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SAZETAK

Proizvodi su se stolje¢ima oznacavali kako bi se znalo ¢ije su vlasniStvo odnosno tko
ih je proizveo. Iz te ¢injenice razvio se tradicionalni pristup oznac¢avanja proizvoda te opc¢enito
upravljanje markom. Marka proizvoda posjeduje opipljive i neopipljive znacajke svog
identiteta putem kojih privlaci potrosace, komunicira s potroSa¢ima te olakSava donoSenje
odluke o kupovini prilikom izbora proizvoda ili usluge. Uloga marke je usmjeriti pozornost na

proizvod koji ima sposobnost podmiriti zahtjeve odnosno Zelje 1 potrebe potroSaca.

U istrazivackom dijelu rada koristene su metode anketnog upitnika ¢iji je cilj istraziti
Sto najviSe utjeCe na potencijalne potrosace pojedinih dobnih skupina prilikom donoSenja

odluke o kupovini.

Kljucéne rijeci: proizvod, marka, upravljanje markom, potrosaci, identitet, donosenje odluke o

kupovini

ABSTRACT

The products have been labeled for centuries to know who owns or who has producted
them. From this fact, a traditional approach to marking products and a general brand
management have been developed. The brand of the product possesses tangible and
inexhaustible features of its identity through which it attracts consumers, commuicates with
consumers and makes it easier to make purchasing decisions when choosing a product or
service. The role of the brand is to focus attention on a product that has the ability to meet the

demands, ie the wishes and needs of the consumer.

In the research part of the paper the methods of a survey questionnare were used to
investigate the most affecting potential consumers of certain age groups when making a

purchase decision.

Key words: product, brand, brand management, consumers, making buying decisions.
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1. UvOD

Marka proizvoda upotrebljava se od kada postoji trziSte. Na trziStu se u danasnje
vrijeme nude razliCite vrste proizvoda jednakih ili sliénih obiljeZja, a mnogobrojne tvrtke
odnosno proizvodaci se nadmecu kako bi pridobili i zadrzali potrosace. S druge strane potrosaci
postaju sve zahtjevniji. Mogli bismo re¢i da upravo potrosaci imaju glavnu rije¢ odnosno oni
su ti koji biraju. Upravo marke u svemu tome imaju iznimno vaznu ulogu jer predstavljaju
razlikovno trziS$no obiljezje te stvaraju dodatnu vrijednost proizvoda.

Za pozitivni rast trziSne vrijednosti marke vrlo je vazno odabrati elemente marke.
Elementi marke bi trebali utjecati na pozitivne asocijacije kupaca prema odredenoj marki, a
samim time i na donoSenje odluke o kupovini. Na temelju prethodno navedenog mogli bismo
re¢i da je glavna uloga marke usmjeriti paznju na potroSaca na nacin da i marka i proizvod kao
cjelina zadovoljavaju zelje i potrebe potrosaca koji su sve zahtjevniji. Kompanije kroz odredene
marketinske aktivnosti ¢esto utjeCu na svijest potrosaca te ih poti¢u na odredene aktivnosti ili
odredene zivotne aktivnosti.

Cilj i predmet ovog zavr$nog rada je objasniti i pribliziti marku proizvoda te ulogu
marke u poslovanju te procesu donoSenja odluke o kupnji.

Materija odnosno struktura rada sastoji se od osam poglavlja uklju¢ujuéi uvod 1
zakljuéak. Rad se sastoji od teoretskog i prakti¢nog dijela. Prvo poglavlje opisuje cilj i predmet
rada. Drugo poglavlje opisuje upravljanje markom te uloga marke, a radi lakSeg razumijevanja
objasnjava se pojam 1 definicija marke. U treCem poglavlju opisuje se te objasnjava strateSko
upravljanje markom, vrste maraka te evolucija marke. Cetvrto poglavlje objasnjava identitet
marke te elemente identiteta marke. Peto poglavlje obja$njava koncept vrijednosti marke. Sesto
poglavlje objasnjava splet marki te upravljanje spletom marku. Sedmo poglavlje opisuje i
objasnjava istrazivanje te rezultate istrazivanja koje se odnosi na donoSenje odluke o kupovini.
Prikazuje Sto utjece na potrosace pri donoSenju odluke o kupovini te koje marke potrosaci
najcesc¢e kupuju odnosno koriste.

Na kraju rada iznosi se zakljucak. Rad je dodatno upotpunjen grafikonima radi boljeg

pregleda i lakSeg razumijevanja obradene tematike.



2. UPRAVLJANJE MARKOM

2.1. POVIJEST OZNACAVANJA MARKOM

Oznacavanje proizvoda postoji stolje¢ima, odnosno od rane ljudske povijesti svaki se
proizvod oznaCavao na odredeni naéin. U proSlosti se viSe paznje pridavalo sposobnosti
proizvoda da bi zadovoljio genericku potrebu. U danasnje vrijeme se pak viSe paznje usmjerava
na ono Sto marka znaci za klijenta ili Sto marka govori o njemu kao osobi.

Osnovni cilj ozna¢avanja proizvoda bila je identifikacija proizvoda odnosno da bi ih
kupci lakSe prepoznali. Kao poznati primjeri oznaka i simbola nadenih na razliitim
proizvodima mogu se navesti Kina, Gr¢ka 1 Rimsko Carstvo. U tim oznakama moguce je
prepoznati osnovne znacajke i namjenu, a to je odredeno jamstvo porijekla, prepoznatljivosti i
stabilnosti. (Vranesevi¢ 2007:9). Prva zada¢a marke bila je oznacavanje imovine i porijekla, a
prvenstveno je imala namjeru zastititi potrosaCe. Kasnije je cilj marke postao i zaStita
proizvodaca odnosno vlasnika marke.

Znakovi marke prikazivali su podrijetlo proizvoda na takav nacin kako bi ih mogli
prepoznati i razumjeti nepismeni ljudi. U srednjem vijeku pojavila su se cehovska udruzenja
koja su kreirala svoje znakove kojima su jam¢ili cijenu i kvalitetu. MoZe se rec¢i da suvremeni
koncept marke potjece upravo od cehovskih udruzenja. Tijekom industrijske revolucije kada su
proizvodaci postali brojniji, marka je imala znacenje u povezivanju proizvodaca i1 potrosaca.
(Vranesevi¢, 2007:10). Na Sirem trziStu marka je olakSavala identificiranje proizvoda.

Kao Sto je prethodno navedeno, pojam marke postoji stolje¢ima, a potkraj dvadesetog
stoljeca pojavljuje se marketinski pristup odnosno upravljanje markom gdje je upravo marka u
fokusu marketinskih aktivnosti. Danas imamo pojavu prezasi¢enosti trziSta proizvodima Koji
podmiruju iste ili slicne zelje 1 zahtjeve potroSaca. Prema takvom konceptu prezasic¢enosti
trzisSta, marka zauzima mjesto u svijesti potrosaca, njezina vrijednost je u percepciji potrosaca.
Isto tako, bitno je istaknuti da je u danasnje vrijeme marka nadredena proizvodu, stabilnija je
te igra glavnu ulogu prilikom privlacenja 1 zadrzavanja potroSaca te samim time 1 donoSenja
odluke o kupnji odredenog proizvoda. Snazna marka zahtjeva intenzivnu lojalnost kupaca — u

njezinoj je srzi odlican proizvod i usluga. (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014:241)



2.2. POJAM | DEFINICIJA MARKE

Marka se sastoji od naziva i/ili znaka, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji kako bi na taj nacin obavijestili trziSte
0 njihovoj jedinstvenosti i/ili u odnosu prema ostalim konkurentskim proizvodima.
(Vranes$evi¢, 2007:10). Drugim rije¢ima, marka predstavlja kombinaciju asocijacija, obiljeZja
te misli koje potrosaci imaju pri kontaktu s odredenim proizvodom ili uslugom.

Ameri¢ko marketin§ko udruzenje (AMA) definira marku kao ime, pojam, znak, simbol
ili dizajn, odnosno njihovu kombinaciju, u namjeni prepoznavanja dobara ili usluga jednog
proizvodaca ili skupine proizvodaca, ili njihovog diferenciranja u odnosu na marke
konkurenata. (Kotler i Keller, 2008:274).

Bitno je istaknuti kako je vrlo teSko definirati slozeni pojam kao $to je marka, a isto tako
markom nije lako strateski upravljati zbog njezinih dodirljivih i nedodirljivih vrijednosti. Kako
bi se upravljalo markom treba uzeti u obzir svaki kontakt potrosac¢a s markom te sve moguce
kontakte i s konkurentskim markama. Marka je ime, znak, izraz, simbol, oblik ili njihova
kombinacija koja u mnos$tvu razli¢itih proizvoda i proizvodaca omogucéava razlikovanje jednih
od drugih zasnivajuéi se na dodatnim psiholoskim vrijednostima. (Ozreti¢, Dosen, 2006:189)

Lackovi¢ i Andrli¢ (2007:166) ukazali su da je pri izgradnji marke potrebno uzeti u
obzir sljedece parametre:

= poznatost marke

= doZivljena kvaliteta

= asocijacije vezane uz marku
= |ojalnost

Vazno je napomenuti i pojam trgovinskog znaka. Trgovinski znak predstavlja razlikovni
znak nekog proizvoda ili usluge kojim tvrtka Zeli oznaciti svoje proizvode i usluge kako bi
klijentima odnosno potrosa¢ima omogucila lakSe razlikovanje od sli¢nih proizvoda ili usluga.
Trgovinski znak se moZe pravno zastititi. Marka je nadredena kategorija trgovinskom znaku jer
ima i dodatne elemente identiteta kojima se zeli dobiti jedinstvenost.

Svim definicijama marke zajednicko je da je marka za potrosaca vise od imena, znaka,
simbola te Cinjenica da je marka u poslovanju postala potreba. Kakav ¢e dojam marka ostaviti
na potrosace ovisi 0 mnogo ¢imbenika kao $to su cijena, distribucija i promocija, kvaliteta,
dizajn te svi ostali Cinitelji koji prate osnovne marketin§ke elemente koje proizvodac treba
strategijski iskoristiti kako bi nadmasio konkurente na trziStu i ostvario status marke kojoj ¢e

potroSac ostati lojalan.



Marka moze biti odredeni signal koji usmjerava potrosace. Posebno je vazno vlastito
iskustvo s odredenom markom, iskustvo drugih te opca percepcija od strane referentne grupe.
Marka svakako znaci olakSavanje donoSenja odluka pri kupnji jer ¢e potrosaci na temelju
spoznaja o marki brze i jednostavnije donositi odluke, a samim time povecava se mogucnost
lojalnosti odredenoj marki.

Marka se rijetko stvara odmah, potrebno je dulje vrijeme da je korisnici uoce i zapamte,

a posebice zadrze u svojoj podsvijesti. (Renko i1 Breci¢, 2016:249)

2.3. ULOGA I VAZNOST MARKE U POSLOVANJU

Marke se mogu promatrati kao (Vranesevi¢, 2007:15) :

= znak, signal iskazivanja vlasniStva
= sredstvo diferencijacije

= funkcionalno sredstvo

= simbolicko sredstvo

= sredstvo smanjivanja rizika

= sredstvo ustede vremena

= pravno sredstvo

= strateSko sredstvo

U dana$njoj suvremenoj ekonomiji teSko je zamisliti proizvod koji nema obiljezje
marke. Marka kao proizvod ne posjeduje vaznu dodatnu vrijednost, dok koncept marke ima
odredeno funkcionalno, ali i odredeno emocionalno znafenje odnosno vrijednost. Dodatnu
vrijednost moZemo definirati kao vrijednost koja polazi od iskustva s markom.

