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Za postizanje konkurentske prednosti izuzetno je vazno prepoznati potrebe potrosaca
bolje od konkurencije i definirati kriterije vrijednosti koje potrosaci primjenjuju pri vredno-
vanju alternativa. Iz analize u ovome radu pokusalo se identificirati potrebe koje Coca-
Cola ispunjava na temelju kriterija obiljeZja proizvoda i ostalih aktivnosti koje su sistema-
tizirane prema Maslowljevoj hijerarhiji. Utvrdeno je postojanje cijelog niza mogucih
potreba. Naime, potrebe se u najmanjoj mjeri klasificiraju u kategoriju fizioloskih potreba,
sto iznenaduje jer napitak ipak sluzi za zadovoljenje temeljne potrebe gasenja Zedi, a u
najvecoj se mjeri odnose na potrebe za samoaktualizacijom. Moguce je zakljuciti da kola
napitci zadovoljavaju cijeli jedan skup potreba potrosaca, a ne samo jednu potrebu.

Kljuénerijeci: marketing, potrebe, ponasanje potrosaca, Coca-Cola, Maslovljeva hijerarhija
potreba.

1. Uvod

Na trzistu gaziranih pica postoji jedan paradoks koji se naziva “Pepsi paradoks”, a proizlazi
iz istraZivanja provedenog na temelju slijepog testiranja dviju najpoznatijih marki gaziranih
pica: Coca-Cole i Pepsi. Taj paradoks zbunjuje jer rezultati istrazivanja pokazuju dva opre¢na
rezultata u preferencijama potrosaca prema proizvodu odnosno prema marki. Slijepi testovi
okusa sugeriraju da potrosaci vise vole Pepsi, ali ipak kupuju vise Coca Cole (Yglesias, 2013).
Rezultati ovog eksperimenta popraceni su i s aspekta neuroznanosti. Pokazalo se da, kada je
test odraden bez informacije o markama, postoji konzistentan neuralni odgovor u ventrome-
dijalnom prefrontalnom korteksu koji je povezan s preferencijama u ponasanju ispitanika
vezano za te napitke te igra istaknutu ulogu kada se preferencije odreduju isklju¢ivo na
temelju senzornih informacija. Medutim, kada je test odraden uz informacije o markama
odnosno sa slikovitim prikazom marke proizvoda, tada je uocena znacajno ve¢a mozdana
aktivnost u dorzolateralnoj regiji prefrontalnog korteksa i hipokampusa. Pretpostavka je da

! Istarsko veleuciliste — Universita Istriana di scenze applicate, Riva 6, 52100 Pula, Republika Hrvatska; e-mail:
bmarjanovic@iv.hr

49



Zbornik radova Veleudilista u Sibeniku, 2022, Vol. 16(1-2), pp. 49-57
B. Marjanovic¢, B. Stanimirovié: POTREBE | PONASANJE POTROSACA - PRIMJER COCA-COLE

u ovom slucaju predocene informacije o marki Coca-Cole kroz kulturni utjecaj imaju snazan
ucinak na izrazene preferencije i ponasanje potrosaca (McClure i sur., 2004). Dakle, paradoks
je u tome da potro3aci konzistentno preferiraju Coca-Colu kada su informacije o marki proi-
zvoda dostupne, ali ne pokazuju konzistentnu sklonost prema Coca-Coli kada informacije o
marki nisu dostupne (Koenigs i Tranel, 2008). Zasto postoje takve razlike u preferencijama
potrosaca prema markama ovih gaziranih pi¢a? Zar ne zadovoljavaju obje marke istu potrebu
kod potrosaca, buduci da je temeljni proizvod, koji se moze definirati kao obojena, slatka,
gazirana voda, gotovo identi¢an kod obiju marki?

2. Definicija potrebe u marketingu

Pitanje koje se postavlja jest: zasto postoji toliko reklama za naizgled identi¢ne proizvode?
Isto pitanje mozZe se primijeniti upravo na primjeru Coca-Cole i Pepsi, zato $to i najjednostavniji
slijepi test pokazuje da ¢ak i oni koji redovito piju kolu mogu imati poteskoca s razlikovanjem
ovih dviju marki (Von der Fehr i Stevik, 1998). Ako su ova dva proizvoda sustinski po sastavu
gotovo identi¢na, zar nije logi¢no zakljuciti da zadovoljavaju istu potrebu? lli to nije slucaj?

