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SAZETAK

Pojam marke postoji ve¢ stolje¢ima i premda je u pocetku njezin osnovni cilj bila identifikacija
proizvoda, danas razvojem marketinga marka je postala vrlo vazno sredstvo komunikacije.
Uloga marke je usmijeriti pozornost na proizvod koji ima sposobnost podmiriti odredene potrebe
potrosaca. Marka proizvoda koristi se za komuniciranje s potrosa¢ima u svrhu diferencijacije od
konkurenata i zadovoljenja potrosacevih Zelja i zahtjeva.

U istrazivatkom dijelu rada koristene su metode anketnog upitnika ¢iji cilj je istraziti odnos
izmedu marke i potrosaca zavisno o dobnoj varijabli. Kako marka komunicira s potrosacima

pojedinih dobnih skupina i koje su klju¢ne razlike te komunikacije zavisno o dobnoj skupini.

Kljucne rijeci: marka, identifikacija, marketing, sredstvo komunikacije, potrosac, diferencijacija



ABSTRACT

The concept of brand exists for centuries. At the beginning its main aim was product
identification, but today with marketing evolution brand has become one of the main
communication medium. The function of brands is to convince the customer to pay attention on
the values of the product. We can describe brand like a communication medium between
manufacturers and consumers which purpose is a distinction among entities that may satisfy a
consumer's need.

In the research section of the final work | used the questionnaire method which aim was
research of the relationship between a brand and consumers depending on age group and the

main differences of that relationship depending on age group.

The Keywords: the brand, identification, marketing, communication medium, the

consumer, differentiation



1. UvVOD

Potreba za razlikovanjem proizvoda od proizvoda je prisutna jo§s od antike kada su ljudi
oznacavali proizvode u svrhu identifikacije - kako bi se znalo tko ih je proizveo i ¢ije su
vlasnistvo. Vec i tada, u antici ljudi su htjeli stvoriti neki znak raspoznavanja kako odabir svaki
put ne bi bio slucajan i kako bi odabrali proizvod koji su Zeljeli. Kroz vrijeme trziste je dozivijelo
brojne promjene, od masovne proizvodnje do to¢nog diferenciranog ( usmjerenog ) marketinga
kakav danas susrecemo U vecini slucajeva. Danas je trziste zaguseno proizvodima koji su toliko
sli¢ni da razlike gotovo pa i nema, to su proizvodi koji podmiruju iste ili slicne zelje i zahtjeve
potrosaca. S druge strane potrosa¢i nikada nisu bili zahtjevniji. Oni su ti koji biraju i mogli
bismo re¢i - imaju posljednju rije¢, a izbora ne nedostaje. Upravo marke u svemu tome imaju
vrlo vaznu ulogu kao sredstvo komunikacije, jer one su te koje imaju snagu privuci i zadrzati
potrosaca. Marke komuniciraju $to neki proizvod jest, odnosno §to on za potroSac¢a moze i treba
predstavljati. Dok potrosaci u svojoj svijesti pridaju pravu vrijednosti odredenoj marki, oni
uspostavljaju odnos s markom temeljen na pozitivnom iskustvu i jamcevini kvalitete. Prava
vrijednost marke je u percepciji potrosaca. Marka se temelji na dva osnovna parametra a to su
diferencijacija i dodana vrijednost. Diferencijacija razlikuje i isti¢e proizvod od konkurencije,
dok dodana vrijednost je vrijednost koju marka ima za potroSace stvorena u meduzavisnom
odnosu izmedu potrosaca i marke. Upravo u dodanoj vrijednosti se krije prava evolucija kada
govorimo o pristupu marki, jer marka stvara odnos s potrosacem. Odnosno veci naglasak se
stavlja na simboli¢ku i emocionalnu vrijednost marke negoli na funkcionalne znacajke proizvoda
koji pripadaju toj istoji marki. Glavna uloga marke je usmjeriti paznju na to §to proizvod
predstavlja za potroSaca na nac¢in da i proizvod i marka zajedno kao cjelina zadovoljavaju zelje i
zahtjeve potrosaca koji su sve kompleksniji.

Cilj i predmet ovog zavrsnog rada je objasniti koncept marke te na kojim to znacajkama je
uspostavljen odnos izmedu marke i potrosaca danas.

Rad se sastoji od teorijskog dijela gdje je objasnjen i definiran cjelokupni koncept marke od
pojma i znacaja preko evolucijskog razvoja same marke do njenog pozicioniranja i danasnje
uloge na trzistu. Dok prakti¢ni dio donosi analizu provedene ankete u kojoj se istrazuje odnos
izmedu marke i potrosaca odnosno na kojim znacajkama taj odnos pociva zavisno od dobne

skupine potrosaca.



2. POVIJEST OZNACAVANJA MARKOM

U proslosti je vise bila naglasena funkcionalna komponenta proizvoda a puno manje njegova
psiholoska, drustvena ili emocionalna komponenta. Vise se paznje pridavalo sposobnosti
proizvoda da zadovolji genericku potrebu. Zbog danasnjih se okolnosti pak sve vise paznje
usmjerava na ono sto marka znaci za klijenta ili sto marka govori o njemu kao osobi u drustvu.
Oznacavanje proizvoda markom nije novina a seze iz daleke antike kada su proizvodaci
oznacavali svoje proizvode ¢iji osnovni cilj je bila identifikacija proizvoda - kako bi ih kupci
mogli lakSe raspoznati. Oznake su sadrzavale osnovne znacajke i namjenu te podrijetlo. U
srednjem vijeku pojavila su se cehovksa udruZzenja koja su imala svoje znakove kojima su
jam¢ili kvalitetu i cijenu. Mogli bismo re¢i da upravo od cehovski udruzenja potjece suvremeni
koncept marke. Tijekom industrijske revolucije jaca vaznost marke kao spone izmedu potrosaca i
proizvodaca.

Prije segmentacije trziSta marketinski pristup trziStu bio je na temelju filozofije masovnog
marketinga. Trzis$ni uspjeh je bio zasnovan na masovnoj proizvodnji : tvrtke su proizvodile
ogromne koli¢ine proizvode za koje se pretpostavljalo da ¢e ih potrosaci kupovati. Tada jos na
trziStu nije postojala konkurentnost kakvu poznajemo danas, trziste nije bilo zatrpano
proizvodima Kkoji su svi jedan nalik na drugoga. Velika vecina stvari na trzistu je bila novina te
samim time je pronalazila svoje potrosace. No razvojem tehnologije te globalizacijskim
procesima situacija na trzistu se osjetno mijenja. Malo pomalo menadzeri po¢inju uvidati kako
postoje razlicite grupe potroSaca koji imaju razlic¢ite potrebe. Tu prvi put nailazimo na pojam
segmentacije trzista.

Premda pojam marke postoji ve¢ stolje¢ima, tek potkraj dvadesetog stoljeca definira se
marketingki pristup - upravljanje markom gdje je upravo marka u fokusu marketinskih
aktivnosti. Danas imamo pojavu prezasi¢enosti trziSta proizvodima koji podmiruju iste ili sli¢ne
potrebe te ispunjavaju iste ili slicne Zelje i zahtjeve potrosaca. Takav koncept prezasic¢enosti prvi
puta je spomenut od strane J.Trouta i A.Riesa u knjizi objavljenjoj 1986. naziva The Positioning,
The Battle for your Mind. Prema takvom pristupu, marka zauzima mjesto u svijesti potrosaca,
njezina vrijednost je u percepciji potroSaca. A taj odnos je graden ve¢inom na emocionalnim
znacajkama, odnosno §to marka za potroSaca predstavlja, a manje na funckionalnim znacajkama
samog proizvoda. Danas je marka nadredena proizvodu, stabilnija tokom vremena i igra glavnu

ulogu prilikom privlacenja i zadrzavanja potrosaca.