Marka za potroSace predstavlja odredenu sigurnost te imaju aktivan odnos prema njoj
jer im pomaze pri donoSenju odluka pri kupnji. Marke takoder imaju vrlo vaznu ulogu i za svoje
vlasnike odnosno proizvodace. Vlasnici odnosno proizvodaci marke moraju spoznati ¢injenicu
kako uspjeSna marka po neCemu mora biti drugacija od konkurentskih maraka, potrosaci se
moraju osjecati, sigurno, ponosno te zadovoljno zbog posjedovanja marke. Ako je marka
dodijeljena proizvodima i uslugama koji imaju vece simbolicke 1 funkcionalne prednosti, tada
¢e trzisna vrijednost marke biti ve¢a. Novi koncept brandiranja podrazumijeva dodavanje
proizvoda i usluga brandovima koji sluZze kao marketinS§ko orude. (Lackovi¢ i Andrli¢,
2007:168)



Suvremeni potroSaci ¢e svakako viSe vjerovati proizvodima brandirani. Povecava se
mogucénost privrzenosti odnosno lojalnosti marki jer takvi proizvodi daju potrosa¢ima odredena
jamstva i jedinstvenost kvalitete. Isto tako, takvi proizvodi daju potro$aima prestizan status
kod luksuznih proizvoda kao $to su npr. (Mercedes, Rolex, Gucci, Armani, i dr.)

Marke takoder imaju drustveni i socijalni utjecaj. Moze se navesti primjer restauracija
McDonald'sa ¢ije je otvaranje mnogima pokazivalo mnogima promjenu gospodarskih, ali 1
politi¢kih kretanja. Isto tako, moze se navesti i primjer francuske Mecca Cole koja je pojavljuje

zbog pokusaja nametanja americke kulture te nacina zivota ¢iji je Coca Cola predstavnik. To

pokazuje kako se markama uz trziSnu mogu voditi 1 neke druge borbe.

2.4. ULOGA I VAZNOST MARKE ZA TVRKE

Prema Kelleru (2003:9) marke za tvrtke su :
= sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje
= gsredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja
= signal razine kvalitete za potroSace
= sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
= izvor konkurentskih prednosti
= izvor financijskih prihoda

Oznacavanje proizvoda markama olakSava vlasnicima odnosno tvrtkama da ih prate na
trziStu zbog brojnih pokazatelja financijske 1 trziSne uspjeSnosti. Marke se mogu promatrati kao
strateSke poslovne jedinice te olakSavaju strateSko planiranje i odredivanje ciljeva tvrtke.
(Vranesevi¢, 2007:20) Tvrtke mogu pravno zastititi marke kako bi sprijecile kopiranje
proizvoda ili usluga.

Tvrtke koje su prepoznale vaznost marke u poslovanju, u buduénosti ¢e imati moguc¢nost
biti daleko od svojih konkurenata. Marka tvrtkama nudi lakse i brze komuniciranje s klijentima
putem raznih kanala, smanjenje rizika poslovanja, manje troSkove promocije te jednostavnije
donoSenje odluka. Marke takoder mogu u klijentu izgraditi jedinstvene asocijacije.

Velike tvrtke kao Sto su npr. (Google, Apple, Samsung, Nike 1 dr.) postali su lideri na
svojim trzi§tima jer su postale prepoznatljive marke u svijetu. Razna istrazivanja pokazala su
da su to marke koje klijenti odnosno potrosaci oznacavaju kao prve jer ih asociraju na vrstu
trzista ili proizvoda kojem pripadaju. Velike tvrtke iz prethodno navedenog primjera prepoznale

su vaznost 1 ulogu marke u poslovanju te ¢e dugoro¢no ostvarivati konkurentsku prednost.



Uloga marke u poslovanju je da postigne vrijednost u pogledu i svijesti klijenta odnosno
potroSaca. Takoder je vazno da potrosac iskaze lojalnost prema marki te ta tu marku navede
kao prvu asocijaciju odredenog proizvoda ili usluge. 1z navedenoga se moze zakljuciti da je

marka osnova za izgradnju konkurentskih prednosti.

2.5. ULOGA I VAZNOST MARKE ZA KLIJENTE

Prema Kelleru (2003:9) marke za klijente znace :

= jdentifikacija podrijetla proizvoda

= odredivanje odgovornosti proizvodaca

= smanjivanje rizika

= smanjivanje troSkova trazenja proizvoda

= obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda

= simbolicko sredstvo

= znak kvalitete

Marka je u Zivotu svakog klijenta odnosno potroSaca postala neizostavan ¢imbenik.

Klijent s vremenom stjeCe povjerenje u proizvodaca, ostvaruje privrZzenost prema njegovoj
marki te je svakako moguce da marka postane znac¢ajan dio zivota odredenog potrosaca.
Kada klijenti kupe proizvod, njegova oznaka ili marka moze im sluZiti za identifikaciju
podrijetla proizvoda — tko ga je proizveo i tko je odgovoran za njega. To se odnosi na slucaj
kada proizvod ispuni oc¢ekivanja, ali i kad ih ne ispuni. (Vranesevi¢, 2007:20) Kada
proizvodac¢ oznaci proizvod, on stoji iza njega te klijenti lakSe mogu prepoznati marku kojom
skupini proizvoda smanjuju tro§kovi, ali i vrijeme klijenata odnosno potro$aca. Kada je rijec o
prednostima koje marka pruza potroSac¢ima, dolazi se do zakljucka da ona prvenstveno
smanjuje rizik pri kupnji jer potroSacu garantira kvalitetu proizvoda pod tim imenom te
omogucava razlikovanje od drugih proizvoda. Prilagodeno prema: Keller K. L., Lehmann
D.R., Brands and branding, New York, 2004, znanstveni ¢lanak. URL:
http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/BRANDS%20AND%20BRANDING.
pdf [pristup: 21.08.2018.]

Bitno je istaknuti da se od marke uvijek ocekuje viSe nego od samog proizvoda.
Primjerice, bilo koja obuc¢a u usporedbi s obu¢om Nike, Adidas ili Converse. Marka za klijenta

ima znacenje jedinstvenosti i obe¢anja, a za uzvrat joj klijenti daju svoje povjerenje.


http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/BRANDS%20AND%20BRANDING.pdf
http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/BRANDS%20AND%20BRANDING.pdf

Marke su uspjesne, jer medu ostalom, zadovoljavaju psiholoske potrebe koje se mogu
promatrati kao emocionalne i drustvene. (Vranesevi¢, 2007:21) Fizic¢ki proizvod svojom
osobno$¢u koju mu donosi marka pruza klijentima sigurnost, a posebno kada je rijec¢ o poznatim
markama npr. ( Lacoste, Fred Perry, Armani i dr.) Isto tako, imidZ odredene marke klijentima
pruza odredenu mentalnu viziju.

Sukladno svemu navedenome, moze se re¢i da marka klijentu govori 0 kvaliteti
proizvoda, omogucuje laksi odabir odnosno povecéava uéinkovitost pri kupnji. Isto tako, marka

pomaze klijentu da usmjeri paznju na neki novi proizvod koji mu je potreban.

Slika 1. Lacoste i Fred Perry
Izvor: (Vranesevi¢, 2007:21)



3. STRATESKO UPRAVLJANJE MARKOM

Danas je poznata vaznost upravljanja markama za postizanje trziSnog uspjeha, posebno
u proizvodnji proizvoda namijenjenih krajnjoj potrosnji. Posjedovanje snazne marke, jasno
prepoznatljive potrosacima, smatra se jednom od najvaznijih komponenata trziSne vrijednosti
tvrtke. (Vranesevic¢, 2007:65)

Strateski upravljati markom jedina je opcija kada se zeli najbrze do¢i do uspjeha sto
iziskuje uvodenje razradenih strategija za njihov razvoj. Marka treba biti iskaz kulture i
vrijednosti koje tvrtka odnosno njen vlasnik zastupa. Globalne marke na lokalnim trziStima
cesto ne postizu uspjeh u onoj mjeri u kojoj se to od njih ocekivalo zbog emocionalnih
vrijednosti lokalnih marki kojima potrosaci ostaju lojalni odnosno vjerni. Bitno je istaknuti da
se strategija marke temelji na diferencijaciji i dodanoj vrijednosti. Upravljanje i kreiranje marke
0 vrsti odredenog proizvoda ili usluge. Danas se ne brendiraju samo proizvodi i usluge, ve¢ isto
tako ideje, osobe gradovi, drzave i regije. Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn,
URL: http://www.vpsz.hr/media/files/Rocco-S-PROIZVOD-1-DIZAJN-skripta.pdf [pristup:
26.07.2018.

Kada govorimo o suvremenom upravljanju markama moze se re¢i kako je izuzetno

vazno intenzivno pracenje potreba i ocekivanja potencijalnih potroSaca. Proizvodac je taj koji
potrebe kupaca, pruziti mu dodane vrijednosti tako Sto ¢e unaprijediti ve¢ postojeci proizvod ili
stvoriti novi kao odgovor na Zelje i potrebe potroSaca. Nakon toga, vazno je da proizvodaé
vlastitu poziciju na trziStu u odnosu na konkurentske tvrtke, odnosno da se bazira na
jedinstvenost i razli¢itost svoje ponude u cilju zadovoljenja potreba i Zelja potrosaca te pruZanju
dodatnih koristi. Ostvarenje takvih ciljeva tvrtkama donosi povecanje trziSnih vrijednosti
njihovih marki.

Prilikom izrade 1 planiranja odredenih marketinSkih aktivnosti bitno je voditi se
planiranom strategijom te sve planirane aktivnosti moraju biti uskladene sa strateSkim
ciljevima. Prema VraneSevicu (2007:79) skupno promatrano, osnovne etape strateSkog
upravljanja markama jesu:

= odredivanje identiteta i upravljanje identitetom marke
= (re) pozicioniranje marke i njezinih vrijednosti

= (Qdredivanje spleta (,,portofolija*®) maraka

Takoder, stratesko upravljanje markom podrazumijeva i mnogo ulaganja u zaposlene

zbog toga $to zaposlenici koji su dobro obuceni u indirektnoj i direktnoj prodaji predstavljaju
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marku, a ne sebe. Isto tako, u marketingu se ponekad nije dobro drzati striktno odredenog plana
1 zato je vazno istrazivati trziSte i promjene na njemu. Dode li do trzi$nih promjena aktivnosti i

odluke se mogu mijenjati, ukidati te uvoditi nove.

3.1. VRSTE MARAKA

Osnovne vrste maraka s obzirom na vlasnistvo nad proizvodom jesu (VraneSevié,
2007:67)
= marka proizvoda
= marka linija proizvoda u okviru iste kategorije
= marka skupina proizvoda u okviru iste kategorije

= krovna marka skupina proizvoda koji nisu u okviru iste kategorije

Marka proizvoda veze se isklju¢ivo samo za jedan proizvod. Kao primjer mogu se
navesti Kraseve bombonjere (Bajadera, Harmnony, Fantazija..) Bitno je istaknuti da se
individualna ili pojedina¢na marka daje samo jednom proizvodu.

Marka linije proizvoda znaci da linija proizvoda nastaje prosirenjem jednog osnovnog
proizvoda ili da se nadovezuje za komplementarne proizvode. Kao primjer se moze navesti
marka Cedevita instant napitak koja je svoju liniju proizvoda popunila novim okusima (limeta,
grejp, bazga, sumsko voce).

Marka skupina proizvoda u okviru iste kategorije obuhvaca skupinu razli¢itih proizvoda
u okviru jedne djelatnosti (kategorije). (Vranesevi¢, 2007:68) Kao primjer moZe se navesti
marka Ajax koja proizvodi proizvode za CiSCenje. Ista tvrtka za skupine proizvoda koristi
odnosno rabi i marku Palmolive 1 Colgate, u tom slucaju to se moze promatrati kao korporativna
marka odnosno marka podrske ili podrijetla.