Ali $to je to potreba? Kotler i Keller (2012: 9) kazu da su potrebe “osnovni ljudski zahtjevi kao
$to su zrak, hrana, voda, odjeca i zaklon. Ljudi takoder imaju snazne potrebe za rekreacijom,
obrazovanjem i zabavom. Te potrebe postaju Zelje kada su usmjerene na odredene objekte koji
bi mogli zadovoljiti potrebu. Zelje oblikuju nase drustvo!” Primjerice, potrosa¢ u ltaliji koji treba
hranu mozda pozeli pizzu dok potrosac u Indiji Zeli rizu s povréem. McDonald i Wilson (2016)
navode da su potrebe uvijek bile prisutne kod ljudi, ali ono $to se mijenja jest nacin na koji ljudi
zadovoljavaju te potrebe. Sve potrebe koje potrosaci imaju mogu se zadovoljiti na mnogo razli-
¢itih nacina, a gdje god potrosaci imaju izbor, odabrat ¢e onaj proizvod za koji smatraju da nudi
najvece koristi za njih, bez obzira na cijenu koju su spremni platiti. U razmatranju pitanja
potreba vazan uvid daje i Maslowljeva teorija koja govori da postoje razlicite razine ljudskih
potreba koje su rasporedene hijerarhijski prema znacaju. Drugim rije¢ima, teorija ukazuje da
pojava jedne potrebe obi¢no pociva na prethodnom zadovoljenju druge, znacajnije potrebe.
Maslow (1943) je identificirao pet razina potreba: fizioloske potrebe, potreba za sigurnoscu,
potreba za ljubavlju i pripadnoscu, potreba za postovanjem, te potreba za samoaktualizacijom.

Iz navedenog je moguce izvesti nekoliko zakljuc¢aka: prvo je da postoji cijeli niz razlicitih
potreba koje ¢ovjek ispoljava, drugo je da istu potrebu ¢ovjek moze ispuniti na vise nacina
kroz razli¢ite proizvode ili usluge, trece je da pojmovi, potrebe i zelje spadaju u istu katego-
riju. Zelje su samo ekstenzija potreba te predstavljaju specificnu potrebu koja se zadovoljava
specifi¢cnim proizvodom ili uslugom, dok je potreba opcenite naravi.

Postoje dvije dimenzije u razmatranju problematike potreba. Prva je identifikacija
temeljne potrebe koju potrosac nastoji zadovoljiti, a druga je identifikacija vrijednosti na
temelju kojih potrosac¢ bira izmedu alternativnih proizvoda. Naime, u konacnici potrosac
zadovoljava vlastitu potrebu kupnjom samo jednog proizvoda, i iz tog razloga potrebu treba
u cijelosti sagledavati u kontekstu procesa donosenja odluke o kupnji. Za primjer se moze
uzeti ¢ovjekova potreba da utazi Zed. Utaziti zed moze se i vodom, medutim, covjek je kupio
limunadu. Zasto je ¢ovjek odabrao limunadu da zadovolji potrebu za teku¢inom? Naglasak u
ovom pitanju je zadovoljenje potrebe za teku¢inom, a ta potreba zadovoljena je specifi¢cnim
izborom pica. Dakle, tesko je razdvojeno sagledavati pojmove, potrebe i Zelje. Meler (2005:
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64) istice ovu problematiku naglasavajuci da je u praksi razmjerno tesko razlikovati potrebe
od Zelja, pa se u teoriji marketinga to razlikovanje nuzno ne obavlja, zato $to je u vecini slu-
¢ajeva prili¢no tesko izvrsiti precizno razgranicenje kada potrebe prerastaju u Zelje i obrnuto.

S marketinskog stajalista, ono sto je bitno za svaku tvrtku jest pridobiti potrosaca da kupi
njihov proizvod, a ne onaj od konkurencije. Zato je nuzno razumjeti potrebe potrosaca bolje
od konkurencije i prepoznati kriterije vrijednosti koje potrosaci primjenjuju pri vrednovanju
alternativa. Prema McDonald i Wilson (2016), potrosaci kupuju one proizvode i usluge koje
prema njihovom sudu najbolje zadovoljavaju njihove potrebe.

Stoga se postavlja pitanje: Koje potrebe Coca-Cola napitak zadovoljava?

