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Sazetak: Od povijesti se proizvodi oznaCavaju kako bi se istaknula razli¢itost i osigurala
raspoznatljivost od drugih, slicnih proizvoda, drugih proizvodaca. Na danasnjem trzistu vlada
prezasicenost istim ili slicnim proizvodima i upravo je marka to $to ¢e presuditi kod odluke o
kupnji. Obiljezja proizvoda sve viSe odlaze u drugi plan, a psiholoski i emocionalni ucinak
imaju sve jaci utjecaj na potrosace. Stoga je vazno izgraditi marku i oblikovati je, a to se Cini
elementima identiteta marke. Njima marku ¢inimo prepoznatljivu, identificiramo je i njih
koristimo u promociji. Oni mogu biti razli€iti, ali svakako najviSe utjecaja imaju vizualni
elementi. Neki od elemenata identiteta marke su: naziv, logo-simbol-znak, lik-osoba, slogan,
jingle, pakiranje, boja 1 web adresa. Marketing je iznimno vazan za postizanje krajnjeg cilja;
uspjesne marke. Dio marketinga, kao jedan od elemenata marketing miksa, je promocija koja
direktno komunicira s potrosa¢ima. U drugom djelu rada analizira se primjer lokalne craft
pivovare, koja je ulozila puno truda u elemente identiteta, ali i u promociju kako bi pronasla
svoje mjesto na sve vecem craft trziStu. Na kraju rada je istrazivanje u kojem se anketnim
upitnikom nastojalo istraziti koji element identiteta najviSe utjeCe na odluku o kupnji

proizvoda.
Kljucne rijeci: marka, elementi identiteta marke, upravljanje elementima identiteta, promocija

Summary: Since history, products have been marked in order to highlight their difference and
ensure recognition from other, similar products from other manufacturers. On today's market,
there is an oversaturation of the same or similar products, and it is the brand that will decide
the purchase decision. Features of the product are increasingly receding into the background,
and the psychological and emotional effect has an increasingly strong influence on
consumers. It is important to build a brand and shape it, and this is done by elements of brand
identity. With them, the brand is made recognizable, identified and they are being used in
promotion. They can be different, but visual elements certainly have the most influence. Some
of the elements of brand identity are: name, logo-symbol-sign, character-person, jingle,
packaging, color and web address. Marketing is extremely important to achieve the ultimate
goal; a successful brand. Part of marketing, as one of the elements of the marketing mix, is
promotion that communicates directly with consumers. The second part of the paper analyzes
the example of a local craft brewery, which invested a lot of effort in elements of identity, but
also in promotion in order to find its place in the ever-growing craft market. At the end of the
paper, there is a research in which an attempt was made to investigate through a questionnaire

which element of identity has the greatest influence on the decision to purchase a product.

Keywords: brand, elements of brand identity, management of identity elements, promotion
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1. UVOD

Osnovni cilj tvrtke je imati odane kupce svoje marke. Put izgradnje marke koja ima
svoje kupce je dugotrajan i nimalo lak posao kojem se treba posvetiti, a u danasnjem vremenu
je 1 financijski zahtjevan. Osim kupaca 1 zaposlenici tvrtke trebaju biti povezani s
proizvodom, odnosno markom.

Na suvremenom trzistu pojavljuje se sve veci broj marki koje pokuSavaju zauzeti
svoju poziciju i pribliziti se kupcima. Pojam marke, ali i sama uloga marke kroz povijesne
faze se mijenjala. Danas su kupci razli¢iti od kupaca iz proSlosti, pa ¢ak i ne tako davne
proslosti 1 njih mora pratiti marka koja je na trziStu. Kako bi ona bila prepoznatljiva 1
drugacija vaznost je na elementima identiteta marke koji se zbog svog vizualnog utjecaja na
kupce koriste u promociji. Sto su ti elementi identiteta prilagodeniji kupcu, to je bolja
promocija koja se koristi u marketingu 1 time ¢e se marka bolje pozicionirati na trzistu.

Marku identificiramo i1 prepoznajemo upravo po elementima identiteta. Tako znamo
njen naziv, prepoznajemo njen logo ili boju, razli¢ito pakiranje i ostalo. Svaki taj element
utjece na trziSnu vrijednost marke koja treba biti Sto veca. To ¢e se posti¢i pridrzavanjem
odredenih kriterija.

Svi elementi identiteta koriste se u promociji, a posebno vizualni elementi koji imaju
najvedi utjecaj na percepciju potrosaca. Promocijom se tvrtke sluze kako bi stupili u kontakt s
potencijalnim potrosacem, informirali ga, nagovorili 1 podsjetili na proizvod.

Promocija ima ekonomske i psiholoske ciljeve. Ekonomski cilj je ostvarenje dobiti,
dok je psiholoski cilj pozicionirati poduzece na trzistu, bolje od konkurentnih poduzeca.

Cilj 1 predmet ovog zavrSnog rada je objasniti i prikazati elemente identiteta marke i
njihovu vaznost u promociji.

Rad se sastoji od 10 poglavlja, zajedno s uvodom i zaklju¢kom, te je podijeljen u tri
cjeline. Prvi dio je teoretski, drugi dio je primjer iz prakse, te tre¢i dio koji se odnosi na
istrazivanje.

U prvom djelu rada su dana objasnjenja pojmova vezanih uz marku. Kako bi bolje
objasnili dana$nju poziciju i1 definiciju marke potrebno je dati povijesni presjek nastanka
marke. Nadalje, objasSnjava se uloga marke s obzirom na kupce i tvrtku, pojasnjavaju elementi
identiteta marke, kao 1 pojedinacni elementi identiteta (naziv, logo-simbol-znak, lik-osoba,
slogan, jingle, pakiranje, boja, web adresa), te upravljanje elementima identiteta. Na kraju

prvog djela rada nalazi se poglavlje o promociji kao elementa marketinga.



U drugom dijelu se iz prakti¢nog primjera male privatne craft pivovare daje uvid u to
koliko dobro osmiSljeni elementi identiteta marke mogu utjecati na poziciju na trzistu.
Analiziraju se elementi identiteta koji se pojavljuju na proizvodima navedenog pogona.

U zadnjem djelu istrazivanjem se pokusalo do¢i do saznanja koji elementi identiteta

imaju najveci utjecaj na kupce, te utjece li promocija na kupnju proizvoda.



2. POJAM I DEFINICIJA MARKE

2.1. Povijesni presjek nastanka marke
Proizvodaci od davnina, od daleke antike, oznaCavaju svoje proizvode markom kako

bi ih identificirali i na taj nain potroSaci, tj. kupci raspoznavali od ostalih. Cehovska
udruzenja u srednjem vijeku imala su svoje znakove i njima su jamcili kvalitetu i cijenu.
Osnova je to za danasnju koncepciju marke, koju pokuSavamo definirati.

Vaznost marke postaje sve vise istaknutija za vrijeme industrijske revolucije (druga
polovica 18. st.), a danasnje, suvremeno definiranje i upravljanje markom zapoc€inje krajem
20. st.

Promatrajuci sva povijesna razdoblja koja mozemo odrediti kao dio povijesti marke,
ona se zasigurno kao pojam mijenjala i dozivljavala razne evolucije. Kako je gore naznaceno,
prvotno su bile vazne proizvodac¢ima da bi danas u potpunosti bile okrenute sve zahtjevnijim
kupcima. Dokaz je to da je marka na odredeni nacin “Zivo tkivo” koje dozivljava razne
promjene, a u skladu s vremenom u kojem se pojavljuje. Pojam postoji od davnih vremena, ali
se vremenom se definiranje pojma bitno i uvelike izmijenio.

Danasnje trziSte je prezasic¢eno istim ili sliénim proizvodima i marka ima glavnu ulogu
prilikom odluke o kupnji. Danas proizvod koji je odreden markom viSe ne oznacava njegova
obiljezja nego prelazi na psiholosku, odnosno emocionalnu razinu jer potrosaci stvaraju
odredenu povezanost s markom. Pavlek (2008:34) isti¢e vaznost marke na svim podrucjima
gdje je ona zastupljena, a pogotovo u marketingu, te kaze ,,da u marketingu, u podrucju
brandinga, marka postaje ne jedno od zanimanja ve¢ glavno zanimanje jer se tvrtka preko nje
susrece s potrosacima; oni joj lojalnos¢u povecavajuci vrijednost a time 1 vrijednost tvrtke®.

Sve viSe se upotrebljava suvremena digitalna tehnologija. Internet pruza podrsku i
cijelom nizu funkcija i1 procesa u poduzecu u cilju razvoja proizvoda i pruzanja usluga za
potrosace (Andrli¢ 2011.).

Dakle, pojam marke poznajemo od davnih vremena i kroz sva ta povijesna razdoblja
dozivjela je velike promjene. Shvacanja marke se brzo mijenjaju, te ona sve ¢es¢e namece

nove trendove.

