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SaZetak: Trzisno suparni$tvo izmedu The Coca-Cole Company i PepsiCo kroz povijest paradigmatski
je primjer dinamicne i dugotrajne konkurencije u industriji bezalkoholnih pi¢a. Iako obje kompanije
nude sli¢ne proizvode i ciljaju iste trziSne segmente, njihovi poslovni modeli i strategije znacajno se
razlikuju. PepsiCo je tijekom godina profitirao od rane diversifikacije, proSiruju¢i svoj portfelj na
negazirane napitke i prehrambene proizvode, dok je The Coca-Cola Company ostala snazno usmjerena
na segment gaziranih pica, oslanjajuéi se na globalnu prepoznatljivost brenda i tradicionalni marketinski
pristup. Unato¢ razli¢itim strategijama, obje kompanije kontinuirano prilagodavaju svoje poslovne
modele kako bi odgovorile na promjenjive preferencije potroSaca, §to ih ¢ini fascinantnim primjerom
dugotrajnog korporativnog rivalstva. Ovo istrazivanje motivirano je potrebom za dubljim
razumijevanjem sloZenih aspekata konkurentske dinamike izmedu The Coca-Cole Company i PepsiCo,
posebno u kontekstu marketinskih ulaganja i njihove uloge u osiguravanju trziSne dominacije. Unato¢
bogatoj literaturi o trziSnoj konkurenciji, znanstveno-istrazivacko okruzenje jo$ uvijek nije potpuno
iskoristilo teorijske okvire teorije igara za analizu strateskih odluka ovih kompanija. Stoga je cilj ovoga
rada modelirati trzi$nu interakciju izmedu The Coca-Cole Company i PepsiCo kroz igru Zatvorenikove
dileme, primjenjujuci tri kljucne strategije: jednako ulaganje, smanjenje ulaganja i povecanje ulaganja
u marketin§ke aktivnosti. Analiza se temelji na empirijskim podacima o troSkovima marketinskih
ulaganja za razdoblje 2014. — 2023., ¢ime se omogucuje kvantitativno modeliranje konkurentskih
odluka. Dodatno, istrazuje se mogucénost proSirenja modela primjenom mjeSovitih strategija, Sto
omogucuje realniju simulaciju neizvjesnosti i promjenjivih trzi§nih uvjeta. Zakljucci istrazivanja mogu
posluZiti kao temelj za donoSenje optimalnih strategija ulaganja, pri ¢emu ¢e odluke kompanija ne samo
utjecati na njihovu individualnu profitabilnost, ve¢ i oblikovati ukupnu trzi$nu dinamiku industrije
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bezalkoholnih pi¢a. Prosirenje modela s vise igraca, ukljucujuci druge velike konkurente u industriji
bezalkoholnih pi¢a, moglo bi dodatno obogatiti razumijevanje trzi§ne konkurencije.

Kljucne rijeci: stratesko odlucivanje, teorija igara, zatvorenikova dilema, marketinska ulaganja, Coca-
Cola, Pepsi
JEL Klasifikacija: A11, C70, D00, D43, L25

1. Uvod

Analiza konkurentske dinamike (engl. competitive dynamics) povezuje strateSke odluke poduzeca i
reakcije konkurenata. Dinamika akcija i reakcija predstavlja temeljne sastavnice trziSnog nadmetanja
medu poduze¢ima. Konkurencija ima brojne posljedice na trziSnu utakmicu; utjeCe na strateska
ponaSanja poduzec¢a, razvoj industrije i na poslovne rezultate poduzeca (Nair i Selover, 2012).
Pravovremenost reakcije poduzeéa na promjene u poslovnom okruzenju osigurava mu stabilnu trzisnu
poziciju u odnosu na konkurente. Sve izraZenija trziSna konkurencija i borba brendova postaju klju¢ni
izazovi za mnoga poduzec¢a. U suvremenom gospodarstvu nuzno je da poduzeée bude konkurentno, $to
zna¢i da moze uspjeSno odolijevati pritiscima drugih poduzeca koja proizvode sli¢ne proizvode i
plasiraju ih na domacem ili inozemnom trzistu.

Na iznimno izazovnom trzistu za industriju bezalkoholnih pi¢a, The Coca-Cola Company (nadalje Coca-
Cola) ve¢ dulje vrijeme odrzava relativnu dominaciju, dok su njezini glavni konkurenti, ukljuc¢ujuéi
PepsiCo (nadalje Pepsi), kroz povijest biljezili volatilne rezultate. Rivalstvo izmedu tih dvaju vodecih
proizvodaca napitaka nikada nije prestalo unato¢ njihovoj globalnoj prepoznatljivosti i snaznoj trzisnoj
prisutnosti (Dai, 2021). The Coca-Cola Company jedna je od vode¢ih korporacija u industriji
bezalkoholnih pi¢a s portfeljem koji obuhvaca vise od petsto brendova, pri ¢emu je njezin temeljni
proizvod upravo Coca-Cola. Smatra se jednim od najprodavanijih i najomiljenijih bezalkoholnih
drze priblizno 70 % globalnog trziSta gaziranih pica, a njihova imena postala su sinonim za ovu
kategoriju proizvoda. S druge strane, Pepsi ostvaruje dvostruko vece prihode i gotovo dvostruku neto
dobit u usporedbi s Coca-Colom. Ipak, ukupna trzisna vrijednost Coca-Cole i dalje je visa. Trzi$na
kapitalizacija Coca-Cole iznosi priblizno 228 milijardi dolara, §to je oko 40 milijardi dolara vise od
Pepsijeve, koja iznosi 189 milijardi dolara. Cijena dionice Pepsija je 2,5 puta visa od cijene dionice
Coca-Cole, no to je rezultat razlike u broju izdanih dionica na trziStu (Forbes, 2024). lako nude sli¢ne
proizvode i ciljaju iste trziSne segmente te imaju dugu povijest konkurencije, poslovne strategije i
organizacijska kultura dviju kompanija znacajno se razlikuju. Model koji odgovara Pepsiju nije nuzno
primjenjiv na Coca-Colu jer svaka kompanija razvija specifi¢ne operativne pristupe kako bi ostvarila
svoje poslovne ciljeve.

Pozadina motivacije prema ovom istrazivanju je identifikacija aspekata slozene konkurentske dinamike
izmedu Coca-Cole i Pepsija koji nadilaze spoznaje ranijih istrazivanja. Ovaj rad motiviran je i
uocavanjem znanstveno-istrazivackog okruzenja u kojemu literatura o konkurentskoj dinamici jo$
uvijek nije dovoljno iskoristila bogate teorijske okvire teorije igara. Stoga je cilj ovoga rada analizirati
moguénosti ulaganja u marketin§ke aktivnost kao osnovu za postizanje bolje trZiSne pozicije za Coca
Colu i Pepsi, koriste¢i teoriju igara kao alata za identifikaciju najbolje strategije i/ili strategija. Koristeni
su podaci o troskovima marketinskih ulaganja Coca-Cole i1 Pepsija za razdoblje 2014. — 2023. radi
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modeliranja igre Zatvorenikove dileme s tri strategije, a to su jednako ulaganje, smanjenje ulaganja i
povecanje ulaganja u marketin§Sku aktivnost. Dodatno se analizira moguce proSirenje modela s
mjeSovitim strategijama.

Na temelju rezultata, kompanije Coca-Cola i Pepsi mogu odlucivati o svojim strategijama ulaganja u
marketing, proizvodnju ili distribuciju, pri ¢emu ¢e njihovi izbori utjecati ne samo na njihove
individualne profite, nego i na trzi$ne udjele i ukupnu trzi§nu dinamiku.

2. Fokus istraZivanja: strateSko ponasanje Coca-cola vs. Pepsi
2.1 Strateski odnos dviju kompanija

Trzisno suparnistvo Coca-Cole i Pepsija posljednjih dvadeset pet godina paradigmati¢an je primjer
dinamicke konkurencije u industriji bezalkoholnih pi¢a. To rivalstvo odnosi se na klju¢ne aspekte
njihove trziSne utakmice, ukljucuju¢i promjene trziSnih snaga, fluktuacije trziSnog udjela, kretanje
troskova, prihoda i dobiti, ulaganja u marketinske aktivnosti te sli¢nosti i razlike u strategijama pristupa
trzistu i izgradnje povjerenja potrosaca.