2.1. MARKA JE PUNO VISE OD TRGOVINSKOG ZNAKA

Trgovinski znak ( ,,trademark®, ,,zig" ) je ono $to se moze pravno zastiti. On je prije svega
razlikovni znak kojim tvrtka Zeli oznaciti svoje proizvode i usluge i olaksati klijentima njihovo
prepoznavanje od sli¢nih proizvoda i usluga druge tvrtke. (1) Dok s druge strane koncept marke
podrazumijeva znatno Siri skup vrijednosti negoli je to slucaj s trgovinskim znakom. Ona ¢ini
onaj sustav elemenata i aktivnosti koji utjeCe na razlikovanje i odabir proizvoda od strane
klijenata. Marke se mogu promatrati kao znak, signal iskazivanja vlasnistva, sredstvo
diferencijacije, funkcionalno sredstvo, simbolic¢ko, sredstvo smanjivanja rizika, sredstvo ustede
vremena, pravno sredstvo te stratesko sredstvo. Trgovinski znak ( “trademark™ ) je zaSticeni
znak marke i kao takav je osnova identiteta. Elementi koji ga najcesce okruzuju jesu vizualne
metafore, oglaSivacke kampanje te raznorazne komunikacijske aktivnosti. Dok marka
podrazumijeva slozenost svih tih aktivnosti, proizvoda, pakiranja i trgovacke marke. Ona je

nadredena kategorija trgovinskom znaku jer ima i dodatne elemente identiteta.



3. POJAM | ULOGA MARKE

3.1. DEFINIRANJE POIMA MARKE

Marka je ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena
prepoznavanju dobara ili usluga jednog proizvodaca ili skupine proizvodaca, ili njihovo
diferenciranje od onih konkurencije. (2)

Marka proizvoda koristi se za komuniciranje trziSnog subjekta s potroSa¢ima s ciljem
diferenciranja od konkurenata i nude¢i proizvod trazenih svojstava. Koristi se s ciljem da se
proizvod ucini prepoznatljivim. (3)

Pod pojmom marke podrazumijeva se naziv, simbol i svi ¢ulima zamjetljivi podrazaji koji se
povezuju sa znacCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim
koristima. (1)

No valja imati na umu kako je vrlo tesko definirati slozeni pojam kao Sto je marka zbog
njezinih dodirljivih i nedodirljivih vrijednosti. Prethodno navedene definicije marke koja su opce
prihvac¢ene zanemaruje nedodirljiva svojstva koncepta suvremene marke 1 upravljanja markom.
Marke predstavljaju dozivljaje i osjecaje klijenata u vezi s proizvodima i njihovim uc¢incima —
sve §to proizvod ili usluga znaci klijentima. (4) Te je stoga posebno vazno naglasiti da na

nedodirljive vrijednosti otpada 80% uspjeha i tek 20% troskova.

3.2. ULOGA | VAZNOST MARKE

Potrosaci imaju aktivan odnos prema marki jer im pomaze u donoSenju kupovne odluke.
Marka zasigurno predstavlja odredenu sigurnost, a ta sigurnost sama po sebi znac¢i dodatnu
vrijednost pri razmatranju odluke o kupnji, odnosno pri procjeni odredenih alternativnih
proizvoda ili usluga na trzistu koji podmiruju istu potrebu ili znace ostvarenje iste zelje. Marka
proizvoda i potrosacu donosi prednosti koje se svode na mogucnosti identifikacije proizvoda i na
raspolaganje jamstvom o jedinstvenosti kvalitete proizvoda. (3) Prava vrijednost marke nalazi se
u svijesti potrosaca odnosno kako oni percipiraju vrijednost te marke. Danas je marka vrlo jako i
strateSki vazno marketinsko orude. Tomu svjedoci ¢injenica kako upravo marka se danas nalazi
u fokusu marketinskih aktivnosti. Marka moze privucéi i zadrzati potrosace. Odnos marke prema

klijentima ima znacenje obecanja temeljen na ocekivanoj i primljenoj vrijednosti. (1)



3.2.1. ULOGA | VAZNOST MARKE ZA TVRTKU

Prema Kelleru ( 2003. ) marke su za tvrtke (5):

sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje
sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja

signal razine kvalitete za potrosace

sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
izvor konkurentskih prednosti

izvor financijskih prihoda

3.2.2. ULOGA | VAZNOST MARKE ZA KLIJENTE

Prema Kelleru ( 2003. ) marke su za klijente (5):

identifikacija podrijetla proizvoda

odredivanje odgovornosti proizvodaca

smanjivanje rizika

smanjivanje troskova trazenja proizvoda

obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvoda¢em proizvoda
simbolicko sredstvo

znak kvalitete



4. ODNOS PROIZVODA | MARKE

Bitno je nauciti razlikovati proizvod od marke. Proizvod ukljuCuje karakteristike poput
podrucja djelovanja (Signal proizvodi proizvode dentalne higijene), svojstva (Volvo je siguran),
kvalitete/vrijednosti (Apple nudi kvalitetan proizvod), i upotrebu (Subaru je proizveden za teze
uvjete voznje). Marka ukljucuje navedene karakteristike proizvoda, ali i viSe od toga. Tako
marka ukljucuje i korisnike marke (Gillette za zene), zemlju porijekla (Francuska vina, Norveska
Neutrogena, krema za ruke), asocijacije vezane uz tvrtku (Apple je inovativna tvrtka), osobnost
marke ( Nike uvijek tezi postignuéu i ostvarenju ciljeva i izdrzljivosti), simbole (logotip ili
vezivanje uz slavne osobe — krokodil Lacoste ), odnos marka — potrosa¢ (Gateway je prijatel;j),
emocionalne koristi (Mercedes svoje korisnike ¢ini ponosnima jer se voze u njemackom

automobilu), samoizrazajne koristi (Hobart koriste jedino najbolji) i sl. (4)

4.1. DEFINICIJA PROIZVODA

Pod proizvodom se podrazumijeva sve ono $to je ponudeno na trzistu s ciljem da se zadovolje
potrebe ili Zelje potrosaca u procesu razmjene. (3) Proizvod je Siroki sklop materijalnih i
nematerijalnih koristi koje potrosa¢ moze ostvariti njegovom nabavom. Slozenost proizvoda
proizlazi ne samo iz njegovih fizickih karakteristika, ve¢ i iz nematerijalnih karakteristika koje
Su u izravnoj vezi s potrebama i zeljama potrosaca. Potrosa¢ kod proizvoda ne razlikuje fizicke i
nefizicke karakteristike proizvoda. Proizvod je za potroSaca ukupnost tih karakteristika, a u
osnovi svega je korist koja se ostvaruje njegovim posjedovanjem. (3)

Proizvod mora nositi obiljezja koja odredena ciljna skupina moze vrjednovati i prepoznati ih
prikladne i u skladu sa vlastitim stavovima u pogledu atributa, cijene, estetike, dok marka je
usmjerena na sami dozivljaj koji potrosa¢i ocekuju od nje. Potrosa¢ ¢e ukoliko ne postoji
evidentna razlika izmedu proizvoda, kvalitetu proizvoda evaluirati prema imenu marke jer marka

ukazuje na kvalitetu.