2.2.  Definiranje pojma marka

Jedinstvene ili opcéeprihvacene definicije marke nema. Razlikuju se od autora do
autora. Tako Kotler i Keller (2008:274) navode kako je marka ,,proizvod ili usluga koja
dodaje karakteristike koje ih na neki nacin razlikuju od drugih proizvoda ili usluga

namijenjenih zadovoljavanju istih potreba.”, a VraneSevi¢ (2017:10) navodi kako se pod

3



markom podrazumijeva ,,naziv, simboli i svi ¢ulima zamjetljivi podrazaji koji se povezuju sa
znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim koristima,
odnosno marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke te ostalih elemenata te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, ideji ili usluzi kako bi sebe i1 proizvod predstavili
trziStu na jedinstven nacin kako bi se razlikovali od konkurencije*.

Zajedni¢ko u definicijama su sljede¢i elementi: proizvod ili usluga, razliCitost od
drugih, zadovoljavanje potreba potrosaca/kupca. Svakako u definiranju pojma marke ne treba
zaboraviti emocionalni efekt.

Marka je proizvod ili usluga koji zadovoljava iste potrebe kupca ili potrosaca, ali ga
¢ini jedinstvenim na drugaciji nacin, tako da proizvod ili usluga zadovoljavaju funkcionalne 1

emocionalne kriterije kupca i potrosaca.



3. ULOGA I VAZNOST MARKE

Marka sadrzi opipljive elemente koji odreduju njenu vrijednost. Pomocu njih
prepoznajemo njenu razli¢itost kao $to je znak, logotip, simbol i sli¢no. Osim tih elemenata
jednako vazni su 1 neopipljivi elementi uz koje vezemo osjecaje 1 dozivljaje prema marki.
Svoju ulogu 1 vaznost marka ima za kupce, ali i za tvrtku.

Kupci se odlu¢uju na kupnju nekog proizvoda jer su putem raznih promotivnih
aktivnosti uvjereni kako je taj proizvod, oznaten markom, najbolji. Cesto na trzi§tu mogu
pronaci sli¢an proizvod, istih karakteristika, ali manje promocijske aktivnosti. To je jedna od
uloga marke, privuci kupce.

»3a stajaliSta vlasnika marka je obecanje pruzanja kupcu jedinstvenog (boljeg,
drugacijega...) proizvoda ili usluge u usporedbi s konkurentskim proizvodima. Sa stajalista
kupaca ona podrazumijeva ispunjenje obecanja te tijekom vremena i smanjenje rizika. Ona je

jamstvo da ¢e svi ostvariti korist.* (Vranesevi¢, 2007:19)

3.1.  Uloga i vaznost marke za kupca

Kod donosenja odluke o kupnji, kao i1 kod koriStenja proizvoda ili usluga, kupac se
susrece s razli¢itim vrstama rizika. Te rizike Vranesevi¢ (2007:12) po uzoru na Kellera navodi
kao funkcionalne (hoce li ispuniti o¢ekivanja za osnovnu namjenu), fizicke ( da li je koristenje
situaciju) 1 vremenske (neuspjeh ¢e dovesti do gubljenja vremena). Odluka o kupnji marke
smanjuje navedene rizike na prihvatljivu mjeru.

Ne treba izostaviti osobno iskustvo s markom, kao jedan od elemenata koji utjeCu na
kupnju. Osim toga vazna je cijena, promocija, kvaliteta, dizajn ali i svi elementi koje
proizvodac koristi u marketingu kako bi bio bolji od konkurencije 1 dobio potrosaca koji ¢e
biti lojalan marki.

Keller identificira i druge koristi za klijenta/kupca kao Sto su:

e Identifikacija podrijetla proizvoda

e (Odredivanje odgovornosti proizvodaca

e Smanjivanje rizika

e Obecanje, jamstvo, ugovor s proizvodacem
e Simboli¢ko sredstvo

e Smanjivanje rizika (VraneSevi¢, 2007:20)



3.2. Uloga i vaznost marke za tvrtku
Marke za tvrtku osiguravaju vece moguénosti u odnosu na konkurente. U odnosu na

klijente, markama je lakSe komunicirati s klijentima. One dovode do manjih troSkova

promocije ali i smanjuju rizike poslovanja.

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

e izvor financijskih prihoda

Osim gore navedenog treba dodati i nemoguénost kopiranja marke. Tome u prilog ide
zakonska zaStita pojedinim elemenata marke (znak ili drugi simbol), ali i emocionalna
vrijednost koju kupac ima prema odredenoj marki i koja se gradila odredeno vremensko

razdoblje.



4. IDENTITET MARKE

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)

Donja slika pokazuje 20 najbolje rangiranih (TOP) svjetskih marki u 2021. godini.
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Otvorenost trziSta, novi nacini prodaje (posebno web trgovina i prodaja), kao 1 novi
kanali distribucije doveli su do toga da se stvara sve veci broj marki. Marka je, uz zaposlenike
i klijente, postala najvec¢a vrijednost tvrtke. To zna¢i kako zaposlenici takoder moraju
vjerovati u marku, u ono $to ona je, Sto ¢e biti. Vaznost komuniciranja marke , izvan 1 unutar

tvrtke, dio je identiteta marke koji se sastoji od velikog broja elemenata.

4.1. Prizma identiteta marke
Prema Kapfereru kojega Vranesevi¢ objasnjava (2007:39,40) identitet marke promatra

se kroz Sest aspekata koji se nazivaju zajedni¢kim nazivom prizma identiteta marke, tj.

heksagonska prizma.

Slika 2. Prizma identiteta marke
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Izvor: Vranesevic, 2007:40 [pristup:10.06.2022.]

Ona zapocinje fizickim znacajkama marke (opipljivost). Kao primjer moze posluziti
ambalaza koja se razlikuje od ostalih (Heineken pivo je od 1963. do 1965. bilo u ambalazi
nazvanoj] WOBO (The world bottle) koja je imala prvotni pristup da ¢e se nakon uporabe

koristiti kao cigla za gradnju kuca)



Slika 3. Ambalaza Heineken piva - WOBO
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Izvor: https://www.heineken.com/hr/hr/povijest [pristup:11.06.2022.]

Zatim slijedi osobnost marke. Najc¢es¢i primjer za osobnost marke su Janica Kosteli¢
za Janu 1 Blanka Vlasi¢ za Studenu. Dakle, ovdje se pokusava stvarnim likovima prenijeti na
marku njihova osobnost. Osim stvarnih likova koriste se i nestvarni likovi kao §to je lik Mr.
Propper za sredstva za CiS¢enje. Nakon osobnosti dolazi kultura marke. Ona je vazna kada
marka ima viSe proizvoda i kada se oni mijenjaju, a razlog vaznosti kulture marke je u tome
Sto ona prenosi poruku marke. Odnos s klijentima/potroSa¢ima sve viSe dolazi do izrazaja jer
se proizvodi sve viSe promatraju prema njihovim psiholoskim znacenjima, a tu do izrazaja
dolazi upravo odnos s klijentima. Odraz na okolinu mozemo prikazati na nacin kako marka
utjeCe na sliku klijenta u okolini (tinejdzeri da budu stariji, starije osobe da se prikazu
mladima, manje kupovne mo¢i se kupnjom odredenih proizvoda prikazuju kao vece kupovne
moc¢i), te samopotvrdivanje koje slicno kao 1 odraz na okolinu ali je razlika u tome §to se
ovdje stvara slika o samome sebi (izbor zdrave hrane znaci da se zdravo hranim, ako puSim

IQOS ne trujem se kao s obi¢nom cigaretom itd.)



Kao Sto je navedeno, prizma identiteta marke zapocinje opipljivim a zavrSava

emotivnim vrijednostima. Ona kre¢e od predodzbe posiljatelja do predodZzbe primatelja.

4.2. Identitet i imidZ marke

Pogreska je staviti jednoznacnost za identitet i imidz marke. ImidZ je percepcija

potro$aca o marki, dok je identitet nacin na koji tvrtka Zeli stvoriti dojam o njenoj marki.

Slika 4. Usporedba identiteta i imidza

Osnova za
Identitet Imidz
usporedbu
) Identitet je nacin na koji tvrtka zeli da | Imidz marke je nacin na koji
Znacenje . : . : o
ciljna publika opazi marku. je kupci percipiraju.
Priroda Aktivan Pasivno
o o ' I vizualni elementi 1 udruzenja
Ukljucuje Vidljivi elementi marke. ' _
robnih marki.
Oznacava Stvarnost tvrtke Percepcija potroSaca
o . Kakva su iskustva kupaca s
Ovisi o Kako se tvrtka predstavlja?
markom?
Fokusiran na Gledaju¢i unatrag Pogled naprijed

Prilagodeno prema URL: https.//hr.gadget-info.com/difference-between-brand-identity

[pristup: 08.06.2022.]