Pepsi je pocetkom 2000-ih poceo ostvarivati znac¢ajne pomake u odnosu na Coca-Colu, ponajprije
zahvaljujudi diversifikaciji portfelja proizvoda. Dok je Coca-Cola ostala fokusirana na gazirana pica,
Pepsi je prosirio ponudu na negazirana pica i grickalice, prepoznavsi rastuéi trend zdravijeg nacina
zivota medu potroSac¢ima. Primjenom te strategije u prosincu 2005. trzZiSna kapitalizacija Pepsija
nadmasila je onu Coca-Cole, dosegnuvsi 98,4 milijarde dolara u odnosu na Coca-Colinih 97,9 milijardi
dolara (Statista, 2025). Coca-Cola je 2000-ih zadrzala vodecu poziciju na trzistu gaziranih pica, ali s
postupnim padom udjela. Taj se pad moze pripisati promjenama u preferencijama potrosac¢a prema
zdravijim opcijama, $to je Pepsi bolje iskoristio diversifikacijom svojeg portfelja.

Obje kompanije suocile su se s rastu¢im troSkovima proizvodnje, posebno u kontekstu globalnih
poremecaja u lancima opskrbe. Coca-Cola i Pepsi 2022. godine upozorili su na povecane troSkove rada
i sirovina, §to je pritisnulo njihovu zaradu. Unato¢ tome, obje su kompanije zabiljezile rast prihoda
(Statista, 2025). Marketinske strategije obiju kompanija evoluirale su kako bi se prilagodile
promjenjivim preferencijama potrosaca. Coca-Cola je tradicionalno ulagala znacajna sredstva u
oglasavanje. Unato¢ vec¢im ulaganjima, Coca-Cola je suocena s izazovima u prilagodbi portfelja
proizvoda, dok je Pepsi usmjerio marketinske napore na promociju zdravijih opcija i grickalica, $to je
dovelo do boljeg prihvacanja medu potroSacima. Obje kompanije prepoznale su vaznost prilagodbe
portfelja proizvoda kako bi zadovoljile promjenjive ukuse potroSaca.

Konkurentska dinamika izmedu Coca-Cole i Pepsija obiljeZena je reciprocitetom u strateSkim odlukama.
Primjerice, kada je Pepsi zapoceo s povecanjem cijena svojih proizvoda, Coca-Cola je slijedila sli¢nu
strategiju, prilagodavajuci cijene da bi odrzala profitabilnost (Anukeerthi i Baranidharan, 2024). Takva
medusobna prilagodba upucuje na visok stupanj trzi$ne interakcije i osjetljivosti na poteze konkurenta.
Na strateskoj razini, kljuéne razlike mogu se saZeti u dvije dimenzije: 1. Coca-Cola je usmjerena
iskljuc¢ivo na industriju napitaka, dok je Pepsi diversificirao svoj proizvodni portfelj i prosirio ga na
kategoriju pakiranih prehrambenih proizvoda; 2. Coca-Cola stavlja naglasak na ,,izbor, prakti¢nost i
potroSaca“, dok se Pepsi vodi strategijom ,,performansi s ciljem®, pri ¢emu gotovo polovicu svojih
prihoda ostvaruje proizvodima usmjerenim na zdraviji nacin zivota.

Trzisno suparni§tvo Coca-Cole i Pepsija posljednjih dvadeset pet godina ilustrira dinami¢nu prirodu
konkurencije u industriji bezalkoholnih pi¢a. Dok je Pepsi profitirao od rane diversifikacije i prilagodbe

zdravijim trendovima, Coca-Cola je zadrzala snazan brend i globalnu prisutnost. Obje kompanije
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kontinuirano prilagodavaju svoje strategije kako bi odgovorile na izazove trziS§ta i promjenjive
preferencije potrosaca, §to ih ¢ini fascinantnim primjerom dugotrajnog korporativnog suparnistva.
Ucinkovita primjena razli¢itih arhetipova omogucuje dvama brendovima da komuniciraju svoje
korporativne kulture, pri cemu spontana povezanost i empatija potrosaca s brendom dodatno pojacavaju
ucinak specifi¢nog arhetipa proizvoda. Medutim, nije opravdano ocjenjivati superiornost jednog brenda
nad drugim isklju¢ivo na temelju Cinjenice da su trenutacna prodaja i prihod Coca-Cole visi od onih
Pepsija.

2.2 Empirijska pozadina

U nedostatku sli¢nih istrazivanja i/ili slicnosti u metodologiji, u ovom dijelu prezentirat ¢e se nekoliko
relevantnih i recentnih istrazivanja koja promatraju strateske odnose izmedu dviju kompanija — Coca-
Cole i Pepsija. Struktura trzista i strateSko odredivanje cijena vodecih robnih marki koje prodaju Coca-
Cola i Pepsi analiziraju se u kontekstu fleksibilne specifikacije potraznje i strukturnih jednadzbi cijena
u istrazivanju Dhara et al. (2005). Taj pristup opcenitiji je od prethodnih istrazivanja koja se oslanjaju
na linearne aproksimacije i interakcije u sustinski nelinearnom problemu. Autori su testirali ravnotezu
prema Bertrandovu modelu, Stackelbergovu ravnotezu, koluziju i opcu specifikaciju varijacija (CV). Ta
nelinearna metoda procjene putem maksimalne vjerojatnosti s potpunim informacijama (FIML) pruzila
je vrijedne uvide u prirodu nesavrsene konkurencije i razinu trziSne mo¢i. Konac¢ni rezultati testiranja
upucuju na to da je igra odredivanja cijena na ovom trzistu znatno slozenija od stiliziranih modela koji
se testiraju. Kayabasg, Boyraz i Derdiyok (2017) analiziraju slicnosti i razlike dvaju brendova u kontekstu
oglasivackih strategija, a temelj razliCitosti nalaze u diferenciranim marketinskim strategijama. U
svojem istrazivanju, promatrajuci strategije Coca-Cole i Pepsija (Brick et al., 2018), analiziraju utjecaj
inovativnog koncepta kompatibilnosti brendova, definiranog kao stupanj podudarnosti preferencija
prema odredenim brendovima medu pojedincima (npr. oba partnera preferiraju isti brend gaziranog pica)
na zivotno zadovoljstvo. Autori postavljaju hipotezu da visoka kompatibilnost brendova pozitivno
korelira s viSim stupnjem Zivotnog zadovoljstva. S druge strane, niska kompatibilnost brendova moze
predstavljati izvor konflikta u odnosu te time negativno utjecati na zivotno zadovoljstvo. Klju¢na
pretpostavka istrazivanja je da ¢e ucinci kompatibilnosti brendova na konflikt i Zivotno zadovoljstvo
ovisiti o dinamici mo¢i unutar odnosa. Nizom empirijskih studija i metodoloskih pristupa, ukljucujuci
eksperimentalne dizajne te dijadicke podatke iz stvarnih partnerskih odnosa, autori testiraju postavljene
hipoteze te pronalaze empirijsku potporu za svoje tvrdnje.

