ¢imbenika koji utje¢u na izbor proizvoda i usluga. Unutar
nje se uzimaju u obzir ¢imbenici koji utjecu na potrosaca da se odluci za neki proizvod. Sama kupnja
odredenog proizvoda nije lak proces jer izmedu nje i samog izbora uvijek prode odredeno vrijeme.

Takoder, najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca usmjeren je upravo na ovu fazu.

Faza konzumiranja predstavlja fazu pracenja procesa konzumiranja i stjecanja zadovoljstva il
nezadovoljstva koje ima utjecaj na buduée ponasanje. Odluku o zadovoljstvu proizvodom u velikoj

mjeri oblikuju ocekivanja o kupljenom proizvodu, ali i iskustvo u prethodnom koristenju.

Faza odlaganja oznacava odluku potroSaca Sto uciniti sa vec iskoristenim proizvodom. Postoje 3
mogucénosti nakon koriStenja proizvoda: zadrZavanje, pohrana i uklanjanje. ZadrZavanje je koristenje
proizvoda kako se to Cinilo do sada, pohrana oznacava ostavljanje proizvoda za naknadnu upotrebu, a

uklanjanje znadi trajno rjeSavanje proizvoda, bilo putem reciklaZe, prodaje, donacije ili bacanja.

Proucavanje potroSaca je bitna aktivnost iz razloga Sto ¢e marketinskim stru¢njacima kasnije olaksati
kreiranje marketinskih strategija i donoSenje kona¢nog marketinskog miksa. Nadalje, pomaze i u zastiti
potrosaca, odnosno donoSenju regulativne politike. Takoder sluzi informiranju potroSaca i
usmjeravanju njihovog ponasanja kako bi se sprijecilo drustveno Stetno ponasanje i potakle drustveno

korisne aktivnosti.

2.2. Proces donosenja odluka o kupnji

Procesi kupovine se u Zivotima ljudi dogadaju svakodnevno, od kupovine peciva u menzi, kupovine
proizvoda za kucéanstvo ili kupovine nekih vecih stvari za koje se ne odlucuje tako lako. Bez obzira o
kojoj stvari je rijec, za svaki navedeni proces donosenja odluke o kupovini potrebno je proci kroz

odredene potprocese. To su redom:

e spoznaja potrebe

e traZenje informacija

e vrednovanje informacija
e kupovinai

e poslijekupovno ponasanje

Do spoznaje potrebe potrosac dolazi na nacin da spozna razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja.

Stvarno stanje se u ovom slucaju ne podudara sa Zeljenim, odnosno postoji nezadovoljenje



potreba. Razli¢iti su nacini prepoznavanja problema, a osnovna podjela je na aktivne (potrosac ih
je svjestan) i neaktivne (potrosacih nije svjestan). Takoder postoji velik broj cimbenika koji uvjetuju
spoznaju problema. Kako navodi Kesi¢ (2006) to su neadekvatne ili potrosene zalihe,
nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda, promjena okruzja i zivotnih uvjeta, individualne

razlike, promjena financijskih uvjeta te marketinske aktivnosti.

Nakon Sto je potrosac uvidio potrebu slijedi psihicko i fizicko trazenje informacija koje mu kasnije
moze olaksati samo donosenje odluke. Kako se percepcija rizika pri kupovini povecava, tako se
produZuje i vrijeme potrage za informacijama. Prema Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) u ovoj fazi je
potrebno razmotriti tri elementa: izvore informacija (mogu biti internog i eksternog karaktera),
strategije traZzenja (odnosi se na put i nacin prikupljanja informacija) i opseg traZenja (ovisi o

percipiranom riziku).

Vrednovanje informacija, odnosno procjena alternativa je faza u kojoj potrosaci usporeduju
prikupljene informacije i odabiru jednu alternativu. Ovaj proces se najvise razlikuje od osobe do
osobe jer postoje razni faktori koji utjeCu na izdvajanje jedne alternative od drugih. Prema Kesic¢
(2006) dva su pristupa vrednovanja alternativa: kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo
odlucivanja. Kompenzacijsko oznacava dopustanje da pozitivno ocijenjena obiljeZja kompenziraju
negativno ocijenjena obiljeZja, dok nekompenzacijsko pravilo to ne dopusta, Sto znaci da na kraju

nece dodi do kupovne odluke.

Kupnja je etvrta faza procesa i znaci pravni i/ili fiziéki prelazak proizvoda u vlasnistvo kupca. Da bi
faza kupnje sto bolje zadovoljila potrebe potrosaca, on mora donijeti vazne odluke iz dva podrudja:
Sto kupiti—izbor prave alternative i gdje kupiti—izbor prodavaonice. Nakon $to je kupac odabrao
jednu alternativu i jednu prodavaonicu na njemu je da odluci hoce li obaviti kupovinu u fizickoj

prodavaonici ili pak od kuée (online kupovina).

Konacno slijedi zadnja, poslijekupovna, faza u kojoj se vrednuje dobivena vrijednost proizvoda s
ocekivanom. Zadovoljstvo se moZe pojavati ukoliko je proizvod opravdao svoja ocekivanja ili cak
premasio, a do nezadovoljstva dolazi ako proizvod nije ispunio ili je ¢ak razoc¢arao postavljene
standarde i ocekivanja. Zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo utjecu na ponasanje potrosaca u
buduénosti i zbog toga je vrlo vazno raditi na smanjenju poslijekupovne disonance i zadrZavanju

potrosaca.



3. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA - KULTURNI, DRUSTVENI, OSOBNI |
PSIHOLOSKI CIMBENICI

3.1. Kulturni ¢imbenici

Kesi¢ (2006) navodi kako je kultura skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim
okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog drustva. Ona
se takoder odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji omogucuju pojedincima

da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju se kao pripadnici jednog drustva.

Kulturne vrijednosti koje se sti€u za Zivota kasnije oblikuju okvir ponasanja svakog pojedinca. Te
vrijednosti moze usaditi obitelj, religijske institucije, Skola ili osobe i iskustva sa kojima se potrosac
susrece kroz Zivot. Sve stecene vrijednosti su dakle prenosive s generacije na generaciju pa se tako
mogu razlikovati grupe ljudi koji su odrastali na istom podrucju ili u istim uvjetima, a te vrijednosti se
odraZavaju u kulturnim normama, obicajima, simbolima, mitovima i ritualima. Kultura je ve¢ unaprijed

stvorena, ali je ujedno i adaptivni proces pa tijekom godina dolazi i do nekih promjena unutar iste.

Graficki prikaz 1.
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Moze se redi i da potrosac ima Cetiri vazne uloge u okviru kulture. Prva uloga je potrosac kao produkt
kulture, odnosno pojedinac koji je motiviran i ponasa se na toc¢no utvrden nacin u odredenoj situaciji.
Druga uloga je potrosac kao nositelj kulture gdje pojedinac pokazuje prihvaéeni nacin ponasanja i
pokusava uputiti druge da ga usvoje. Zatim je potrosac kao korisnik kulture gdje pojedinac usvaja
vrijednosti, stavove i nacine ponasanja. Posljednja uloga je gdje pojedinac sudjeluje u mijenjanju

postojecih vrijednosti i pokusava uvesti promjene. (Grbac, Loncari¢, 2010)

Osim kulturnih, postoje i podkulturne skupine (supkulture) koje se izdvajaju na osnovu nacionalnosti,
religije, spola, geografskog podrucja i sl. Ukoliko je neka supkultura dominantna i Siri se, marketinskim
struénjacima se isplati uloZiti svoj trud i rad prema njoj iz razloga $to je lako uvidjeti njezine potroSacke

navike.

Kako je ve¢ navedeno, kultura je adaptivan proces i do njenih promjena dolazi uslijed smanjenja

utjecaja obitelji, religije, obrazovnih institucija i promjena u odnosu rad-zabava.