Imidz je vazan putokaz za daljnje upravljanje markom. Na osnovu njega se dolazi do

podataka gdje se marka nalazi, odnosno $to ona znaci i predstavlja za potroSaca. Pavlek

objasnjava (2008:152) kako je imidz pasivni odnos i utvrdivanje postojeéeg stanja, dok je

identitet aktivni odnos 1 anticipiranje buduc¢nosti.
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Lijovi¢ u svom radu Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspjesnog trziSnog polozaja
marke proizvoda daje prikaz odnosa imidza i identiteta marke na sljede¢i nacin: ,,Imidz marke
proizvoda odnosi se na nac¢in na koji potrosaci dekodiraju signale koje Salje marka proizvoda
u procesu komuniciranja s potroSacem. Imidz se marke proizvoda u procesu komuniciranja
nalazi na strani primatelja 1 rezultat je njegova dekodiranja poruka marke proizvoda,
dozivljavanja znaCenja marke proizvoda te interpretiranja znakova. Identitet se marke
proizvoda, naprotiv, nalazi na strani poSiljatelja i on prethodi imidzu* (Lijovi¢, 2012:359). 1z
toga mozemo zakljuciti kao tvrtke, nakon Sto izgrade identitet marke, putem promocije marke

stvaraju imidz marke kod potroSaca.
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S. ELEMENTI IDENTITETA MARKE

Sve ono ¢ime marku identificiramo, S§to je Cini prepoznatljivom c¢ine elementi
identiteta marke. Elementi identiteta marke prema Kelleru, a koje navodi VraneSevi¢

(2007:41) mogu biti:

1. naziv
logo-simbol-znak
lik-osoba

slogan

jingle

pakiranje

boja

© N kWD

web adresa

U daljnjoj razradi ovoga poglavlja prikazati ¢e se elementi identiteta razlicitih
proizvoda, s primjerima iz prakse.

Odabir elemenata marke utjeCe na njenu trziSnu vrijednost, a u fokusu stru¢njaka je
izgraditi Sto vecu trziSnu vrijednost marke. Zbog toga se kod odabira elemenata marke treba
pridrzavati odredenih kriterija. U literaturi se analizira Sest takvih kriterija, a to su prema

Kelleru (2003:175):

1. zapamtljivost

2. znacenje

3. dopadljivost
4. prenosivost

5. prilagodljivost
6. zastitljivost

U prvoj fazi, izgradnje marke, vazna su prva tri kriterija, odnosno zapamtljivost,
znacenje, dopadljivost. Njima pokuSavamo klijentu dokazati vrijednost, prepoznatljivost i
vaznost proizvoda/usluge. Preostala tri kriterija prenosivost, prilagodljivost, i zastitljivost
dolaze do izrazaja u kasnijoj fazi kada se treba Siriti na razlicita trziSta 1 razliCite kategorije

proizvoda.
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Kriterij zapamtljivost upucuje na to da kod odabira elemenata marke treba imati
pozornost na lako¢u prepoznatljivosti i podsjecanja. Sjedeci kriterij, znacenje upucuje na to da
elementi trebaju upozoriti na opcenite kategorije proizvoda i na odredenu korist.

Dopadljivost kao kriterij mora pozitivno djelovati na potencijalne klijente, poticati
mastovitost, biti zabavan i zanimljiv, kao i estetski ugodan.

Prenosivost oznacava kako elemente marke treba proSiriti na druge kategorije
proizvoda, ali i na druga geografska podrucja.

Prilagodljivost zahtjeva od elemenata marke da budu fleksibilni i da se s vremenom
mogu mijenjati, odnosno osvjezavati i modernizirati.

Zastitljivost trazi takve elemente marke koji se zakonski mogu zastititi kako bi se
razlikovali od konkurencije.

,Definirati identitet odredene marke proizvoda znaci odgovoriti na pitanje je li
odredena marka proizvoda pogodna za sponzoriranje odredenih dogadanja, jesu li aktivnosti u
vezi s konceptom oglasavanja primjereni za odredenu marku proizvoda, postoji li mogucnost
za uvodenje novih proizvoda pod postoje¢om markom i koji su to proizvodi i do koje se
granice moze i¢i (pitanja vezana uz prosirenje marke), kako mijenjati stil komuniciranja, a da
marka proizvoda ostane vjerna svojim jedinstvenim 1 trajnim propozicijama“ (Lijovi¢,
2012:358)

Marka ¢e biti snazna onoliko koliko je prihvate potroSaci, koliko su joj odani. Po
prihvacanju 1 lojalnosti potrosaca se mjeri snaga marke. Na to utjeCu emocije, pa sve vise
elemenata identiteta se ugraduje na osnovu emocija koje ¢e potaknuti. Emocionalni odnos je
novija pojava. Do njega je bila istaknuta funkcionalnost proizvoda i na temelju
funkcionalnosti su se gradili elementi identiteta marke. Proizvodi koji nemaju te elemente
(prihvacanje marke, lojalnost i emocionalni odnos) su genericki proizvodi i to je osnovna

razlika od proizvoda oznacenih markom.

5.1. Naziv

Svatko od nas ima svoje ime ili naziv po ¢emu se razlikujemo od ostalih. Upravo tako
je 1 naziv glavni i sredi$nji element marke. Po nazivu ga razlikujemo od drugih marki i treba
dobro izabrati naziv koji je lako izgovorljiv, jednostavan i pokazuje koji je cilj marke.

Pozeljne karakteristike naziva/imena su (Vranesevi¢ 2007:43):

e jednostavnost —jednostavan izgovor, laka zapamtljivost ili moguénost oblikovanja

(kao primjer je upotreba izgovora [Phone umjesto Apple [Phone)
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razlikovnost — razlikovanje od drugih marki koje su konkurencija (kao primjeri su HP
1 Lenovo)

kompatibilnost 1 asocijativnost na proizvod ili uslugu (primjer Swatch satovi ¢ije se
ime sastoji od rijeci SWISS 1 WATCH)

emocije — naziv marke mora pobuditi emocije za proizvode ili usluge (kao primjer
mogu koristiti razni parfemi, kao Sto su Bylgari, Chanel itd.)

pravna zaStita —zaStitu od zlouporabe 1ili imitacija. Neke tvrtke namjerno
upotrebljavaju naziv koji koristi i konkurencija, ali je to dozvoljeno u pravnim
okvirima

opreznost — oprez pri kreiranju i uporabi jer naziv marke moze ,,prerasti® u genericki

naziv skupine proizvoda (primjer je kalodont)

Slika 5. Kaladont - genericki naziv skupine proizvoda

Izvor: https://nama.hr/proizvod/kaladont-zubna-pasta-50ml/ [pristup: 17.06.2022]

prenosljivost — podrazumijeva proSirivanje na druge proizvode, kao i prenosivost na
druga podrucja i tijekom vremena (kao primjer se moze navesti Milka)

sazetost — naziv treba biti sazet jer ga na taj nacin klijenti ne¢e moc¢i sami skratiti naziv
marke koji je prerastao u genericki naziv skupine proizvoda

Na naziv, kao osnovni element identiteta vezu se ostali elementi. Naziv marke treba
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upucivati klijente na ono $to Zelimo postici, te odabir naziva moze biti na osnovi neke osobe,
djelatnosti, poruci, kombinaciji slova ili brojeva. Nema odredenog i strogog pravila, a na
odabir naziva mogu utjecati razni ¢imbenici, kao i razvojni planovi tvrtke i vizija buduceg
pozicioniranja marke na trzistu.

Odabir naziva marke nije jednostavan posao, ve¢ zahtjeva ozbiljan pristup koji se
temelji na nekoliko etapa kod procesa odabira naziva. Treba definirati ciljeve, pronaci
nekoliko alternativnih naziva, skraceni naziv, provjeriti postoji li isti naziv, testirati nekoliko
naziva 1 tek onda do¢i do naziva koji ¢e se koristiti, te na kojega ¢e se vezati ostali elementi
identiteta marke.

I ako se tvrtke pridrzavaju svih pravila koje stru¢njaci odreduju za odredivanje naziva
uvijek postoji moguénost da naziv nece biti moguce koristiti na svim trziStima, jer ¢e se kod
prijevoda dogoditi da na odredenom trzisStu taj naziv ima negativno znacenje.

Cesto se dogodi da naziv marke bude ,.ja¢i“ i prihvaceniji na trzi§tu od naziva tvrtke,

pa u konacnici se dogodi da marka i postane tvrtka.

5.2. Znak (simbol, logo)

Znak je, uz naziv, najvazniji elemenata identiteta marke. Ponekad marka nema logo jer
je on sastavni dio naziva marke. Ostali elementi identiteta marke se vezu uz ova dva.