Krovna marka skupine proizvoda u okviru iste kategorije upotrebljava se za oznacavanje
viSe razli€itih proizvoda koji su namijenjeni razli¢itim trZiStima ili ciljanim segmentima.
(Vranesevi¢, 2007:69) Kao primjer moze se navesti marka Kawasaki koja proizvodi motocikle,
bicikle i dr. Isto tako moZe se navesti i marka Toyota automobili, ili pak marka Grundig koja

proizvodi televizore, mikrovalne pecnice te ostale kuc¢anske aparate.



3.2. EVOLUCIJA MARKE

Proces evolucije marke moguée je predociti putem sljede¢ih etapa (Lindstrom,

2005:208, izvor Vranesevi¢, 2007:73) :

jedinstvena prodajna predispozicija ( USP - unique selling proposition ) - marka je
pridavana proizvodima koji su bili jedinstveni i razli¢ite marke oznacivale su razlicite
proizvode

emocionalna prodajna predispozicija (ESP - emotional selling proposition ) - proizvodi
koji su oznaceni markom dozivljavaju se razli¢itim zbog emocija izazvanih u klijenata
organizacijska prodajna predispozicija ( OSP - organizational selling proposition ) -
tvrtka koja je vlasnik marke s vremenom postaje marka

prodajna predispozicija marke ( BSP - brand selling proposition ) - mark postaje jaca od
fizickih dimenzija proizvoda ali i jaca od tvrtke koja posjeduje marku

prodajna predispozicija klijenata (MSP — me selling proposition) — klijenti postaju
,Vvlasnicima* marke i odreduju strateske smjernice vezane za marke

holisti¢ka prodajna predispozicija (HSP — holisitic selling proposition) — marka ima
znacajke koje je moguce poistovjetiti s potpunom predanosti klijenata i simbiozom

klijenta i marke

Brojne marke teze upravo holisti¢koj prodajnoj predispoziciji, ali tek rijetke marke ce

to 1 ostvariti. Bitno je istaknuti da misija 1 vizija marke postaju srediSnja osnova iz koje se

razraduje poslovna strategija, strategija odnosa s klijentima, a samim time i marketinski plan.
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4. IDENTITET MARKE | ELEMENTI IDENTITETA MARKE

Identitet marke novija je pojava u teoriji marketinga, kao 1 u primjeni. U sustini, kad se
spomene identitet misli se na izgradnju prepoznatljivih znacajki po kojima se pojedinac ili
skupina razlikuje od drugih, ili na pripadnost skupu koji nosi zajednicka, prepoznatljiva
obiljezja relevantna za stvaranje odnosa s okruzenjem. (Pavlek, 2008:153) Elementi identiteta
marke razliCita su obiljezja koja joj daju individualnost, odnosno sluze kao element razlikovanja
od drugih maraka na trzistu. (Pavici¢, Gnjidi¢ 1 Draskovi¢, 2014:276)

Marka mora intenzivno i ekstenzivno komunicirati na ciljanom trzistu prema klijentima
odnosno potrosacima, a isto tako i prema zaposlenicima. Zaposlenici trebaju biti predani marki,
vjerovati u nju te njegovati sve vrijednosti marke kako bi u nju vjerovali i sami klijenti. Klijenti
su u stanju prepoznati i vrednovati razliku izmedu proizvoda s markom, ali 1 proizvoda bez
marke. Isto tako, u stanju su prepoznati razlicite vrijednosti razliitih proizvoda s razli¢itim
markama koji podmiruju iste potrebe. Tvrtka koja ima snaznu marku lakSe ostvaruje svoje
marketinske ciljeve.

Preduvjet izgradnje uspjesne marke jest odgovarajuéi identitet marke koji mora realno
i pouzdano pokazivati vrijednost marke za klijente. (VraneSevi¢, 2007:39) Identitet marke
moze se objasniti 1 kroz fizicke znacajke koji podrazumijeva specifi¢na pakiranja/ambalaze
koje razlikuju marku od ostalih marki koje su dostupne na trziStu. Kao primjer se moze navesti
pakiranje Nescafe instant kave ¢iji je proizvoda¢ uveo pakiranje u vrecice ,,2 u 1 ili pak ,,3 u
1* (kava, mlijeko, Secer). Identitet marke moZe se objasniti 1 kroz osobnost marke gdje se marke
mogu dozivljavati kao da posjeduju neke ljudske ili Zivotinjske osobine. Kao primjer se mogu
navesti reklame u kojima slavne osobe reklamiraju odredeni proizvod. Primjerice, nogometas
Christiano Ronaldo reklamira Nike-ove tenisice i odje¢u. Nakon osobnosti slijedi kultura marke
koja se prenosi te ima utjecaj na svaki proizvod koji se prenosi. Primjerice, ako odredena marka
istodobno posjeduje viSe proizvoda ili ako se oni mijenjaju s vremenom bitno je zadrzati
osnovnu ideju marke te ju prenijeti javnosti. Odnos s klijentima razlikuje se od marke do marke,
povezuje klijente s odredenom markom i njezinom kulturom §to moze biti presudno za razlicite
segmente klijenata.

Pod odrazom marke podrazumijeva se uloga marke u kreiranju percepcije 1 imidza
klijenata u okolini. (Vranesevi¢, 2007:41) Moze se reci da je odraz marke i samoiskazivanje, a
kao primjer se moze navesti tinejdzersko pijenje alkoholnih pi¢a kako bi se prikazali odraslijima
nego Sto jesu. Isto tako moZe se navesti 1 samopotvrdivanje koje je slicno refleksiji odnosno

odrazu, no to je znaCajka marke da utjeCe na dozivljaj kako sam posjednik marke sebe
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dozivljava. Klijenti Cesto kupuju odredene marke da sami sebe uvjere u nesto ili da nesto
dokazu. Kao primjer se moze navesti kupovina skupocjenih automobila, nakita, satova kako bi

uvjerili okolinu i sebe u vlastitu vrijednost te uspjesnost.

4.1.1 ELEMENTI IDENTITETA MARKE

Kao elemente identiteta marke moguce je navesti :
naziv marke

znak marke (logo, simbol)

lik ili osoba

slogan

jingle

pakiranje

AN N N N N

boja

Prema Kelleru (2003:175) pri odabiru marke potrebno je pridrzavati se Sest kriterija, a
to su:
= zapamtljivost
= znacenje
= dopadljivost
= prenosivost
= prilagodljivost
= zaStitljivost
Zapamtljivost se moZze definirati kao postizanje podsjecanja i prepoznavanja marke. To
mogu biti naziv, simboli, znakovi te ostali elementi koji trebaju biti lako pamtljivi te na taj nacin
zaokupljati pozornost, a samim time i pridonositi uspjeSnosti marke. Znacenje se moze
definirati kao mogucnost pojedinih elemenata da upozore na opcenite kategorije proizvoda te
na odredenu korist marke. Dopadljivost marke govori da se elementi marke moraju svidati
potencijalnim korisnicima na ciljanom trzistu, a samim time i pozitivno utjecati na njihovu
mastu. Prenosivost govori da elementi marke moraju biti takvi da se mogu prosiriti na druga
trziSta te na druge kategorije proizvoda. Prilagodljivost govori da se elementi marke tijekom
vremena trebaju Cesto modificirati da se ne izgubi vrijednost marke u novim okolnostima

sukladno ciljanom trziStu. Zastitljivost govori da treba odabrati, a isto tako i kreirati elemente
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4.1.2. NAZIV MARKE

Naziv marke moze se definirati kao sredisnji element marke, najjednostavnije receno
onaj dio koji se moze izgovoriti npr. Coca Cola, Vegeta, Mercedes, Kras, Levi's i dr. Ponekad
se marka poistovjecuje tvrtkom ili proizvodacem odnosno vlasnikom, stoga je vazno pazljivo
birati naziv tj. ime.

Pozeljne karakteristike naziva/imena su :

X/
°e

jednostavnost — podrazumijeva jednostavan izgovor, sazetost, laku zapamtljivost ili

mogucénost oblikovanja ; primjer [IPhone umjesto Apple I[Phone

¢ razlikovnost — podrazumijeva razlikovanje od drugih, a pogotovo od konkurentnih
marki; primjer Samsung i Huawei

% kompatibilnost i asocijativnost na proizvod ili uslugu; primjer Rolex satovi

% emocije — naziv marke mora pobudivati emocije vezano za odredene proizvode ili
usluge; primjer parfemi Hugo Boss, Chanel i Si Armani

¢ pravna zaStita — podrazumijeva zaStitu od moguce zlouporabe i imitacija, a samim time
kako bi se osigurala jedinstvena vrijednost marke

% opreznost — oprez pri kreiranju i uporabi jer naziv marke moze ,,prerasti u genericki
naziv skupine proizvoda; primjeri su Zilet i kalodont (VraneSevi¢, 2007:43)

% prenosljivost — podrazumijeva proSirivanje da druge proizvode, proSirivanje tijekom

vremena te proSirivanje na kulturoloska, govorna i zemljopisna podrucja; primjeri

Snickers i Orbit

*

% sazetost — naziv odredene marke bi trebao biti sazet kako bi se izbjeglo skrac¢ivanje od

samih klijenata

Odabir naziva marke vazan je jer se naziv promatra kao sredis$nji dio marke oko kojega
se dodaju ostali elementi (VraneSevi¢, 2007:43). Bitno je istaknuti da klijenti ¢eS¢e pamte naziv
marke lakSe nego ostale elemente. Naziv marke treba biti kratak, lako izgovorljiv, lako
zapamtljiv, povezan s pozitivnim asocijacijama te znacajkama proizvoda. Neki nazivi uspje$nih
maraka nemaju sve navedene znacajke npr. Daimler Benz. Takoder, neke tvrtke namjerno i
svjesno odabiru naziv koji asocira na druge marke odnosno podsje¢a na konkurenciju kako bi
se okoristili njihovim imidZem.

Naziv marke moguce je promatrati i s obzirom na to koliko upucuje na proizvod ili na
neku od znacajki odredenog proizvoda. Sukladno tome odnos naziva marke i1 proizvoda

opcenito 1/ili njegove znacajke moze biti (Riezebos, 2003:111, izvor Vranesevi¢, 2007:45):
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= nestvaran (fiktivan) i ni u kakvoj vezi s proizvodnjom

= asocijativan u namjeri da podsje¢a na proizvod ili genericki naziv kategorije
proizvoda

= sugestivan u namjeri da posebice uvjerava u opcenitu kvalitetu proizvoda ili na
prednosti neke od znacajki proizvoda

= snamjerom da opisuje proizvod u cjelini ili s posebnom namjerom opisa pogodnosti

njegova koriStenja.

4.1.3 ZNAK MARKE (LOGO, SIMBOL)

Neke marke su vise prepoznatljive zbog znaka i veée znacenje su dobile zbog znaka
negoli zbog naziva. Najbolji primjeri mogu biti Apple, Mercedes ili Audi. Marke sa svojim
imenom i logom odnosno simbolom ili znakom mogu lakSe 1 brze utjecati na potroSace koji
nemaju nikakva iskustva s onim §to odredena marka predstavlja. Na taj na¢in mogu se potaknuti
pozitivne asocijacije, kvaliteta, svidanje te percepcija.