4.2. KLASIFIKACIJA PROIZVODA

Klasifikacija proizvoda krajnje potrosnje razlikuje konvencionalne, shopping i specijalne
proizvode. (3)

Konvencionalni proizvodi se kupuju s malo ulozenog napora, potrosaci ne gube vrijeme na
trazenje dodatnih informacija osim onih osnovnih. Razlikujemo tri vrste konvencionalnih

proizvoda:



* osnovni proizvodi koji se kupuju redovito i sastav su svakodnevne kupovne rutine, mogli
bismo reci proizvodi koji se kupuju bez puno razmisljanja o njima

* impulzivni proizvodi jesu proizvodi koji se kupuju neplanirano, ponekad mahnito bez
prethodnog promisljanja je li nam njihova kupovina zaista neophodna

* proizvodi koji se kupuju u nuzdi jesu proizvodi koji se kupuju najc¢escée kada nec¢ega ponestane
a hitno nam je potrebno, ili primjerice ako smo na izletu pa nas cipela nazulja, kupit ¢emo

flaster

Shopping proizvodi su proizvodi koji se nabavljaju povremeno primjerice TV uredaj ili novi
hladnjak. Najces¢e su to proizvodi veée vrijednosti koji se prodaju u specijaliziranim
prodavaonicama. U takvim situacijama potrosa¢ prije same kupovine pokusava do¢i do
informacija 0 odredenom proizvodu. Prouc¢ava osobine proizvoda, usporeduje Cijene te potom
donosi odluku o kupovini.

Specijalni proizvodi su proizvodi koji posjeduju odredene specifi¢ne znacajke ili proizvodi s
markom. Zbog specificnih karakteristika ili zbog marke proizvoda potrosa¢i nabavljaju te

proizvode neovisno o cijeni koju moraju platiti.

4.3. SVOJSTVA PROIZVODA

Svojstva proizvoda su karakteristike po kojima se proizvodi identificiraju i medusobno
razlikuju. Kod svakog proizvoda razlikujemo tri klju¢ne znacajke a to su: fizicke osobine,
nefizicke osobine te korisnost proizvoda za potrosaca. (3)

U fizicke osobine proizvoda ubrajamo tezinu, veli¢inu i trajnost, kvalitetu, lako¢u upotrebe i
dizajn. Dok u nefizicke osobine pripadaju sve pridodane osobine

Potrosaci od proizvoda ocekuju diferencijaciju odnosno razlikovnost na trzistu, upravo zato
kada govorimo o proizvodu promatramo ga ne samo sa stajalista njegovih fizickih obiljezja vec i

u kontekstu imidza kojeg potrosaci stvaraju o tom istom proizvodu.

4.4. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

U trenutku kada je proizvod pusten na trziste zapocinje njegov zivotni ciklus. Razlikujemo
Cetiri faze zivotnog ciklusa :

1. faza ulaska proizvoda na trziste - uvodenje proizvoda na trziste



2. faza rasta - pocinje u trenutku kada razina prodaje dosegne tocku u kojoj novi proizvod
pocinje ostvarivati dobit
3. faza zrelosti - rast prodaje usporava (stopa rasta prodaje se snizava)

4. faza odumiranja - pad potraznje za proizvodom, pad prodaje i profita

Zivotni ciklus proizvoda e
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Slika 1 - Zivoti ciklus proizvoda

Dobro poznavanje i prihvacanje da svaki proizvod ima svoj zivotni ciklus imperativ je za
donosenje pravilnih odluka o proizvodu. Potrebe, Zelje, stavovi i ponaSanja potroSaca uvelike
utjecu na prihvacanje novog proizvoda od strane potrosaca. Aktivnost konkurencije utjee na
oblik i duzinu krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda.

Uz pomoc¢ jasno definiranih strategija ostvaruje se pravilno upravljanje proizvodima tako da se
ostvaruju rezultati u svakoj pojedinoj fazi. Pojedine faze Zivotnog ciklusa se ne mogu preskociti
no vrijeme pojedine faze moze se ili skratiti ili produljiti. No u odnosu s markom, vazno je imati
u vidu odumiranje proizvoda koje je neizbjezno, stoga marku nikako ne bi trebalo vezati uz

jedan proizvod jer odumiranje tog proizvoda moze do¢i i do odumiranja marke



4.5. AMBALAZA

Osnovna funkcija ambalaze je zaStita proizvoda, no ambalaza takoder ima i informativnu i
promotivnu funkciju. Prilikom transporta funkcijom zastite Stiti se proizvod kako ne bi doslo do
ostecenja. Potom njena informativna funkcija sudjeluje prilikom komunikacije s potencijalnim
trziStem na nacin da se na ambalazi primjerice istaknu slike, simboli, rije¢i kojima se daju
klju¢ne informacije o proizvodu. Dok promotivna funkcija sluzi kao promocijsko sredstvo kojim
se upravlja u zajedniStvu s drugim elementima promocijskog miksa kako bi se sadrzajno i
vizualno upotpunilo promociju proizvoda. Ambalaza je odlucujuéi faktor kod odluke o kupnji
na licu mjesta neovisno o tome koliko paznje proizvoda¢ pridaje komunikacijskoj vrijednosti
ambalaze. PotroSa¢i oCekuju vecu kvalitetu pa time i vecu cjenu kod proizvoda u vizualno
atraktivnoj ambalazi. Atraktivnom ambalazom trgovacke marke mogu povecati percipiranu

vrijednost proizvoda, jer ¢e potrosac¢i smatrati da za nizu cjenu dobivaju vecu vrijednost. (7)



5. STRATESKO UPRAVLJANJE MARKOM

Proces strateskog upravljanja zapoc€inje s jasnim razumijevanjem sto ¢e marka predstavljati i
Sto bi trebale biti njezine osnovne prednosti i posebnosti s obzirom na konkurentske trzisne
subjekte. Kada danas razmisljamo o konceptu marke prvenstveno polazimo od stajalista da se
marke ne dodjeljuju proizvodima i uslugama ve¢ je upravo obrnuto, a to i je prednost danasnjeg
suvremenog upravljanja markama. Premda upravo zbog prethodnog navedenog razloga,
upravljanje markom danas je mnogo slozenije negoli upravljanje samim proizvodom. U osvrtu
kroz povijest marke naglasena je bila bitna razlika izmedu prijasnje masovne proizvodnje i
danasnje segmentacije trzista ¢ime je marka dosla u fokus marketinskih zbivanja. Tradicionalnu
usmjerenost s proizvoda i opipljivih znacajki trzisnih nastupa zamijenili su oni neopipljivi a to
su prije svega osjecaji i odnosi. Proizvode kao takve s njegovim pripadaju¢im fizickim
obiljezjima lako je kopirati, no odnosi i osjecaji koji se stvaraju izmedu marke i potrosaca su
jedinstveni i nisu predmet kopiranja.

Danas kada govorimo o suvremenom upravljanju markama bitno je naglasiti kako je izuzetno
vazno intenzivno pracenje potreba i ocekivanja potencijalnih potrosaca, kako bismo ili
unaprijedili ve¢ postoje¢i proizvod ili stvorili novi kao odgovor na potrebe potrosaca. Potom
vazno je odrzavati stalnu dovoljnu koli¢inu kvalitetnih proizvoda u svrhu podmirivanja ponovnih
kupnji. (1) Potrebna je upornost i dosljednost pri komuniciranju marke na trzistu, Sto
podrazumijeva pridavanje znacenja marki i komuniciranje istih koristec¢i se identitetom marke.
Identitet marke potrebno je izgraditi a koji ¢e ¢initi marku jedinstvenom i diferencirati je na
trzistu. Vazno je posti¢i odgovarajucu razinu prepoznatljivosti - barem 3/4 potrosaca ciljnog
segmenta treba uz podsjecanje biti u moguénosti prepoznati marku i znati njezine osnovne
prednosti i znacajke. (1) | povrh svega utjecati na osjecaje i razum potrosaca, iako bismo vrlo
lako mogli re¢i kako je to zapravo vrsta manipulacije podsjetimo se da osjecaji i 0odnosi su ono
Sto danas marku stavljaju u fokus. Mogli bismo zakljuciti da pretpostavke izgradnje uspjesne
marke leze u njenom identiteti, prepoznatljivosti i stvorenom odnosu s potrosac¢ima.