Logo je znak prepoznatljivosti, simbol koji se pamti i izaziva asocijacije (Pavlek
2008:182). Znak, odnosno vizualni element, koriste svi a razlog koriStenja znaka (simbola ili
loga) je da javnost vizualno prepozna tvrtku, odnosno brend i da se stvore dodatne emocije
kod potroSaca. Vrsta znaka (simbola, loga) ¢e ovisiti o tome §to se Zeli poruciti, kakav dojam
ostaviti. To moze biti samo jednostavan graficki prikaz, ali moze Ciniti i kombinacija naziva
tvrtke i/ili slogana. Mogu biti u potpunosti povezani s markom, ali i bez ikakve poveznice s
njom

Za neke proizvode njegov znak; logo ili simbol ima veée znacenje od samog naziva.
To je najceSce u sferi automobilske industrije (Audi, BMW, VolksWagen, Ferrari), gdje su
marke prepoznatljivije zbog znaka. Upravo znak je vode¢i element identiteta u navedenoj
industriji 1 kupci uz znak vezu sve ostale elemente. Najcesce je znak istaknut kao simbol, dok
se naziv uz znak ispisuje u manjoj veli€ini, a u nastavku se daje prikaz znakova u

autoindustriji.
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Slika 6. Znakovi u autoindustriji

MITSUBISHI

CHRYSLER @

Ty,
JAGUAR

DAIHATSU

Ferrari

Izvor: https://automobili.hr/novosti/zanimljivosti/automobilski-logotipi-cije-znacenje-ne-znate

[pristup: 18.06.2002]

Znak marke je puno lakSe mijenjati nego naziv, jer promjenu znaka najcesce se
dozivljava kao modernisticki pristup marke na trziStu i na to se gleda pozitivno. Kod
promjene znaka potrebno je drzati se osnove i ne u potpunosti ga izmijeniti jer mora biti
poveznica starog 1 novog znaka. Inace korisnici, kao 1 kod izmjene naziva, shvacaju da dolazi
do nepridrzavanja tradicije.

Cesto se moze uoéiti kako tvrtke mijenjaju svoj znak (logo ili simbol), te na osnovu
toga rade 1 odredeni marketing i reklamu za svoj brand.

U nastavku je primjer tzv. ,,Jogo evolucije* Svedske tvrtke IKEA.
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Slika 7. "Logo evolucija" IKEA

1951

1981

w
oo
(£}

Izvor: https://www.pinterest.it/pin/324611085639612776/ [pristup.: 22.06.2022]

5.3. Lik-osoba

Kako bi dodatno pojacali percepciju marke najceS¢e se marki dodjeljuje neki lik ili
osoba. Time marka privlaci pozornost i dobiva odredenu osobnost, koju kupac percipira s
obzirom na lik koji je dodijeljen marki. Likovi mogu biti nestvarni, odnosno izmisljeni, te
stvarni. Sli¢no kao i kod znaka, promjena likova je pozeljna jer se time dobiva osjecaj kako se
radi na unapredenju marke 1 njenoj modernizaciji. Ipak, Cest je slucaj da se poneki likovi
,vrate marki nakon odredenog, cesto duzeg, perioda.

Puno je primjera dodjele nestvarnih likova. Samo neki od njih su stari Slaveni za
Ozujsko pivo, medvjedi¢ Lino za Cokolino, kuhar za Vegetu, te morz Sime za Eva sardine.

Morz Sime je takoder primjer lika koji se ,,vratio“ nakon $to se duZe vrijeme nije

koristio. I nakon revitalizacije, lik morza je ostao prihvacen i mozemo zakljuciti kako se
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uspjesno sa svojom markom vratio na trziSte, a i slogan (koji ¢u obraditi u sljede¢em
podnaslovu) ,,Vratija se Sime* je uspje$no povezan s markom i likom. Od ostalih elemenata
identiteta marke, na ovom primjeru mozemo istaknuti i prepoznatljivu plavu boju, te
redizajniranu ambalazu.

Brand Eva ima izrazito pozitivan imidz kod potrosaca i za vjerovati je da ¢e im
dobroc¢udan i simpati¢an morz u godinama koje dolaze priredivati joS mnogobrojna ugodna

iznenadenja iz srca mora.

Slika 8. EVA-morz Sime

Izvor: https://jatrgovac.com/brendovi-naseg-djetinjstva-eva-iz-srca-mora-u-srca-potrosaca/

[pristup: 24.06.2022.]

Stvarne osobe se Cesto koriste 1 dodjeljuju marki. Kako raste popularnost stvarne
osobe, tako raste i njegov utjecaj na percepciju marke. Samo neki od osoba koje se vezu uz
marke su Janica Kosteli¢ (Jamnica), Blanka Vlasi¢ (Studena), Zlatko Dali¢ (Visa), Marko
Tolja (Lino djecja hrana) i brojni drugi. Naravno, postoji i druga strana, negativna, kod
odabira stvarne osobe. Nike je svoju marku vezao za Kobea Bryanta koji je bio na sudu zbog
seksualnog uznemiravanja.

Osim poznatih i popularnih osoba, ¢esto se koriste i lijeCnici, farmaceuti, zubari,

kuhari kao stru¢njaci koji preporucuju odredenu marku kupcima.
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5.4. Slogan i jingle

Odmabh treba napraviti razliku izmedu slogana i jingla. Slogan je izreka koja se moze
prezentirati 1 kao poruka o marki, odnosno $to ona predstavlja. Tako se slogani mogu svrstati
u nekoliko skupina i to prema tome iskazuju li odredene naredbe kupcima, opisuju li marku,
izrazavaju se pohvalno (najces¢e u superlativima) o marki ili jesu li provokativni prema
kupcima.

Cesto se poneki slogani koriste u svakodnevnom govoru, te ponekad vise nemaju veze
s markom koja je vezana uz njih, ali i na taj nacin podsjecaju na marku. Primjeri su: ,,Halo,
halo, stani malo. Grickaj Cipi-éips“, ,» Bilo kuda Kiki svuda®, ,, Tu sam ¢ovjek, tu kupujem*.

Jinglovi su glazbene poruke koje se vezu uz marku. Jinglovi se manje koriste od
slogana, pa 1 ostalih elemenata identiteta. Vezani su uz sluh potrosaca i najvise su dolazili do
izrazaja za vrijeme dok je radio bio vode¢i medij.

Postoje primjeri kada se neki slogan koristi i kao jingle, kao Sto je slucaj tvrtke
McDonald's ¢ij “I'm lovin it” ima znacajke i slogana 1 jingla.

Pavlek navodi (2008:188) kako kreatori marke moraju obratiti pozornost na ton kojim

zele ukljuciti kupca, zvuk koji se pamti i prepoznaje, te koji se zeli slusati.

5.5. Pakiranje

Kupac se najprije susrece s pakiranjem koje ga moze privudi ili odbiti (Kotler, Keller
2008:393). Pakiranje, odnosno ambalaza osim S§to sluzi za spremanje i1 pohranjivanje
proizvoda kako bi se isti zastitio, ima 1 obiljezje elementa identiteta marke koji marku ¢ini
prepoznatljivom. Svrha mu je vizualno privuéi potroSace. Pri tome treba voditi brigu o
nekoliko elemenata, a najznacajniji su materijal, boja, te ostali efekti koji pakiranje Cine
upecatljivim.

Isto tako, od pakiranja se ocekuje da upucuje na marku, te da koriStenje proizvoda
bude jednostavno. Zbog toga se kod pakiranja poseze 1 za ergonomskim rjesenjima, $to je
najcesce kod PET ambalaze pojedinih pica.

Promjene pakiranja su cCeste, ali se treba voditi i za prepoznatljivoséu prijasnjeg
pakiranja, te na taj nacin imati poveznicu.

Sve gore navedene elemente godinama razvija tim Cedevite. Zadnje veliko istrazivanje
su posvetili upravo pakiranju i na osnovu dobivenih rezultata ankete kod kupaca redizajnirali
su pakiranje koje je i dalje prepoznatljivo sa svojim elementima, ali prema savjetima

otvoriti ili zatvoriti, ovisno o potrebi, ali 1 na laksi nac¢in sadrzaj sipati u ¢asu.
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Slika 9. Pakiranje Cedevite kroz godine

Izvor: https://www.cedevita.com/novo-pakiranje [pristup: 22.06.2022]

5.6. Boja

Boja je jedan od vizualnih identiteta. Dokazano je kako boje djeluju na naSe
raspoloZenje. Osim na emocije kupaca, boja se koristi 1 za uocljivost, kao Sto je npr. plava
boja Vegete. Americko udruzenje za boje napravilo je karticu upotrebe pojedinih boja i kakve
osjecaje izazivaju (prikazano na slici 10).

Prema istrazivanju Hynes iz 2008., navodi se da iako ve¢inu najuspjesnijih logotipova
karakterizira jedinstven oblik (Nike, Apple, Microsoft), postoji velik broj onih koje
najsnazniju asocijaciju ostvaruju kroz povezanost s bojama. Boja je sastavni dio marke i
koristi se za 1 sa ostalim vizualnim elementima kako bi pojedinu marku ucinila
prepoznatljivom. Kao primjer marki koji se prepoznaju po boji svakako treba spomenuti
Milku i njenu ljubicastu boju.

S odabirom boja koje ¢e prezentirati marku treba postupati pazljivo jer imaju razlicita

znacenja u razli¢itim zemljama 1 kulturama.
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Slika 10. Kartica boja

BOJA SIMBOLIZACIJA KOJE MARKE PRIMJENJUJU

CRVENA SNAGA, AKTIVNOST, | COCA-COLA, CRVENI KRIZ,
POMAGANIJE BUSINESS 2.0

RUZICASTA HLADNOCA, FEMINIZAM BARBIE, MARY KAY

NARANCASTA | POKRET, STVARALASTVO, | SALESBRAIN, HOME DEPO
ENERGIJA

PLAVA POVIJERENIJE, AUTORITET, | IBM, MICROSOFT, AMERICAN
SIGURNOST EXPRESS

ZELENA NOVAC, RAZVOJ, OKOLIS JOHN DEERE, STARBUCKS, BP

LIUBICASTA | KRALJEVSTVO, SUN, YAHOO!, BURNEY
DUHOVNOST

Izvor: autor, prilagodeno prema Paviek; 2008:18

Pored navedenog, vrlo je vazno voditi racuna o percepciji potrosSaca prema odredenoj

boji. Znacenje boja moze biti od velike vaznosti u impliciranju situacija potrosnje.