3.2. Drustveni ¢imbenici

Na odluke potrosaca vezane za kupnju, osim kulturnih vrijednosti, djeluju i drugi ¢imbenici poput
drustva, odnosno drustvenih staleza. Drustveni stalez moZe se definirati kao relativno trajna i
homogena podjela drustva na kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele slicne vrijednosti, stil Zivota,
interese i ponasanja. Odnosi se na grupiranje ljudi koji su sli¢ni po svome ponasanju temeljenom na

ekonomskim pozicijama na trzistu. Kesi¢ (2006)

Drustveni staleZi uobicajeno se dijele na gornji, srednji i donji staleZ, a to u kojem se stalezu nalazi
odredeni potrosac odredeno je determinantama kao Sto su njegov dohodak, obrazovanje, zanimanje,
osobne performanse, vrijednosna orijentacija, te imovina, odnosno naslijede. Drustveni stalez donekle
odreduje i Zivotni stil, pa osobe koje se nalaze u istom staleZu nerijetko vode sli¢an Zivot (svoj dohodak
troSe na sli¢ne proizvode, putovanja ili marke) ili imaju slicne stavove i poglede na svijet. Staleze je,
iako teSko, mogucée mijenjati i to na nacin da kretanje ide prema gore, prema dolje ili da dode do
fragmentacije, odnosno pucanja drustvenog staleZa. Kretanje prema gore moguce je obrazovanjem
pojedinca ili promjenom zanimanja, a do kretanja prema dolje dolazi uslijed gubitka posla ili smanjena
dohotka zbog inflacije. Fragmentacija staleza u danasnjem vremenu moZe se razumjeti kao pokusaj
globalizacije elektronickim medijima putem kojih svi teze jednakim vrijednostima i jednakim

obrazovnim i stru¢nim razinama.



Osim samih prijelaza iz jednog staleza u drugi, moguc je i utjecaj jednog staleza na drugi i to na dva
nacina. Prvi, model kapaljke, odnosi se na na utjecaj visih staleza na onaj nizi (Sirenje modnih trendova).
Drugi model, nazvan efekt plutanja statusa, oznacava utjecaj nizih slojeva na vise, odnosno prihvaéanje
aktivnosti koje su do sada bile karakteristicne za osobe sa nizim dohotkom i obrazovanjem (na primjer

,uradi sam“ aktivnosti).

Pored drustvenih staleza postoje i ostali drustveni ¢imbenici poput referentnih grupa ili obitelji koje u

velikoj mjeri utje¢u na potrosace.

Referentna grupa moze biti osoba ili grupa ljudi koja najvise utjece na pojedinca i oblikuje njegovo
misljenje i stavove, a osoba moZe imati viSe referentnih grupa koje ¢e joj pomoéi u stvaranju misljenja
na razli¢itim poljima. Postoje dva tipa referentnih grupa: primarne — osoba ima redovitu interakciju, te
sekundarne — zahtijevaju manju interakciju. Neke od referentnih grupa sa kojima se pojedinac moze

susresti su radne grupe, grupe prijatelja, kupovne grupe i influenceri.

Kako navode Kotler, Keller, Martinovi¢ (2014), obitelj je najvaZznija organizacija potrosacke kupnje, a
¢lanovi obitelji istovremeno ¢ine najutjecajniju primarnu referentnu grupu. Na navike potrosaca danas
itekako utjece obitelj iz koje su potekli, a kasnije te usvojene navike prenose na svoju vlastitu obitelj
koju sami biraju i stvaraju. Navike potroSaca mijenjaju se u skladu s njihovim godinama, a potrosacka

kosarica se puni predmetima koji su karakteristi¢ni za tu fazu Zivotnog ciklusa.

3.3. Osobni ¢cimbenici

Prema Kesi¢ (2006) osobni ¢imbenici su sve psiholoske varijable koje utjecu na ponasanje pojedinca te
su jedinstvene za tog pojedinca. One predstavljaju skup vrijednosti i misljenja koje taj pojedinacimai

prema kojima se ponasa.
Varijable koje znacajno utje¢u na ponasanje potrosaca su:
e motivi i motivacija
e percepcija
e stavovi
e obiljezja liénosti i

® znanje



Pojam motiv moZe se povezati sa potrebom, nekim nagonom ili ciliem. MoZe se definirati i kao trajna
predispozicija koja usmjerava ponasanje prema odredenom cilju. Najéeséa podjela motiva bila bi ona

po Maslowljevoj hijerarhiji motiva:

Graficki prikaz 2.
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Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D., (2010) Ponasanje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje - osobitosti,

reakcije, izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Rijeci, Rijeka

Percepcija se moZe definirati kao proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju
informaciju u znacajnu sliku svijeta. Sastoji se od selektivne izloZenosti, selektivne paznje, selektivnog
razumijevanja i selektivnog zadrzavanja. Marketinski strucnjaci pridaju veliku paZnju percepciji
potrosaca jer upravo o njoj ovisi nacin na koji potrosaci promatraju odredeno poduzece ili proizvod.
Takoder vrijedi spomenuti i percipirani rizik, odnosno neizvjesnost koja nastaje kada potrosaci nisu

sigurni u posljedice svoje kupovne odluke.

Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osje¢anja i tendencije da se preuzme
akcija za ili protiv, u odnosu na razlicite objekte ili situacije. (Kesi¢,2006) Stavovi su sloZeni i sastoje se
od tri komponente: spoznajne, osjec¢ajne i ponasajuce. Spoznajna su potrosaceva uvjerenja i znanja,

osjecajna su emocionalne reakcije prema objektu, a ponasajuéa sami odgovori prema nekom objektu.

ObiljeZja licnosti predstavljaju srediSnju ulogu u procesu donosenja kupovne odluke. Prema rije¢ima
Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007) ona predstavljaju obiljezja pojedinca koja utjeCu na njegove oblike

ponasanja, razmisljanja i emocija te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razli¢itim situacijama u



Zivotu. Ono Sto najvise moze utjecati na obiljezja licnosti su kultura, etni¢ka obiljezja i vrijednosti,

drustveni stalez i dob.

Znanje su informacije pohranjene u memoriji potrosaca. Uz sve ostalo znanje koje pojedinac prikuplja
kroz zivot, postoji i znanje potroSaca koje je nuzno imati ukoliko se osoba nalazi u takvoj ulozi. Glavnu
ulogu ovdje igra marketinska komunikacija jer je ona zasluzna za formiranje znanja kojim potrosac

moze odgovoriti na pitanja o proizvodu, uvjetima kupovine i koristenju.

3.4. Psiholoski ¢imbenici

Kako objasnjava Kesi¢ (1999), u dijelu psiholoskih procesa mogudéi su najveéi utjecaji marketinskih

aktivnosti na ponasanje potrosaca, a oni obuhvadéaju:

e preradu informacija
e ucenje
e promjenu stavova i ponasanja te

e osobne utjecaje

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa za
trenutacno ili kasnije koristenje. (Kesi¢,2006) U ovom dijelu najvaznija je komunikacija izmedu
potrosaca i marketinskih stru¢njaka koja se odvija kroz oglasivacke aktivnosti. Cijeli proces se moZze

podijeliti na pet faza: izloZzenost, paznja, razumijevanje, prihvaéanje i zadrzavanje.

Graficki prikaz 3.
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Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanje u trajnu
memoriju. (Previsi¢, Ozreti¢c Dosen, 2007) PonaSanje potrosaca u velikoj mjeri zavisi od njegovih
iskustava ucenja. Da bi se promijenile navike potrosaca, potrebno je najprije pokrenuti proces ucenja
koji ¢e rezultirati promjenom stavova i ponasanja. Cimbenici koji u najvecoj mjeri utjecu na uspjeh
u€enja su motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje. Postoje tri vrste ucenja:
uvjetovanje, ucenje prema modelu i ucenje spoznajom. Ucenje uvjetovanjem se uvijek povezuje sa
Pavlovljevim eksperimentom gdje je osnova svega podrazajni stimulans. Ulenje prema modelu
oznacava imitiranje tudeg nacina ponasanja, dok ulenje spoznajom predstavlja ukljucivanje svih

misaonih procesa potroSaca u rjeSavanje problema kupnje.