Stratesko upravljanje markama podrazumijeva osmisljavanje programa koji ¢e sadrzavati plan
marketinskih aktivnosti za izgradnju marke i njezino upravljanje tijekom vremena, a na osnovi
informacija koje ¢e se dobivati stalnim pracenjem i mjerenjem vrijednosti odnosno uspjesnosti
marke s obzirom na vlastite strateske ciljeve koji su po pravilu istovjetni strateskim ciljevima
tvrtke.
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Skupno promatrano osnovne etape procesa strateskog upravljanja markama jesu:

odredivanje identiteta i upravljanje identitetom marke
repozicioniranje marke i njezinih vrijednosti

odredivanje spleta maraka

5.1. VRSTE MARAKA

Osnovne vrste maraka s obzirom na vlasnistvo nad proizvodom jesu (1):

marka proizvoda - vezana isklju¢ivo uz jedan proizvod

marka linija proizvoda - u pravilu linija proizvoda nastaje prosirenjem jednog osnovnog
proizvoda ili se veze za komplementarne proizvode

marka skupina proizvoda u okviru iste kategorije - skupina razli¢itih proizvoda u okviru jedne
kategorije

krovna marka skupina proizvoda koji nisu u okviru iste kategorije - krovna se marka
upotrebljava za oznacavanje vise razlicitih proizvoda koji su namijenjeni razlicitim trzistima

ili ciljnim segmentima

5.2. EVOLUCIJA MARKE

Proces evolucije marke moguce je predociti putem sljedecih etapa (1)

jedinstvena prodajna predispozicija ( USP - unique selling proposition ) - marka je pridavana

proizvodima koji su bili jedinstveni i razlic¢ite marke oznacivale su razlicite proizvode

emocionalna prodajna predispozicija (ESP - emotional selling proposition ) - proizvodi koji su

oznac¢eni 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 jac¢a od

fizickih dimenzija proizvoda ali i jac¢a od tvrtke koja posjeduje marku
prodajna predispozicija klijenata

holisticka prodajna predispozicija
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Teskoce suvremenog upravljanja markom proizlaze iz rasta stope neuspjeha novog proizvoda (
stopa neuspjeha krece se cak do 95% ), izrazite konkurencije s generickim proizvodima i
privatnim markama te sve manje spremnosti placanja vise cijene za poznate proizvodacke marke
u raznim kategorijama proizvoda. (1)
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6.IDENTITET MARKE | ELEMENTI IDENTITETA MARKE

Kako objasniti identitet marke? Mogli bismo krenuti s fizickim znacajkama marke. Ovdje
podrazumijevamo specificna pakiranja/ambalaze koje razlikuju marku od ostalih marki
dostupnih na trzistu, samim time se pretpostavlja dodatna funkcionalna prednost. Zatim osobnost
marke koja se poistovjecuje s likom ( stvarnim ili izmiSljenim ) Koji predstavlja tu istu marku.
Primjer su reklame gdje slavne osobe reklamiraju neki proizvod s namjerom da se njihove
osobine proiciraju na marku. Kultura marke prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka
posjeduje. Primjerice ako marka posjeduje istodobno vise proizvoda ili se oni mijenjaju s
vremenom vazno je zadrzati osnovnu ideju marke i prenijeti je svekolikoj javnosti. Odnos s
klijentima se od marke do marke razlikuje. Pod odrazom marke podrazumijeva se uloga marke u
kreiranju percepcije i imidza Kklijenata u okolini. Dok samopotvrdivanje je sli¢no refleksiji no to
je znacajka marke da utjece na dozivljaj kako sam posjednik marke sebe dozivljava. Sve ovo nas
dovodi do zakljucka kako marka ima svoj identitet i zivi sama za sebe u glavama potrosaca, od
trenutka kada je pustena na trziste. lzgradnja identiteta sredstvo je postizanja zeljene percepcije
marke. ldentitet marke podrazumijeva sve one znacajke marke kojima se zeli pokazati ciljnom
segmentu Klijenata da u usporedbi s drugim markama na trziStu upravo ta marka najbolje
ispunjava njihove potrebe, ocekivanja i Zelje te da s obzirom na druge marke ona znaci za njih
najvecu vrijednost. ( Kesi¢ ) Identitet marke potpomaZe ucvrs$¢ivanju odnosa izmedu marke 1
njenih potrosaca generirajuci vrijednosne propozicije uklju¢ujuci funkcionalne, emocionalne i
samoizrazajne Koristi.(4) ldentitet marke proizvoda je jedinstven skup asocijacija koji
predstavlja ono $to marka zastupa i obecéava. (8)

Definirati identitet odredene marke prizvoda zna¢i odgovoriti na pitanje je li odredena marka
prizvoda pogodna za sponzoriranje odredenih dogadanja, jesu li aktivnosti u vezi s konceptom
oglasavanja primjereni za odredenu marku proizvoda, postoji li moguc¢nost za uvodenje novih
priozvoda pod postojecom 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 i trajnim propozicijama. (9) Koncept identiteta sluzi isto tako da se
premoste neki limiti pozicioniranja te promatra i kontrolira znacenje izricaja marke, odnosno

jedinsvenost i trajnost same marke. (9)
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6.1. ELEMENTI IDENTITETA MARKE PROIZVODA

Prema Kelleru kao elemente marke moguce je navesti sve ono sto sluzi identificiranju marke i
diferenciranju marke od ostalih maraka, to su :
 Naziv
« web adresa
« logo-simbol-znak
« lik ili osoba
« slogan
. jingle

« pakiranje

6.1.1. NAZIV MARKE

Naziv marke je sredisnji element marke, najjednostavnije receno onaj dio koji izgovaramo.
Nije nuzno potrebno da je marka predstavljena logom, jer naziv moze biti stiliziran i na taj nacin
predstavljati i znak marke.

Potrebno je pazljivo birati naziva tj. ime: marka se ponekad poistovjecuje s proizvodacem ili
tvrtkom davateljem usluge, odnosno vlasnikom marke. Pozeljne Kkarakteristike imena/naziva

marke su:

* Jednostavnost — jednostavan izgovor ili moguénost oblikovanja, zapamtljivost, sazetost;

Razlikovnost — lako ga je razlikovati od drugih, pogotovo konkurentnih marki: npr. Adidas i

Nike;

* Jedinstvenost / originalnost ideje;

* Asocijativnost na marku tj. proizvod / kompatibilnost s karakteristikama, koristima i
kvalitetom marke, emotivna kvaliteta — pobudivanje odredenih emocija; npr. Swatch
(slozenica od swiss + watch)

* Mogucnost lakog prevodenja na druge jezike — vazna osobina kod marki koje ¢e se nuditi na

stranim trziStima (ili barem da nema lose asocijacije na stranim jezicima); inspiracije za ime

mogu biti raznovrsne: od osobnih imena preko djelatnosti do konceptualnih naziva; npr.
parfem “Dali” dobio je ime prema spanjolskom slikaru Salvadoru Dali-u / “Absolut Vodka” je
slozenica genericnog imena proizvoda i snaznog, internacionalno razumljivog atributa

“absolut”
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* Jednostavna pravna zastita — kako bi se izbjegle imitacije a time osigurala jedinstvena
vrijednost marke; (iako neke tvrtke namjerno odabiru naziv koji podsjeca na konkurenciju
kako bi se okoristile njihovim imidzem | asocijacijama na proizvod ili uslugu: npr. CityEx —

FedEx , Red Bull — Mad Bat ; u principu je ovo moguce u pravnim okvirima). (10)

6.1.2. ZNAK MARKE ( LOGO, SIMBOL )

Neke marke su vise prepoznatljive zbog znaka negoli zbog naziva ( najbolji primjer je
vjerojatno Apple ).