,Primjerice, vitamini “Pharmavite’s Nature Made* bili su pakirani u crne bocice s bijelim

slovima. Serija intervjua s potrosacima otkrila je da su bocice bile percipirane kao otrovne jer

crna boja u zapadnim kulturama cesto simbolizira otrov. Boja bocica i1 slova stoga je

naknadno izmijenjena u smedu i bez.16 Boje mogu biti znacajne i kada je rije¢ o atributima

proizvoda. Stru¢njaci u poduzecu Hewlett-Packard smatrali su da bijela boja njihovih

ambalaza oznacava toc¢nost 1 znanstvenu naprednost, no potroSa¢i su smatrali da prenosi

dosadu i1 nedostatak emocija i uzbudenja* (Tkalec Verci¢, Kuhari¢ Smrekar; 2007:204).
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6. UPRAVLJANJE ELEMENTIMA IDENTITETA MARKE

Vizualni elementi identiteta su najvazniji u sustavu upravljanja markom. Oni izazivaju
asocijacije na marku. Te asocijacije mogu biti pozitivne i negativne.

U nastavku ovoga poglavlja dati ¢e se primjeri iz prakse s razli¢itim proizvodima,
odnosno markama koje se upotrebljavaju.

Kod upravljanja vizualnim identitetom trebamo misliti na klijenta, konkurenciju ali i o

drustvu u kojem se nalazimo, kao 1 kulturoskim aspektima.

Slika 11. Pakiranje Coca-cola

Izvor: https://punkufer.dnevnik.hr/clanak/zanimljivosti/skrivena-poruka-na-omotu-sedam-

slatkih-cinjenica-o-svicarskoj-slastici-za-koje-niste-culi---632769.html [pristup: 20.06.2022.]

Najbrze mozak reagira na boje i oblike, odnosno razli¢itu ambalazu. Primjer za to je
boca Coca-cole (slika 11) i ¢okolada Toblerone (slika 12). Njihova ambalaza je brzo uocljiva
u odnosu na proizvode iste vrste. Kako je i re¢eno, treba voditi racuna o kulturi drustva, pa s
toga s odabirom boje koja ¢e se vezati uz marku treba biti pazljiv jer iste boje u razlicitim
kulturama imaju suprotno znacenje. Svima je poznat primjer s bijelom bojom koja u zapadnoj
kulturi simbolizira mir 1 ¢istocu, pa ju izabiremo za vjencanja, dok je u istocnoj kulturi

simbolika bijele boje sasvim drugacija i oznacava zalost i tugu.
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Slika 12. Pakiranje Toblerone

Izvor:https://hr.coca-colahellenic.com/hr/our-24-7-portfolio/gazirani-bezalkoholni-

napitci/coca-cola [pristup: 20.06.2022.]

Potpuni identitet marke ima niz elemenata vizualnog identiteta. Sve ¢esce se prikazuje
znak marke i sam proizvod na zgradama, odjelima zaposlenika, pakiranju, tiskanim
materijalima, vozilima itd. Na taj se nacin osigurava povezanost prepoznavanjem i
podsjecanjem na prethodna iskustva s markom. To €ini prepoznatljivi aspekt strategije marke

1 njezine pozicije na trzistu (VraneSevic, 2007:56)

Slika 13. DPD zaposlenik i vozilo s oznakom tvrtke

Izvor: https://www.poslovni-savjetnik.com/aktualno/dpd-croatia-i-ina-unaprijedili-postojecu-

partnersku-suradnju-za-preuzimanje-paketa [pristup: 20.06.2022.]
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Svi elementi identiteta su prilagodeni ljudskim ¢ulima: vid, sluh, dodir. Jedino, za
sada, nema elementa identiteta koji utjece na miris. Za pretpostaviti je kako ¢e se u buducnosti
rabiti i elementi identiteta marke koji izazivaju ¢ulo mirisa.

Kroz upravljanje elementima identiteta marke Zelimo izbjeci negativne asocijacije. Da
bi dobro upravljali elementima identiteta vazni su svi elementi, ne samo vizualni 1 o svima se
mora voditi racuna. To znaci da upravljanje mora biti opsezno, uskladeno i sustavno. Detaljan
plan aktivnosti odreduje vrijeme i taktike koje ¢e se koristiti. To je proces koji je zahtjevan i u
danasnje doba dobiva sve vecu paznju i sve viSe se koristi u suvremenom marketingu. Krajnji
cilj je imati marku koja je uspjesna.

Krenuvsi od pocetka, osnovna faza upravljanja i izgradnje marke je identitet.
Ponajprije treba osmisliti identitet koji ¢e pricati cijeli ,,pricu o marki, a to se posebno treba
pazljivo raditi kada se uvodi nova marka. U ovoj fazi se uspostavlja odnos klijenata i marke.
Tijekom vremena identitet je taj koji na razliCitim trziStima utjece na prepoznatljivost marke.

Kada je identitet marke dobro i stru¢no osmisljen sve ostale faze marketinskih
aktivnosti se jednostavnije provode, $to znaci i lakSe se upravlja markom. Osim pozitivnih
signala koje tvrtke Salju putem identiteta, pojavljuju se i negativni. Njih ne odaSilju vlasnici,
nego drugi. Razlog slanja negativnih poruka moze biti razli¢it. Ponekad je to smisljena taktika
tvrtke koja, imitirajuéi druge, postize ucinak ,,mimikrije* za vlastitu marku bilo zato $to ne
zna ili nema dovoljno resursa (financijskih, organizacijskih, ljudskih, vremenskih) ili
jednostavno smatra da nije potrebno izgraditi jedinstveni identitet marke, ili pak da je upravo
imitiranje uc¢inkovit nain kreiranja identiteta te se daju nazivi koji asociraju na nazive

poznatih maraka. (VraneSevi¢, 2007: 59).

Slika 14. Dodatak jelima, mimikrija Vegete

Izvor: https://carpona-food.hr/product-category/bon-apetit/dodaci-jelima/classic-dodatak-
jelima/ [pristup: 22.06.2022]
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Na slici 14. Prikazan je dodatak jelima koji podsjeca na Vegetu, po boji, pakiranju,
kuharu ali 1 drugim elementima identiteta, $to je primjer mimikrije.

Oportunizam 1 idealizam takoder mogu biti negativni signali marke prema
potrosacima. Oportunizam podrazumijeva prema VraneSevicu (2007:59) nekriticke promjene
stila 1 pracenje modnih hirova, §to je opasno jer se zbog preCestih promjena moze izgubiti
jedinstveni identitet marke. Brojni potroSaci ,,vezu“ se za pojedine elemente marke koji na
njih ostavljaju vazan utjecaj prilikom donoSenja odluke o kupnji te gubitak tih elemenata ili
precesta promjena istih moze dovesti do gubitka njihove povezanosti s markom, a samim time
1 promjenom odluke o samoj kupnji. Jedinstveni identiteti marke dugoro¢no imaju vece
pozitivne utjecaje na potrosace od precestih promjena istih. Idealizam se moze opisati kao
oc¢ekivanje vrijednosti koje klijenti zele zadovoljiti kod ispunjavanja svoje potrebe i Zelje, za

razliku od stvarnih troSkova koje trebaju platiti.
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7. PROMOCIJA MARKE PROIZVODA

Promocija je dio marketinga, odnosno jedan o cCetiri elemenata marketing miksa
(proizvod, promocija, distribucija i cijena). Da bi se postigao uspjeh na trziStu marketing mora
sva Cetiri navedena elementa spojiti, a promocija je u tom spletu itekako vazna jer putem
promocije se komunicira s klijentima i potroSacima. Njena uloga je informirati ljude o
proizvodu. Promocija je na odredeni nacin komunikacija tvrtke s trziStem. Ona ima tri
funkcije: nagovaranje, informiranje i podsjecanje.

Za promociju se najceS¢e koriste razli¢iti komunikacijski mediji, ali i osobno i
neosobno uvjeravanjem. Nacini komunikacije su razni, ali ih najces¢e dijelimo na:
oglaSavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnoséu i izravni marketing.

Osnovni cilj promocije je stvoriti profit za tvrtku. U posljednjih desetak godina tvrtke
ulazu sve veca sredstva u promociju kako bi njihova marka na trzistu postala prepoznatljivija i
pozeljnija kupcima. Time zele 1 stvoriti dobar imidz.

Dobro osmisljeni elementi identiteta marke su temelj promocijskih aktivnosti. U
promociji se koriste svi vizualni elementi identiteta kako bi se pojacala vidljivost marke na
trziStu. Da bi proizvod oznacen markom bio drugacdiji i prepoznatljiv u odnosu na druge i
elementi identiteta moraju slati §to snazniju poruku.