Proces promjene stavova i ponasanja oznacava glavni cilj marketinskih stru¢njaka. Promjene stavova i

ponasanja promatraju se kroz dvije strategije (Kesié¢, 2006):

e promjena stavova i ponasSanja u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti koja se postize
osmisljavanjem i utjecajem persuazivne komunikacije;
e promjena stavova i ponasanja u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti koja se postiZe utjecajem

posredstvom izvora i utjecajem posredstvom poruke.

Prema Kesi¢ (2006) osobni utjecaj se odnosi na koncept da jedna osoba moZe utjecati na drugu s ciljem
promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja. Osobni utjecaj dolazi do izrazaja kroz
komunikaciju dvije osobe, dva potrosaca, a veci je Sto je vedi i stupanj rizika kupovine odredenog
proizvoda. U ovom slucaju osoba koja daje informacije smanjuje rizik kupovine i daje osjeéaj snage i
ugleda, a osoba koja prima informacije smanjuje svoj strah od kupovine i vrijeme koje bi uloZila u

trazenje informacija.
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4. ANALIZA CIMBENIKA PONASANJA POTROSACA | NJIHOVOG UTIJECAJA NA
MARKETINSKE AKTIVNOSTI TVRTKE AMAZON

4.1. Tvrtka Amazon

Amazon je osnovan od strane Jeff Bezosa u svibnju 1994., a pokrenut je 1995. godine u Washingtonu.
Smatra se jednom od pet najvecih tvrtki u americ¢koj industriji informacijske tehnologije, a takoder se
spominje kao jedna od najutjecajnijih ekonomskih i kulturnih sila na svijetu. Amazon je prvobitno
zamisljen kao najveca knjiZzaru na svijetu, odnosno knjiZara koja ne posjeduje niti jednu fizicku knjigu.
Pracenjem prodaje i rastom popularnosti njegove tvrtke, Jeff Bezos se odlucio za Sirenje ponude i
stvaranje personalizirane trgovine za svakog pojedinca. Tako 1998. godine u svoju ponudu uvodi razne
nove proizvode kao $to su DVD-ovi, CD-i, kompjutorski softveri, videoigre i sl., te postaje globalno
poznata internetska trgovina. Danasnji Amazon poznat je pak kao online trgovina u kojoj se mogu
pronadi sve potrepstine koje bi prosje¢nom potroSacu zatrebale u Zivotu, ukljucujuéi odjeéu, hranu,
namjestaj, igracke, nakit itd. Prepoznavajuéi mogucnost rasta na trzistu, Amazon danas nudi i razne
online usluge poput: Amazon Prime Video — streaming usluga za gledanje filmova, TV serija i
dokumentaraca originalnog sadrzaja za pretplatnike, Amazon Music — platforma za slusanje glazbe,
Twitch — platforma za live streaming video igara i Audible — platoforma za audio knjige. Amazon
takoder posjeduje izdavacku podruznicu Amazon Publishing, filmski i televizijski studio Amazon Studios
te podruZnicu za racunalstvo u oblaku Amazon Web Services. Primarno proizvodi potrosacku
elektroniku, ukljucujuéi Kindle e-Citace, Fire tablete, Fire TV i Echo uredaje. Isti¢u da je njihova misija
da budu najpristupacnija kompanija na svijetu, najbolji poslodavac i najsigurnije mjesto za rad.
Amazonu i njegovom vlasniku bogatstvo raste iz dana u dan, pa se tako tijekom zadnjih godina Bezos
nasao na listi najbogatijih ljudi na svijetu, a dionice Amazona svojim su porastom dovele do trZisSne

kapitalizacije od 2,3 bilijuna dolara.

Graficki prikaz 4.

amazon

Izvor: Wikipedia (2022), https://www.wikipedia.org/
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4.2. Analiza kulturnih ¢imbenika

4.2.1. Prijenos kulturnih znacenja

Amazon prenosi odredena kulturoloSka znacenja koriStenjem elemenata marketinSkog miksa,
odnosno oglasavanjem, cjenovnom strategijom, strategijom proizvoda i strategijom distribucije, te

tako utjecu na izgradnju svoje marke.

U svojim marketinskim kampanjama Amazon se trudi prikazati svakodnevne situacije i kako bas oni u
tom trenutku mogu uskociti i pomoci sa brzom dostavom svega $to je ljudima potrebno. Na ovaj nacin
apeliraju na efikasnost i jednostavnost. Nadalje, trude se prikazati koje sve koristi kupac moze dobiti
kupnjom kod njih, pa tako nude popuste, preporucuju preplatu za Prime korisnike i sl. Uz sve to, uvijek
naglasavaju svoju pocetnu ideju izrazenu kroz sami logo — mogucénost sretne kupovine proizvoda ,,od
A do Z“. Amazon na ovaj nacin ,apelira” na zadovoljstvo kupaca naglasavaju¢i moguénost kupovine
Siroke palete proizvoda uz ustedu koju ée kupci steéi pretplatom za Prime korisnike. Uz to, pokazuje se

i konstantno pracenje tehnoloSkog napretka i inovacija.

U svojoj kampanji ,,Alexa, let’s get sustainable” naglasavaju vaznost stvaranja odrzivih proizvoda, trude
se koristiti materijale koji se mogu reciklirati, te stvaraju vjetroelektrane i solarne elektrane. Navode
kako Alexa moZe pomodi kucanstvu da trosi manje elektricne energije i motivira pojedinca da bude

obzirniji prema okolisu. (https://www.youtube.com/watch?v=aRUVVvk4X7U)

Svojom podrskom UEFA Women’s Football-u pokazuju kako im je stalo do ravnopravnosti u drustvu
motivirajuci Zene da se odvaze baviti raznim sportovima. Poruka koju isticu kroz UEFA kampaniju je
,You bring the grit, we bring the stuff.” kojom pokazuju da ¢e uvijek biti tu da pruze potrebnu podrsku
i resurse Zenama da bi mogle ostvariti svoje sportske ambicije i posti¢i uspjeh na terenu.

(https://www.aboutamazon.co.uk/amazon-uefa-womens-football-store)

Unaprijedenjem Amazon Echo uredaja prilagodili su ga za stariju populaciju i omogudili im potpuno
novi pristup tom uredaju. Prepoznali su poteSkoée u koriStenju starijih generacija i tako uveli nove
mogucnosti koje ¢e im pomoci, a u svom oglasavanju su isticali zadovoljenje svih njihovih potreba koje
su do tada ostajale nezadovoljene (aktivno slusanje starijih osoba, ponavljanje recenica kako bi mogli

razumjetiisl.)

Amazonova dinamicka cjenovna strategija oznacava promjenu cijena na osnovu ponude i potraznje na
nacin da svakonevno prate koja je to koli¢ina novca koju je kupac spreman dati za odredeni proizvod i

na osnovu te cifre odreduju svoju najnizu, odnosno najvisu cijenu. Ovaj pristup omogucéava Amazonu
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optimizaciju profita, odrzavanje konkurentnosti i brzo prilagodavanje promjenama na trzistu. Amazon

se na trzistu pojavljuje kao pristupacno, ako ne i najbolje mjesto za kupovinu proizvoda.