Znakove marke moguce je rasporediti u tri kategorije (1) :
* znakovi marke koji upucuju na naziv marke
* znakovi marke koji upucuju na neke znacajke proizvoda

* znakovi marke koji upucuju na osobnost marke asociranjem na potpis

Znakovi marke imaju dugotrajnu upotrebu uz naziv marke i mogu biti razli¢iti - kombinirani
zajedno s potpunim ili djelomi¢nim nazivom marke ili tvrtke ili mogu biti koristeni samo kao
simboli koji nemaju nikakvu namjeru vizualnosti ( primjerice simbol Olimpijskih igara ).

Znak marke kao element identiteta marke ima asocijativna svojstva posebice zbog naglasene
vizualnosti i primjenjivosti. Takoder znak kao element identiteta lakse je mijenjati tokom
vremena negoli naziv. Zanimljivo je da u percepciji potrosaca promjena naziv bi mogla biti
shvacena kao nesto negativno, pocetak lutanja, raspadanja imidza marke, dok promjena znaka je

shvacena kao modernizacija, osvjezavanje imidza marke.

6.2. IDENTITET MARKE PROIZVODA | IMIDZ MARKE PROIZVODA

Pojmovi identitet i imidz marke proizvoda se vrlo ¢esto medusobno poistovjeéuju, stoga je
nuzno objasniti razliku izmedu njih. Imidz marke proizvoda predstavlja skup percepcija o marki
proizvoda koje u sebi sadrze asocijacije o marki proizvoda sadrzane u svijesti potroSaca.

Imidz marke proizvoda odnosi se na nacin na koji potrosaci dekodiraju signale koje Salje marka
proizvoda u procesu komuniciranja s potrosacem. Imidz se marke proizvoda u procesu komu-
niciranja nalazi na strani primatelja i 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.
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Identitet marke prizvoda projicira znacenje marke, njezine ciljeve 1 Zeljeni imidz, $to znaci
da je prvo Sto Saljemo i kako Saljemo, odnosno definirati strategiju kojom Zzeljeni identitet
projiciramo potrosac¢ima (primatelju). ldentitet marke proizvoda, odnosno kombinacija njegovih
elemenata (ime, vizualni simboli, slogani, jinglovi, likovi, dizajn, boje, dogadanja u svezi s
markom proizvoda i dr.) signali su upuceni potroSa¢ima, a njihova interpretacija, odnosno

percepcija u svijesti potrosaca, predstavlja imidz marke proizvoda. (4)

6.3. UPRAVLJANJE IDENTITETOM MARKE

Cjelokupni identitet koji utjece na sveukupnu percepciju marke podrazumijeva 3 sastavnice a
to su srz, osnovni i proSireni identitet.

Srz marke podrazumijeva ono Sto marka i jest u svojim korijenima, ono $to se prenosi kroz
vrijeme i prostor i $to tijekom vremena ne dozivljava vece promijene. Srz marke je njezin
najstabilniji dio i treba ga promatrati kroz razlog stvaranja i postojanja marke te njezina
prihvac¢anja na trzistu. (1) Zato je bitno na pravilan nacin iskazati te analiziranjem trzi$nih
aktivnosti prepoznati Sto je to prava srz marke kao vezivnog tkiva svih elemenata. Srz marke
mora se nalaziti u temelju misije tvrtke. Srz marke zajedno izgraduju upravlja¢i markom i
klijenti svojim iskustvom s markom.

Osnovni identitet marke ¢ini ograniceni broj dimenzija koje su manje vise stabilne tijekom
vremena i $irenja marke na nova trzista i nove proizvode. (11)Najcesce u te dimenzije spadaju
korporativne vrijednosti i kultura tvrtke.

Prosireni identitet objedinjava one dimenzije koje se tijekom vremena znatno ces¢e mijenjaju
negoli osnovne dimenzije, a razlog tomu je ovisnost o trzistu i ciljnim skupinama, te segmentima

na pojedinim trzistima. To su dimenzije koje su prvenstveno namijenjene eksternim klijentima.

6.4. ZAMKE IDENTITETA MARKE

U postupku stvaranja identiteta marke treba obratiti paznju na moguce prepreke i probleme
koji bi se mogli pojaviti. U praksi se uocavaju Cetiri kategorije prepreka (zamki), koje
istovremeno predstavljaju slabosti i ograni¢enja u stvaranju identiteta marke. Ukoliko se utjecaj
tih prepreka ne neutralizira, posljedice mogu biti u nefunkcionalnosti provedbe odabrane
strategije marke. Fokus marke je u praksi Cesto ograni¢en na svojstva proizvoda, postojeci imidz

marke, njeno pozicioniranje, 1 eksternu ulogu - na potrosace.
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6.4.1. ZAMKA IMIDZA MARKE

Imidz moze biti vrjednovan kao pozitivan ili negativan. Imidz marke Cesto prerasta u njen
identitet usprkos moguénosti da se izgradi primjereniji identitet na temelju raspolozivih i
iskoristivih sastavnica. Postojanje slabog imidza, na temelju dotadasnjeg trzisnog iskustva ne
predstavlja znaCajnu korist za stvaranje respektabilnog identiteta marke. Poseban problem

uzrokovan zamkom imidza marke je u ¢injenici $to potrosa¢ definira njenu trzi$nu poziciju. (4)

6.4.2. ZAMKA POZICIONIRANJA MARKE U SVIJESTI POTROSACA

Pozicioniranje marke je dio identiteta i vrijednosne evaluacije marke koja se aktivno prezentira
ciljnom segmentu potroSaca istiCuci, pri tome, njene odrzive konkurentske prednosti. Pozicija
marke je dio njenog identiteta, ali i postignute vrijednosne propozicije na trziStu. Pozicija marke
postaje zamka kada istrazivanje identiteta marke preraste u istraZivanje njene trziSne pozicije za
potrebe oblikovanja programa komunikacije s trzistem. U takvoj situaciji marketing postaje sam
sebi svrha, te se u konacnici ¢e$¢e promovira etiketa umjesto identiteta marke.

Upravo je ova slabost, i zamka, ko¢nica evoluciji potpunog razvoja identiteta marke. (4)

6.4.3. ZAMKA EKSTERNE PRIRODE

Identitet marke poti¢e potroSace da kupe proizvod ili uslugu upravo zbog nacina na koji su
marku dozivjeli. Tako je orijentacija marke u potpunosti eksterna. Zamka eksterne perspektive
javlja se kada se pogrijesi tijekom realizacije uloge koju bi identitet marke trebao ostvariti, da
osigura spoznaju temeljnih vrijednosti i svrhe marke. Razlog tome je ucinkovitost identiteta
temeljena na interdisciplinarnom naporu da specificira prednosti, vrijednosti i vizije marke. Time
se postavlja i sustav interne komunikacije kroz marku. Zbog toga je teSko ocekivati od
zaposlenika tvrtke da djeluju u cilju ostvarenja vizije ako oni sami ne razumiju tu viziju. U tom
smislu i eksternu perspektivu marke treba primarno apsolvirati kroz unutrasnju javnost tvrtke.
Kada je marka kao sastavnica vizije jasna svim zaposlenicima rizik zamke eksterne perspektive

marke sveden je na prihvatljivu mjeru.