Svi elementi identiteta marke a posebno naziv, logo-simbol-znak, lik-osoba, slogan,
jingle, pakiranje i boja koriste se u promociji. Promocijom i oglasavanjem tvrtke upravljaju na
razne nacine, $to najceS¢e ovisi o veliCini tvrtke. Vece tvrtke se najceS¢e odlucuju za
formiranje vlastitog odjela koji razvija strategiju, predlaze sredstva za promociju, te obavlja
ostale poslove promocije.

U dana$nje vrijeme na trziStu ima agencija koje se bave kampanjama oglasavanja i
promocije. Izraduju¢i program aktivnosti prema kojemu ¢e se odvijati promocija marke
najvaznije je definirati ciljano trziSte 1 motive kupaca. Nakon toga se donosi pet osnovnih
odluka koje se nazivaju ,,Pet M* (prikazano na slici 15), a koje su skracenica iz engleskog
Mission (Misija), Money (Novac), Message (Poruka), Media (Media) i Measurement
(Mjerenje). Kotler i Keller (2008: 568) to objaSnjavaju dajuéi za svaku rijec pitanje koje ¢e
ga dovesti do traZenog odgovora. Misija: Sto su ciljevi oglagavanja? Novac: Koliko se moze
potrositi?, Poruka: Kakvu poruku treba poslati? Medij: Koji medij koristiti? Mjerenje? Kako

provesti evaluaciju rezultata.
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Slika 15. Odluke "Pet M"

Poruka
Stvaranje poruke
Novac Evaluacija i odabir
poruke ;
Cimbenici koje treba IzvrSavanje poruke j
uzeti u obzir: Procjena socijalne s
Misija Faza u Zivotnom vijeku odgovornosti f Mierenje
proizvoda f
Prodajni ciljevi +-|  Trzi$ni udio i baza E | = Komunikacijski ucinak
Ciljevi oglaavanja potméaéa - Medij | Prodajni uéinak
Konkurencija i —
zakréenost Doseg, ucestalost, u¢inak
UCestalost oglasavanja ~ Glavne vrste medija
Zamienjivost proizvoda Specifitna medijska
sredstva
Odabir trenutka
(engl. timing) u medijima
- Geografska
rasprostranjenost medija

Izvor: Kotler, Keller (2008:568)

Misija bi trebala predstavljati prodajne ciljeve i ciljeve oglaSavanja te ju je vazno
definirati i slijediti putem cijelog procesa promocije. Novac je izuzetno vazan segment ,,Pet
M*“ modela i treba uzeti u obzir sve Cimbenike koji se na njega odnose, a jedan od kljuc¢nih je
zamjenjivost proizvoda. Poruka koja se promocijom Salje diktira i medij koji ¢e se koristiti, a
odabir medija vazan je kako bi se na pravilan i pravovremen nacin doslo do odabrane
kategorije potencijalnih potrosaca. Na kraju, kako bi se znalo da i je proces promocije uopce
dao Zeljene rezultate, vazno je voditi racuna i o tome kako ¢e se dani rezultati mjeriti i koji ¢e
biti nac¢in evaluacije. Na taj nacin, moze se uvidjeti koliko je proces bio uspjesan, odnosno
neuspjesan te uvidjeti dijelove na kojima se mogu poduzeti odredene potrebne radnje s ciljem
uspjesnije promocije.

Promocija proizvoda u posljednjih nekoliko godina dozivljava velike promjene koje su
potaknute digitalizacijom. Tako Hak i Andrli¢ (2021.) u svom radu smatraju kako je digitalna
ekonomija novi oblik ekonomije koji se temelji na digitalnim tehnologijama i predstavlja
jedna od najatraktivnijih prilika za poslovni rast i1 razvoj, dok je e-promocija
multifunkcionalni proces za planiranje, izvodenje i analizu komunikacije s ciljem privlacenja,

odrzavanja i umnozavanja broja klijenata na Internetu.
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Ovdje su spomenuta dva novija pojma: digitalna ekonomija i e-promocija. Njihovo
pojavljivanje u strucnoj literaturi je jos uvijek skromno, ali se zbog brzine razvoja digitalne
ekonomije ocekuje kako ¢e u buducnosti prevladati nad ,.tradicionalnim* pojmovima kako
ekonomije, tako 1 promocije.

Andrli¢ (30:2012) o web stranicama koje sluZze promociji navodi: ,,marketing putem
web mjesta omogucuje jedinstvenu mogucénost stalnog prikupljanja podataka o ponaSanju
posjetitelja tih stranica. Za svaku je tvrtku od izuzetne vaznosti prikupiti Sto viSe korisnih
informacija 1 detalja o korisnicima svojih proizvoda i usluga. To je potrebno zbog ¢injenice da
se trendovi u svijetu sve dinami¢nije mijenjaju i da ih je sve teze pratiti. U skladu s time,
jednom kreirane web stranice ne predstavljaju zavrSen posao (proizvod). Njihovo dotjerivanje
1 reorganiziranje mora biti stalan proces i to po moguénosti u skladu s dinamikom uocenih

promjena na trziStu potraznje (posjetitelja)*
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8. PIVOVARA SLAVONICA - ELEMENTI IDENTITETA

U nastavku ovog poglavlja definiraju se elementi identiteta na primjeru iz prakse.
Podaci koji se obraduju prikupljeni su metodom intervjua kojega je autorica rada provela s
vlasnikom craft pivivare ,,Slavonica®.

Pivovara ,,Slavonica“ je mala privatna craft pivovara. Vlasnik, Marko Barcan, uloZio
je puno truda i sredstava kako bi njegova piva dobila identitet i postala prepoznatljiva u
svijetu craft piva. Na trzistu je sve viSe craft piva koje ima svoje kupce. Ipak, kako bi se
razlikovali od konkurencije 1 privukli §to veci broj kupaca, ali 1 zadrzali postojece potrebno je
raditi na promociji svog proizvoda. Promocija ¢e biti u¢inkovita ukoliko identitet bude razlicit
i ukoliko elementi identiteta budu utjecali na emocije kupaca.

Kroz razgovor s vlasnikom craft pivovare ,,Slavonica® iz Pakraca saznali smo kako
vlasnik nije niti znao da je osmislio elemente identiteta svome pivu, ali je bio svjestan kako ¢e
pojedini elementi imati veliko znacenje za promociju.

Njegova pocetna ideja 2018. godine je bila: ,,Ja ¢u u startu proizvoditi i prodavati
takozvano Amber Ale pivo kojem sam dao ime ,,Grof* po grofu Juliju Jankovi¢u koji je roden
u Pakracu i etiketom ¢e dominirati uz natpis zlatnim slovima 1 stilizirani crtez grofa
Jankovic¢a. Pakirat ¢u ga u bocama od 0,33 i 0,5 litre kao 1 darovnu od jedne litre. Isto tako
planiram na razliitim lokalnim manifestacijama, gdje god procijenim da bih mogao imati
dovoljno potrosaca, biti prisutan s tocCionikom... U svom pristupu trudit ¢u se zadrzati
kvalitetu i standardni okus pri ¢emu ¢u raditi na razvoju proizvoda, gdje ¢e mi marketinski
fokus biti obitelj Jankovi¢, dakle razvijat ¢u jednu poznatu povijesnu pricu kao dodatak
turisticke ponude pakracko-lipickog kraja.“ (pivnica.net, 2022.). Ve¢ je ovdje Bar¢an odredio
elemente identiteta: naziv, lik, pakiranje i boju koje ¢e koristiti i dalje u svom poduzetnickom
pothvatu. Znao je i tada kako je vazna osobna promocija za njegov proizvod.

Isto tako, definirao je i1 kvalitetu proizvoda kao jedan od elemenata koji su mu vazni za
postizanje zadanog cilja. Nadalje, govori o razvoju proizvoda, §to je dokaz da proizvodnja i
proizvod se strateSki razvijaju. Dio je to upravljanja markom. Kako je bilo navedeno u
poglavlju 8. Upravljanje elementima identiteta marke osnovna faza upravljanja i izgradnje
marke je identitet. Njegov proizvod je povijesnim djelom dobio identitet. Na osnovu tog

identiteta moze se uspostaviti odnos kupca i proizvoda.
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Slika 16. Proizvodi pivovare "Slavonica"

Izvor: https://m.facebook.com/pg/pivovaraslavonica/videos/ [pristup.: 15.7.2022]

Naziv pivovare, kao i imena piva inspirirani su djelom povijesti Pakraca u kojem se
pivovara nalazi, a posebno zZivotom grofa Jankovic¢a. Njegov lik se koristi kao inspiracija za
ime, ali 1 nalazi se na etiketi proizvoda. Time je zadovoljio elemente identiteta koji su
vizualni, te lako prepoznatljivi i pamtljivi. Baréan je osmislio i slogan ,,Zivi slobodno, pij kao
grof. Ovaj slogan utjec¢e na kupce i zadovoljava kriterij dopadljivost jer djeluje pozitivno na
potencijalne klijente, poti¢e mastovitost, zanimljiv je, otmjen 1 lako pamtljiv.