Kada je rijec o strategiji proizvoda, Amazon se oslanja na diverzifikaciju proizvoda kao klju¢ni element
svog uspjeha. Pocevsi od prodaje knjiga, Amazon je prosirio svoj asortiman na Sirok spektar proizvoda
koji se svakodnevno nadopunjuje, uskladujuéi se s promjenama u potraznji kupaca i trendovima na
trzistu. Umjesto pocetne ideje da se ogranici samo na jedan tip proizvoda, Amazon je razvio platformu
koja podrzava prodaju svega, od elektronike, odjeée i igracaka do kuc¢anskih aparata, namirnica i svega
izmedu. Glavni cilj Amazonove diverzifikacije je pristupacnost, odnosno zadovoljavanje razli¢itih

potreba i preferencija kupaca uz najnize cijene.

Tvrtka se moze pohvaliti i besprijekornom dostavom koja je zapravo i bit cijeloga poslovanja. Amazon
tako ne posjeduje svoje fizicke trgovine i cijeli se proces kupovine odvija putem Interneta, a dostavne
sluZzbe su zaduZene za dostavljanje proizvoda u Sto kracem roku na vrata kupca. Ulaganjem u brzu
dostavu Amazon naglasava vaznost efikasnosti i brzine, odnosno da kupci dobiju svoje narudzbe u sto
kra¢em roku. Osim svakodnevnih, jednostavnih dostava, Amazon nije zaboravio ni osobe koje Zive na
udaljenim i nedostupnim mjestima, pa tako svakodnevno razvija nove nacine dostave koje su opisane

dalje u tekstu.

4.2.2. Simboli i rituali

lako je prvobitno nazvan po rijeci Amazon, tvrtka je kroz godine rada izgradila svoj logo i pruzila svojim
korisnicima potpuno drugo znacenje. Njihov prepoznatljivi logo koji se na prvu ¢ini kao osmijeh postao
je njihov simbol pruzanja Siroke palete proizvoda (od A do Z). Osmijeh predstavlja zadovoljstvo njihovih
kupaca, a moZe oznacavati i sigurnu isporuku od pocetka do kraja. Kreatori loga su s razlogom koristili
prepoznatljivu Zutu boju koja korisnicima budi osjecaj zadovoljstva, srece i pozitivne suradnje. Amazon
takoder svoj simbole osmijeha koristi i u ostalim podruznicama svoje tvrtke kao $to su Amazon Music,

Amazon Ads, Amazon Prime i druge.

Amazon je takoder poduzece koje se prilagodava ritualima potrosaca. To se izrazito oCituje u vremenu
uoci Bozica, Uskrsa, drugih vjerskih blagdana i Valentinova, gdje tvrtka nudi prigodne proizvode i akcije
prilagodene trenutnim potrebama potroSaca. Takoder pri kupnji rodendanskih poklona, tvrtka
automatski nudi i sitnice koje su karakteristicCne za takvu vrstu kupovine (nudi prilagodenu

rodendansku cestitku uz poklon). Osim ovako karakteristicnih ponuda tijekom godine, Amazon

14



svakodnevno nudi podjelu proizvoda na nacin da imamo kategorije poput zabave s obitelji, oprema za

fitness ili potrepstine za kuc¢ne ljubimce koje se mogu koristiti u svakodnevnim ritualima pojedinaca.

Vlasnik Jeff Bezos zapoceo je i ritual, odnosno naviku "buducih priopéenja za medije" daleko prije nego
Sto lansiraju novi proizvod ili inicijativu. To je tehnika koja im pomaZe pri stvaranju inovacija koje ¢ée

preteci konkurenciju.

4.2.3. Subkulture i marketinske implikacije

4.2.3.1. Nacionalnost

Amazon se u potpunosti prilagodava ovisno o zemlji u kojoj se kupci trenutno nalaze, pa se tako

automatski mijenja i ponuda, nacin dostave, valuta i sami pristup korisnicima.

Zbog sve vece globalizacije i Sirenja kulture kada je rije¢ o hrani, Amazon, kao i ostale tvrtke koje prate
trendove, nudi veliki izbor hrane koja dolazi iz raznih dijelova svijeta. Tako u samo par klikova kupac

moze odabratiizmedu indijske, azijske, meksicke ili talijanske gotove hrane, zamrznute hrane ili zacina.

Nadalje, Amazon je osmislio i Alexu, virtualnog asistenta koji moze izvrsavati razli¢ite zadatke i pruzati
informacije korisnicima putem glasovnih naredbi. MoZe biti integrirana u razli¢ite uredaje poput
pametnih zvucnika (npr. Amazon Echo), pametnih uredaja za domadinstvo i mobilnih aplikacija.
Korisnici mogu postavljati pitanja, kontrolirati pametne uredaje, reproducirati glazbu, dobivati
vremenske prognoze, vijesti i jo§ mnogo toga jednostavno koristeci svoj glas i Alexa-inu inteligenciju
koja je podrzana umjetnom inteligencijom. Alexu mogu koristiti ljudi diljem svijeta pa je tako
omogucena potpuna personalizacija uredaja na nacin da korisnici aZuriraju postavke zemlje/regije kako
bi poboljsali i personalizirali Alexu s Alexa osobnoséu, znacajkama i vjeStinama specificnim za njihovu
regiju i jezik. AZurirane postavke zemlje takoder omoguduju pristup lokalnim vijestima, vremenskoj

prognozi i zabavi jedinstvenoj za vas lokalitet.

Amazon Ads nudi i stvaranje sponzorirane kampanje za vise zemalja odjednom bez troSenja dodatnog
vremena na postavljanje i prevodenje pojedinacnih kampanja za razlic¢ite zemlje. Nude moguénost
prilagodbe svih detalja kampanje u ovisnosti u kojoj se zemlji prikazuje. VaZnost posebne prilagodbe u

svakoj zemlji posebno proizlazi iz ¢injenice da odredene rijeci ili simboli mogu biti uvredljivi u zemlji
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ako se prevedu ili prikazu na pogresan nacin. Amazon u tu svrhu koristi uslugu Amazon Translate koja

svojim strojnim prevodenjem sprjecava pojavu negativnih reakcija publike.

Na stranici se joS mogu pronaci razne preporuke njihovih zaposlenika o odredenim temama. Tako je u
,Mijesecu afromeri¢ke povijesti“ objavljena preporuka za pet knjiga koje su napisali autori crnog

porijekla.

4.2.3.2. Religija

Ramazan je jedan od najis¢ekivanijih trenutaka godine za osobe islamske vjeroispovijesti, Sto oznacava
vrijeme zajednistva i okupljanja obitelji u njihovim domovima. Amazon je prepoznao da jedan od tri
kupca kupuje kod proizvodaca koji se uskladuje s njihovim vrijednostima te se prilagodio svojim
kupcima tijekom Ramazana. Ponudio im je prilagodeni sadrzaj na Prime Video platformi, imajuéi u vidu
da ljudi manje izlaze iz svojih domova, sto je rezultiralo poveéanjem gledanosti za ¢ak tri puta. Osim
gaming i streaming platformi (ukljucujuci i svu tehnologiju), tijekom Ramazana fokusiran je i na
namirnice karakteristi¢ne za islamsku kuhinju, proizvode za osobnu njegu te darovne predmete poput

nakita, satova i parfema.

Uvdjevsi potrebu da sve narudzbe stignu na vrijeme, potogovo u vrijeme blagdana, Amazon se potrudio
uloZiti u svoju brzu dostavu i uciniti je joS brzom kako bi BoZiéni pokloni stigli u pravo vrijeme. lako se
broj narudzbi u tom godisnjem periodu povecava, Amazon je u protekloj, 2023. godini, uspio nadmasiti

svoju dosadasnju brzinu dostave i smanijiti je na jedan do dva radna dana.

4.2.3.3. Geografsko podrucje

Imajuci u vidu da je Internet dostupan mnogima, pa ¢ak i onima koji svoj Zivot provode na tesko
dostupnim mjestima, Amazon se potrudio svoju dostavnu sluzbu prilagoditi i njima. Osim uobicajenih
nacina dostave, putem poste ili klasicnih kombija i automobila, Amazon se istiCe i neuobicajenih

prijevoznim sredstvima i pomagalima.
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Mnoga mjesta su nakon pada snijega odsjecena od svijeta, a jedno takvo mjesto je i Nacionalni park
Yellowstone u kojem je i tijekom takvih zimskih dana potrebno obavljati kupnju i izvrsiti dostavu. Za
to se koriste posebno opremljeni kamioni za snijeg koji se u otezanim uvjetima uvijek pobrinu izvrsiti

dostavu namirnica na vrijeme.