6.4.4. ZAMKA USREDOTOCENOSTI NA OBILJEZJA PROIZVODA

Najucestalija pogreska u upravljanju proizvodom je zamka usredotocCenosti na svojstva

proizvoda. Upravljanje tvrtke je po automatizmu djelovanja fokusiran primarno na temeljna
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svojstva proizvoda. Ukoliko se na sli¢an na¢in ponaSa i marketinski odjel tvrtke ova zamka
postaje realnost, sa svim posljedicama na stvaranje identiteta koje implementira. Ova zamka se
temelji na pretpostavci da su upravo svojstva proizvoda ili usluge jedina relevantna osnova na
temelju koje kupci donose odluku o kupnji, i na temelju koje se moze konkurirati na trzistu.
Zamka fokusiranja na svojstva proizvoda obi¢no navodi na marketinSku strategiju koja nije u
potpunosti primjerena situaciji, a ponekad moze biti i potpuno pogresno odabrana. Marka je
mnogo vise od proizvoda — pogreska razlikovanja proizvoda i marke stvorena je zamkom
fokusiranja na svojstva proizvoda. Istrazivanje obiljezja proizvoda — zamka fokusiranja na
svojstva proizvoda Cesto je uzrokovana isklju¢ivim oslanjanjem u marketingu na ta svojstva.
Istrazivanja usmjerena na svojstva proizvoda su u¢inkovita jer su ista vazna pri donoSenju odluke
o kupnji, i prilikom koriStenja. Ova je istrazivanja relativno lako provesti jer je potrosac¢ima

jednostavnije govoriti 0 svojstvima nego o neopipljivim koristima. (4)
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7. KONCEPT VRIJEDNOSTI MARKE

Na vrijednost marke utjece cjelokupni identitet marke i znacajke proizvoda koje Klijenti
spoznaju kao i usluge tijekom kupnje ili koristenja proizvoda/usluga, misljenja drugih ljudi koji
su imali iskustva s tim proizvodom/uslugom, promidzbene aktivnosti itd. (1) Na sveukupnu
vrijednost marke utje¢u brojni cinitelji kao $to su trziSna uspje$nost marke iskazana kroz odnos
profita i prihoda od prodaje, potom ocekivana trzisna uspjesnost marke i odnos klijenta i marke,
odnosno njezin imidz na trzistu. Vrijednost marke je sredstvo koje omogucuje tvrtki ostvarivanje
ciljeva i dugotrajni opstanak i uspjeh na trzistu. (1)

Mnoge vodece tvrtke isti¢u predodzbu 0 kvaliteti kao temelj pozicioniranja marke na trzistu te

je pozicija predodzbe kvalitete odredena i kao tocka diferencijacije. (4)
Razlikujemo dvije razli¢ite koncepcije sagledavanja vrijednosti marke - trzisnu vrijednost marke
i financijsku vrijednost marke. Tesko je jasno razgraniciti ta dva pristupa vrijednosti marke jer su
medusobno povezani u uzro¢no-posljedicnom odnosu. Trzisna vrijednost marke temelji se na
stavovima i ponasanju klijenata vezano uz marku, dok financijska vrijednost marke je u
financijskim iskazima kao pokazateljima vrijednosti marke. (1)

Dominantni C¢initelji trzisSne vrijednosti jesu poznatost marke, imidz marke, dozivljena
kvaliteta, sjecanja i uspomene, pripadnost. Dok kod financijske vrijednosti marke to su ulaganja i
troSkovi investiranja kako bi se postigla dodatna vrijednost marke odnosno trzisna vrijednost
marke. (1) Iz prethodnog napisanoga jasno zaklju¢ujemo koji je to uzro¢no-posljedi¢ni odnos
izmedu trzi$ne i financijske vrijednosti marke. Mozemo se zapitati bi li i jedna danas uspjesna
vodeca tvrtka opstala na trzistu samo zahvaljuju¢i poznatosti i dobrog imidza bez ulaganja u
proizvode i ostale marketinske aktivnosti? Odgovor je negativan, te nas upucuje da je potrebno
Cinitelje trziSne i financijske vrijednosti marke promatrati istodobno i posti¢i njihovu

uskladenost.

7.1. TRZISNA VRIJEDNOST MARKE

Trzisna vrijednost marke je ona nedodirljiva vrijednost marke koja predstavlja odnos marke i
klijenata, koncept koji se u marketinsku literaturu poceo uvoditi 80-ih godina 20.stoljeca. Na

trzisnu vrijednost marke utjecu cimbenici:
* poznatost marke
* dozivljena kvaliteta

¢ odanost marki
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* asocijacije vezane uz marku

7.2. POZNATOST MARKE

Koliko je neka marka poznata i koliko je prisutna u svijesti potrosaca ovisi o0 tome koliko brzo
je potrosaci (pre)poznaju, koliko su upoznati s njom i njenim vrijednostima. Na poznatost marke
logi¢no utjeCe intenzitet prisutnosti marke u medijima, raznim oglaSavackim kampanjama
odnosno intenzitet marketinskih aktivnosti koje tvrtka provodi ne bi li njezina marka zauzela
odredenu zeljenu poziciju na trzistu.

Spontana poznatost odnosno kada je potrosa¢ u stanju prisjetiti se marke koja mu prva padne
na pamet bez prethodnih promisljanja i podsjecanja. To je marka koja je najzastupljenija u
mislima klijenta. Primjerice pitanje - koje vrste automobila volite? | klijent najbroji automobile
koji mu prvi padnu na pamet. Dok kod poznatosti s podsjecanjem potrebno je primjerice
nabrojati razli¢ite vrste automobile i pitati klijenta s kojim od njih je upoznat a s kojima ne.
Poznatost utjece na vrijednost marke ( ako je dakako ta poznatost pozitivno percipirana ) jer
omogucuje ucinkovitije promotivne aktivnosti koje ve¢ ve¢ u startu imati dobru predispoziciju

odnosno vezati se uz ve¢ poznati naziv.

7.3. DOZIVLJENA KVALITETA MARKE

Vrijednost marke je usko povezana sa kvalitetom koju ona obecava, te postoji sinergija
vrijednosti i kvalitete u smislu cjenovnog dimenzioniranja marke. Mnoge vodece tvrtke isticu
upravo kvalitetu kao jednu od temeljnih vrijednosti za ostvarivanje zelje pozicije na trzistu.

Najcesce na spomen kvalitete pomislimo na fizicke znacajke koje su vrlo vazne i za Klijente i
jer diferenciraju marku od marke. Pitanje je koliko su to stvarne znacajke a koliko percipirane
odnosno potaknute u percepciji klijenta, raznim marketinskim aktivnostima. Ostavljaju¢i to sa
strane vrlo je vazno da tvrtke osiguraju da marka zadovolji ocekivanja klijenta. Predodzba
kvalitete je Cesto temeljni poticaj odabira i kupnje proizvoda ili usluge, rastom predodzbe
kvalitete u percepciji kupca stjece se povoljnija pozicija marke i svih njenih elemenata. (4)
Stvaranje kvalitetnog proizvoda ili usluge je danas jedini model osiguranja dugoro¢nog

poslovnog uspjeha a pozitivna percepcija stvara se konkretnom kvalitetom proizvoda ili usluge.
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7.4. ODANOST MARKI

Vrijednost marke se stvara kroz odanost od strane stvarnih i potencijalnih klijenata. Temelj
odanosti marki je spremnost klijenata na ponovnu kupnju, te se vrijednost marke ogleda u
njenom kontinuiranom stvaranju odanih klijenata. (4) Klijenti mogu biti lojalni odredenoj marci
jer osigurava uz prihvatljivu im cijenu funkcionalne koristi, pouzdanost i emocionalne Kkoristi -
kroz osjecaje sigurnosti i povjerenja.

Cesta pogreska koja se ponavlja u praksi je usmjerenost na privladenje velikoga broja novih
klijenata pri ¢emu moze do¢i do zanemarivanja veéih postojecih, odanih klijenata. Cinjenica je
da je lakse zadrzati klijenata nego ga privuci, te bi marketinske aktivnosti trebale biti usmjerene
ka tom smjeru u stvaranju vrijednosti marke. Klijenti trebaju osjetiti zelju da uz odredeni napor i
cijenu posjeduju upravo tu toliko zeljenu marku. Dok marke s druge strane trebaju pruzati
klijentima osjecaj pripadnosti i diferencijacije, na takav na¢in marka postaje sastavni dio
svakodnevnog zivota klijenata sto se ocituje u meduzavisnosti. Pod predanost podrazumijevamo
da se klijenti osjecaju sigurno i da imaju povjerenje u odabranu marku, tako da su upoznati sa
svim njezinim i nedostatcima i prednostima. Naposljetku marka bi trebala poticati kod klijenata

osjecaje ugode ili ih obecavati.