Znakove marke moguce je podijeliti na tri kategorije, a to su (VraneSevié¢, 2007:50) :

= znakovi marke koji upucuju na naziv marke, npr. Jaguar

= znakovi marke koji upucuju na neke znacajke proizvoda ili §to proizvod moZze uciniti,
npr. Whirlpool

= znakovi marke koji upucuju na osobnost marke asociranjem na potpis, npr. Virgin

Bitno je istaknuti da znak marke ima dugotrajnu upotrebu, a uz naziv marke mogu biti
irazliciti. Isto tako, mogu biti i kombinirani zajedno s djelomic¢nim ili potpunim nazivom marke
ili tvrtke. Mogu biti Kkoristeni i simboli koji nemaju nikakvu namjeru, iako zbog svoje
vizualnosti imaju veliku simboli€¢ku vrijednost. Kao primjer se mogu navesti krugovi
olimpijskih igara. Znakovi mogu buditi asocijacije u razliitim kulturama zbog svoje
vizualnosti. Kao primjer se moze navesti znak marke Nike koji budi iste asocijacije na svim
trziStima, ali Nike na arapskom jeziku moze buditi 1 negativne asocijacije. Stoga se moze reci
da situacija moze biti obrnuta, naziv marke mozZe buditi pozitivne asocijacije, a
znak/logo/simbol moze buditi negativne asocijacije.

Znakovi marke mogu se mijenjati tijekom vremena i lakSe ih je mijenjati nego nazive.
Vaznost znakova ogleda se u tome Sto su sredstvo, medij kojim se marka moze identificirati i

mogu u tome biti presudni iako su samo njezin dio, doduse izrazito zamjetljiv i vazan dio.
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(Vranesevi¢, 2007:52) Promjena naziva marke moze biti shvac¢ena kao nepridrzavanje tradicije,

a promjena znaka najcesce ¢e biti shvacena kao pokusaj modernizacije u trziSnim okolnostima.

4.1.4 LIKOVI

Likovi kao elementi marke se koriste uCinkovito te Cesto. Dodjeljuju se marki kako bi
dodatno utjecali na stvaranje percepcije. Takoder su osnova oko koje se vrte kampanje za
postizanje poznatosti te podsjecanja na marku. Likovi mogu biti stvarni ili izmisljeni. Poznati
primjer animiranih likova je medvjedi¢ Lino koji predstavlja marku Podravka, a veze se za
dje¢ju hranu. Stvarni likovi koji su najpoznatiji 1 najviSe koristeni u kampanjama su Marlboro
Man te Ronald McDonald.

Likovi se mogu mijenjati. Kao i pri promjeni znakova, promjena likova ¢e se dozivjeti
kao prilagodba i modernizacija maraka negoli kao odmak od tradicije kako bi se protumacila

promjena naziva. (Vranesevi¢, 2007:53)

4.1.5 SLOGANI

Slogan se moze definirati kao izreka koja se veze uz odredenu marku, te ima
nagovarajuce 1 informirajuce znacenje, a rabi se u promotivnim kampanjama. Kao primjer moze
se navesti slogan ,,Just do it* po kojemu je poznata marka Nike. Osnovna kampanja slogana
,Just do it* se dugo vremena oslanjala na poznatog kosarkasa Michaela Jordana, ali danas je
marka Nike poZeljna svima. Isto tako moze se navesti i1 slogan ,,Connecting people* po kojemu
je poznata marka Nokia. Kao primjer nasih slogana mogu se navesti : ,,Bilo kuda Kiki svuda®,
,»S Vegetom se bolje jede. Navedeni slogani su vazni za uspjeh proizvoda uz koje se vezu.
Bitno je istaknuti da se slogani koriste u promotivnim kampanjama, a oglaSavaju se putem
medija — televizije, radija, putem drustvenih mreza.

Slogan je potpora vizualnim komponentama identiteta, jaca obavijestenost ciljnih
skupina ¢ime naglaSava identitet organizacije, kvalitetu proizvoda i usluge, pouzdanost.
Marketing i izgradnja branda, URL.:
http://www.hzz.hr/UserDocsimages/Marketing%20and%20branding%20-%20final.pdf
[pristup: 1.08.2018.]
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JUSTDOTT. NOIKIA

V Connecting People

Slika 2. Slogan Nike i Nokia
Izvor : (VraneSevié, 2007:54)

4.1.6. JINGLOVI

Jinglovi ili napjevi mogu se definirati kao glazbene teme ili poruke koje se vezu uz
odredenu marku. Ne primjenjuju se toliko kao ostali elementi marke upravo zbog njihove
,heprenosivosti“ i usmjerenosti isklju¢ivo na osjetilo sluha. (Vranesevi¢, 2007:54) Upotreba
jinglova je bika uspjesnija u doba radija kao medija oglasavanja odnosno informiranja. Ako je
jingle pjevan te zadrzi znak marke veca je mogucnost postizanja pamtljivosti, a isto tako 1
poznatosti marke. Kao primjer mogu se navesti Telekomov zvuéni signal te Mazdin ,,zooom-

zooom* koji ima znacajke i slogana i napjeva odnosno jingla.

4.1.7. PAKIRANJE

Pakiranje odnosno ambalaZa koja osnovnu namjenu ima drzanje i ¢uvanje proizvoda,
isto tako moze se upotrebljavati kao prepoznatljiv te jedinstven element marke koji ima svrhu
diferenciranja od ostalih maraka ili proizvoda na trzistu.

Pakiranje mora zadovoljiti brojne ciljeve i sa stajaliSta korisnika i proizvoda 1 sa
stajaliSta proizvodaca (Keller, 2003:210) :

= uputiti na marku

= sadrzavati opisane i uvjeravajuce informacije

= zaStititi proizvod i omoguditi njegov transport

= olaksati smjestaj u kucanstvu ili na mjestima potrosnje
= omoguciti jednostavnu potroSnju i koriStenje proizvoda

Bitno je istaknuti da su brojne marke postale snazne upravo zbog posebne ambalaze ili
pakiranja. Kao primjeri mogu se navesti : boce Coca Cole, ¢okolada Ferrero Rocher, Milka ili
pak Raffaello kuglice. Pakiranje i izgled kona¢nog proizvoda imaju posebnu ulogu pri izgradnji

identiteta marke. Pod elementima pakiranja podrazumijevamo : materijal, znak, oblik,
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vidljivost, graficki dizajn te tekst. Elementi pakiranja takoder, zbog svoje vizualnosti utjeCu na

kupce odnosno na njihove odluke o kupnji.

4.1.8. BOJA

Boja se moze definirati kao sastavni dio marke, a moguce ju je vezati i za sve vizualne
elemente — pocevsi od ispisivanja naziva ili znaka, pakiranja pa do boje odredenog proizvoda.
Boja ambalaze ili pakiranja ima utjecaj na fizicke znacajke proizvoda. Takoder oblik ili boja
pakiranja ili proizvoda mogu utjecati na dozivljaj okusa. Kao primjer moze se navesti jacina
kave ovisno o boji Salice iz koje se pije. Kao primjeri prepoznatljive boje mogu se navesti plava

boja koja predstavlja marku Vegeta te ljubicasta boja po kojoj je prepoznatljiva marka Milka.

4.2. UPRAVLJANJE ELEMENTIMA IDENTITETA

Izgradnjom identiteta postize se Zeljena percepcija odredene marke. Identitet marke
¢ine znacajke kojima se u ciljanoj skupini klijenata (sadasnjih i potencijalnih) Zeli posti¢i
odgovarajuca percepcija 1 imidz marke. (Vranesevi¢, 2007:59) Znacajke moraju direktno ili
indirektno upuéivati na povezanost s osjeCajima i asocijacijama koje se zeli izazvati u
klijentima.

Bitno je pocetni identitet sukladno osmisliti, a pogotovo kada se radi o lansiranju nove
marke. Isto tako, identitet se moze promatrati kao osnovna etapa upravljanja i izgradnje
odredenom markom jer omogucuje uspostavljanje odnosa klijenata s markom. Takoder,
identitet moZe upucivati na cijenu odnosno troSkove koje klijenti trebaju platiti pri ispunjavanju
njihovih Zelja i potreba.

Identitet marke, uz privlacenje, ima veliko znacenje u jedinstvenom (pre)poznavanju
marke tijekom vremena na razli¢itim trziStima. (Vranesevi¢, 2007:59) Bitno je istaknuti da u
kreiranju identiteta marke sudjeluju brojne aktivnosti, §to zahtjeva donoSenje brojnih poslovnih
odluka. Dobro osmisljen identitet marke olakSava provedbu marketinSkih aktivnosti, a samim
time i upravljanje markom. Uz elemente identiteta kao $to su naziv, znak, slogan, jingle i
pakiranje, u izgradnji identiteta kao pomo¢ sluZe 1 web stranice, oznake, broSure, vozila, radna

odjela i dr.
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5. KONCEPT VRIJEDNOSTI MARKE

Na vrijednost marke utjece cjelokupni identitet marke i znacajke proizvoda koje Klijenti
spoznaju kao 1 usluge tijekom kupnje ili koriStenja proizvoda ili usluga, misljenja drugih ljudi
koji su imali iskustva s tim proizvodom/uslugom, sve promidZbene aktivnosti vezane za taj
proizvod/uslugu, 1 jo§ mnogo toga. (Vranesevi¢, 2007:158)

Vrijednost marke izgraduje se dugotrajno te nadilazi upravljanje samim proizvodom ili
uslugom. Samim time, vrijednost marke se moze definirati kao dodatna vrijednost koju
odredeni proizvod ili usluga postigne pod ¢injenicom da je u vlasniStvu odredene marke. Marka
je vlasnistvo tvrtke, ali ima vrijednost samo ako klijentima predstavlja vrijednost.

Osnovni ¢initelji koji utjecu na sveukupnu vrijednost marke su :

» trZiSna uspjeSnost marke iskazana kao odnos profitabilnosti te prihoda od prodaje

» ocekivana odnosno buduéa trzisna uspjesnost marke iskazana kroz ocekivani odnos
profitabilnosti te prihoda od prodaje

* odnos marke i klijenta na trziStu

Bitno je istaknuti da postoje dva razli¢ita koncepta sagledavanja marke — trziSna
vrijednost marke i financijska vrijednost marke. Tesko je razgraniCiti ta dva koncepta
vrijednosti marke zbog toga $to su medusobno povezani u uzro¢no-posljediénom odnosu.
Dominantni ¢initelji trziSne vrijednosti su : poznatost, imidZ marke, sje¢anja i uspomene,
pripadnost, iskustva, doZivljena kvaliteta te druge asocijacije vezane uz odredenu marku.
Financijsku vrijednost odreduju ulaganja odnosno kapital te troSkovi investiranja kako bi se
postigla trZiSna vrijednost marke. Pravilnim upravljanjem markama treba posti¢i ravnomjernu

uskladenost trzi$ne 1 financijske vrijednosti marke.

5.1. TRZISNA VRIJEDNOST MARKE

Trzisna vrijednost marke je ona nedodirljiva vrijednost marke koja predstavlja odnos
marke 1 klijenata. (Vranesevi¢, 2007:177) Bitno je istaknuti da je spoznajom odnosa marke i
klijenta moguce pravilno upravljati odnosno vrijednost marke moze biti zastiena te razvijena
u buduénosti. Svi pristupi mjerenja trziSne vrijednosti marke, iako su velikim dijelom
subjektivni, mogu sluziti kao izvrsno upravlja¢ko orude jer medu ostalim mogu procjenjivati
posljedice razli¢itih marketinskih aktivnosti na vrijednost marke. (Renko i Breci¢, 2016:250)
Na trzi$nu vrijednost marke utjecu ¢imbenici :

e poznatost marke
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e osjecaji
e |ojalnost marke
e dozivljena kvaliteta

e asocijacije vezane uz marku

5.2. POZNATOST MARKE

Poznatost marke podrazumijeva — koliko je neka marka poznata te koliko je prisutna u
svijesti potrosaca. Takoder ovisi o tome koliko brzo ¢e ju potrosaci prepoznati, a samim time i
koliko su upoznati s njenim vrijednostima. Na poznatost marke utjee intenzitet prisutnosti
marke u medijima te ostale promotivne aktivnosti odnosno marketinske aktivnosti koje tvrtka
provodi kako bi njezina marka zauzela zeljenu poziciju na trzistu.