Amazon takoder prati trendove elektricnih bicikla i kombija, pa tako uz manje zagadenje zraka
dostavlja diljem svijeta. E-teretni bicikli su rasirena pojava u europskim gradovima (Amsterdam, Bec,
Minchen i Glasgow) jer olakSavaju dostavu u prenapucenim cetvrtima uz nultu emisiju ispusnih

plinova.

Amazon se moze pohvaliti i razvojem RPA (robotic process automation) kojeg su iskoristili za stvaranje
sojih dostavnih robota i dronova. Nakon uvodenja robota u proizvodne pogone, uloZili su i u dostavne
robote koji se kreéu se na pogon baterija i posjeduju senzorski sustav za izbjegavanje prepreka. Amazon
Prime Air je dron kojim se mogu prenijeti paketi teZine do 2,2 kg Sto je dovoljan kapacitet za prijenos

viSe od 80% narucenih paketa.

Jos$ jedna neobicna pojava je koriStenje Zivotinja kako bi se olak$ao prijenos narudzbi, pa se tako mogu
pronadi konjska i zaprezna kola i mazge kroz stjenovite terene gdje je nemoguce izvrsiti dostavu nekim
drugim prijevoznim sredstvima. (https://www.aboutamazon.com/news/transportation/unique-

amazon-delivery-methods)

4.3. Analiza drustvenih ¢imbenika

4.3.1. Drustveni staleZi

Amazon svojom strategijom niskih cijena cilja na populaciju koja se, gledano prema njihovom dohotku,
svrstavaju u osobe niskog ili srednjeg staleza. Potrosaci srednje klase teZze kupovini kvalitetnih
proizvoda umjerene cijene, a stalo im je i do tradicionalnih vrijednosti u drustvu koje vole vidjeti u
oglasivackim kampanjama. Kategorija proizvoda koja se posebno istice za njih na stranicama Amazona
je svakako ona sa elektronickim uredajima i tehnologijom. Kupovinom na Amazon stranici mogu biti

sigurni da su odabrali traZzenu stvar po najniZzoj cijeni uz mogucnost Citanja recenzija prethodnih
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kupaca. Za osobe nize klase vrijedi pravilo kupnje jeftinije robe i usluga i njima nisu toliko bitne
recenzije i porijeklo proizvoda nego sama cijena. Oni tako mogu pratiti ponude dana, rasprodaje ili
cekati Amazon Prime Day (godisSnja rasprodaja). Na stranicama se moze primijetiti i efekt ,plutanja
statusa“, odnosno utjecaj nizih staleza na one vise. To se oCituje u ,uradi-sam” kategoriji u kojoj se
nalaze razni elektri¢ni i ruéni alati za obradu drva, rasvjetu, Zeljezariju i joS mnogo toga, Sto je prije bilo
povezano sa osobama nizeg dohotka, a sada se sve veéi broj ljudi okrec¢e ovakvom tipu aktivnosti.
Primjer DIY projekta dolazi iz Njemacke podruznice Amazona koji su zapoceli serijal “Joy Is Made: D-I-

Y-NACHTEN” u kojem se prikazuju bozié¢ne ideje za uredenje doma koje kupci mogu napraviti sami.

Graficki prikaz 5.
Primjer uradi-sam projekta: “Joy Is Made: D-I-Y-NACHTEN”

03 YouTube Joy Is Made: D--V-NACHTEN mx Q

Amazon “Joy Is Made: D-I-Y-NACHTEN" mit Enie van de Meiklokjes und Maren Wolf

e fxﬁmizqq;giw 515 | GF  Podieli 4 Preuzmi 3¢ Isjedak

Izvor: Amazon.de YouTube (2022), https://www.youtube.com/watch?v=8DwLI7N-6Z0&t=2s

4.3.2. Referentne grupe

Od referentnih grupa valja izdvojiti utjecajne osobe koje iza sebe imaju pratitelje koji im vjeruju i uvijek
¢e rado poslusati njihov savjet vezan za kupovinu odredenih proizvoda. Amazon je tako osnovao
program pod nazivom Amazon Influencers putem kojeg se mogu prijaviti sve osobe koje imaju
drustvene mreZe poput Instagram-a, Facebook-a, TikTok-a i sl., a imaju odredeni utjecaj na svoju
publiku. ,Influenceri“ na ovaj na¢in mogu zaraditi tako da objave preporuku za odredeni proizvod s
Amazona, a za svaku kupnju obavljenu putem njihovog linka dobit ¢e odredenu naknadu. Neki od

primjera influencera koji suraduju sa Amazon Influencers platformom su Kristen Bell, Porsha Williams
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i Kyle Richards koje su podijelile svoje prijedloge vezane za ljepotu, uredenje doma i modu. Jedna od
zanimljivih suradnji je kampanja sa poznatom repericom Megan Thee Stallion koja je za najavu

ovogodisnjeg Amazonovog Prime Day-a snimila ¢ak pjesmu i spot.

Druga bitna grupa je svakako obitelj koja je jedna od najznacajnijih determinanti potroSackog
ponasanja. Razlog tomu je Sto obitelj od malih nogu na potrosace ima velik utjecaj formirajuéi njegove
stavove, stvarajuci odredene navike u kupovini i privrzenosti odredenenoj marki proizvoda. Amazon je
tako prepoznao vaznost ujedinjavanja obitelji u kupovini, gledanju TV emisija i filmova, ¢itanju e-knjiga
i sl., pa nudi moguénost Amazon Household-a koji je zaduZen za povezivanje svih ¢lanova u kucanstvu.
Clanovi tako mogu dijeliti digitalni sadrzaj, uklju¢ujuéi e-knjige, audioknjige, aplikacije i igre. Roditelji
mogu personalizirati iskustvo svakog djeteta odabirom sadrZaja koji mogu vidjeti, te postaviti
obrazovne ciljeve i vremenska ograni¢enja. Vezano za njihove streaming platforme za gledanje filmova,
Amazon u vrijeme blagdana uvijek nudi filmove preporucene za gledanje cijele obitelji.

(https://www.aboutamazon.com/news/amazon-prime/how-does-amazon-household-work)

Jos$ jedan primjer povezivanja obitelji putem Amazon izuma je koristenje Alexa virtualnog asistenta u
olakSavanju rutine djece. Roditelji mogu programirati unaprijed isplaniranu rutinu koju Alexa
svakodnevno ponavlja, a djeci sve te naredbe zvuce zanimljivije nego od strane njihovih roditelja.
Takoder, razgovarajuci s djecom i nudeéi im brze odgovore na njihova pitanja ¢esto mogu olaksati

roditeljima.