Stofovéa i Kopéakova (2020) nastoje utvrditi povezanost trenutaéne razine konkurentnosti odabranih
kompanija na temelju analize klju¢nih ¢imbenika Balanced scorecard (BSC) sustava. Rezultati analize
pokazuju da je ucinkovitost kompanija bila najvise negativno pogodena negativnim informacijama o
Coca-Coli. Nadalje, utvrduju da je za optimizaciju poslovne uc¢inkovitosti potrebno smanjiti vrijednost
ulaznih parametara iz perspektive kupaca. Dai (2021) proucava temeljne marketinske strategije dvaju
najpoznatijih brendova gaziranih pic¢a, koji su dugi niz godina u medusobnoj trzi§noj konkurenciji.
Analiza obuhvaca usporedbu i razlike u integriranoj marketinskoj komunikaciji (IMC), dizajnu logotipa,
utjecaju brenda i specifi¢nostima ciljnog trzista. Autor istrazuje kako te dvije kompanije konkuriraju za
trzi$nu poziciju u sektoru bezalkoholnih pi¢a, promatrajuéi njihove strategije iz razli¢itih perspektiva.
Na temelju niza marketinskih strategija povezanih s trziSnim pozicioniranjem Pepsija i Coca-Cole,
segmentacijom potrosackih skupina, koristenjem ,,celebrity odobrenja“ te prijasnjih istrazivanja, rad
identificira kljucne razlike u osnovnim marketinskim metodama koje ove kompanije primjenjuju u
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prodaji gaziranih pi¢a. Nadalje, na temelju prikupljenih podataka, provedene analize i evaluacije te u
skladu s prodajnim trendovima Pepsija i Coca-Cole, autor nudi projekcije marketinskih strategija ovih
dviju kompanija.

Qian (2023) analizira financijsku performansu odabranih poduzeca, s naglaskom na klju¢ne aspekte
poput profitabilnosti, ucinkovitosti, likvidnosti, solventnosti i trziSne vrijednosti. Na temelju
financijskih izvjestaja iz razdoblja od 2019. do 2021. godine, primjenjuje razlicite analiticke matrice
kako bi se ocijenila uspjesnost poslovanja oba poduzeca, usporedujuéi ih na godi$njoj razini. Rezultati
istrazivanja pokazuju da Coca-Cola posjeduje snazan portfelj brendova gaziranih pica, nadmasujuci
Pepsi u broju brendova ¢ija vrijednost premasuje milijardu dolara. Medutim, Pepsi demonstrira
superiornu sposobnost inovacija i upravljanja rizicima unutar industrije.

Srinithi, Sneha i Cruz (2023) obraduju klju¢ne elemente dugogodisnje trziSne konkurencije, ukljucujuci
kultne marketinske kampanje, strateska partnerstva i inovacije proizvoda koji su oblikovali borbu za
lojalnost potrosaca. Analiziraju¢i marketinski krajolik sredinom 20. stolje¢a, naglasak je stavljen na
poznate kampanje poput ,,Share a Coke™ i ,,Pepsi Challenge* koje ilustriraju neprekidnu teznju za
angazmanom potroSaca. ZakljuCuju da je rivalstvo nadilazilo nacionalne granice, obje su kompanije
provodile dinamicne oglasivacke strategije i lansirale inovativne proizvode s ciljem osvajanja
medunarodnih trzista. Anukeerthi i Baranidharan (2024) provode sveobuhvatnu analizu relevantne
literature o0 metodama oglasavanja vodecih brendova bezalkoholnih pi¢a, Coca-Cole i Pepsija, u izrazito
konkurentnom trzistu napitaka. Analizom visegodisnjih empirijskih istrazivanja studija je usmjerena na
ucinkovitost, implikacije 1 suptilnosti oglaSivackih kampanja u kontekstu percepcije potrosaca,
vrijednosti brenda, trziSne pozicije i prodajnih rezultata. Evaluiraju se klju¢ne komponente oglasivackih
strategija, ukljucujuéi lansiranje proizvoda, oglasavanje zastitnog znaka, angazman slavnih osoba te
medunarodne marketinske strategije. Istrazivanje pruza dublji uvid u kljucne ¢imbenike koji utjecu na
odabir brenda, kupovne namjere i trziSnu dinamiku, sistematski sintetiziraju¢i nalaze o kompleksnoj
vezi oglasavanja i potrosackog ponasanja. Kljuénu teorijsku osnovu istrazivanja ¢ini konceptualni okvir
teorije ucinkovitosti oglasavanja, koji omogucuje analizu nacina na koji su se oglaSivacke poruke
komunicirale potrosa¢ima i kako utjecu na njihove procese donosenja odluka.

3. Relevantni koncepti u interpretaciji strateskih igara

Dominantna ravnoteza je koncept u teoriji igara koji se javlja kada svaki igra¢ u igri bira svoju
dominantnu strategiju, tj. strategiju koja daje najbolju mogucu isplatu bez obzira na to §to drugi igraci
odabrali. Dominantna ravnoteza predstavlja stabilan koncept u teoriji igara (jer ni jedan igra¢ nema
poticaj odstupiti od svoje strategije), postoji svojevrsna neovisnost o predvidanjima i jedinstvenih
odluka, no u mnogim igrama nemoguce je da svi igraci uvijek primjenjuju dominantnu strategiju (Mas-
Colell, Whinston i Green, 1995). Kako bi se adresirao taj nedostatak, uveden je novi koncept poznat kao
Nashova ravnoteza. U Nashovoj ravnotezi ni jedan igra¢ ne moze poboljsati svoju isplatu pod uvjetom
da ostali igra¢i ostanu pri svojim strategijama koje ¢ine dio ravnoteznog profila. Drugim rije¢ima, svaki
igra¢ postupa u skladu s najboljim odgovorom na strategije ostalih igraca. Time Nashova ravnoteza
osigurava stabilan sustav strategija jer ni jedan igra¢ nema poticaj odstupiti od svoje odabrane strategije
(Church i Ware, 2000).

Unato¢ svojoj teorijskoj eleganciji, prakti¢na provjera Nashove ravnoteze (Nash, 1950) moze biti izazov,
osobito u slozenijim igrama. U igrama s kona¢nim brojem strategija, moze se analiti¢ki provjeriti svaki
profil strategija, ali takav pristup ¢esto zahtijeva znatnu koli¢inu vremena i racunalnih resursa, ¢ine¢i ga
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neucinkovitim. Problem postaje jos sloZeniji u igrama s beskonacnim brojem strategija, kada logi¢no
zakljuCivanje nije primjenjivo za pronalaZzenje Nashove ravnoteze (Schelling, 1960). Nepostojanje
dogovora medu igra¢ima o mogué¢im ishodima igre jos je jedna karakteristika Nashove ravnoteze. Zbog
toga se Nashova ravnoteza Cesto naziva nekooperativnom ravnotezom, jer svaki igra¢ autonomno bira
svoju strategiju, bez tajnog dogovaranja ili koordinacije s drugim igrac¢ima, bilo prije ili tijekom igre.
Analiticka pozadina Nashove ravnoteze je sljedeca. Nashova ravnoteZza je takav profil strategija u kojem
strategija svakog igraCa i predstavlja najbolji odgovor pri strategijama ostalih igraca. Dakle, rije¢ je o
ravnotezi koja se postize skupinom strategija pri kojima svaki igra¢ €ini najbolje §to moze, uzimajuéi u
obzir akcije suparnickih igraca. To znaci da se za svaku mogucu strategiju s.;, moze definirati funkciju
najboljeg odgovora s; = B, (s-), gdje je s; najbolji odgovor za s.. Tada je profil strategija (s*) koje
osiguravaju Nashovu ravnotezu dan kao s* = B; (s.;) za sve i. Nashova ravnoteza zahtijeva ne samo da
svaki igrac igra strategiju najboljeg odgovora, ve¢ da su i njegova ocekivanja prema strategijama ostalih
igraca takoder to¢na (Church i Ware, 2000). Prema definiciji najboljeg odgovora, profil strategija s*
Nashove ravnoteze dan je kao: 7; (s *;, s*,;) > m; (s'; s*;) zasve s € S;1za sve igrace i. Za svakog igraca,
pri danom profilu strategija Nashove ravnoteze ostalih igraca, najbolji odgovor mora biti strategija
Nashove ravnoteze — ne smije postojati alternativni izbor koji povecava njegove isplate. Time je
naglaseno vazno svojstvo strategija Nashove ravnoteze: ni jedan se igrac ex post ne kaje zbog poduzetog
poteza. Uz dane strategije ostalih igraca, svaki igra¢ ¢ini koliko moze i ne postoji razlog za promjenom
strategije, Cak i ako se za to pruzi prilika. Dakle, u Nashovoj ravnotezi ni jedan igra¢ ne moze jednostrano
odstupiti od profila strategija s* i uCiniti neki bolji potez. Nashovu ravnotezu moze se odrediti tako da
se promatra svaki profil strategija zasebno i zapita se zeli li neki igra¢ odstupiti od odredene strategije.
Ako se pokaze da igra¢ moze povecati svoje isplate odstupajuci od zadanog profila strategija, tada u
takvom profilu strategija ne postoji Nashova ravnoteza (Church i Ware, 2000).