3. Identifikacija potreba na primjeru Coca-Cole

U nastavku ce biti dan kratak pregled literature vezano za tematiku rada, te ¢e biti predlo-
zena lista mogucih potreba koje ispunjava napitak Coca-Cola, a koje nadilaze temeljnu
potrebu utazivanja Zedi. Analizirani materijal sistematiziran je prema kriterijima obiljezja pro-
izvoda i ostalih marketinskih aktivnosti.

3.1. Promocija

Sastav Coca-Cole sacinjen je u sastavu 99,61% karbonatne kiseline, sirupa i vode. Pitanje
koje se postavlja jest: “da se ne reklamira, tko bi je pio?” Dakle, uspjeh Coca-Cole uvelike ovisi o
njezinom oglasavanju, $to je vidljivo posvuda u okruzenju. To joj donosi popularnost, posebno
medu mladim generacijama potrosaca (Chu, 2020). Oglasavanje poti¢e potrosaca da kupi
Coca-Colui uzZiva u njoj sa svojim prijateljima, $to aktivira potrebu za pripadnoscu i ljubavlju, ali
i potrebu za samoaktualizacijom, kroz poruku potrosacu da treba osjetiti Colu kao nagradu
(Pohler, 2017). Pohler (2017) nadalje istiCe da je analizom misije tvrtke moguce utvrditi da Coca-
Cola kupcima Zeli pruzati osvjezenje, radost i zabavu u zivotu uz gutljaj Coca-Cole. Oglasavanje
Coca-Cole odrazava i namece drugim kulturama americke vrijednosti i promic¢e americki nacin
zivota koji predstavlja idealan model zZivljenja, u kojem je sve moguce ako imas san. Takvo uvje-
renje o neogranic¢enim moguénostima ocituje se figurativno u promotivnim porukama o supe-
riornosti ljudi koji konzumiraju Coca-Colu. Oglasavanje Coca-Cole djeluje na ¢ovjekovu mastu
i snove o mladosti, prijateljstvu, osjecaju pripadnosti odredenoj drustvenoj zajednici, kao i ideji
Zeljenog ponasanja u drustvenoj zajednici (Bekimbetova i sur., 2021). Kroz razlicite oblike ogla-
$avanja Coca-Cola u nastojanju prijenosa vlastite poruke cilja na specifi¢na politicka i kulturna
pitanja u raznim zemljama (Agustia, 2018), ¢ime utjece na stvaranje pozitivnog stava potrosaca
prema marki. Coca-Cola je postala sinonim za klasi¢an okus u umovima vecine potrosaca, sto
uvelike olaksava odabir u odnosu na druge marke (Dai, 2021).

3.2. Sastav proizvoda

Coca-Cola je razvila nekoliko varijanti napitka u svojoj povijesti, na primjer, Diet Coke $to
je nakon plasiranja na trziste postalo broj jedan medu niskokalori¢nim gaziranim pi¢ima na
svijetu. Zatim je uvedena i Zero Calorie Plus, koja pomaze u inhibiciji apsorpcije masti i sma-
njuje trigliceride u krvi nakon jela, Sto cilja na potrebu o¢uvanja zdravlja odnosno na potro-
$ace koji tragaju za zdravim zivotom (Chu, 2020.). Sljedeca varijanta napitka je Coca-Cola Life
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koja sadrzi manje kalorija zbog upotrebe ekstrakta lista stevije i Secera od trske umjesto obic¢-
nog kukuruznog sirupa. Pored sastava proizvoda koristena je i zelena boja na ambalazi. Moze
se lako zakljuciti da je i ovaj proizvod dizajniran u skladu s trendovima svijesti potrosaca o
zdravom nacinu Zivota (Vavere, 2014). Nacin posluzivanja pica bitan je ¢imbenik u stjecanju
iskustva s proizvodom, primjerice, kada se bezalkoholno pi¢e posluzi ledeno, ono ima jedin-
stven okus, gasi Zed i stvara energetski osjecaj osvjeZenja (Pohler, 2017).