Virtualne grupe su jo$ jedan nacin kako doci do korisnih savjeta vezanih za kupovinu. U danasnje
vrijeme sve viSe ljudi traZzi savjete od nepoznatih osoba putem drustvenih mreza koji nisu nikakve
poznate ili utjecajne osobe. Tako proizvod koji je na nekoj drustvenoj mrezi ocijenjen pozitivnho moze
dobiti joS mnostvo kupaca, a isto tako i negativno ocijenjen moze izgubiti buduée kupce. Amazon iz tih
razloga nudi mogucnost ostavljanja ocjene i komentara ispod svakog proizvoda posebno, Sto kupce
vrlo lako moze navesti na kupnju ili ih odgovoriti od iste. Osim komentara na samoj stranici, Amazon
na svojoj Facebook stranici dopusta pratiteljima da komentiraju i javno objavljuju svoje upite na koje

oni rado odgovaraju, uz mogucnost pridruzivanja ostalih osoba i iznoSenja njihovog misljenja.
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4.4. Analiza osobnih ¢cimbenika
4.4.1. Motivii motivacija

lako ljudi nisu uvijek svjesni svojih motiva i ne znaju stvarne razloge svoje kupovine, marketinski
strucnjaci su uocili da neke aktivnosti uvijek doprinose povecanju motivacije kod kupaca. Neki od
nacina povecéanja motivacije koje koriste i Amazonovi struc¢njaci su koristenje akcija, kupona, ponuda

Amazon Prime Day-a, mogucnost pretplate kao Prime korisnici i sl.
Glavna podjela motiva je prema Maslowljevoj hijerarhiji motiva ona na:

FizioloSke motive — to su osnovne potrebe svakoga Covjeka, kao na primjer potreba za hranom. Na
sadrZzaj ovoga tipa nije potrebno ulagati velike novce u promociju, ali velika ponuda hrane sa svih
krajeva svijeta ¢e itekako povecati prodaju. Nadalje, Amazon nudi najniZe cijene za proizvode koje ljudi

svakodnevno koriste pa tako ne gube konkurentsku prednost.

Motive sigurnosti — u ove motive spadaju sve potrebe vezane za fizicku sigurnost i zastitu. Amazon
naglasava vaZnost zaStite zdravlja i prevencije lijeCenja pa svojim korisnicima nudi moguénost
virtualnih doktora. To se odvija putem Amazon One Medical platforme Ccije ¢lanstvo kosSta 9 dolara
mjesecno, a korisnici mogu dobiti 0-24 - satnu podrsku i savjete od stru¢njaka za razne vrste bolesti

koje su podijeljene u kategorije kao Sto su zdravlje Zene, zdravlje muskaraca, COVID-19 itd.

Graficki prikaz 6.

Izgled stranice Amazon One Medical

ama;.ononemedical Pay-per-visit (formerly Clinic) ~ Membership ~ FAQ  Browse all health Sign in to Pay-per-visit dashboard

Get care, virtually
anywhere

Taking care of your health has never been easier. Get 24/7 virtual care for

®9 903

common conditions to get help with:

@

Urinary tract Erectile

Pink eye Sinus infection covID-19 Flu, strep, and Birth control Vaginal yeast Bacterial
infection (UTI) i inusiti

ivitis) cough infection vaginosis (BV)

Find your treatment

Izvor: Amazon (2024), https://health.amazon.com/onemedical
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Osim mogucénosti virtualnog doktora, Amazon nudi i razne knjige na temu zdravlja i zdrave prehrane,
nudi moguénost kupovine raznih suplemenata, te kupovinu zdravih namirnica, bezglutenskih

proizvoda i fitness opreme.

Drustveni motivi — o€ituju su u potrosacevim Zeljama za drustvenim i obiteljskim prihvaéanjem.
Poduzece tako kupcima moZe nuditi proizvode koji su karakteristi¢ni za poklone (nakit, poklon pakete,
kozmetiku i sl.) olakSavajuci izbor poklona tako $to nudi mogucnost filtera koji automatski preporucuju
najbolju opciju ili ih kroz marketinske kampanje pozivati na zajednistvo i druZenje. Amazon India je dao
dobar primjer pokrenuvsi #DeliverTheLove kampanju u kojoj prikazuje razne situacije gdje se povezuje
obitelj, poklanjanje i zajedniStvo. Amazon pokazuje i drustvenu odgovornost tako $to pokreée fondove
za izgradnju kuéa beskuénicima i tako sve svoje korisnike poziva na suosjeéajnost prema drugima.

(https://www.youtube.com/watch?v=T-hIWxHt1WA)

Motivi poStovanja i samoostvarenja — ovi motivi se obi¢no odnose na Zelju za prestizom, modi i
samoispunjenjem, a nude ga prestizne marke sa svojim luksuznim proizvodima. Amazon se zbog svoje
cjenovne strategije ne nalazi u toj kategoriji marki, ali svojim kupcima moze ponuditi razne knjige na
temu poboljsanja svog ugleda u drustvu. Motiv samoostvarenja se odnosi i na aktivnosti i hobije koje
pojedince izdvajaju od drugih i pruzaju im odredeno zadovoljstvo. Amazon podrZava osobe koje rade
na sebi i stvarima do kojih im je stalo Sto se ocituje u njihovim oglasima. Tako su u oglasu , Concrete
Jungle” istaknuli vainost samoostvarenja olak$avajuci uredenje doma na nacin koji ispunja svakog

pojedinca posebno. (https://www.youtube.com/watch?v=qvn-BV9gaEk)

4.4.2. Percepcija

Percepcija se odnosi na to kako kupci doZivljavaju odredene okolnosti, a ne kakve su one zapravo.
Jedna od glavnih stvari kako bi se prikazali boljima kupcima je psiholosko odredivanje cijene Sto je
Amazon, kao i vecina tvrtki koje se Zele prikazati pristupacnijima, iskoristila. Tvrtke ovaj efekt postizu
tako da cijene proizvoda ne ostavljaju okruglima nego uvijek zavrSavaju neparnim brojem (proizvod
oznacavaju cijenom 9,99 umjesto 10). Takoder, Amazon konstantno nudi popuste na svoje proizvode
pa je zbog toga okarakteriziran kao pristupaénija opcija bez obzira koliko ti popusti iznosili. Sto se tice
oglasavanja putem billboarda uvijek koriste jednostavne, ali upecatljive i prepoznatljive boje i natpise

koje lako mogu privudéi paznju kupaca.
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Graficki prikaz 7.

Primjer Amazon billboarda
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Izvor: GeekWire (2020), https://www.geekwire.com/2020/breaking-amazon-tops-150m-paid-prime-members-

globally-record-quarter/

4.4.3. Stavovi

Iz razloga Sto Amazon nije toliko zastupljena i popularna Internet trgovina u Hrvatskoj, prema
istrazivanju koje dolazi sa americkog trzista, potrosaci ga smatraju najpouzdanijom Internet trgovinom.
U svom izvjestaju o ponasanju potroSaca na Amazonu za 2021. godinu koji je baziran na anketi vise od
2.000 kupaca u SAD-u navode kako preko 60% ispitanika odabire prvo Amazon za pretragu svojih
proizvoda za kupovinu, a ¢ak 71% ga odabire i za svoju kupnju. Razlog pretrage putem Amazona su
svakako najniZe cijene i mogucnost ostavljanja recenzija ispod svakog proizvoda, pa kupci lako mogu
usporedivati isti proizvod na razli¢itim web stranicama. lzvrsna korisnicka podrska je uzrok kojeg
ispitanici navode za kontinuirani povratak na Amazon. Amazon postiZe visoku stopu zadrzavanja
kupaca pruzajuéi pojednostavljene procese i brzo rjesSavanje bilo kakvih problema koji se mogu pojaviti.
(https://s3.amazonaws.com/media.mediapost.com/uploads/2021_Consumer_Behavior_Report.pdf)

Jos jedan bitan razlog vjernosti Amazonu je i Siroka paleta proizvoda, a potrosaci navode da je Amazon
i mjesto brze i pouzdane dostave na njihova vrata, a sve brojke potvrduje i istrazivanje za 2023. godinu.

Rezultati istrazivanja pokazuju da je Amazon i dalje ostao prvo mjesto za pretrazivanje proizvoda (c¢ak
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3 od 4 americka potrosaca, pa je postotak narastao preko 75%). Brojke pokazuju i da je Prime Day
2023. godine bio najuspjesniji Prime Day do sada, a predvida se i rast u buducnosti.