Jedna od najpoznatijih i najcesc¢e proucavanih igara u teoriji igara je Zatvorenikova dilema. Ta igra, koja
ilustrira donoSenje strateskih odluka, temelji se na sljede¢em hipotetskom scenariju. Dvojica
osumnji¢enika za pljacku banke uhi¢ena su i smjestena u odvojene celije, bez mogucnosti medusobne
komunikacije. Okruzni tuzitelj raspolaze ograni¢enim dokazima, nedostatnim za podizanje optuznice za
pljacku banke, ali ima dovoljno dokaza da obojicu optuzi za manji prekrsaj, za Sto im prijeti kazna
zatvora od jedne godine. Kako bi prikupio priznanja potrebna za podizanje ozbiljnije optuznice za
pljacku, tuzitelj nudi svakom osumnji¢eniku priliku za priznanje uz odredene uvjete: 1. ako obojica
priznaju pljacku, svaki ¢e biti osuden na tri godine zatvora jer se priznanje smatra otegotnom okolnoscu
u vezi s ozbiljnim zlo¢inom; 2. ako jedan osumnjic¢enik prizna, dok drugi ostane pri negiranju, tuzitel;
nudi pogodnost pomilovanja osumnji¢eniku koji prizna, oslobadaju¢i ga kazne — istodobno, drugi
osumnjic¢enik, kojeg je odalo priznanje njegova suradnika, dobiva maksimalnu kaznu od pet godina
zatvora; 3. ako ni jedan ne prizna, tuzitelj ih moze optuziti samo za manji prekrsaj, zbog Cega ¢e obojica
dobiti po jednu godinu zatvora. Taj scenarij jasno ilustrira dilemu pojedinacnog i kolektivnog interesa.
Svaki osumnji¢enik, djelujué¢i u vlastitom interesu, suocen je s nesigurno$¢u o postupcima drugoga.
Paradoks igre lezi u tome $to bi kolektivno najbolji ishod bio da obojica ostanu pri negiranju, ¢ime bi
minimalizirali ukupnu kaznu. Medutim, dominantna strategija svakog pojedinca je priznati, jer time
potencijalno izbjegava strozu kaznu, bez obzira na odluku drugog osumnji¢enika.

Normalni oblik Zatvorenikove dileme ilustriran je na Slici 1. (prema Sharma i Tomi¢, 2011). Ako se
pretpostavi da osumnji¢enici imaju averziju prema robijanju, rezultati igre (godine u zatvoru) mogu se
smatrati isplatama pri ¢emu je strategija priznavanja ocigledno dominantna strategija. Za osumnji¢enika,
striktno dominantna strategija je strategija priznavanja, bez obzira na odabranu strategiju drugog
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osumnjicenika. Ova igra nosi obiljezje dileme koja proizlazi iz paradoksa: iako bi za obojicu
osumnji¢enika najbolji zajednicki ishod bio da ne priznaju zloc¢in, ¢ime bi svaki dobio samo jednu
godinu zatvora, individualni poticaji ih vode prema drukcijem izboru. Pretpostavka je, medutim, da su
osumnjicenici uspjeli dogovoriti zajednicku strategiju, da ne priznaju zlocin, tj. da ne izdaju jedan
drugoga, prije nego Sto su smjesteni u odvojene celije. Bi li to promijenilo ishod igre? Odgovor je ne!
Razlog tomu je upravo pretpostavka nekooperativne igre koja kaze da dogovori izmedu osumnji¢enika
nisu obvezatni te su u sukobu s vlastitim interesom — govori se dakle o nekompatibilnim poticajima.
Zapravo, svaki od njih imat ¢e poticaj izdati drugoga kako bi sam bio osloboden optuzbi. Pri tomu svaki
od njih zna da ne moze vjerovati drugome, jer je svaki koristoljubljiv. Stoga, bez neke moguénosti da
se osumnjic¢enike prisili na poStovanje dogovora, ravnotezni ishod igre trebao bi biti (priznati, priznati)
za svakog osumnji¢enika. Ako postoji mogucnost prisile na ispunjavanje dogovora, tada bi doslo do
promjene kona¢nog ishoda u Slici 1.

Kona¢no, najpovoljniji rezultat za obojicu bio bi nepriznavanje krivnje. Dakle, kada bi se osumnjic¢enici
povodili ,,zajednickim interesom® (koji pretpostavlja medusobno dogovaranje i sigurnost da drugi
osumnji¢enik neée priznati zlocin), dominantna strategija bila bi nepriznavanje krivnje te bi svaki
osumnji¢enik dobio samo minimalnu zatvorsku kaznu od godine dana za manji prekrSaj. Znaci da bi
teznja vlastitom interesu (Nashova ravnoteza) vodila soluciji koja je manje zadovoljavaju¢a od
alternative (medusobni dogovor). Tako Zatvorenikova dilema postaje izvrstan primjer kontradiktornosti
liberalizma i Smithove teznje ispunjenju vlastitih interesa koji ¢e voditi opéem dobru (Sharma i Tomic,
2011).

Slika 1. Prikaz Zatvorenikove dileme

C\P Priznati Ne priznati
Priznati 3,3) 0,5
Ne priznati (5,0) (1,1)

Izvor: izrada autora, prema Sharma i Tomi¢, 2011.

U teoriji igara mjesovite strategije odnose se na strategije u kojima igra¢ nasumicno bira izmedu dviju
ili viSe mogucih cisto definiranih strategija prema odredenoj vjerojatnosnoj distribuciji. Za razliku od
Cistih strategija, gdje igra¢ dosljedno bira istu akciju, mjesSovite strategije uvode element nesigurnosti u
donosenje odluka (Dixit i Nalebuff, 1991). MjeSovita strategija igraca je vjerojatnosna distribucija preko
njegova skupa Cistih strategija, gdje svakoj strategiji s; dodjeljuje vjerojatnost p(s;), tako da su
zadovoljeni sljedeci uvjeti: p(s;) > 0 za svaku Cistu strategiju s;, $to znaci da su vjerojatnosti nenegativne
1Y p(si) = 1, $to osigurava da je ukupna vjerojatnost 100 %.

Razlozi za kori$tenje mjeSovitih strategija su sljede¢i. Prvo, nedostatak dominantnih ili striktno
preferiranih strategija, u nekim igrama, Ciste strategije ne omogucuju ravnotezu, dok mjesovite strategije
omogucuju postojanje Nashove ravnoteze. Drugo je pitanje nepredvidivosti. U situacijama u kojima
protivnik moze predvidjeti Cistu strategiju, mjeSovite strategije pruzaju element neizvjesnosti,
otezavajuci protivniku donosSenje optimalne odluke. I trece je problematika osiguranja ocekivane koristi:
mjeSovite strategije Cesto maksimiziraju ocekivanu korist igraca kada su u ravnotezi (Nash, 1950).
Upravo zbog nepredvidivosti u izboru strategija protivnika, u ovom radu upotrebljava se i koncept
mjeSovitih strategija.
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4. Metodologija
4.1 Podaci