Poznatost marke moze biti s podsjecanjem i bez podsjecanja odnosno spontana
poznatost. Spontana poznatost govori na koje marke klijenti odnosno potrosaci pomisle kada
se govori o odredenoj skupini proizvoda ili usluga. Drugim rije¢ima, kada je potrosac¢ u stanju
prisjetiti se marke koja mu prva padne na pamet, ali bez prethodnih promisljanja ili podsjecanja.
Kao primjer se moze navesti pitanje — koje sve mobitele poznajete? Klijent odnosno potrosaé
nabroji mobitele koji mu prvi padnu na pamet. Dok kod poznatosti s podsjecanjem potrebno je
primjerice nabrojati razlicite vrste mobitela i takoder je potrebno ispitati klijenta s kojim od njih
je upoznat, a s kojim ne. Nadalje, poznatost predstavlja i mogucnost uc¢inkovitijih promotivnih
aktivnosti koje ve¢ na samom pocetku mogu imati dobru predispoziciju odnosno vezati se uz

ve¢ poznati naziv marke.

5.3. OSJECAJI VEZANI ZA MARKU

Osjecaji i uvjerenja koji su vezani uz odredenu marku proizvoda ili usluge imaju vaznu
ulogu u donosenju odluke o kupnji. Vazno je misljenje koje klijenti imaju o odredenoj marki.
Za klijente odnosno potrosace je bitno hoce li ih marka izdvojiti od ostalih, hoce 1i utjecati na
njihovu uspjesnost te hoce li biti vrjedniji, privlacniji... Moze se re¢i da su stavovi klijenata
povezani s osje¢ajima jer $to su stavovi bolji 1 pozitivniji veca je mogucnost da ¢e klijenti
kupovati proizvode i usluge oznacene odredenom markom, a samim time veéa i trziSna

vrijednost marke.
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5.4. DOZIVLJENA KVALITETA

Moze se re¢i da opéepoznata marka nije dovoljna, potrebno da se iza odredene marke
nalazi odgovarajuca vrijednost. Vrijednost marke usko je povezana s kvalitetom, medutim neke
od vodecih tvrtki isti¢u upravo kvalitetu kao jednu od temeljnih vrijednosti za ostvarivanje
pozicije na trziStu. Na spomen kvalitete najéeS¢e se pomisli na fizicke znacajke odredenog
proizvoda koje su izrazito vazne za klijente jer diferenciraju marku od marke. Kvaliteta
proizvoda je ¢imbenik koji znatno utjeCe na lojalnost potrosaca odredenoj marki. Svein Ottar
Olsen, Comparative evaluation and the relationship between quality, satisfaction, and
repurchase loyalty, Journal of the Academy of Marketing Science, 2002, Page 240, dostupno
na https://link.springer.com/article/10.1177/0092070302303005 [pristup: 22.08.2018.]

Klijenti dozivljavaju proizvod ili uslugu koji su predstavljeni razli¢itim markama kao
proizvode i usluge razli¢ite kvalitete. ( VranesSevi¢, 2007:179) Takoder moze se re¢i da kupci
odnosno klijenti odreduju kvalitetu bez obzira na to koliko ¢e vlasnici ili tvrtke odredene marke
misliti o kvaliteti. Treba imati na umu da se iza svake uspjeSne marke krije visoka kvaliteta s
obzirom na marke konkurentskih proizvoda. Isto tako, tvrtka treba osigurati konkurentsku
prednost i zadovoljiti o¢ekivanja klijenata vezana za odredenu marku.

Nadalje, potrebno je prikupiti informacije o potrebama i zeljama klijenata. Informacije
je moguce dobiti ispitivanjem koje pokazatelje kvalitete klijenti uzimaju, $to klijenti Zele, kako
kljjenti dozivljavaju kvalitetu u odnosu na konkurentske proizvode, kako dozivljavaju kvalitetu
marke te odnos kvalitete i cijene i dr. Bitno je istaknuti da je stvaranje kvalitetnog proizvoda
ili usluge jedini nacin osiguranja dugorocnog poslovnog uspjeha. Takoder, doZivljena kvaliteta

pridonosi vrijednosti marke jer je ¢esto glavni razlog kupnje odredene marke.

5.5. LOJALNOST MARKI

Potencijalni klijenti odnosno potroSaci razmatraju razli¢ite marke te odabiru jednu koju
¢e kupiti. Takoder imaju ocekivanja vezana za odredenu marku, a ako se ta ocekivanja ispune
tijekom uporabe proizvoda ili usluge veca je vjerojatnost da ¢e postati lojalni odredenoj marki.
Lojalnost marki podrazumijeva da ¢e klijenti kada dode vrijeme ponovne kupnje odredenih
proizvoda ili usluga kojim zele podmiriti svoje potrebe vjerojatno kupiti istu marku proizvoda

ili usluge ako imaju na umu prethodno pozitivno iskustvo te zadovoljstvo. Drugim rije¢ima,
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lojalnost ili ponovni odabir marke zasniva se na stavovima 1 iskustvu klijenata koji ¢ine
zadovoljstvo markom.

Po uzoru na Aakera (1996:77, izvor Vranesevi¢, 2007:180), promatrajuc¢i odnos prema
pojedinoj marki, postoje nestalni klijenti, stalni klijenti, zadovoljni klijenti i klijenti zagovornici
marke. Nestalni klijenti pri odabiru odredene marke na prvom mjestu imaju cijenu te na osnovi
cijene ¢ine odabir. Isto tako, marka im nije bitan kriterij prilikom odabira proizvoda. Stalnim
klijentima marka takoder nije presudna u odabiru jer nemaju mogucnost ili dovoljan motiv za
promjenu, ali ako spoznaju vrijednosti i opcije drugih marki postaju spremni na promjenu.
Zadovoljni klijenti svoje zadovoljstvo vezu uz odredenu marku te na njih marka ima izrazito
velik utjecaj. Takoder su spremni prepoznavati i procjenjivati Sto dobiju, a Sto gube ako
promjene marku te su imuni na promotivne napore konkurencije. Klijenti zagovornici marke
viSe procjenjuju asocijacije, osjecaje te dosadaSnja iskustva s odredenom markom negoli
obracaju pozornost na same znacajke proizvoda. Takoder imaju povjerenje u odredenu marku
1 spremni su je preporuciti drugima u okolini.

Kao primjer lojalnog klijenta odnosno potrosaca moze se navesti kupovina mobitela.
Naime, lojalnost potrosaca tvrtke Apple se ogleda u ucestaloj kupnji njihovih mobitela iako je
maloprodajna cijena konkurentskih mobitela znatno povoljnija, npr. (Samsung, Huawei, Sony
i dr.) U navedenoj situaciji potroSa¢ iskazuje povjerenje prema marki Apple, a isto tako ju
preferira u odnosnu na konkurenciju.

Takoder, od lojalnih potro$aca se ocekuje da ¢esto borave na prodajnim mjestima na
kojima se nudi odredena marka kojoj su vjerni. Zbog toga brojne tvrtke u svoje poslovanje ¢esto
uvode programe vjernosti odnosno lojalnosti kojim nagraduju kupce za vjernost. Nagraduju ih
raznim kuponima te popustima na odredenu marku proizvoda. Na taj nacin tvrtke poti¢u

potrosace na kupnju te im daju do znanja razne koristi koje od marke mogu imati.
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5.6. OSTALE PREDNOSTI MARKE — ASOCIJACIJE I VLASNISTVO

Kreiranje asocijacije s imenom osnovna je funkcija vrijednosti marke. Moglo bi se reci
da odredena marka bez asocijacija ne bi bila vise od trgovinskog znaka. Asocijacije koje se
vezu uz odredenu marku su te koje zapravo ¢ine razliku te na temelju kojih marka gradi odnos
s klijentom. Odredenim asocijacijama markom se utjece na svijest kupaca kako bi je zapamtili
1 tijekom svoje kupnje prepoznali, odnosno reagirali. ( Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016:143)

Nadalje, kao ostale prednosti marke moze se navesti posjedovanje zastitnog znaka ili
patenta. Primjer tih prednosti moze biti i poseban odnos vlasnika marke u nekim distribucijskim
kanalima npr. proizvodnje za privatnu marku toga distributera. (VraneSevi¢, 2007:181) Isto
tako, moze se navesti slucaj prednosti odredenih marki na domicilnim trziStima na kojima

domaci proizvodaci Zele posti¢i dodatne prednosti npr. ,,Kupujmo hrvatsko*.
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6. SPLET MARKI

Splet marki je pokusaj optimiziranja broja maraka s obzirom na tro§kove i povrat od
ulaganja te se moze smatrati i iskazom strategije tvrtke. (Vranesevi¢, 2007:91) Mnoge tvrtke
posjeduju 1 upravljaju ve¢im brojem maraka. Takoder su mnoge tvrtke bile neuspjesne te su
smanjile broj maraka jer ve¢i broj maraka ne zna¢i nuzno i povecéanje prihoda od prodaje. Stoga,
s brojem maraka treba biti oprezan. Bitno je istaknuti da svaka marka ima svoju ciljanu skupinu
I poziciju. Kao primjer moze se navesti tvrtka Nestle koja ima veéi broj odredenih maraka te je
svaka od njih izvorna (Nescafe, Maggi, Libby's).

Za svaku marku u spletu treba jasno definirati ciljeve odnosno razlog postojanja, a to je
moguce sagledavajuci sadasnje i buduce trziSne atraktivnosti te sadasnje i buduce konkurentske
sposobnosti ili pozicije. (VraneSevi¢, 2007:95) Takoder je vrlo vazno voditi ra¢una o realnoj

potrebi novih marki u spleti, a samim time s koliko njih je moguée uspjesno upravljati.

6.1. UPRAVLJANJE SPLETOM MARAKA

Upravljanje spletom maraka u istoj kategoriji proizvoda odnosno djelatnosti najveci je
izazov samog upravljanja. Moze se re¢i da su rijetke tvrtke koje posjeduju samo jednu marku
¢ak i ako se ta marka proteZe u vise kategorija proizvoda. Kada tvrtka upravlja jednom markom
ostvaruje prednosti tako Sto se fokusira na resurse tvrtke. No, kada tvrtka upravlja ve¢im brojem
maraka takoder moZe ostvarivati brojne prednosti kao §to su konkurentske prednosti te pruzanje
veceg broja opcija potencijalnim klijentima.

Pri upravljanju spletom maraka vazno je trajno uskladiti splet sa strategijom upravljanja
tvrtke. Takoder je vazno da marke u spletu budu hijerarhijski poredane prema kvaliteti i cijeni.
Na dnu ljestvice trebaju biti marke usmjerene prema klijentima kojima je cijena vazan kriterij
u donosenju odluke o kupnji odnosno one marke nizim cijenama. Bitno je da svaka marka u
spletu bude usmjerena na dovoljno velik segment ciljanog trzista, a isto tako da bude jasno
diferencirana.