Sukladno jacini osjecaja klijenti mogu biti razlicito predani/lojalni marki, pa tako razlikujemo (1)
* Kklijente potpuno predane odredenoj marki

* Kklijente kojima se marka svida, imaju dobra iskustva s njom, no nismo u potpunosti predani

kao prethodno navedeni klijenti

* zadovoljni kupci - u obzir uzimaju omjer troskova i koristi, no u svakom trenutku postoji

moguc¢nost prelaska na drugu marku

* zadovoljni kupci po navici - ne sagledavaju razloge odabira druge marke ili to nisu u

moguc¢nosti zbog trzisnih okolnosti

* takozvani “kusaci” raznih maraka - cjenovno osjetljivi klijenti koji nisu lojalni.

7.5. ASOCIJACIJE VEZANE UZ MARKU

Osnovna funkcija vrijednosti marke jest kreiranje asocijacije s imenom. Mogli bismo rec¢i kako
zapravo asocijacije ¢ine marku onim sto ona jest - dodatna vrijednost, dok bez asocijacija marka
ne bi bila nista vise od trgovinskom znaka. Asocijacije koje vezemo uz odredenu marku su te

koje ¢ine razliku. Marka gradi odnos s klijentom na temelju asocijacija. Asocijacije uz marku su
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¢vrsto vezane uz identitet marke. (1) Kako klijenti dozivljavaju marku, koje osjecaje vezu uz
marku, kakvi su im stavovi, sve to utjee na odluku o kupovini. Sto su stavovi o marki pozitivniji

veca je i njena trzisna vrijednost.
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8. SPLET MARAKA

Vecinom je slucaj da tvrtka posjeduje i upravlja ve¢im brojem maraka. Veliki je izazov
napraviti dobru kombinaciju medusobnih utjecaja pojedinih marki u okviru tvrtke kako bi se
postigao njihov sinergijski ucinak na trzistu u smislu sveukupnog uspjeha tvrtke. Mogli bismo
re¢i kako je splet maraka pokusaj optimiziranja svih maraka koje tvrtka posjeduje s obzirom na
trosak i povrat od ulaganja. S brojem maraka valja biti jako na oprezu, bilo je mnogo slucajeva
gdje su tvrtke smanjivale brojnost maraka upravo zbog neuspjeha. Veéi broj maraka ne znaci
nuzno i veci prihod za tvrtku. Prisjetimo se kako svaka marka ima svoju ciljnu skupinu i zeljenu
poziciju. Za svaku marku u spletu treba jasno definirati ciljeve odnosno razlog postojanja, a to
je moguce sagledavaju¢i sadasnje i buduce trzisne atraktivnosti te sadasnje i buduce
konkurentske sposobnosti ili pozicije. (1) No isto tako je vazno voditi ra¢una o realnoj potrebi
novih marki u spletu i s koliko njih je moguce uspjesno upravljati.

8.1. UPRAVLJANJE SPLETOM MARAKA

Prednosti upravljanja spletom maraka jesu da klijenti kupuju proizvod ( marku ) od tvrtke zbog
raznolikije ponude, tvrtka na taj nacin ostvaruje strateske prednosti od razli¢itih maraka u odnosu
prema konkurentima, rizik se rasporeduje na vise maraka, sveukupna profitabilnost je veca, te je
lakse prosirivanje maraka inoviranim proizvodima. (1)

Pri upravljanju spletom maraka vazno je trajno uskladiti splet maraka sa strategijom
upravljanja markama koju tvrtka vodi. VVazno je da marke u spletu budu hijerahijski organizirane
prema cijeni i kvaliteti te usmjerene razli¢itim segmentima klijenata. Na dnu ljestvice bi se
trebale nalaziti marke s nizom cijenom usmjerene k manje zahtjevnim klijentima kojima je cijena
bitna znacajka prilikom odabira proizvoda. Opcenito osnovno i temeljno pravilo spleta maraka
maksimiranje pokrivenosti trzista kako bi potencijalni klijenti imali brojne opcije, uz istodobno
minimiziranje preklapanja kako pojedine marke ne bi bile u suvise rivalskom odnosu za
pridobivanje klijenata maraka. (1) Svaka marka u spletu treba biti jasno diferencirana i
usmjerena i pokrivati dovoljno veliki segment ciljnog trzista uz jasnu stratesku viziju kako bi na
taj nacin opravdala svoje postojanje.

Splet maraka u istoj kategoriji moze se sagledavati kroz njihove pozicije : osnovna marka,
prestizna marka, borbena marka i marka podrske.

Ovakav pristup najcesce je namijenjen ocuvanju glavne, stozerne marke koja ostvaruje veliki
trzisni udio i najveci prihod tvrtke te ju je stoga potrebno obraniti od konkurentskih maraka.

Kada govorimo o ovakome spletu marka podrske ostvaruje sli¢nu proftinu stopu kao marka
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stozer no ona je usmjerena na zadovoljavanje specificnih potreba i zelja koje se ne mogu
zadovoljiti markom stozerom jer bi tada u pitanje mogla do¢i njezina trzisna vrijednost. Borbena
marka sluzi za zastitu marke utvrde od cjenovnih aktivnosti konkurentskih maraka, takoder
ucinkovita je prilikom borbe s privatnim markama gdje su Kklijenti vise usmjereni na
funkcionalne koristi i cijenu marke. Prestizna marka je suprotnost, njezin temelj je usmjerenost
na psiholosku vrijednost marke s obzirom na funkcionalne vrijednosti, te je stoga usmjerena na
mali trzisni segment.

Ovakvim spletom se stozernoj marki osigurava stabilnost i obrana od konkurencije te
podmirivanje potreba razlicitih segmenata klijenata razlicitim markama i zauzimanje veceg broja

pozicija na trzistu.

8.2. RAZLICITI MODELI SPLETA

Razlikujemo tri modela spleta, a to su jedinstvena korporativna marka, podmarka i jedinstvena
samostalna marka u portfoliju.

Pozicioniranje kod jedinstvene korporativne marke znaci konzistentnost kroz sve opcije, linije
proizvoda i samostalne proizvode, dok kod podmarke ta konzistentnost se nalazi u srzi marke,
njezinim osnovnim vrijednostima i obec¢anjima. Kod jedinstvene samostalne marke u portfoliju
razlic¢ito je pozicionirana svaka marka.

Jedinstvena korporativna marka ima kampanje marke prikladne za promoviranje pojedinih
opcija, linija proizvoda ili samostalne proizvode. Podmarka ima kampanje usmjere na podmarke
koje upucuju na zajednicke osjecaje i zajednicki izricaj. Jedinstvena samostalna marka u
portfoliju ima velika ulaganja u promoviranje svake marke.

Koristi kod jedinstvene korporativne marke jesu usteda u dizajnu, proizvodnji i upravljanju
markom. Kod podmarke te Kkoristi se ogledaju u ustedama u dizajni, proizvodnji i upravljanju
markama, moguce je usmjeravanje na razlicite ciljne segmente uz zadrzavanje osnovne
vrijednosti korporativne marke. Dok kod jedinstvene samostalne marke koristi su u jasnom
razlikovnom pozicioniranju za svaku marku.