Tablica 1. sadrzi podatke o troskovima marketinga za Coca-Colu i Pepsi tijekom godina (2014. —2023.).
Podaci iz 2023. primjerice pokazuju: Coca-Cola je potrosila 5,1 milijardu USD, dok je Pepsi potrosila
3,8 milijardi USD. Dinamika kretanja troSkova promidzbe Coca-Cole i Pepsija u razdoblju 2014. —2023.
pokazuje odredene oscilacije, pri ¢emu obje kompanije prilagodavaju svoje marketinSke budzete u
skladu s poslovnim strategijama i trziSnim uvjetima. Coca-Cola je 2014. godine troSila 3,5 milijardi
USD na promidzbu, a do 2019. godine troskovi su postupno rasli, dosegnuvsi 4,2 milijarde USD.
Medutim, u 2020. dolazi do znacajnog pada na 2,8 milijardi USD, $to je vjerojatno rezultat globalne
pandemije i optimizacije marketinskih troskova. Nakon toga, Coca-Cola je ponovno povecala ulaganja,
dosegnuvsi 5,1 milijardu USD u 2023., §to je najveéi iznos u promatranom razdoblju. Pepsi je takoder
pokazao rast marketinskih ulaganja, ali s nesto manjim oscilacijama. PoCetna razina troskova 2014. bila
je 2,3 milijarde USD, a blago su rasli do 2019., dosegnuvsi 3 milijarde USD. Pad u 2020. bio je manji
nego kod Coca-Cole (na 3 milijarde USD), a nakon toga ulaganja su se nastavila povecavati, dosegnuvsi
3,8 milijardi USD u 2023. godini. Promatrano u relativnim stopama rasta, Coca-Cola je izmedu 2020. i
2021. godine povecala troskove za 46,4 %, dok je Pepsi ostao stabilan. U 2022. godini Coca-Cola je
ostvarila daljnji rast od 7,3 %, dok je Pepsi imao skromniji rast od 0 % (bez promjene). Najveci skok
Coca-Cola biljezi izmedu 2022. i 2023. godine, s rastom od 15,9 %, dok je Pepsi ostvario rast od 8,6 %.
Op¢enito, Coca-Cola pokazuje vecCe fluktuacije u marketinskim ulaganjima, dok Pepsi zadrzava
stabilniji rast s manjim oscilacijama.

Tablica 1. Troskovi promidzbe Coca-Cole i Pepsija u mird. $ (2014. —2023.)

Godina Coca-Cola Pepsi
2023. 5,1 3,8
2022. 4.4 3,5
2021. 4,1 3,5
2020. 2,8 3,0
2019. 4,2 3,0
2018. 4,1 2,6
2017. 3,9 2.4
2016. 4,0 2,5
2015. 3,9 2.4
2014. 3,5 23
2013. 3,5 2.4

Izvor: Statista, 2025.

Obje kompanije povecale su marketinske troskove nakon pandemije, ali Coca-Cola je imala agresivniji
pristup s ve¢im stopama rasta ulaganja u promidzbu. Troskovi marketinga Coca-Cole varirali su s
velikim padom 2020. godine (-31,7 %), §to se poklapa s padom prihoda (-14,7 %) tijekom pandemije.
Godine 2021. 1 2022. Coca-Cola je povecala marketinske troskove, §to je pratilo i rast prihoda. U 2023.
godini troskovi marketinga porasli su za 15,9 %, a prihod za 6,5 %. Troskovi marketinga Pepsi imali su
manje oscilacije od Coca-Cole, ali su 2020. godine stagnirali (Tab. 2.). Prihodi su imali stabilniji pad do
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2020. godine, ali su od 2021. godine rasli brze nego tros$kovi marketinga. TroSkovi marketinga 2023.
godine pali su za 7,9 %, dok su prihodi nastavili rasti (5,5 %).

Korelacija ulaganja u marketing i ostvarenih prihoda kod Coca-Cole za promatrano razdoblje je corr =
0.297 $to ukazuje na slabu pozitivnu korelaciju. lako veée ulaganje u marketing moze pridonijeti rastu
prihoda, postoje i drugi ¢imbenici koji znacajno utjecu na prihode. Korelacija kod Pepsi iznosi corr =
0.929 sto je vrlo jaka pozitivna korelacija. Kod Pepsija postoji snaznija povezanost ulaganja u marketing
i ostvarenih prihoda. Pepsi pokazuje jacu povezanost marketinga i prihoda, dok kod Coca-Cole
marketing ima utjecaj, ali nije glavni faktor rasta prihoda. Pepsi moze imati ucinkovitiju strategiju
promocije ili ve¢u ovisnost o marketin§kim ulaganjima za povec¢anje prihoda.

Tablica 2. Godisnji prihodi Coca-Cole i Pepsija u mird. $ (2014. —2023.)

Godina Coca-Cola Pepsi
2023. 45,8 91,5
2022. 43,0 86,5
2021. 38,7 79,5
2020. 33,0 70,4
2019. 37,3 67,2
2018. 34,3 64,7
2017. 36,2 63,5
2016. 41,9 62,8
2015. 443 63,1
2014. 46,0 66,7
2013. 46,9 66,4

Izvor: Statista, 2025.

Na temelju dinamike troskova marketing tijekom godina i temeljnim podacima za 2023. godinu,
modelira se Zatvorenikovu dilemu. Upotrijebljeni su ovi podaci za modeliranje igre Zatvorenikove
dileme s tri strategije: Jednako ulaganje, Smanjenje ulaganja 1 Povecanje ulaganja u marketinsku
aktivnost kao osnovu za postizanje bolje trziSne pozicije. Ova teorija igara ilustrira klasi¢ni primjer
dileme ulaganja u konkurentskom trzisnom okruzenju. U ovom kontekstu, kompanije Coca-Cola i Pepsi
odlucuju o svojim strategijama ulaganja u marketing, proizvodnju ili distribuciju, pri ¢emu njihovi izbori
utjecu ne samo na njihove individualne profite, nego i na trzisne udjele i ukupnu trzi$nu dinamiku.

4.2 Modeliranje igre
4.2.1 Pretpostavke za igru, strategija i isplata

Igraci: Coca-Cola i Pepsi.

Strategije: Jednako ulaganje (E) — odrzavanje troSkova marketinga na trenutacnoj razini — stabilan
pristup pri ¢emu obje kompanije ulazu jednako, odrzavajuéi trzi$ni status quo; Smanjenje ulaganja (S)
— smanjenje marketinskih troskova — strategija Stednje prema kojoj kompanija smanjuje troskove, ali
gubi dio trziSnog udjela ako suparnik ne postupi jednako; Povecanje ulaganja (P) — povecanje
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marketinskih troskova — agresivna strategija s ciljem povecanja trziSnog udjela, ali uz znacajne dodatne
troskove.

Isplate: Isplate ovise o: a) Ucinku ulaganja (vece ulaganje = vedi trzi$ni udio) i b) Troskovima (smanjenje
ulaganja smanjuje troskove, ali 1 trzi$ni udio).

Tablica isplata: Tablicu isplata (Tab. 3.) modelira se s pomocu isplata, pretpostavljajuéi hipotetske iznose
na temelju podataka i nacela igre. Definiraju se sljedece hipotetske isplate: (1) ako oba igraca ulazu
Jjednako, njihovi trzisni udjeli ostaju stabilni; (2) ako jedan igrac¢ poveca ulaganje dok drugi smanyji,
igrac s vecim ulaganjem dobiva trzisni udio; (3) ako oba povecaju ulaganje, povecavaju trzisni udio, ali
troskovi umanjuju profitabilnost.

Tablica 3. Tablica isplata za Coca-Colu i Pepsi

Coca-Cola / Pepsi E (Jednflko S (Smanj.enje P (Povecfmje
ulaganje) ulaganja) ulaganja)
E (Jednako ulaganje) 5,95 (7,3) 3.7
S (Smanjenje
ulaganja) (3,7 (4,4) 2,8)
P (Povecanje
ulaganja) (7,3) (8,2) (4,4)

Izvor: izrada autora

Objasnjenje strategija i isplata

e Kada obje kompanije ulazu jednako (£, E), obje zadrzavaju trzi$ni udio uz neutralne profite, tj.
stabilne profite (3, 5) — potencijalna Nashova ravnoteza.

e Ako jedna kompanija poveca ulaganje dok druga smanji, kompanija s ve¢im ulaganjem dominira
na trzistu (npr., u (P, S), Coca-Cola ima isplatu 8 jer dominira, dok Pepsi ima samo 2). Kombinacije
poput (P, S) ili (S, P) nisu Nashove ravnoteZe jer jedna kompanija moZe znacajno povecati svoju
isplatu promjenom strategije.

o Kada obje kompanije povecaju ulaganje (P, P), konkurencija eskalira. Obje povecavaju troskove,
pa se dobit smanjuje (4, 4).

e Kada obje kompanije smanje ulaganje (S5, S), Stede na troSkovima, ali trzi$ni udio ostaje stabilan (4,
4) — potencijalna Nashova ravnoteza.