Pakiranje se vrsi u standardnoj pivskoj ambalazi, ali ¢ase u pivovari, kao i1 caSe koje
koristi u sklopu svojih promocijskih aktivnosti imaju istaknut naziv piva. To je jo$ jedan
element iz kojega mozemo iscCitati dobro upravljanje i plan za promociju proizvoda. Naime,
svaki dodatni element koji vizualno moze utjecati na klijenta ja¢a marku.

Boja, zlatna, je dominantna i1 svojim vizualnim uc¢inkom pomaze zaokruziti cijelu
pricu pivovare ,,Slavonica® i piva iz njihove proizvodnje, Vlasnik napominje kako je upravo
zlatna boja bila logic¢an izbor jer predstavlja Slavoniju, vlastelinstvo, ali 1 bogatstvo (okus

piva).
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Elementi identiteta koji se koriste u ovoj pivovari su: naziv, logo, lik, slogan, bojaweb
adresa, a zadovoljili su sljedeée kriterije koji se traze kod odabira i izrade elemenata
identiteta: zapamtljivost, znacenje, dopadljivost, prenosivost, prilagodljivost, zastitljivost
Na ovom primjeru mozemo zakljuciti da su zadovoljeni svi kriteriji koji su potrebni za

izgradnju identiteta.

Slika 17. Pivo Grof, ambalaza i slogan

Izvor: https://www.facebook.com/pivovaraslavonica/ [pristup: 15.7.2022.]

U promociju pivovara ulaze dosta financijskih sredstava, ali i1 vlastite kreativnosti.
Cesto na sajmovima koriste kostime grofa i grofice/carice kako bi privukli paznju kupaca. Taj
vizualni efekt ih izdvaja od drugih i postali su prepoznatljivi. Imajuéi u vidu ranije istaknute
elemente identiteta marke, a posebice vaznost kulturoloske dimenzije marke, upravo na ovom
primjeru vidimo kako uvazavanje svih elemenata dovodi do uspjesnog kreiranja marke te 1
same promocije. Kulturna bastina ovog kraja koja se di¢i povijes¢u Jankovi¢a i njihovom
vladavinom na ovim prostorima, bila je jedan od kljuénih motiva za stvaranje marke i
promocije ovog proizvoda. Spajanje naziva, loga, boje 1 vizualne promocije proizvoda dovelo
je do jednog retro, upecatljivog 1 zanimljivog stila koji potrosacu ne daje samo informaciju o
pivu, ve¢ 1 o povijesti 1 kulturi 1 "namecée" mu osjec¢aj da konzumiranjem ovog proizvoda ne

konzumira samo pivo, vec¢ stvara i vlastiti ugodaj i osjeca se kao grof/grofica.

31



Slika 18. Likovi grofa i grofice za promociju

Izvor: https://www.facebook.com/pivovaraslavonica/ [pristup: 15.7.2022.]

U skladu s danasnjicom, pivovara ima i web stranicu, facebook stranicu i proizvode
kupci mogu naruciti online. Upravo je online promocija odradila vrlo vaznu ulogu u plasmanu
proizvoda, pa se pivo ove pivovare moze pronac¢i u brojnim lokalima diljem Hrvatske, a
promotore prikazane na slici 18 moguce je vidjeti na raznim sajmovima i manifestacijama
diljem lijepe naSe. Osim toga, vlasnik navodi da upravo radi dobre online promocije i
prisutnosti na drustvenim mrezama postoji velika potraznja na online trzistu (putem dostave),
a §to se u doba pandemije koronavirusa pokazalo kao izuzetno vazan oblik poslovanja te je
uhodanost 1 u ovom pogledu vrlo vazna za ovu pivovaru.

Iz svega gore navedenoga moZemo zakljuciti kako sa dobro osmisljenim elementima
identiteta koje se proteZu kroz cijelu promociju pivovare ,,Slavonica“ i njihovih proizvoda ova
je mala craft pivovara na dobrom putu kako bi si osigurala prepoznatljivost, privukla kupce i
time osigurala svoju poziciju na trzistu.

Postoje brojni elementi koji mogu utjecati na dodatno jaCanje i pozicioniranje ovog
proizvoda na trziStu. U buduénosti bi trebalo uvesti novi proizvod koji ¢e biti novog okusa,
kao sto su razne sezonske arome. Isto tako, treba povremeno uvoditi ogranicene serije koje se
mogu povezati s obitelji Jankovi¢, npr. godiSnjica rodenja nekoga iz obitelji Jankovi¢, ali i
uvoditi novu ambalazu koja ¢e biti privla¢nija kucima. Kako bi dodatno prosirili trziste
moguce je uvesti 1 proizvod namijenjen isklju¢ivo Zenama. U promociji proizvoda sve vise se

treba sluziti e-marketingom koji na osobe mlade Zivotne dobi ima sve ve¢i utjecaj.
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9. ISTRAZIVANJE

9.1. Opis provedenog istraZivanja

U sklopu zavr$nog rada provedeno je istrazivanje od 29. lipnja 2022. do 2. srpnja
2022. godine putem anketnog upitnika. Upitnik je napravljen na Google aplikaciji. Objavom
na mreznoj stranici i slanjem upitnika putem e-maila pokusSalo se do¢i do Sto Sireg uzorka.
Anketni upitnik je bio u potpunosti anoniman i dobrovoljan.

Putem ovog istrazivanja pokusalo se istraziti koji element identiteta najviSe utjece na
odluku o kupnji proizvoda.

U anketi je sudjelovalo 134 ispitanika koji su odgovorili na 11 pitanja. Od toga je 22

osobe bilo muskog, dok je 112 osoba bilo zenskog spola.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Vas spol

134 odgovora

Musko

Zensko 112 (83,6 %)

125

Pokusalo se obuhvatiti Sto ve¢i spektar Zivotnih dobi, pa je u konacnici rezultat bio
sljedeci: najvise ispitanika je bilo u dobi izmedu 35 i 44 godine, njih 45,5%, 48 ispitanika ili
35,8% je bilo u dobi iznad 45 godina, 16,4% ispitanika u dobi od 25 do 34 godine, dok je 3%
ispitanika bilo u dobi od 18 do 24 godine.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Vasa dob

134 odgovora

18-24

25-34 —22 (16,4 %)

35-44 61 (45,5 %)

45+ 48 (35,8 %)

0 20 40 60 80

Kako bi dobili uvid u stupanj obrazovanja, postavljeno je pitanje o zavrSenom stupnju
obrazovanja. NajviSe ispitanika je bilo sa zavrSenom srednjom stru¢nom spremom (58,2%),
dok je jednak broj ispitanika bio sa zavrSenom viSom i visokom spremom. Svega 4,4%

ispitanika imalo je zavrSenu osnovnu $kolu.

Grafikon 3. Zavrseni stupanj obrazovanja ispitanika

Koji je Vas zavrseni stupanj obrazovanja?

134 odgovora

@ osnovna Skola

@ srednja struéna sprema
@ viga struéna sprema

@ visoka struna sprema
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9.2. Rezultati istraZivanja

Prvo pitanje, koje se odnosilo na istrazivanje o temi rada je bilo ,,Koji element najvise

utjeCe na Vasu odluku o kupovini nekog proizvoda?*

Najvise ispitanika, njih 67,2% odgovorilo je kako na njihovu odluku o kupnji nekog
proizvoda utjece kvaliteta. Za 56,7% na odluku o kupnji utjece cijena. Preporuka drugih je
element koji utje€e na odluku o kupnji za 39 ispitanika, odnosno 29,1%, dok na 15,7% utjece

zemlja podrijetla. Pakiranje utjece na odluku 9% ispitanika, naziv i boja utjecu na jednak broj

ispitanika, njih 7,5%, dok logo utjece na odluku o kupnji proizvoda na 3% ispitanika.

Grafikon 4. Utjecaj elemenata na kupovinu ispitanika

Koji element najvise utjece na Vasu odluku o kupovini nekog proizvoda

134 odgovora

MNaziv

Logo

Lik'osoba iz reklame
Slogan

Jingle

FPakiranje

Boja

Cilena

Kvaliteta
Preporuka drugih
Zemlja podrijetla

Sljedeée pitanje je glasilo: Zamislite Vase omiljeno pice. Sto Vam prvo pada na
pamet? Ponudeni kao odgovor su bili elementi identiteta. Na najviSe ispitanika, njih 68 ili
50,7% utjece naziv. Na 23,9% ispitanika utjece pakiranje, na 14,2 % ispitanika najviSe utjece

znak ili logo, dok boja utjece na 11,9% ispitanika, a okus na 5,2% ispitanika. Lik ili osoba iz

10(7.5 %)
4 (3 %)

12 (9 %)
10 (7.5 %)
76 (56,7 %)
80 (67,2 %)
-39 (29,1 %)

21 (15,7 %)
20 40 &0 80 100

reklame 1 slogan ili jingle utje€u podjednako na 3,7% odnosno 3% ispitanika.