3.3. Marka proizvoda

Marke proizvoda ne mogu stvoriti lojalnost potrosa¢a samo dobrom kvalitetom i povjere-
njem, ve¢ moraju modi stvoriti i jaku emocionalnu vezu s potrosacima (Kelemen, 2012). Marke
proizvoda mogu zadovoljiti razliCite potrebe. Primjerice, potreba za stjecanjem statusa moze biti
jedan od motivirajucih ¢cimbenika pri odabiru marke (Han i sur., 2010). Marke mogu poticatii osje-
caje kao $to su toplina, zabava, uzbudenje, sigurnost, drustveno odobravanje i samopostovanje
(Keller, 2001). Tvrtke moraju pokusati izgraditi imidz svoje marke kroz zadovoljenje potreba
potrosaca ¢ime se gradi povjerenje u marku (Afzal i sur., 2010). Poznatom izrekom “nema ljepseg
od povratka kuci” Coca-Cola promice duhovne i kulturne vrijednosti sto emotivno privlaci potro-
$ace i pokazuje da Coca-Cola nije hladna marka, ¢ime uvazava osjecaje, misli i psiholoske potrebe
potrosaca prilikom koristenja proizvoda. Coca-Cola je ostvarila visoku stopu lojalnosti i uspjela je
duboko ukorijeniti u srcima potrosaca kulturu marke (Chu, 2020).

3.4. Dizajn logotipa

U promotivnim aktivnostima vidljivo je da Coca-Cola koristi jarko crvenu boju koja snazno
utjeCe na ljudske emocije i bijelu kao kontrastnu boju. Crvena boja uvijek privlaci paznju i
istiCe se na pozadini svih ostalih boja te je u umovima ljudi povezana sa snaznim emocijama
kao Sto su osjecaj opasnosti, uzbudenja, ljubavi, strasti (Bekimbetova i sur., 2021).

Ustanovljeno je da od 100 najuspjesnijih svjetskih tvrtki u dizajnu logotipa 11% njih koristi
Script font, poput Forda, Disneyja i Coca-Cole. Marke proizvoda koje koriste takve fontove (ruko-
pisni ili dekorativni) svojim kupcima sugeriraju da su inovatori, umjetnicki i prijateljski usmjereni,
¢ime istic¢u svoj individualni stav prema kupcima i prihvacanje njihovih razlicitosti (Vladimirova,
2017), dok pojedine varijante Script fontova mogu izazvati i osjecaje srece i kreativnosti (Groh-
mann, 2016) te mladenacke, buntovne, Zenstvene, neformalne vrijednosti (Shaikh i sur., 2006).
Script fontovi dizajnirani su s ciliem da oponasaju ljudski stil pisanja ¢ime mogu stvoriti osjecaj
topline povecavajuci psiholosku bliskost izmedu potrosaca i tvrtke (Ren i sur., 2018).

3.5. Ambalaza

Za potrebe diferencijacije od konkurencije Coca-Cola je 1916. godine predstavila bocu klasi¢-
nih obrisa, koja je jedinstvena i prepoznatljiva (Chu, 2020). Boca Coca-Cole svojim dizajnom sim-
bolizira i ideju ameri¢cke mladenacke energi¢nosti (Uncu i Calisir, 2019). Privla¢nost Coca-Cole
odraZava se i u veli¢ini boce jer, primjerice, mala boca s malom koli¢cinom napitka bolje se uklapa
u zdravstveno osvijeSten nacin Zivota potrosaca i pretvara trenutak konzumacije u poseban
dozivljaj (Pohler, 2017). Stanimirovi¢ (2021) tvrdi da materijal ambalaZe takoder oslikava potrebe
potro3aca: staklene boce koriste se u ugostiteljstvu radi odrzavanja tradicionalnosti i osjecaja
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sigurnosti, plasticne boce su ekonomicne i osiguravaju jeftiniju cijenu proizvoda, a aluminijska
ambalaza daje odredenu posebnu vrijednost proizvodu ciljajuci na potrebe za statusom i presti-
zem. Personalizacija Coca-Cole kroz prikazivanje imena potrosaca na etiketi boce stvara dozivljaj
iznenadenja, ¢ime se potrosac zbog vlastitog imena osjeca izravno povezanim s proizvodom. Pri-
stupom personalizacije Coca-Cola je ciljala na ono ¢emu potrosaci pridaju veliku vaznost, a to su
samoizrazavanje i privrzenost prijateljima (Pohler, 2017).

4, Identifikacija i analiza potreba

Kroz navedene opise pojedinih obiljezja proizvoda i ostalih marketinskih aktivnosti u
ovome radu moguce je identificirati niz potreba koje Coca-Cola zadovoljava. Bitno je ista-
knuti da se odredene potrebe medusobno isprepli¢u kroz razli¢ita obiljezja proizvoda, od
marke, logotipa, boje, dizajna boce, okusa pica, promocije, itd. Identificirane predlozene
potrebe klasificirat ¢e se koriste¢i Maslowljevu hijerarhiju potreba kao referentnu tocku.