Kako bi se prosirila perspektiva za obje kompanije, analiziraju se mogucnosti izbora razlicitih strategija
za Coca-Colu 1 Pepsi. Strategija je dominantna ako je najbolji izbor za jednog igraca, bez obzira na
strategiju drugog. Coca-Cola i Pepsi nemaju striktno dominantnu strategiju jer najbolje odluke ovise o
izborima konkurenta. Nashova ravnoteza za ovu igru je: 1. (£, E): oboje ulazu jednako, ostvarujuci
stabilne isplate (5, 5) 1 2. (S, S): oboje smanjuju ulaganje, Stedeci troskove (4, 4). U ovom slucaju javlja
se dilema da iako (S, S) nudi Stednju, kompanije mogu povecati dobit biraju¢i (E, E) — no samo ako
vjeruju da suparnik ne¢e smanjiti ulaganje.
Individualno gledano, ako Coca-Cola ili Pepsi zele maksimizirati svoj pojedinaéni profit, najbolja
strategija bila bi povecanje ulaganja dok druga kompanija smanjuje ulaganje (P, S ili S, P). Npr., Coca-
Cola ostvaruje najveéi profit (8) u situaciji (P, S), dok Pepsi ostvaruje najveci profit (8) u situaciji (S,
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P). Kolektivno gledano, najbolja situacija za obje kompanije kolektivno je (£, E), gdje obje ostvaruju
solidan profit (5, 5) bez prekomjernog povecanja troskova ili ugrozavanja trziSnog balansa. U nastavku
na Grafikonu 1. prikazana je matrica isplata koja ukljucuje Nashove ravnoteze (£, E) i (S, S) s pozadinom
u svjetlozelenoj boji.

I\ﬁtj'ca isplata za Coca-Colu iPepsi s Nashovim ravnotezama
P (Povecanje ulaganj(l7 3] e p

o
©°
o
&
o
o - ?
o S (Smanjenje ulaganjEE [2 8]
=)
|1
s
o
(15 51} 17 31} - (37
E (Jednakogl@ggrq L) aganje) S (Smanjere-ulaganja) P (Poveé laganja)

Strateniie Panci

Grafikon 1. Matrica isplata za Coca-Colu i Pepsi
Izvor: izrada autora

Grafikonom 2. predstavljeno je stablo odlucivanja koje prikazuje kako Coca-Cola prvo bira strategiju
(E, S, P), a zatim Pepsi odgovara svojim izborom dovode¢i do konacnih isplata prikazanih u tablici
isplata.

(P, P)
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Grafikon 2. Stablo odluc¢ivanja za Coca-Colu i Pepsi
Izvor: izrada autora

Ova igra odnosi se na stvarne trziSne situacije u kojima konkurenti mogu vagati izmedu ulaganja u rast

i kontrole troSkova. Primjerice kod tro§kova ulaganja u marketing Coca-Cola i Pepsi ¢esto ulazu goleme
32



Oeconomica Jadertina 1/20235.

iznose u reklame tijekom vaznih dogadaja (npr. Super Bowla), pokuSavajuc¢i nadmasiti jedna drugu.
Sli¢no se moZe primijeniti kod nadmetanja inovacijama kada jedna kompanija moze uloZiti u razvoj
novih proizvoda kako bi povecala trzi$ni udio, dok druga moze odluciti smanjiti ulaganja kako bi
sacuvala profitabilnost. lako se te dvije kompanije ne nadmecu cjenovno, ova igra bi se ipak mogla
primijeniti i za njihove potencijalne cjenovne bitke, npr. ako jedna kompanija snizi cijene, druga moze
odgovoriti sli¢no, §to smanjuje ukupnu profitabilnost, ali odrzava trziSni udio. Takav pristup igri
pokazuje kako strateske odluke kompanija ne ovise samo o njihovim vlastitim interesima, ve¢ i o
ponasanju konkurencije. lako bi suradnja donijela optimalan ishod za obje strane, u praksi se Cesto
javljaju sukobi interesa koji dovode do suboptimalnih rezultata. Upravljanje tim dilemama zahtijeva
pazljivo manevriranje ulaganjem i strategijama konkurencije, uzimajuci u obzir dugoro¢ne posljedice.
Coca-Cola i Pepsi suocavaju se s dilemom ulaganja u marketing — ravnoteza izmedu troskova i osvajanja
trzi$ta. Najstabilniji ishod je obostrano odrzavanje ulaganja (E, E), dok mjesSovite strategije postaju
relevantne u nesigurnim situacijama. Ako kompanije ne mogu predvidjeti strategije suparnika, mogu
birati mjeSovite strategije, ulazuci s odredenim vjerojatnostima: 1. Coca-Cola igra £ s vjerojatnoscu p,
S's vjerojatnos¢u / — p, itd. i 2. Pepsi bira £ s vjerojatnoscu g, S s vjerojatnoséu / — g, itd.

4.2.2 ProSirenje modela s mjeSovitim strategijama

Sada ¢e se na$ model prosiriti i analizirati mjeSovite strategije. Pretpostavlja se da obje kompanije (Coca-
Cola 1 Pepsi) biraju svoje strategije s odredenim vjerojatnostima kako bi maksimizirale o¢ekivane
isplate.

Vjerojatnosti mjeSovitih strategija

Coca-Cola:

e Bira strategiju E s vjerojatnoscu pl.

e Bira strategiju S s vjerojatnoscu p2.

e Bira strategiju P s vjerojatnoséu I — pl1 — p2.

Pepsi:

e Bira strategiju E s vjerojatnoscu g1.

e Bira strategiju S s vjerojatnoscu ¢2.

e Bira strategiju P s vjerojatnoséu I — g1 — q2.

Ocekivane isplate za Coca-Colu i Pepsi

Coca-Cola:

Ocekivana isplata za Coca-Colu izracunava se zbrajanjem svih mogucéih kombinacija strategija,
ponderiranih njihovim vjerojatnostima (u daljnjoj razradi znak x predstavlja postupak mnozenja).
E(Coca-Cola) =} ;; P (Coca-Cola strategija i, Pepsi strategija j) x isplata za Coca-Colu

Pepsi:
Sli¢no, ocekivana isplata za Pepsi je:
E(Pepsi) = > P (Coca-Cola strategija i, Pepsi strategija j) x isplata za Pepsi

Detaljni primjer izracuna
Koristit ¢e se hipotetske isplate iz Tablice 3.:
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Coca-Cola ocekivana isplata:
E(Coca-Cola)=pl xql x5+plxq2x7+plx(I—ql—q2)x3+p2xqlx3+p2xq2x4+p2x(
—ql—g)x2+(U—-pl—-p)xqglx7+({{—-pl—-p2)xqg2x8+{U—-pl—-p2)x(U—ql—q2)x4

Pepsi ocekivana isplata:
EPepsi)=plxqlx5+plxq2x3+plx(I—ql—g2)x7+p2xqlx7+p2xq2x4+p2x(l—-ql
—g)x8+{U-pl-pD)xqlx3+{-pl-p)xg2x2+{-pl-p2)x(1—-ql—-g2)x4

Postavljanje uvjeta za ravnotezu

U Nashovoj ravnotezi svaki igrac je indiferentan medu svojim strategijama. To znaci da ocekivana
isplata od svake strategije za Coca-Colu mora biti jednaka, tj. E(E) = E(S) = E(P), te oCekivana isplata
od svake strategije za Pepsi isto mora biti jednaka, tj. E(E) = E(S) = E(P).

Koraci za rjeSavanje mjesovitih strategija
Numericki ¢e se izraCunati ravnotezne vjerojatnosti (pl, p2, ql, ¢2) tako da ispunimo uvjete
indiferentnosti i normalizacije (suma svih vjerojatnosti mora biti /).