(https://www.threecolts.com/blog-articles/amazon-stats)

4.4.4. ObiljeZja licnosti

Osvrtom na psihoanaliti¢cku teoriju Sigmunda Freuda koja spominje utjecaj ida, ega i superega na
ponasanje potrosa¢a moze se uvidjeti daje i tvrtka Amazon primijenila ovu teoriju u svojem poslovanju,
odnosno na primjeru vlastitih marketinskih aktivnosti. Amazon moze koristiti saznanja o potrosackim
nesvjesnim potrebama (id) i moralnim vrijednostima (superego) kako bi oblikovao svoje marketinske
strategije. Na primjer, naglasavanjem brze dostave i jednostavnosti kupovine (ego), Amazon moze
privuéi potrosace koji cijene prakti¢nost i trenutno zadovoljenje potreba (id). Takoder, naglasavanjem
svojih eti¢kih normi u smislu povjerljivosti podataka ili ekoloskih inicijativa (superego), Amazon moze

privuci potrosace koji su osjetljivi na te vrijednosti.

Gledajuci grupe potrosaca prema njihovim vrijednostima i stilu Zivota najviSe se mogu istaknuti akcijom
orijentirani potrosaci. U tu grupu spadaju ,,uini sam” osobe i ,eksperimentatori”. “Ucini sam” grupa
se najvise istice jer je kao Sto je ve¢ spomenuto Amazon uloZio dosta truda kako bi potaknuo osobe da
preko njihovih stranica naruce potrebne proizvode pa sami urede dom ili naprave nesto za sebe i svoje
bliznje. ,Eksperimentatori” su najcesée mlade osobe (Z generacija) koje se ne boje preuzeti rizik i
naruciti odredenu stvar sa Interneta iako se nisu imali prilike sa njom sresti uzivo, pa im Amazon
konstantnim uvodenjem najnovijih proizvoda na trzistu u svoju ponudu nudi mogucénost da budu medu
prvima koji su taj proizvod isprobali i tako ostanu ,u trendu”. , Milenijalci“ su pak dosta opreznija
skupina na ovom polju te oni vole sigurnu kupnju iz provjerenih izvora. Njima su svakako namijenjene
recenzije i moguénost ostavljanja komentara ispod proizvoda, pa tako mogu lakse donijeti odluku

vezanu za kupovinu proizvoda.
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4.4.5. Znanje

Znanje oznacava dosadasnje prikupljene informacije o odredenom mjestu prodaje i njegovim
proizvodima. Amazon se trudi konstantno osvjestavati svoje kupce o njihovom postojanju, a to ¢ine
svojim dobro razvijenim digitalnim marketingom. U tu svrhu koriste svoj e-mail marketing te svoje

drustvene mreze.

Graficki prikaz 8.

Primjer e-mail marketinga
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See the deals

amazon Frime

Clothing, Shaes & More  Horme, Kitchen & Dining

amazoncom

Izvor: Vero (2023), https://www.getvero.com/resources/guides/the-amazon-experience/

Amazon je itekako aktivan na svojim drustvenim mreZama pa se moze pohvaliti trenutnim brojkama
od preko 30 milijuna pratitelja na Facebook-u, skoro 5 milijuna na Instagram-u te skoro milijun na
TikTok-u. Na ovim platformama redovito objavljuju najnovije detalje o svojim proizvodima i uslugama,

ekskluzivne ponude, korisnicke recenzije te inspirativne price o svojim kupcima diljem svijeta.
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Graficki prikaz 9.

Primjer Instagram platforme
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Izvor: Amazon Instagram (2024), https://www.instagram.com/amazon/

4.5. Analiza psiholoskih ¢imbenika

4.5.1. Prerada informacija

Vedinu informacija koje potrosaci prikupe o odredenom proizvodu dobiju putem marketinskih
aktivnosti. Amazon se trudi uvijek imati privlacne oglase tj. kampanje koje se lako pamte, a potrosaci
se mogu pronaci u njima. Ove poruke Cesto koriste elemente poput privlacnih vizuala, emotivnih
poruka i poznatih osoba kako bi se stvorila jaca emocionalna veza s potrosacima. Pored toga, Amazon
koristi personalizirane oglase temeljene na prethodnim pretragama i kupnjama korisnika, ¢ime
dodatno povecdava relevantnost i ucinkovitost svojih marketinskih poruka. Na taj nacin, Amazon
osigurava da potrosaci uvijek imaju na raspolaganju relevantne i privlacne informacije o proizvodima

koje bi ih mogli zanimati.
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4.5.2. Ucenje

Jedan od nacina ucenja je ucenje uvjetovanjem (u ovom slucCaju prvenstveno operativnog ili
instrumentalnog), a jedan od klju¢nih pokretada Amazonovog uspjeha je njegov program lojalnosti,
Amazon Prime. Ova ¢lanstvo nudi niz pogodnosti kao sto su brza i besplatna dostava, ekskluzivne
ponude i pristup streaming uslugama. Clanovi Amazon Prime skloni su trositi vise i obavljati ¢ecée

kupovine, sto ih Cini vrijednim segmentom kupaca, a kupci se zauzvrat osje¢aju nagradenima.

Amazon takoder nudi mogucnost nagradivanja kupaca koji se odluce za plaéanje Prime Visa ili Amazon
Visa karticom. Korisnici kartica zaraduju bodove za svaku kupnju, bez obzira na to je li kupovina
obavljena na Amazon.com ili izvan njega. Za svakih 100 bodova koje korisnici prikupe, dobivaju 1 dolar
koji mogu iskoristiti za kupnju na Amazonovim stranicama. Ova fleksibilnost omogucuje korisnicima da
koriste nagrade za Sirok spektar proizvoda i usluga koje Amazon nudi, poticuci tako njihovu lojalnost i
¢inedi kartice atraktivnim izborom za svakodnevnu potrosnju. Osim toga, Prime Visa i Amazon Visa
¢esto imaju dodatne promotivne ponude i pogodnosti koje dodatno povecavaju vrijednost kartica za

korisnike.

Amazon je iskoristio u¢enje prema modelu za oglasavanje svog Alexa proizvoda, angaZirajuci poznate
osobe poput Ellen DeGeneres, Gordona Ramsayja, Rebel Wilson i Cardi B kako bi ovaj proizvod pribliZzio
publici i pokazao koje sve koristi on nudi. KoriStenje poznatih lica omogucilo je Amazonu da stvori veci
utjecaj i poveze se s razlic¢itim demografskim skupinama, jer ove osobe imaju Siroku bazu oboZavatelja
i visoku prepoznatljivost. U oglasima, poznate osobe demonstriraju funkcionalnosti Alexa uredaja u
svakodnevnim situacijama, ¢ime isticu njegovu prakti¢nost i svestranost. Ovaj pristup takoder pomaze
u stvaranju emocionalne povezanosti s proizvodom, jer gledatelji mogu vidjeti kako omiljene poznate
osobe koriste Alexa u svojim domovima, Sto povecava povjerenje i potice interes za proizvod. Stoga su

ovdje prisutni i elementi klasi¢énog uvjetovanja.
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Graficki prikaz 10.

Cardi B., reklama za Amazon i Alexu
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Izvor: Instagram (2018), https://www.instagram.com/

Primjer kognitivnog ucenja je nacin na koji potrosaci koriste Amazonovu platformu za donosenje
informiranih odluka o kupovini. Amazon nudi bogatstvo informacija, ukljucujuci recenzije korisnika,
detaljne opise proizvoda, te preporuke temeljem prethodnih kupovina i pretraZivanja. Potrosaci
analiziraju ove informacije, usporeduju proizvode i donose odluke na temelju svojih kognitivnih

procesa.

4.5.3. Promjena stavova i ponasanja

Koristenjem svih navedenih metoda, Amazon se kroz svoje poslovanje trudi zadrzati pozitivno misljenje
svojih kupaca, a sva ona negativna misljenja i recenzije pretociti u pozitivno. U tu svrhu, Amazon
aktivno prati povratne informacije korisnika i brzo reagira na negativne recenzije pruzajudi izuzetno
korisnicko iskustvo kroz ucinkovit i brz odgovor na prituzbe. Amazon pruza pomoc¢ svojim kupcima
putem svih drustvenih mreza, ali ih naj¢esée preusmjerava na svoju web stranicu gdje podnoSenjem

obrasca brzo mogu dobiti povratan odgovor i dodi do rjesSenja svog problema.
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Graficki prikazi 11i 12.