Rezultati prikazani u Tablici 1. ukazuju na pokusaj da se identificiraju potrebe koje Coca-
Cola ispunjava. Bitno je napomenuti da se radi o identifikaciji potreba koja se temelji ve¢im
dijelom na subjektivnoj procjeni autora.

Tablica 1. Klasifikacija potreba na primjeru Coca-Cole

S . Predlozena Klasifikacija potrebe
Kriterij Opis
potreba prema Maslowu
Popularnost medu mladima | DruZenje Ljubav i pripadnost
UZivanje s prijateljima Druzenje Ljubav i pripadnost
Coca-Cola kao nagrada Dozivljaj Samoaktualizacija
Americke vrijednosti, san, Kulturnai N
. osobna Samoaktualizacija
ostvarenje .
promjena
o s | Pomers | ostoan
Oglasavanje Miad J__ ) ; — P )
adost, prijateljstvo, osjecaj Druenie

pripadnosti odredenoj
drustvenoj zajednici

ickustvo Ljubav i pripadnost

Ciljanje specifi¢nih politickih i Poistovjecivanje

kulturnih pitanja u raznim s'vlast.l.tom Postovanje
) situacijom u
zemljama N
okruzenju

Klasi¢an okus Dozivljaj Samoaktualizacija
Misija Osvjezenje, radost i zabava Dozivljaj Samoaktualizacija
Diet Coke, Zero . . ., . .
Calorie Coke Niskokalori¢ni sastav pica Zdravlje Sigurnost
Coca-Cola Life N|sk9kalor|cn| sastav pica, Zdravlje Sigurnost

stevija
Hladno Jedinstven okus Dozivljaj Samoaktualizacija
posluzivanje Osjecaj osvjezenja Dozivljaj Samoaktualizacija
pica Gasi zed Zed Fizioloska potreba
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osjecaja sigurnosti

L . Predlozena Klasifikacija potrebe
Kriterij Opis
potreba prema Maslowu
Uvazavanje
Promicanje duhovnih i osjecaja, misli . R
Mar.ka d kulturnih vrijednosti i psiholoskih Ljubav i pripadnost
proizvoda potreba
Lojalnost Dozivljaj Samoaktualizacija
Crveqa boja QSJeca) opasr?ostl, uzbudenja, Dozivljaj Samoaktualizacija
logotipa ljubavi, strasti
Individualni stav prema
potrosacima i prihvacanje Uvazavanje Postovanje
Script font njihove razlicitosti
cription Osjecaji srece i kreativnosti Dozivljaj Samoaktualizacija
o . Psiholoska . -
Osjecaj topline bliskost Ljubav i pripadnost
Ambalaza Zelena boja Zdravlje Sigurnost
Oblik klasi¢nih obrisa Jedinstvenost Samoaktualizacija
Dizajn boce Ideja americke mladenacke v g o
Ly . Dozivljaj Samoaktualizacija
energi¢nosti
Veli¢ina boce ;dravstveno osvijesten nacin Dozivljaj Samoaktualizacija
Zivota
Staklena boca Odrzavanje tradicionalnosti i Dozivljaj Samoaktualizacija

Plasticna boca | Jeftinija cijena proizvoda Ekonomicnost | Sigurnost
Alumlnlgska Dajg posebnu vrijednost Status i prestiz | Postovanje
ambalaza proizvodu

Personalizacija
etikete

Prikazivanje imena potro3aca

Samoizrazavanje
i privrzenost
prijateljima

Ljubav i pripadnost

Izvor: autori

Buduci da se radi o napitku, logi¢no bi bilo zakljuciti da on primarno sluZi za utaZivanje
Zedi, a samim time primarno zadovoljava temeljnu fiziolosku potrebu. Medutim, ova analiza
sugerira da to nije tako; Stovise, udio svake kategorije potreba prikazanih u tablici 2 ukazuje
na to da je fizioloska potreba najmanje zastupljena u ukupnom zbiru potreba.