1. Ocekivana isplata za svakog igraca

Za svakog igraca, oCekivana isplata je ponderirani prosjek svih mogucih isplata, gdje su tezine
vjerojatnosti izbora strategija od strane oba igraca. Ako imamo strategije:

e Coca-Cola: E, S, P s vjerojatnostima pl, p2, I —pl —p2

e Pepsi: E, S, P s vjerojatnostima g/, g2, I —ql — g2,

onda ocekivana isplata za Coca-Colu E(S) i1 Pepsi E(P) izracunava se s pomocu tablice isplata. Na
primjer, za Coca-Colu:

E(Coca-Cola) = };; P x isplata za Coca-Colu (i)

gdje P(i,j) oznacava proizvod vjerojatnosti da Coca-Cola odabere strategiju i i Pepsi odabere strategiju
J-

2. Uvjeti Nashove ravnoteze

Nashova ravnoteza u mjeSovitim strategijama zahtijeva da svaka strategija koju igra¢ primjenjuje s
pozitivnom vjerojatnoscu donosi istu ocekivanu isplatu. Drugim rije¢ima, igra¢ mora biti indiferentan
izmedu strategija koje igra. Ocekivana isplata za neigrane strategije (s vjerojatnos¢u 0) mora biti manja
ili jednaka isplati koriStenih strategija. Za nasu igru za Coca-Colu i Pepsi, indiferentnost znaci da E(E)
= F(S) = E(P). Ravnoteza se nalazi tako da se izjednace oCekivane isplate za svaku strategiju igraca.

3. Normalizacija vjerojatnosti

Vjerojatnosti moraju zadovoljavati uvjet:
pl+p2+(U—-pl—-p)=1ligl+q2+(1—ql—q2)=1
Sto osigurava da zbroj svih vjerojatnosti iznosi 1.

Primjer koraka izra¢una

Korak 1: Pisanje ocekivanih isplata

Ocekivane isplate E(E), E(S), E(P) za Coca-Colu:
EE)=plx(glx5+q2x7+(1—ql—q2)x3)+..
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Sli¢no se pisu ocekivane isplate za E(S) i E(P) za Coca-Colu.

Korak 2: Izjednacavanje isplata

Za Coca-Colu se postavlja E(E) = E(S) i E(S) = E(P). Na isti nacin pisu se uvjeti za Pepsi.

Korak 3: Rjesavanje sustava jednadzbi

Dobiva se sustav linearnih jednadzbi u Cetiri varijable (p1, p2, g1, g2). Ovaj sustav jednadzbi moze se
rijesiti analiticki ili numericki. Ovaj postupak omogucuje da se odrede vjerojatnosti mjesovitih strategija
koje vode do Nashove ravnoteze. RjeSavanje mjesovitih strategija Nashove ravnoteze oslanja se na
matematicki formalizam koji osigurava optimalnu ravnotezu izmedu strategija oba igraca. Postupak koji
smo postavili ima klju¢ne korake koji omogucuju odredivanje vjerojatnosti za Nashovu ravnotezu.
Rjesavanje sustava jednadzbi moZe biti osnova za daljnji razvitak ovoga pristupa igri.

Primjerice, ako Coca-Cola primjenjuje mjesovitu strategiju pl,p2, I —pl —p2p I,p 2,1—-p 1—p 2,
Pepsi treba prilagoditi g1, g2, 1 —ql —q2q 1,q 2,1—q I —q 2 tako da Coca-Cola ne moze povecati
svoj ocekivani prihod promjenom strategije (i obrnuto). Sustav jednadzbi za ravnotezu temelji se na
indiferentnosti medu strategijama prevodi se u sustav linearnih jednadzbi koji povezuje vjerojatnosti
strategija oba igraca. Te jednadzbe izrazavaju za Coca-Colu — Ocekivana isplata strategije £ jednaka je
isplati strategija S'i P; za Pepsi: isto vrijedi za njezine strategije E, S, P. Ove jednadzbe osiguravaju da
se ponasanje jednog igraca ,,izravnava‘ ponasanjem drugog.

Normalizacija vjerojatnosti podrazumijeva da dodatni uvjet koji osigurava da je rjeSenje valjano je da
zbroj vjerojatnosti svake strategije mora biti 11. To omoguéuje smisleni rezultat koji odgovara stvarnim
vjerojatnostima.

Rjesenje sustava jednadzbi omoguéuje odredivanje ravnoteznih vjerojatnosti za svaku strategiju. Ovo
rjeSenje daje optimalni omjer ulaganja izmedu E, S, P za oba igraca te ravnotezu u kojoj niti jedan igrac
ne moze poboljsati svoj rezultat jednostranom promjenom strategije. Na primjer, ako iz sustava
dobijemo pl/ =0.4, p2=0.3,1 — pl — p2 =0, Coca-Cola treba igrati strategije E£, S, P s vjerojatnostima
40 %, 30 % 1 30 %. Slicno, Pepsi ¢e dobiti svoje g1, g2, I —ql —q2q 1.

Zasto ovaj postupak vodi do Nashove ravnoteze? RjeSavanjem sustava linearnih jednadzbi postize se
Nashova ravnoteza jer postoji racionalnost igraca (oba igraca djeluju optimalno uzimajuéi u obzir
strategije protivnika), neizvodivost jednostrane promjene (rjeSenje sustava osigurava da ni jedan igrac
ne moze povecati svoj rezultat promjenom svoje strategije i globalni optimum (ravnoteza u mjeSovitim
strategijama reflektira najbolji moguci ishod s obzirom na neizvjesnost i strategije protivnika).

5. Interpretacija rezultata i implikacije istraZivanja

Coca-Cola 1 Pepsi predstavljaju dva vodec¢a konkurenta u industriji bezalkoholnih pi¢a s dugom
povijes¢u medusobnog trzisSnog nadmetanja. Podaci o prihodima i troSkovima marketinga za razdoblje
2014. — 2023. pokazuju odredene trendove. Coca-Cola je dosljedno ulagala znaCajna sredstva u
marketing, s rastu¢im trendom troskova od 3,5 milijardi USD 2014. godine do 5,1 milijarde USD 2023.
godine. Pepsi je takoder povecavala ulaganja u marketing, ali sporijim tempom (s 2,3 milijarde USD
2014. godine na 3,8 milijardi USD 2023. godine). Prihodi Pepsija znatno su veéi od prihoda Coca-Cole,
ali razlika je dijelom posljedica diversifikacije portfelja. Analiza teorijom igara, koriste¢i ideju
Zatvorenikove dileme i mjeSovite strategije, pokazuje tri kljuéne mogucnosti ulaganja. Jednako ulaganje
(E) — obje kompanije odrzavaju trenutacne troSkove marketinga, $to stabilizira trzi$ni udio i osigurava
predvidive profite. Smanjenje ulaganja (S) — kompanija smanjuje troSkove marketinga, ali riskira pad
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trzisnog udjela ako konkurencija ne smanji ulaganja. Povecanje ulaganja (P) — agresivno povecanje
ulaganja u marketing moZze donijeti veci trzi$ni udio, ali i znacajne troskove koji umanjuju profitabilnost.
Prema Nashovoj ravnoteZi, stabilna strategija za obje kompanije je (E, E) — odrzavanje jednakih ulaganja
osigurava stabilne profite bez prekomjernog trosenja resursa. S druge strane, (S, S) opcija takoder moze
biti stabilna strategija, ali donosi nize profite. Dominantna strategija za pojedina¢nog igra¢a moze biti
(P, S) ili (S, P) — kompanija koja poveca ulaganja, dok druga smanjuje moze preuzeti trzi$ni udio.