Vise maraka u okviru jedne kategorije, a u vlasnistvu iste tvrtke, moze se sagledavati
kroz njihove pozicije, i to kao : osnovna marka, prestizna marka, borbena marka, podrazavajuca
marka. (VraneSevi¢, 2007:99) Bitno je istaknuti da je ovakav splet u¢inkovit u ocuvanju one
najvaznije marke a to je stoZerna marka odnosno marka utvrde kojom se upravlja radi

ostvarivanja profita te raznih koristi. Isto tako, stozerna marka odnosno marka utvrde ima veliki
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trziS$ni utjecaj jer ostvaruje najveéi prihod tvrtke, a samim time potrebno ju je obraniti od
konkurencije. Marka podrske odnosno podrazavaju¢a marka usmjerena je na zadovoljavanje
zelja 1 potreba koje se ne mogu zadovoljiti markom utvrde jer bi tada u pitanje mogla do¢i njena
trziSna vrijednost, a samim time ostvaruje i sli¢nu profitnu stopu kao marka utvrde. Borbena
marka sluzi za zaStitu marke utvrde od aktivnosti cijena koje se vezu za konkurentske marke.
Bilo da se radi o markama s viSom cijenom ili markama s nizom cijenom, borbena marka se
svojom cijenom smjesta izmedu konkurentske cijene i marke utvrde. Moze se re¢i da marka
mora posjedovati 1 pruzati nesto posebno kako bi bila prestizna. Drugim rijeCima, prestizna
marka usmjerena je na psiholosku vrijednost marke s obzirom na funkcionalnu vrijednost te
usmjerena na manji trzi$ni segment.

Ovakvim spletom se stozernoj marki odnosno marki utvrde osigurava stabilnost te obrana od
konkurentskih marki, a samim time osigurava se podmirivanje Zelja i potreba razli¢itih

segmenata klijenata.
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7. MARKA — DONOSENJE ODLUKE O KUPOVINI

U danas$njoj suvremenoj ekonomiji sve je teZe ispuniti ocekivanja potrosaca zbog toga
Sto suvremeni potroSa¢ ima razne mogucénosti izbora u cilju dobivanja Sto vece vrijednosti za
svoj potroseni novac. Ono na §to kupci posebno obracaju pozornost je kvaliteta. Kvaliteta
znatno utjece i na lojalnost potrosaca, a samim time i na odluku o kupnji. Takoder je iznimno
vazno da proizvodaci na trziStu nude kvalitetne proizvode te usluge zbog toga Sto kupnja
kvalitetnog proizvoda rezultira zadovoljstvom potrosaca, a samim time dovodi i do preporuke
drugima te lojalnosti odnosno ponovnoj kupovini. Istrazivanja su pokazala da lojalnost
potrosada proizlazi iz kvalitete marke. Krupka, Skvorc, Vaznost identiteta snazne marke u

stvaranju lojalnost i povjerenja potrosaca, izvorni znanstveni ¢lanak, dostupno na:

https://hrcak.srce.hr/52259 [pristup: 20.08.2018.]

Proizvodi koji nemaju odredenu kvalitetu i ako se ne ulaze u njih nece dugo opstati na
trzistu. Takve marke su kratkog vijeka, potrosaci koji su nezadovoljni kvalitetom proizvoda i
usluga odbacit ¢e marku kojoj su vjerovali, a samim time zamijenit ¢e marku konkurentskom
markom. Bitno je istaknuti da tvrtka ne smije ulagati samo u kvalitetu odredenog proizvoda.
Drugim rijecima, osim kvalitete tvrtka treba marku odredenog proizvoda pribliziti potrosa¢ima
i to na nacin da se usmjeri i na snaznu promociju marke Sto rezultira uspjeSnim poslovnim
rezultatom. Takoder je bitno istaknuti da kvalitetu ne oznac¢avaju samo karakteristike poput
izdrZljivosti ili trajnosti proizvoda ve¢ i emocionalno zadovoljstvo potrosaca kao Sto su
pozitivni stavovi, oduSevljenje, znanje te informacije o proizvodima i dr.

Za donoSenje odluke o kupovini cijena je takoder bitan parametar jer ju potencijalni
potrosaci smatraju indikatorom vrijednosti odredenog proizvoda ili usluge. Pretpostavlja se da
su lojalni potroSaci manje osjetljivi na cijenu odredene marke od onih koji nisu lojalni. Zbog
preferiranja odredene marke potrosaci ¢e cijenu staviti u drugi plan u odnosu na kvalitetu,
dizajn, inovacije te ostale koristi koje dobivaju kupnjom odredene marke proizvoda.

Kada promatramo meduovisnost cijene i kvalitete, pretpostavka je da ¢e potrosaci koji
vjeruju odnosno koji su privrzeni odredenoj marki te njezinoj kvaliteti biti manje ovisni o cijeni
kada je rije¢ o donosenju odluke o kupovini odredene marke proizvoda. Drugim rijeCima, takvi
potrosaci su lojalni te cijena nema velik utjecaj na odluku o kupovini kao $to je to imala prije
nego je potrosa¢ stekao povjerenje u odredenu marku. Moze se re¢i da su potrosaci vrlo
cjenovno osjetljivi kada smatraju da odredena marka ne pruza odredenu razinu kvalitete.
Takoder proizvodi i usluge odredene marke koji imaju vrlo visoku razinu kvalitete prati i visoka

cijena. Ako se potrosa¢ odluc¢i na kupovinu jeftinijeg proizvoda niske razine kvalitete Cesto
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nece zadovoljiti svoje Zelje 1 potrebe te ocCekivanja te ga takva kupovina tjera na ponovnu
kupovinu druge marke proizvoda, a samim time i drugog proizvodaca odnosno konkurencije.

Bitno je istaknuti i pojam razina kvalitete, koja treba pratiti mjesto proizvoda odredene
marke na ciljanom trziStu odnosno proizvod mora nuditi ona svojstva koja potrosaci od njega
ocekuju. Kao primjer se moze navesti obiteljski automobil prosjecne cijene kao Sto je Citroen
C4 koji ne¢e imati razinu kvalitete kao Mercedes C klase koji je u znatno visoj cjenovnoj
skupini (razlike u jacini motora, kvaliteti materijala, komforu, sigurnosti, osje¢ajima u voznji
te ostaloj dodatnoj opremi). Dakle, moze se zakljuciti da razina kvalitete odgovara ciljanoj
skupini potrosaca kojima je proizvod namijenjen, a samim time i razini konkurentskih
proizvoda iste kategorije.

Moze se re¢i da dizajn i inovacije takoder mogu imati bitnu ulogu u donosenju odluke
0 kupovini. Razlog tome moze biti preferiranje ili vjerovanje odredenoj marki, a isto tako jedan
od razloga moze biti prestiz ili samoiskazivanje. Kao primjer moZze se navesti kompanija Nike
koja se ve¢ dulje vrijeme uz kvalitetu oslanja i na dizajn kao stratesko sredstvo. Kompanija
Nike odreduje cijene proizvoda sukladno njenoj kvaliteti. Osim cijene i kvalitete, kompanija
Nike ulaze 1 u inovacije te dizajn. Nike svake sezone na trziStu predstavlja preko 500 novih ili
inoviranih proizvoda u kategoriju sportske obuce 1 odjece. Kada je rije¢ o dizajnu bitno je
istaknuti da kompanija Nike ima oko 60 ¢lanova na odjelu za dizajn koji su usmjereni na razna
testiranja 1 istrazivanja. Uz vrhunske sportase od kojih su mnogi njihova zastitna lica, a samim
time i nositelji komunikacije, okrenuti su najvise mladoj populaciji. Svojom promocijom
kompanija Nike isti¢e jedan od svojih slogana ,,Ako imas$ tijelo onda si sporta$*. Time Zeli
naglasiti kako sport nije samo za osobe koje se profesionalno bave sportom, ve¢ da je on
svakodnevno potreban svakoj osobi bez obzira na dob, spol, zanimanje i dr. Uz kvalitetu, dizajn
i inovacije Nikeove proizvode Cesto prate visoke cijene koje su potrosaci spremni platiti zbog
koristi i zadovoljstva koje im pruzaju.

Kao primjer se moze navesti i kompanija Apple koja je poznata po inovacijama na
podrucju dizajna u kategoriji mobitela i racunala. Kompanija Apple poznata je po dizajnu
racunala i-Mac koji se odlikovao neobi¢nim dizajnom oblih linija te kombinacijom za razlicite
skupine potrosaca. Samim time, i-Mac je postao najprodavanije osobno racunalo u povijesti
Apple-a, a kasnije su njegov dizajn oponasali i drugi konkurenti. Kompanija Apple je modelima
svojih proizvoda iPad, iPod, iPhone nastavila ulogu predvodnika u dizajnu te inovacijama. Uz
dizajn te inovacije, a samim time i kvalitetu Apple-ove proizvode ¢esto prate vrlo visoke cijene
koji su potroSaci spremni platiti. No, danas mnogi Apple-ovi mobiteli marke iPhone cesto

nemaju kvalitetu kao Sto su imali nekad. U podrucju dizajna marke iPhone, tvrtka Apple Cesto
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pozicionira na trziste vrlo sli¢cne modele (npr. iPhone 6 koji se proizveo 2014. godine po dizajnu
je vrlo slican iPhoneu 8 koji je proizveden 2017. godine). U danaSnje vrijeme mnoge
konkurentske kompanije kao §to su Samsung i Huawei nude daleko kvalitetnije i cijenom
pristupacnije mobitele nego Sto je to iPhone. No, bitno je istaknuti da ¢e lojalni potrosaci marke
Apple bez obzira na kvalitetu i visoku cijenu i dalje ostati vjerni marki Apple. Dok, ¢e neki
potrosaci koji su manje lojalni zbog visoke cijene mobitela iPhone kupovati tu marku zbog

prestiza ili samoiskazivanja. Navedeni primjeri izrazito utjecu na donosenje odluke o kupovini.

7.1 ISTRAZIVANJE I POSTUPAK ISTRAZIVANJA

Za prikupljanje podataka u ovome radu koristen je mjerni instrument odnosno anketni
upitnik koji se najcesce koristi. U istrazivanju je koriSten uzorak od sto ispitanika. Podaci su
analizirani putem Google-ovog programa Google Docs te putem programa Excel u kojemu su
izradeni grafikoni, te koriStene statisticke formule. Analizirani podaci prikupljeni su od 20. do
23. srpnja 2018. godine.

Ciljevi ovog istrazivanja su istraziti :
= Koliko cijena, kvaliteta, dizajn, inovacije 1 dr. utjecu na potroSace
= Na S§to marka asocira potrosace
= Sto na potrosace najvise utjede prilikom kupovine odredene marke
= Lojalnost kupaca odnosno potrosaca
= QOgsjetljivost potroSaca na promjene cijene odredene marke proizvoda

= Koje marke proizvoda potrosaci najcesce koriste odnosno kupuju

Ispitanici su podijeljeni u grupe ovisno prema dobnoj skupini kojoj pripadaju. Prva
skupina ispitanici su od 18 do 25 godina, druga skupina ispitanici su od 25 do 35 godina, treca

skupina ispitanici su od 35 do 40 godina, te Cetvrtu skupinu ¢ine ispitanici od 45 do 50 godina.

7.2. ANALIZA | INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

U ukupnom uzorku od 100 ispitanika u anketnom upitniku sudjelovalo je 26 muskaraca

1 74 zene odnosno 26% muskaraca te 74% Zena
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Grafikon 1. Spol ispitanika
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Prema dobnoj strukturi u istrazivanju je sudjelovalo 77% ispitanika od 18 do 25 godina,
14% ispitanika od 25 do 35 godina, 6% ispitanika od 35 do 45 godina, te 3% ispitanika od
45 do 50 godina. U grafikonu 2. detaljno je prikazana dob svih ispitanika te je vidljivo da

najveci udio ispitanika ¢ine mladi od 18 do 25 godina.
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Grafikon 3. Stru¢na sprema ispitanika

Iz navedenog grafikona moZze se vidjeti da je 1% ispitanika zavr§ilo osnovnu Skolu,
SSS ima 46% ispitanika, KV 4% ispitanika, NKV 2% ispitanika, te VSS 47% ispitanika.

Takoder se moze vidjeti da najvise ispitanika ima VSS odnosno viSu stru¢nu spremu.

7.3. ISPITIVANJE HIPOTEZA ISTRAZIVANJA

Kada pomislite na marku koji od
navedenih odgovora vam prvi pada na
pamet?