35



Grafikon 5. Prva asocijacija ispitanika na odredeni proizvod

Zamislite Vase omiljeno pice. Sto Vam prvo pada na pamet?

134 odgovora

63 (50,7 %)

Maziv

Znakilogo 19 (14,2 %)

Likfosoba iz reklame

Slogan/fjingle
Pakiranje 36 (26,9 %)

16 (11.9 %)

Boja
Okus

Koliko ime/naziv utjeCe na kupnju bilo je sljedeCe pitanje. Bila su ponudena tri
odgovora: da, ne 1 ne znam. Na 55,2% ispitanika ime/ naziv proizvoda ne utjece na kupnju,

dok na 35,1% utjece, a ne zna 9,7% ispitanika.

Grafikon 6. Utjecaj imena/naziva na kupnju ispitanika

Utjece li ime/naziv proizvoda na Vasu kupnju?

134 odgovora

ne

47 (35,1 %)

da

ne znam

Zeljelo se saznati i utjede li logo na kupnju nekog proizvoda. Odgovorima ispitanika
doslo se do sljedecih rezultata : znak/logo ne utje¢e na kupnju 62,7% ispitanika. Na 31,3%

utjece, dok ih 6% ne zna.
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Grafikon 7. Utjecaj znaka/loga na kupnju ispitanika

Utjece li znak/logo na Vasu kupnju?

134 odgovora

® ne
® da

@ ne znam

Sljedece pitanje je bilo: Utjece li neki lik ili stvarna osoba koju vezete za proizvod na

Vasu kupnju? Na njih 22,4% utjece, na 70,1% ne utjece, dok ih 7,5% ne zna.

Grafikon 8. Utjecaj lika ili stvarne osobe na kupnju ispitanika

Utjece li neki lik ili stvarna osoba koju vezete za proizvod na Vasu kupnju?

134 odgovora

@ ne
@ da

@ ne znam

)

Sljedece pitanje odnosilo se na pakiranje/ambalazu proizvoda i njihov utjecaj na
kupnju. Pakiranje/ambalaza utjeCe na kupnju 53,7% ispitanika, dok na 38,8% ispitanika ne

utjece, a njih 7,5% ne zna utjece li pakiranje/ambalaza na kupnju.
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Grafikon 9. Utjecaj pakiranja/ambalaze na kupnju ispitanika

Utjece li pakiranje/ambalaza na Vasu kupnju?

134 odgovora

@® ne
® da

@ ne znam

Utjece li boja proizvoda na kupnju? Kod ovog pitanja rezultati su bili sljedeci: 56,7%
ispitanika smatra kako boja proizvoda ne utjece na kupnju proizvoda. 33.6% ispitanika se

potvrdno izjasnilo kako boja utje¢e na njihovu kupnju, dok 9,7% ispitanika ne zna.

Grafikon 10. Utjecaj boje na kupnju ispitanika

Utjece li boja proizvoda na Vasu kupnju?

134 odgovora

@ ne
@ da

@ ne znam
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Zadnje pitanje anketnog upitnika je glasilo: Smatrate li da promocija nekog proizvoda
utjece na Vasu kupnju? 50,7% ispitanika se potvrdno izjasnilo, 39,6% njih smatra kako

promocija ne utjece na kupnju, dok 9,7% ne zna.

Grafikon 11. Utjecaj promocije na kupnju ispitanika

Smatrate li da promocija nekog proizvoda utjece na Vasu kupnju?

134 odgovora

® ne
@ da

P ne znam

Istrazivanje je bilo vremenski ograni¢eno. Trajalo je 72 sata. Pristupilo mu je 134
ispitanika velikim djelom (83,58%) Zenskog spola, ali razli¢ite dobne i obrazovne strukture.

Iz provedenog istrazivanja mozemo zakljuciti kako najveci utjecaj ima kvaliteta za
kupnju nekog proizvoda, a nakon kvalitete cijena. Vecina ispitanika smatra kako promocija
ima utjecaj na odluku o kupnju. Od elemenata identiteta najveéi utjecaj na kupnju ima
pakiranje/ambalaza, dok najmanji utjecaj ima lik ili osoba.

Pretpostavka je kako bi se drugacijom metodom istrazivanja mogli dobiti i drugaciji
rezultati, ali isto tako je pretpostavka kako ovo istrazivanje moze posluziti i za daljnja

istrazivanja o elementima identiteta marke i njihovim utjecajima na potrosace.
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10. ZAKLJUCAK

Proizvodaci zele svoj proizvod oznaciti markom kako bi ih kupci na trzistu razlikovali
od konkurencije. Oznacavanje proizvoda markom nije se pojavilo u novije doba, nego ga
poznajemo od davnih vremena, ali sa velikim promjenama. Sve viSe proizvoda ima obiljezje
marke kako bi se zadovoljilo potrebe i oCekivanja kupaca koji postaju sve zahtjevniji i
emocionalno vezani uz marku. Tvrtke znacajnije financijske i ljudske resurse ulazu u
promociju marke u kojoj najvazniju ulogu imaju elementi identiteta marke koji utjecu
vizualnim dijelovima na emociju kupaca, njihovu zelju za posjedovanjem iste. Osim vizualnih
elemenata, upotrebljava se i1 niz drugih koji takoder izgraduju identitet marke. Marka koja
ispuni svoje obecanje mo¢i ¢e racunati na lojalnost i odanost svojih kupaca.

Svoju ulogu i1 vaznost marka ima ne samo za kupce, nego i za tvrtku. Identitet marke
promatra se kroz prizmu identiteta marke, koja zapoc€inje fizickim znacajkama, zatim slijedi
osobnost marke. Nakon osobnosti dolazi kultura marke, odnos s klijentima, odraz na okolinu,
te samopotvrdivanje. Prizma identiteta marke zapocinje opipljivim a zavrSava emotivnim
vrijednostima.

Treba razlikovati identitet i imidz marke. ImidZ je percepcija potrosaca o marki, dok je
identitet nacin na koji tvrtka zeli stvoriti dojam o marki. Elementi identiteta marke mogu biti:
naziv, logo-simbol-znak, lik-osoba, slogan, jingle, pakiranje, boja, web adresa. Kod odabira
elemenata marke treba se pridrzavati odredenih kriterija. Posebice je vazno imati na umu da
odredeni elementi u razli¢itim kulturama imaju drugacije znacenje te nepromisSljen odabir
pojedinih kriterija moze dovesti ne samo do neuspjeha proizvoda na trzistu, ve¢ i1 do
nezeljenih kulturoloskih implikacija.

Tvrtke Zele imati uspjesnu marku koja se razlikuje od drugih na trzistu. Oni koji su to
prepoznali mogu ocekivati biti bolji od svoje konkurencije, a to je pokazao i primjer privatne
craft pivovare iz Pakraca ,,Slavonica®“. Na danom primjeru ogleda se primjena elemenata
identiteta marke u kreiranju i pozicioniranju proizvoda te nacini promocije proizvoda.
Ukazuje se na vaznost promiSljanja o svim elementima identiteta marke te koliko svaki
segment doprinosi uspjesnosti proizvoda na trzistu.

Autorica rada smatra kako vlasnik navedene craft pivovare treba u budu¢nosti uvoditi
nove proizvode koji ¢e pronalaziti svoje kupce na trziStu. Ovo trziSte je novije 1 kupci su
spremni probati nove proizvode, stoga se preporucuje proizvoditi craft pivo s novim okusima,
sezonskim proizvodima, proizvoditi ograniCene serije koje mogu posluziti u marketinske

svrhe, ali 1 napraviti proizvod koji ¢e imati noviju i drugaciju ambalazu (npr. butelje piva).
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Isto tako, u promociju svojih proizvoda trebalo bi se posvetiti e-marketingu koji se u
danasnjici sve viSe upotrebljava i kojega trziSte prihvaca.

Istrazivanje koje je provedeno u svrhu ovog zavrsnog rada temelji se na anketnom
upitniku. Provedeno je u odredenom vremenskom razdoblju, preko aplikacije google
analitics, objavljen na facebooku 1 poslan e-mailom te su mu mogli pristupiti svi
zainteresirani, s bilo kojeg podrucja. Na osnovu njega doznaje se kako kvaliteta i cijena
ponajviSe utjeCu na odluku o kupnji sudionika ankete. Proizlazi zakljucak da je vazna
preporuka drugih, $to je i jedan od nacina promocije proizvoda. Takoder, vaznu ulogu igra i
zemlja podrijetla. O odluci o kupnji utjece 1 pakiranje, odnosno ambalaza, a koja svojom
funkcionalno$¢u, atraktivno$¢u, oblikom 1 izgledom moze biti vazan ¢imbenik prilikom
donosenja odluke potrosaca.

lako istrazivanje ima ogranicenja te bi se drugacijom metodom ili pristupom mogli
dobiti drugaciji rezultati, rezultati dobiveni ovim putem svakako govore o utjecaju elemenata
identiteta marke u promociji, potkrepljuju ranije iznesene teorije te mogu posluziti za daljnja

istrazivanja, ali 1 kao smjernice tvrtkama u podruc¢ju upravljanja markom.
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