Na temelju analize teorije igara preporucene strategije za buduc¢nost obje kompanije mogu se temeljiti
na sljede¢im pozicijama. Coca-Cola se mozZe usmjeriti na odrzavanje iste razine ili povecanje
marketinskih ulaganja. Ova kompanija oslanja se na imidz i snaznu globalnu prepoznatljivost brenda,
Sto znaci da smanjenje ulaganja u marketing moze biti riskantno. Na temelju teorije igara preporucuje
se zadrzavanje ili postupno povecanje ulaganja, posebno u digitalni marketing i personalizirane
kampanje koje mogu poboljsati angazman potrosaca. S druge strane, Pepsi bi se mogla usmjeriti na
diversifikaciju ulaganja u marketing. Pepsi moze optimizirati marketinSke troSkove prelaskom na ciljane
kampanje i jacu sinergiju izmedu pi¢a i prehrambenih brendova. Za to je potrebno provoditi dubinsku
podatkovnu analitiku i potencijalno umjetnu inteligenciju za optimizaciju troskova, kako bi se smanjila
potro$nja na tradicionalni marketing uz zadrzavanje trziSnog udjela. Obje kompanije bi svakako trebale
zadrzati fokus na inovacije i odrzivost. Ulaganje u kratkom roku u inovativne proizvode (npr.
funkcionalna pic¢a, niskokalori¢ne varijante, odrzivo pakiranje) moze biti klju¢no za dugoro¢nu
diferencijaciju. Odrzivost i ESG (okolis, drustveni i upravljacki kriteriji) strategije postaju sve vazniji
faktori potrosackih odluka, pa kompanije moraju integrirati ekoloSke inicijative u svoje poslovanje.
Dugorocna strategija ipak bi trebala teziti koordiniranim ulaganjima u industriju. Umjesto iscrpljujuce
marketinske bitke, dugoro¢no obje kompanije mogu profitirati optimizacijom troskova i ulaganjem u
zajednicke projekte (npr. reciklazne programe). Uvodenje mjeSovitih strategija moze pomo¢i u
minimiziranju gubitaka — primjerice, periodi¢no povecanje ulaganja u klju¢ne kampanje dok se u drugim
razdobljima resursi preusmjeravaju na inovacije.

6. Zakljucak

Ovo istrazivanje pruza dublji uvid u konkurentsku dinamiku izmedu Coca-Cole i Pepsija primjenom
teorije igara, s posebnim naglaskom na strategije marketinskih ulaganja. Analizom Zatvorenikove
dileme s tri strategije (jednako ulaganje, smanjenje ulaganja, povecanje ulaganja), identificirane su
kljucne ravnoteze koje omogucéuju bolje razumijevanje dugorocnih uc¢inaka marketinskih odluka na
trzisni udio i profitabilnost kompanija. Vaznost istrazivanja lezi u ¢injenici da su Coca-Cola i Pepsi
globalni lideri u industriji bezalkoholnih piéa, Cije strateSke odluke imaju Siroke posljedice na trziste i
potrosaCe. Nadalje, istrazivanje pridonosi literaturi primjenom teorije igara u analizi trziSne
konkurencije, ¢cime se nadopunjuju postojeci ekonomski modeli koji ¢esto ne uzimaju u obzir dinamicku
prirodu strateskih odluka. Glavni zaklju¢ci upucéuju na to da je ravnoteza strategija ona u kojoj obje
kompanije odrzavaju jednaku razinu ulaganja te osigurava dugoro¢no najstabilniji ishod. S druge strane,
ostale strategije mogu dovesti do znacajnih promjena u trziSnim udjelima, ali i do povecane volatilnosti
i rizika u poslovanju. MjeSovite strategije omogucuju fleksibilniji pristup, pri ¢emu kompanije mogu
optimizirati ulaganja u klju¢nim periodima i smanjiti troskove kada je to strateski opravdano (Kristek i
Tomi¢, 2019).

Prednosti ovoga istrazivanja ukljuuju sustavnu primjenu teorije igara na stvarne poslovne odluke,
empirijsku analizu marketinskih ulaganja te mogucnost donoSenja preporuka temeljenih na
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kvantitativnim modelima. Takoder, rad pruza prakti¢ne smjernice za menadzment ovih kompanija u
donosenju optimalnih odluka o marketinskim investicijama. Primjerice, dugoro¢na suradnja u podrucju
odrzivosti moze donijeti koristi objema kompanijama, smanjujuéi operativne troSkove i poboljsavajuci
percepciju brenda. Medutim, postoje i odredena ogranicenja. Prvo, model se temelji na
pojednostavljenim pretpostavkama i ne uzima u obzir sve moguce vanjske faktore, poput regulatornih
promjena, makroekonomskih utjecaja ili tehnoloskih inovacija. Drugo, analiza ne ukljucuje potencijalni
ucinak novih trzi$nih ulazaka ili promjena u potroSackim preferencijama na dugoro¢nu konkurentsku
ravnotezu. | trece, treba imati na umu da teorija igara samo predlaze moguca rjeSenja, ali ih igraci ne
moraju nuzno primijeniti u stvarnosti. Modeliranje konkurentske dinamike kroz Zatvorenikovu dilemu,
zbog pojednostavljenja trzi$nih uvjeta, zanemaruje potencijalne kooperativne strategije koje kompanije
mogu razviti putem dugoro¢nih sporazuma ili zajednickih inicijativa. Zapravo, rad ne uzima u obzir §ire
makroekonomske uvjete, regulatorne promjene ili utjecaj drugih konkurenata koji mogu oblikovati
strategije Coca-Cole i Pepsija. Osim toga, oslanjanje na modeliranje kroz statisticke podatke ogranicava
moguénost predvidanja dugoro¢nih promjena u strategijama, koje su podlozne inovacijama i
promjenama u ponasanju potro$aca. Buduca istrazivanja mogla bi prosiriti analizu uklju¢ivanjem
dodatnih varijabli, poput utjecaja digitalnog marketinga, ponasanja potroSaca na drustvenim mrezama
ili utjecaja odrzivih poslovnih praksi na trzisnu dinamiku. Takoder, prosirenje modela s vise igraca,
ukljucujuéi druge velike konkurente u industriji bezalkoholnih pi¢a, moglo bi dodatno obogatiti
razumijevanje trziSne konkurencije.

Zakljuéno, rezultati ovog istrazivanja ukazuju na to da optimalna strategija marketinskih ulaganja nije
stati¢na, ve¢ ovisi o reakcijama konkurencije i Sirem trziSnom kontekstu. U tom smislu, primjena teorije
igara pokazala se kao koristan alat za analizu strateSkih odluka u visoko konkurentnim industrijama
poput trzista bezalkoholnih pica.
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Abstract: The market rivalry between Coca-Cola and Pepsi throughout history represents a paradigmatic
example of dynamic and long-standing competition within the soft drink industry. Although both
companies offer similar products and target the same market segments, their business models and
strategies differ significantly. Over the years, PepsiCo has benefited from early diversification,
expanding its portfolio to include non-carbonated beverages and snack products, while Coca-Cola has
remained strongly focused on the carbonated beverage segment, relying on global brand recognition and
a traditional marketing approach. Despite their differing strategies, both companies continuously adapt
their business models to respond to changing consumer preferences, making them a fascinating example
of long-term corporate rivalry. This research is motivated by the need for a deeper understanding of the
complex aspects of competitive dynamics between Coca-Cola and PepsiCo, particularly in the context
of marketing investments and their role in ensuring market dominance. Despite extensive literature on
market competition, the scientific research environment has not yet fully utilized the theoretical
frameworks of game theory to analyze the strategic decisions of these companies. Therefore, the aim of
this study is to model the market interaction between Coca-Cola and Pepsi through the Prisoner's
Dilemma game, applying three key strategies: maintaining equal investment, reducing investment, and
increasing investment in marketing activities. The analysis is based on empirical data on marketing
investment costs for the period 2014—2023, enabling a quantitative modeling of competitive decisions.
Additionally, the study explores the possibility of extending the model through the application of mixed
strategies, allowing for a more realistic simulation of uncertainty and changing market conditions. The
findings of this research can serve as a foundation for making optimal investment strategies, where
corporate decisions will not only impact their individual profitability but also shape the overall market
dynamics of the soft drink industry. Expanding the model to include multiple players, including other
major competitors in the soft drink industry, could further enhance the understanding of market
competition.

Keywords: strategic decision-making, game theory, prisoner's dilemma, marketing investments, Coca-

Cola, Pepsi
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