Primjer reakcije na negativni komentar
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send us your details and pertinent information here: https://amzn.to/3xSwQwU. -

Trent

AMAZON.COM i

Amazon Sign-In

1d. Svidamise Odgovor Pogledajte prijevod @

Izvori: Amazon Facebook (2024) i Amazon Web-site (2024), https://www.facebook.com/?locale=hr HR i

https://www.amazon.com/-/de/ref=nav_logo

4.5.4. Osobni utjecaji

Svi osobni utjecaji su ve¢ prethodno obradeni i oznaceni su kao najutjecajnija komponenta ponasanja

potrosaca.
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5. ZAKUUCAK

Ponasanje potrosaca je kljuéni element koje bi svako poduzeée trebalo proucavati i prema njemu
oblikovati svoju strategiju. Razlog tomu je znanje da dobro razvijena marketinska strategija moze
pozitivno utjecati na potrosace i pokrenuti ih na akciju, odnosno motivirati ih na kupnju. Cimbenici koji
u najvecoj mjeri utje¢u na ponasanje potrosaca i njegove odluke su kulturni, osobni, drustveni i

psiholoski cimbenici.

Rad se moZe podijeliti na dva dijela — onaj teorijski i prakti¢ni dio. U teorijskom dijelu nakon definiranja
pojma ponasanje potroSaca i njegovog procesa donosenja odluka o kupovini opisan je i svaki cimbenik
posebno. Kulturni ¢imbenici odnose se na one vrijednosti koje formiraju jednog potrosaca, stice ih kroz
cijeli Zivot i oblikuju njegov okvir ponasanja u buduénosti. Osim kulturnih, postoje i podkulturne
skupine (supkulture) koje se izdvajaju na osnovu nacionalnosti, religije, spola, geografskog podrudja i
sl. Drustveni ¢imbenici su grupiranje ljudi prema njihovim ekonomskim pozicijama na trZistu, pa tako
postoji gornji, srednji i donji stalez. U kojem ¢e se staleZu potrosac¢ nalaziti odreduje najviSe njegov
dohodak, obrazovanje i zanimanje. lako je vrlo teSko mijenjati staleZze mogudi su utjecaji jednih staleza
na druge. Osim podjele drustvenih ¢imbenika na staleZe postoje i cimbenici poput referentnih grupa ili
obitelji. Referentna grupa je osoba ili grupa ljudi koja ima utjecaja na razmisljanje pojedinca (to mogu
biti prijatelji, radne grupe ili poznate i utjecajne osobe). Obitelj je pak najutjecajnija grupa Cije steene
navike pojedinci nose sa sobom kroz cijeli Zivot, a to se itekako reflektira na njihovu potrosacku
kosaricu. Osobni cimbenici su sve psiholoske varijable koje utjeu na ponaSanje pojedinca, a
najznacajnije su motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja licnosti i znanje. Pojam motiv
oznacava trajnu predispoziciju koja usmjerava ponasanje prema odredenom cilju, a najpoznatija
podjela je ona po Maslowljevoj hijerarhiji motiva. Percepcija je faktor o kojem ovisi nacin na koji
potrosaci promatraju odredeno poduzede ili proizvod. Stavovi su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog
ocjenjivanja, osjec¢anja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv. Obiljezja licnosti su sva ona
obiljezja koja utjeCu na oblike ponasanja, razmisljanja i emocija, a na njih utjecu kultura, etnicka
obiljezja i dob. Znanje se odnosi na potrosacko znanje koje potrosac najceSce dobije putem
marketinske komunikacije. Psiholoski ¢imbenici obuhvacaju preradu informacija, uenje, promjenu

stavova i ponasanja i osobne utjecaje.

U prakti¢nom dijelu opisani su ¢imbenici i njihov utjecaj na tvrtku Amazon. Sto se ti¢e prijenosa
kulturnih znacenja Amazonu je najbitnija njihova cjenovna strategija kojom prenosi vrijednosti
dostupnosti i uspijeva odrzati svoju konkurentsku prednost. Kada je rijec o strategiji proizvoda Amazon

se oslanja na diverzifikaciju proizvoda kojom uspijeva opskrbiti sve kategorije proizvoda koji su
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potrebni jednom prosjecnom potrosacu. Takoder se isti€u svojim prepoznatljivim logom, te se
prilagodavaju ritualima potrosaca. Zbog svoje prosirenosti diljem svijeta potrudili su se prilagoditi u
ovisnosti u kojoj se zemlji nalaze, koja je religija zastupljena na tom podrucju i na kakvom se
geografskom podrucju nalaze korisnici. Amazon se svojim niskim cijenama, a visokom kvalitetom
prilagodava osobama niskog ili srednjeg dohotka, a za svoje marketinske kampanje ¢esto angazira
poznate osobe kako bi svoje proizvode priblizili Sirokoj publici. Kada je rije¢ o osobnim ¢imbenicima
Amazon se potrudio ponuditi svojim korisnicima razne platforme koje zadovoljavaju sve njihove
potrebe poput Amazon One Medical ili Prime platforme. Svojim marketinskim aktivnostima se uvijek
trude privudi paznju publike, a razvojem digitalnog e-mail marketinga se trude konstantno osvjestavati
svoje kupce o njihovom postojanju. Sto se ti¢e analize psiholoskih ¢imbenika i njihovog utjecaja na
ponasanje potroSaca, Amazon primjenjuje razli¢ite oblike ucenja te nudi programe lojalnosti i
mogucénosti dodatne usStede za sve svoje vjerne kupce, te se tako trude zadrzati pozitivnho misljenje

svojih korisnika i privuéi nove.
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SAZETAK

Razumijevanje ponasanja potrosaca kljuéno je za stvaranje marketinske strategije svakog poduzeca.
Cimbenici koji u najvecoj mjeri oblikuju ponasanje potrosaca su kulturni, osobni, drustveni i psihologki
¢imbenici. Cilj zavrSnog rada je utvrditi utjecaj navedenih faktora na tvrtku Amazon i pokazati kako im
se njihova marketinska strategija prilagodava. Prvi dio rada odnosi se na teorijsko definiranje pojma
ponasanje potrosaca i procesa donosenja odluka o kupovini. Drugi, takoder, teorijski, dio obraduje
svaki od Cetiri ¢cimbenika posebno. Tredi, prakticni, dio bavi se opisivanjem djelovanja ¢imbenika i
njihovih utjecaja na tvrtku Amazon. Rezultati prakti¢nog dijela rada ukazuju da poduzece uspjesno
prilagodava strategiju svojim potroSacima. Ono $to ih najvise istiCe na trziStu je svakako cjenovna

strategija, uz diverzifikaciju proizvoda i efikasnu i brzu dostavu.

Klju€ne rijeci: ponasanje potrosaca, cimbenici ponasanja potrosaca, Amazon

SUMMARY

Understanding consumer behavior is crucial for shaping the marketing strategy of every company. The
factors that largely shape consumer behavior include cultural, personal, social, and psychological
factors. The aim of this thesis is to determine the impact of these factors on Amazon and demonstrate
how their marketing strategy adapts accordingly. The first part of the thesis defines the theoretical
concepts of consumer behavior and the decision-making process. The second theoretical part
examines each of the four factors individually. The third practical part describes the impact of these
factors on Amazon and their operational effects. The practical results indicate that the company
successfully tailors its strategy to its consumers. Their competitive advantages in the market include

pricing strategy, product diversification, and efficient, rapid delivery.

Keywords: consumer behavior, factors of consumer behavior, Amazon
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