Tablica 2. Udio kategorija potreba u ukupnom zbiru

Tip potrebe Udio potrebe
Fizioloske potrebe 4%
Potreba za sigurnosc¢u 14%
Potreba za ljubavlju i pripadnos¢u 21%
Potreba za postovanjem 14%
Potreba za samoaktualizacijom 46%
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Iznenadujuce je da najveci udio potreba koje Coca-Cola ispunjava spada u kategoriju
potreba za samoaktualizacijom. Ostale kategorije zastupljene su manjim dijelom, a fizioloske
potrebe su pak minimalno zastupljene. Postavlja se pitanje zasto je to tako?

Prema Scherer i Ross (1990), postoje znacajni primjeri industrija u kojima se proizvodi
uvelike reklamiraju, a ipak postoji vrlo mala razlika u fizickim karakteristikama konkurentskih
marki. Jedan od primjera je upravo u industriji bezalkoholnih pica, gdje su dva lidera na trzi-
$tu, Coca-Cola i Pepsi-Cola, uklju¢eni u dugotrajan reklamni i marketinski rat (Von der Fehr i
Stevik, 1998). Vidljivo je iz analize da se kroz promotivne aktivnosti uopce ne cilja na sastav
pi¢a kao temeljni proizvod, ve¢ se cilja na kategorije potrebe za ljubavlju i pripadnoscu,
postovanjem i samoaktualizacijom. Sve ove tri kategorije spadaju u viSe potrebe na
Maslowljevoj ljestvici. Moze se zakljuciti da se marke kola na trzitu ne mogu boriti na teme-
lju karakteristika sastava napitka kao obojene, slatke, gazirane vode, jer kao sto je vec ista-
knuto, nema bitnih razlika u okusu i sastavu medu colama na trzistu. Gasenje zedi moze se
ispuniti cijelim nizom razli¢itih proizvoda, od obi¢ne vode nadalje. Dakle, u ¢emu je tajna?
Zasto postoje takve razlike u preferencijama potrosaca prema Coca-Coli u odnosu na druge
marke? Neuroznanstvena istrazivanja ukazuju na to da nije okus taj koji odlu¢uje o preferen-
cijama prema Coca-Coli u realnom svijetu, vec su to informacije o robnoj marki koje znacajno
utjecu na odluke potrosaca. To ukazuje na pretpostavku da upravo kulturne vrijednosti imaju
snazan utjecaj na izraZzene preferencije i ponasanje potrosaca.

5. Zakljucak

Iz analize je vidljivo da Coca-Cola zadovoljava cijeli niz potreba i nije moguce tvrditi da taj
proizvod zadovoljava samo jednu potrebu. Pretpostavka je da Coca-Cola zadovoljava skup
potreba potrosaca. Pitanje potreba u marketingu nije jednostavno, vec¢ je slozeno pitanje,
kao sto je i razumijevanje ponasanja potrosaca u procesu kupnje. Vjecita marketinska borba
izmedu Coca-Cole i Pepsi ukazuje na mo¢ marke i kulturnih vrijednosti koje nadilaze temeljne
fizioloske potrebe potrosaca. Za uspjeh na trzistu marketeri moraju ustanoviti i dobro razu-
mjeti potrebe koje potrosaci imaju te kojim kriterijima vrednuju alternative pri kupnji kako bi
mogli adekvatno i planirati marketinike aktivnosti. Sto je trZiste zasi¢enije proizvodima i
uslugama u istoj kategoriji, to potrosaci imaju vise izbora. Pretpostavka je stoga da ¢e potro-
saci vrednovati vise potrebe na ljestvici u kontekstu Maslowljeve hijerarhije u odnosu na nize
potrebe, kao 3to primjer Coca-Cole pokazuje.
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Summary
CONSUMER NEEDS AND BEHAVIOR - THE EXAMPLE OF COCA-COLA

In order to achieve a competitive advantage, it is extremely important to identify the needs of con-
sumers better than the competition and to define the criteria of value that consumers apply when
evaluating alternatives. The analysis in this paper attempts to identify the needs that Coca-Cola
meets based on product characteristics and other activities that are systematized according to the
Maslow’s hierarchy of needs. The existence of a whole range of possible needs has been identified.
Namely, the needs are minimally classified in the category of physiological needs, which is surpris-
ing because the drink still serves to satisfy the basic need to quench thirst, and in most cases they
refer to the need for self-actualization. It is possible to conclude that carbonated beverages meet a
whole set of consumer needs, not just one.

Keywords: marketing, needs, consumer behavior, Coca-Cola, Maslow’s hierarchy of needs.
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