BOJA
KVALITETA
ZNAK, LOGO

DIZAJN

IME MARKE

o
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Grafikon 4. Prva asocijacija ispitanika na odredenu marku

Od 100 anketiranih ispitanika 42% se izjasnilo da im znak ili logo marke prvi pada na
pamet, a 21% ispitanika se izjasnilo da prvo pomisle na kvalitetu, 21% ispitanika prvo pomisli
na ime marke, 7% ispitanika pomisli na boju, a samo 4% ispitanika prvo pomisli na dizajn. U

prethodno navedenom grafikonu vidljivo da najvise ispitanika prvo pomisli na znak marke.
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Sto od navedenog za Vas kao kupca
odredene marke, ima najvise utjecaja
pri odluci o kupnji proizvoda?
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Grafikon 5. Utjecaj pri odluci o kupnji proizvoda

Na pitanje ,,Sto od navedenog za Vas kao kupca odredene marke ima najvise utjecaja
pri odluci o kupnji proizvoda“? ispitanici su imali opciju odabrati vise odgovora. Iz navedenog
grafikona moze se vidjeti da je 8% ispitanika odgovorilo da inovacije pri odluci o kupovini za
njih imaju najvise utjecaja, 66% ispitanika izjasnilo se da kvaliteta za njih ima najviSe utjecaja,
zatim slijedi dizajn koji ima utjecaj na 42% ispitanika. Nakon toga slijedi udobnost §to ima
najvise utjecaja na 47% ispitanika. MoZe se vidjeti da cijena takoder ima velik utjecaj i to na
65% ispitanika. Usluga najvise ima utjecaja na 6% ispitanika, te izgled ima utjecaj na samo 1%
ispitanika. Iz prethodno navedenog moze se zakljuéiti da cijena i kvaliteta imaju najvise utjecaja

pri donosenju odluke o kupovini.

U kojoj mjeri kvaliteta utjece na Vas
izbor pri kupnji odredene marke?

Uopce ne utjece N
Uglavnom ne utjece |
Niti utjeée, niti ne utje¢e [N
Uglavnom utjece NG
U velikoj mjeri utjece I

0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 6. Utjecaj kvalitete pri kupovini odredene marke
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Iz prethodno navedenog grafikona moze se vidjeti da kvaliteta u velikoj mjeri utjece
na ispitanike i to na njih 52%, uglavnom utjece na 36% ispitanika, niti utjece niti ne utjece na
9% ispitanika, uglavnom ne utjece na samo 1% ispitanika, te uopce ne utje¢e na 2% ispitanika.
Iz prethodno navedenog moze se zakljuciti da kvaliteta u velikoj mjeri utjeCe na kupce odnosno

potrosace prilikom donoSenja odluke o kupovini.

U kojoj mjeri cijena utjece na Vas
izbor pri kupnji odredene marke?

Uopée ne utjeée N

Uglavnom ne utje¢e ||
Niti utjeée, niti ne utje¢e | HNNIEIIGN
Uglavnom utjece NN
U velikoj mjeri utjece |GGG
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Grafikon 7. Utjecaj cijene pri kupovini odredene marke

Iz navedenog grafikona moze se vidjeti da cijena u velikoj mjeri utjeCe na 40%
anketiranih ispitanika, uglavnom utjece na 47% ispitanika, niti utje¢e niti ne utjece na 10%
ispitanika, uglavnom ne utjece na samo 1% ispitanika, uopc¢e ne utjece na 2% anketiranih
ispitanika. MoZe se zakljuciti da cijena uglavnom utjee na potroSace prilikom donoSenja

odluke o kupovini odredene marke proizvoda.
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Lojalni kupci odredene marke manje
su osjetljivi na promjenu cijene njenih
proizvoda

Uopce se ne slazem

Uglavnom se ne slazem

Niti se slazem, niti se ne slazem
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Grafikon 8. Osjetljivost kupaca na promjenu cijene odredene marke proizvoda

Sa tvrdnjom da su lojalni kupci odredene marke proizvoda manje osjetljivi na promjenu
cijene u potpunosti se slaze 22% ispitanika, uglavnom se slaze 45% ispitanika, niti se slaze niti
se ne slaze 25% ispitanika, uglavnom se ne slaZze 5% ispitanika, a uopce se ne slaze 3%
ispitanika. Na temelju prethodno navedenog moZze se zakljuciti da su lojalni kupci odnosno

potrosaci uglavnom manje osjetljivi na promjenu cijene odredene marke proizvoda.

Pri kupnji odredene marke proizvoda,
utjece li moguénost povecanja cijena
na Vasu odluku o kupnji?

Ne znam -
R e o o |
jeftinije kod konkurencije
Ne, jer mi je kvaliteta vaznija od
djene ]

0O 10 20 30 40 50 60 70

Grafikon 9. Utjecaj povecanja cijene na odluku o kupovini

Iz navedenog grafikona vidljivo je da na 21% ispitanika povecanje cijene ne utjeCe na

odluku o kupovini jer im je kvaliteta vaznija od cijene te prednost svakako daju kvaliteti bez
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obzira na cijenu §to ukazuje i na razinu lojalnosti, 65% ispitanika odgovorilo je da moguénost
povecanja cijene utjece na njihovu odluku o kupovini jer u tom slu¢aju mogu proci jeftinije kod
konkurencije Sto znaci da su manje lojalni potrosaci, a 14% ispitanika odgovorilo je da ne zna.
Moze se zakljuciti da povecanje cijena odredene marke proizvoda znatno utjece na odluku o

kupnji.

Utjece li ime marke na Vas pri odluci
o kupniji?

Uopce ne utjeée 1IN
Uglavnom ne utjece [IINNEGEGE
Niti utjece, niti ne utjece NG
Uglavnom utjece ININ———
U velikoj mjeri utjece NG
0 10 20 30 40

Grafikon 10. Utjecaj imena marke na odluku o kupovini (Graf ne valja)

Iz navedenog grafikona vidljivo je da je 17% od ukupno anketiranih ispitanika
odgovorilo da ime marke u velikoj mjeri utje¢e na njihovu odluku o kupnji, 37% ispitanika
odgovorilo je da ime marke uglavnom utje¢e na njihovu odluku o kupovini, 24% ispitanika
odgovorilo je da ima marke niti utjece niti ne utjeCe na njihovu odluku o kupovini, na 15%
ispitanika ime marke uglavnom ne utjece, a na 7% ispitanika ime marke uopce ne utjece. 1z
prethodno navedenog mozZe se zakljuciti da ime marke uglavnom utjece na potrosace prilikom

kupnje odredene marke proizvoda.
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Utjece li dizajn marke na Vas pri odluci
o kupniji?
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Grafikon 11. Utjecaj dizajna na odluku o kupovini

Iz prethodno navedenog grafikona moze se vidjeti da dizajn marke u velikoj mjeri utjece
na odluci o kupnji i to na 22% ispitanika, uglavnom utjece na 46% ispitanika, niti utjece niti
ne utjeCe na 18% ispitanika, uglavnom ne utjece na 11% ispitanika, a uopce ne utje¢e na samo
3% ispitanika. MozZe se zakljuciti da dizajn marke uglavnom utjece na velik broj ispitanika, te

da je vrlo bitan kao cijena i kvaliteta.

Kupujete li pretezno istu marku
obuce?

= DA = NE

Grafikon 12. Kupovina odredene marke obudée
Iz navedenog grafikona moze se uociti da 47% posto od ukupno anketiranih ispitanika

kupuje pretezno istu marku obuce, a 53% ispitanika ne kupuje pretezno istu marku obuce

odnosno nisu lojalni odredenoj marki.
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Kupujete li pretezno istu marku
prehrambenih proizvoda?

= DA = NE

Grafikon 13. Kupovina odredene marke prehrambenih proizvoda

Iz navedenog grafikona moZze se uociti da 47% od ukupno anketiranih ispitanika kupuje
pretezno istu marku prehrambenih proizvoda odnosno lojalni su odredenim markama, a 53%
ispitanika ne kupuje pretezno istu marku prehrambenih proizvoda, a samim time nisu lojalni

odnosno vjerni odredenim markama.

Kupujete li pretezno istu marku
mobitela?
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Grafikon 14. Kupovina odredene marke mobitela

Iz prethodno navedenog grafikona moze se uociti da 48% od ukupno anketiranih

ispitanika preteZno kupuje istu marku mobitela, a 52% pretezno ne kupuje istu marku mobitela.
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Kupujete li pretezno istu marku
automobila?
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Grafikon 15. Kupovina odredene marke automobila

Iz navedenog grafikona moze se uociti da 30% od ukupno anketiranih ispitanika
pretezno kupuje istu marku automobila, a 70% ispitanika pretezno ne kupuje istu marku

automobila.

Marka obuce koju kupci najéesée kupuju
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Grafikon 16. Marka obuce koju kupci najcéesce kupuju

Iz navedenog grafikona moZze se uociti da kupci najcesce kupuju marku obucée Adidas i
to njih 42%, zatim slijedi marka Nike koju kupuje 29% kupaca. Marku Converse kupuje 17%
kupaca, marku Reebok kupuje 4% kupaca. Nakon toga slijedi marka Puma koju kupuje samo

2% kupaca te marka Vans koju kupuje 1% kupaca. U kineskim prodavaonicama kupuje 1%
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kupaca, a otale marke kupuje 4% kupaca. Na temelju prethodno navedenog moze se zakljuciti

da najveci broj kupaca kupuje marku obuée Adidas.

Marka prehrambenih proizvoda koju
kupci najéesce kupuju
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Grafikon 17. Marka prehrambenih proizvoda koju kupci najée$¢e kupuju

Iz navedenog grafikona moze se uociti da je Podravka prehrambena marka koju kupci
najcesce kupuju i to 30% kupaca, zatim slijedi marka Milka koju kupuje 26% kupaca. Marku
Coca-Cola kupuje 19% kupaca, Jamnicu kupuje 8% kupaca. Marku Nestle kupuje 7% kupaca,
te marku Kras takoder 7% kupaca. Marku Sarajevski kiseljak kupuje 1% kupaca, K-CLASSIC
marku kupuje 1% kupaca. Da nema odredene marke prehrambenih proizvoda odgovorilo je

takoder 1% kupaca.
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Grafikon 18. Marka mobitela koju kupci najéesée kupuju
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Iz navedenog grafikona moze vidjeti da je Samsung marka mobitela koju kupci najcesce
kupuju i to 44% kupaca, zatim slijedi marka Huawei koju kupuje 32% kupaca. Marku Apple
kupuje 7% kupaca, a marku Sony kupuje 11% kupaca. Marku Nokia kupuje samo 1% kupaca,
a marku Xiaomi kupuje 2% kupaca. Da kupovina marke mobitela ovisi o moguénostima
odgovorilo je 2% kupaca. Takoder se moze uociti da najviSe kupaca kupuje marku mobitela

Samsung, a najmanje marku Nokia.

Marka automobila koju kupci najcesce kupuju
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Grafikon 19. Marka automobila koju kupci najéeS¢e kupuju

Iz navedenog grafikona moze se uociti da je Volkswagen marka automobila koju kupci
najéesce kupuju i to 34% kupaca, zatim slijedi marka Audi koju kupuje 11% kupaca. Marku
BMW kupuje 5% kupaca, a marku Mercedes 2% kupaca. Marku Fiat kupuje 5% kupaca.
Peugeot marku kupuje 8% kupaca, a marku Citroen 7% kupaca. Marku Skoda kupuje 5%
kupaca. Opel kupuje 5% kupaca, Ford kupuje 2% kupaca, Renault kupuje 2% kupaca, Mazdu
kupuje takoder 2% kupaca. Marku Zastava kupuje 1% kupaca, a marku Honda takoder kupuje
1% kupaca. Marku Volvo od ukupno anketiranih ispitanika ne kupuje nitko. Da nikad nisu
kupovali automobil odgovorilo je 10% kupaca. 1z svega prethodno navedenog moze se
zakljuciti da je Volkswagen marka automobila koju kupci najvise kupuju, a najmanje marku

Honda te marku Zastava.
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8. ZAKLJUCAK

U danasnjoj suvremenoj ekonomiji tesko je zamisliti proizvod koji nema obiljezje
marke. Uz napredak i tehnoloSke inovacije pojavljuje se suvremeni potrosa¢ kojem je sve teze
ispuniti o¢ekivanja i Zelje. Vlasnici odnosno proizvodaci marke moraju spoznati ¢injenicu kako
uspjesna marka po neCemu mora biti drugacija od konkurentskih maraka, potrosaci se moraju
osjecati, sigurno, ponosno te zadovoljno zbog posjedovanja marke te na temelju toga donose
odluku o kupovini.

Kompanije koje su prepoznale vaznost marke u poslovanju, u buduénosti ¢e imati
mogucnost biti daleko od svojih konkurenata, a samim time potaknuti ¢e potrosace na vjernost
marki odnosno ponovnu kupovinu. Bitno je istaknuti da se od marke uvijek o¢ekuje vise nego
od samog proizvoda. Marka za Klijenta odnosno potroSaca ima znacenje jedinstvenosti i
obecanja, a za uzvrat joj klijenti daju svoje povjerenje te postaju lojalni. Isto tako, marka
pomaze klijentu da usmjeri paznju na neki novi proizvod koji mu je potreban.

Kada govorimo o suvremenom upravljanju markama moze se re¢i kako je izuzetno
vazno intenzivno pracenje potreba i o¢ekivanja potencijalnih potrosaca. Marka treba biti iskaz
kulture i vrijednosti koje tvrtka odnosno njen vlasnik zastupa. Takoder je bitno istaknuti da se
strategija marke temelji na diferencijaciji i dodanoj vrijednosti.

Na donosSenje odluke o kupnji mogu utjecati 1 stavovi potroSaca jer Sto su stavovi
pozitivniji veca je mogucénost da ¢e klijenti kupovati proizvode i usluge oznac¢ene odredenom
markom, a samim time veéa i trzi$na vrijednost marke.

Istrazivanje u ovom radu temeljeno je na anketnom upitniku. Na temelju istraZivanja
moze se zakljuciti da cijena 1 kvaliteta imaju izrazito veliku ulogu pri donoSenju oduke o
kupovini, a nakon toga slijede dizajn te udobnost odredene marke proizvoda. Takoder se moze
zakljuciti da su lojalni potrosac¢i manje osjetljivi na promjene cijena odredenih proizvoda jer im
je kvaliteta vaznija od cijene te Zele ostati vjerni odredenoj marki bez obzira na cijenu. No,
takoder se moze zakljuciti da povecanje cijene utjece na vecinu anketiranih potroSaca koji nisu
lojalni te ¢e u tom slucaju kupiti jeftinije konkurentne proizvode. Isto tako, moze se zakljuciti
da ime marke i dizajn odredene marke uvelike utje¢u na donosenje odluke o kupovini. Nadalje,
moze se zakljuciti da potrosaci preteZzno ne kupuju istu marku prehrambenih proizvoda, istu
marku obuce, kao ni istu marku mobitela i automobila.

KoriStenjem drugih tehnika odnosno metoda prikupljanja podataka kao §to je npr.
skupni intervju vjerojatno bi se dobili pouzdaniji podaci te rezultati. Takoder, bitno je istaknuti

da je istrazivanje provedeno u odredenom vremenskom razdoblju na uZem geografskom
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podrucju. Veca pouzdanost podataka bila bi da se istrazivanje provodilo u Sirem geografskom
podrucju ili skupina razli¢itih kultura, a isto tako da se provodilo u duzem vremenskom
razdoblju.

Usprkos navedenim ogranic¢enjima dobiveni rezultati ovog istrazivanja mogu posluziti
kao smjernica marketinSkim stru¢njacima za njihova istrazivanja u podruc¢ju upravljanja

markom te utjecaja na donosenje odluke o kupnji.

40



9. LITERATURA

1. Dobrini¢ D., Gregurec 1., Integrirani marketing, Varazdin, Fakultet organizacije i

informatike, 2016.
2. Keller K., Strategic Brand Management. s.l. : Prentice Hall, 2003.
3. Kotler P., Keller K., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008.

4. Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., Upravljanje marketingom, 14. izdanje; Mate
d.o.o., Zagreb, 2014.
5. Krupka, Skvorc, Vaznost identiteta snazne marke u stvaranju lojalnost i povjerenja

potrosaca, izvorni znanstveni ¢lanak

URL.: https://hrcak.srce.hr/52259 [pristup: 20.08.2018.]

6. Lackovi¢ Z., Andrli¢ B., Osnove strate§kog marketinga, Pozega, Veleudiliste u Pozegi,
2007.

7. Marketing i izgradnja branda
URL.:http://www.hzz.hr/UserDocsImages/Marketing%20and%20branding%20-
%20final.pdf [pristup: 1.08.2018.]

8. Ozreti¢ Dosen D., Marketing, Zagreb, 2004

9. Pavlek Z., Branding- Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008 .

10. Pavi¢i¢ J., Gnjidi¢ V., Dragkovi¢ N., Osnove strateskog marketinga Zagreb, Skolska
knjiga i Institut za inovacije, 2014.

11. Prilagodeno prema: Keller K. L., Lehmann D.R., Brands and branding, New York,
2004, znanstveni ¢lanak
URL.:http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/ BRANDS%20AND%20
BRANDING.pdf [pristup: 21.08.2018.]

12. Renko N., Bregi¢ R., Marketing malih i srednjih poduzeca, Zagreb, Skolska knjiga,
2016.

13. Svein Ottar Olsen, Comparative evaluation and the relationship between quality,
satisfaction, and repurchase loyalty, Journal of the Academy of Marketing Science,
2002, Page 240
URL.:https://link.springer.com/article/10.1177/0092070302303005 [pristup:
22.08.2018.]

14. Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn


https://hrcak.srce.hr/52259
http://www.hzz.hr/UserDocsImages/Marketing%20and%20branding%20-%20final.pdf
http://www.hzz.hr/UserDocsImages/Marketing%20and%20branding%20-%20final.pdf
http://bear.warrington.ufl.edu/CENTERS/MKS/invited/BRANDS%20AND
https://link.springer.com/article/10.1177/0092070302303005

URL:http://www.vpsz.hr/media/files/Rocco-S-PROIZVOD-I-DIZAJN-skripta.pdf
[pristup: 26.07.2018]

15. VraneSevié¢ T., Upravljanje markama ( Brand Management ), Zagreb, 2007.

16. https://www.washaccess.com/home/whatisloyalty.aspx [pristup: 25.07.2018.]



http://www.vpsz.hr/media/files/Rocco-S-PROIZVOD-I-DIZAJN-skripta.pdf
https://www.washaccess.com/home/whatisloyalty.aspx

10.PRILOZI

Slika 1. Lacoste i Fred Perry
Izvor: (Vranesevi¢, 2007:21)
Slika 2. Slogan Nike i Nokia
Izvor : (VraneSevié, 2007:54)
Slika 3. . Izgradnja lojalnosti potrosaca

Izvor: https://www.washaccess.com/home/whatisloyalty.aspx [pristup:25.07.2018.]

Grafikon 1. Spol ispitanika

Grafikon 2. Dob ispitanika

Grafikon 3. Stru¢na sprema ispitanika

Grafikon 4. Prva asocijacija ispitanika na odredenu marku
Grafikon 5. Utjecaj pri odluci o kupnji proizvoda

Grafikon 6. Utjecaj kvalitete pri kupovini odredene marke
Grafikon 7. Utjecaj cijene pri kupovini odredene marke
Grafikon 8. Osjetljivost kupaca na promjenu cijene odredene marke proizvoda
Grafikon 9. Utjecaj povecanja cijene na odluku o kupovini
Grafikon 10. Utjecaj imena marke na odluku o kupovini
Grafikon 11. Utjecaj dizajna na odluku o kupovini

Grafikon 12. Kupovina odredene marke obuce

Grafikon 13. Kupovina odredene marke prehrambenih proizvoda
Grafikon 14. Kupovina odredene marke mobitela

Grafikon 15. kupovina odredene marke automobila

Grafikon 16. Marka obuce koju kupci najcesce kupuju

Grafikon 17. Marka prehrambenih proizvoda koju kupci najéesée kupuju


https://www.washaccess.com/home/whatisloyalty.aspx

Grafikon 18. Marka mobitela koju kupci najces¢e kupuju

Grafikon 19. Marka automobila koju kupci najc¢esée kupuju



Vaznost marke u procesu donosenja odluke o
kupniji

SPOL
MUSKY
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DOB*
18-25
2535
3545

45-50

STRUCNA SPREMA *

KV

NKV
8§SS
VSss

OSNOVNA SKOLA

Kada pomislite na marku koji od navedenih odgovora vam prvi pada na
pamet?

Ime marke

Dizajn

Znak, logo (Nike, Adidas, Apple, Coca-Cola, itd.)
Kvaliteta

Boja

*



Sto od navedenog za Vas kao kupca odredene marke, ima najvise utjecaja pri
odluci o kupniji proizvoda?

"] Inovacije
| Kvaiteta
| Dizajn
| Udobnost
| Cijena

| Usluga

U kojoj mjeri kvaliteta utje€e na Vas izbor pri kupnji odredene marke?
U velikoj mieri utjede
Uglavnom utjede
Niti utieGe, niti ne utjede
Uglavnom ne utiece

Uopcs ne utjecs

U kojoj mjeri cijena utje¢e na Vas$ izbor pri kupnji odredene marke? *
U velikoj mieri utjede
Uglavnom utjede
Niti utjede, niti ne utjede
Uglavnom ne utjsce

Uopcs ne utjecs



Lojalni kupci odredene marke manje su osjetljivi na promjenu cijene njenih
proizvoda.

U potpunosti se slazem
Uglavnom se slazem

Niti 52 slaZem niti s ne slazem
Uglavnom se ne slazem

Uopcs s2 ne slazem

Pri kupnji odredene marke proizvoda, utjece li mogucnost povecanja cijena
na Vasu odluku o kupniji?

- Ne, jer mi je kvalits1a vaznija od cjene
' Da, jer u tom slucaju mogu prodi jeftinije kod konkurencije

i Neznam

Utjeée li ime marke na Vas pri odluci o kupnji? (Samsung, Apple, Nike, Adidas,
itd.)

U velikoj mieri utjele
Uglavnom utjede

Niti utiece, niti ne utjeds
Uglavnom ne utjece

Uopcs ne utjeds



Utjece li dizajn marke na Vas pri odluci o kupnji? *
U velikoj mjeri utjede
Uglavnom utjede
Niti utiece, niti ne utjels
Uglavnom ne utjsce

| Uopce ne utjece

Kupujete li pretezno istu marku obuée?

DA

NE

Kupujete li pretezno istu marku prehrambenih proizvoda? *

DA

NE

Kupujete li pretezno istu marku mobitela? ’

| DA

NE

Kupujete li pretezno istu marku automobila? *

DA

NE



Koju marku obuce najéesce kupujete?
Nike
Adidas
Resbok
Converse

Puma

Koju marku prehrambenih proizvoda najéesce kupujete? *

Podravks
Kras
Jamnica
Milka
Coca-Cola

Nestie



Koju marku mobitela najéesce kupujete?
Samsung
Huawei
Apple
Nokia

Sony

Koju marku automobila najcesce kupujete?

Audi

Brmw
Mercedes
Fiat
Volkswagen
Peugeot
Volvo
Skoda

Citroen
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w8/edit
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