Izazovi koje jedinstvena korporativna marka zahtjeva jesu kompromisi pri odredivanju
komunikacijskih aktivnosti pojedinih opcija, linija proizvoda ili samostalnih proizvoda te
mogucnost “razvodnjavanja” imidza marke. Podmarka predstavlja izazove u smislu rizika da se
uspjesne marke tretiraju kao samostalne sto u konacnici dovodi do zanemarivanja korporativne
marke. | naposljetku izazovi koje jedinstvena samostalna marka predstavlja jesu potrebna velika

ulaganja za svaku marku te veliki napori usmjereni na razlicite ciljne segmente. (11)
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9. ZIVOTNI CIKLUS MARKE

Tradicionalni zivotni ciklus marke podrazumijeva uvodenje, rast, zrelost i odumiranje. Marke
nikada ne bi trebale napustiti ranu fazu zrelosti jer dobro upravljanje markama se temelji na
stalnom razvitku i prilagodavanju ocekivanjima klijenata. Naime prava zrelost marke moze
ujedno znaciti i pocetak njezina odumiranja te stoga marka nikada ne bi u pravilu trebala
napustiti fazu rasta. Ako je marka lider u fazi ranog rasta trzista proizvoda, tada je pretpostavka
da ¢e marka biti uspjesna u fazi rasta te sukladno tome i u fazi zrelosti trzista. lako pionirska
marka ima dodatnu pocetnu prednost, stvarna prednost ostvaruje se liderskom pozicijom u fazi
ranog rasta. (1) U fazi zrelosti bitno je paznju posvetiti iskoristavanju u¢inaka iz faze rasta marke
te povecati njezin trzisni udio. Takoder bitno je intenzivno oglasavanje, te provodenje
intenzivnih marketinskih aktivnosti unaprjedenja prodaje no sada vise usmjerene na zadrzavanje
negoli na privlacenje klijenata. Pocetna etapa faze odumiranja nastupa kada trzisni udio padne na

4/5 najveceg postignutog trzisnog udjela.

9.1. REVITALIZACIJA MARKE

Revitalizacija marke ili takozvani rebranding sastavni je dio upravljanja markama. Kako bismo
lakse predogili §to to je revitalizacija, mozemo rec¢i da suprotnost revitalizaciji jest odumiranje
marke. Revitalizaciju moguce je provesti povec¢anjem ucestalosti koristenja kod veé postojecih
klijenata ili pronac¢i nove nacine uz povecanje Koristenja kako bi se privukli novi Klijenti.
Prosiriti trziste ili odabrati nove ciljne segmente Kklijenata te isto tako u tom procesu
repozicionirati marku. Revitalizirati marku se moze i uvodenjem novih dodatnih

proizvoda/usluga, odnosno prosiriti marku.
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10. STRATEGIJE UPRAVLJANJA MARKAMA MARKE

10.1. MARKA PODRIJETLA | MARKA POTVRDE

Danas proces globalizacije prisutan je u svakoj sferi pa tako nije zaobisao ni upravljanje
markama. Naprosto uslijed globalnih procesa i konkurencije tradicionalan nacin upravljanja
markama sam po sebi nije dovoljan stoga ga je potrebno neprestano unaprjedivati. Kada
govorimo o procesima globalizacije prisutnima u upravljanu markama tada najvise mislimo na
marku podrijetla i marku potvrde.

Veliki broj danas jakih svjetski marki prvotno je bio razvijan na domac¢im lokalnim trzistima,
te kako je jacao slijedila je njegova ekspanzija na prvo medunarodna a potom globalno trziste.
Na globalnom trzistu stvar je pomalo drugacije prirode. Naime radi se o tome da klijenti vise
vjeruju marki negoli §to im je vazno u kojoj zemlji je proizveden proizvod koji marka oznacuje.
Samim time jamstva kvalitete/vrijednosti moraju biti jaca nego sto je bio slucaj s domacom
razinom.

U sveukupnoj percepciji vaznija je zemlja podrijetla marke negoli zemlja proizvodnje
proizvoda s markom. (1) Same po sebi zemlja podrijetla marke i zemlja proizvodnje mogu se
neutralizirati do odredene mjere ako je to potrebno te nemaju dominantan utjecaj na izgradnju
vrijednosti marke. Zbog globalizacijskih procesa, zemlja podrijetla kao kriterij odabira danas se
promatra s kulturoloske strane. Naime percepciju marke na osnovi njezinog kulturoloskog
podrijetla lakse je stvoriti kao marketinsko orude posebice je to sluc¢aj s hibridnim proizvodima (
proizvodi koji vuku podrijetlo nekoliko zemalja istodobno ) negoli na osnovi zemlje podrijetla.

10.2. INTERNACIONALIZACIJA MARKE

Koliko je marka uspjesna moze se mjeriti kroz njezinu sposobnost da bude lokalna, regionalna
ili globalna te sposobnost standardizacije identiteta marke. Kada govorimo o internacionalizaciji
marke valja imati na umu stajaliste da marka posjeduje proizvod, a ne da se marke dodjeljuju
proizvodima, sto nas i dovodi do zakljucka kako su upravo marke te sto se izvoze a ne proizvodi.
Cilj njihova izvoza nije iskljucivo financijske prirode, ve¢ zbog ojacanja strateske pozicije tvrtke
I ostvarivanja pretpostavki za trzisni uspjeh i opstanak na globalnom trzistu.

Prilikom sirenja marke na inozemno trziste u obzir valja uzeti snagu lokalnih maraka.
Prisjetimo se slucaja iz prakse s Krasevim cokoladama koje su uspjeli zadrzati svoju poziciju na
domacem trzistu usprkos prisutnosti globalnih maraka. Odgovor lezi u ¢injenici da se marke ne

stvaraju preko noci te uz proizvode koje predstavlja ona ima odredenu emocionalnu vrijednost
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koje ni sami klijenti ponekad nisu svjesni. Stoga veliki je izazov upravlja¢ima marke odrediti do
koje mjere marka treba biti prilagodena lokalnim uvjetima te hoce li dominantna strategija biti
standardizacija ili prilagodba marke. (1)

Apsolutna standardizacija podrazumijeva u potpunosti jedinstvenu marku na svim trzistima na
kojima je prisutna, dok pod pojmom potpune prilagodbe se pretpostavlja prilagodba svih
znacajki marke na svakom trzistu zasebno. Kod potpune prilagodbe srz marke je iskljucena jer
za nju se podrazumijeva da je stabilna i konzistentna tijekom vremena na razlicitim trzistima.
Premda u praksi je tesko nac¢i primjere upravljanja markama pridrzavanjem iskljucivo jednim od
ta dva ekstremna pristupa. Najcesc¢e su to kombinacije i kompromisi izmedu ta dva pristupa.
Odluka u kojoj mjeri ¢e pojedini pristup biti dominantan ovisi o ciljnom segmentu na pojedinim
trzistima, o trzisnoj poziciji te isto tako i razvijenosti toga trzista te sposobnosti tvrtke da
odgovori na zahtjeve koji su pretpostavljeni razli¢itim strategijama nastupa i osvajanja trzista. (1)

Zakljucéujemo kako prilikom internacionalizacije marke valjda voditi racuna o sli¢nostima i
razlikama na pojedinim trzistima, u ovom slu¢aju ne postoje rjesenja “preko no¢i” jer marka je
nesto sto se izgraduje tijekom vremena. Vazno je posti¢i ravnotezu izmedu standardizacije i
lokalne prilagodbe marke, provoditi integrirano marketinsko komuniciranje te uvesti jedinstven

sustav mjerenja vrijednosti marke.

10.3. STRATEGIJA PROSIRENJA MARKE

Razvijanje novih maraka iziskuje dodatna i velika ulaganja u marketinske aktivnosti kako bi se
nova marka sto uspjesnija uvela na trziste pritom imajuc¢i na umu kako je uspjeh poprilicno
neizvjestan. Manje rizi¢na opcija je strategija prosirenja marke kao zelja za rastom profitabilnosti
tvrtke i zeljom za daljnjom izgradnjom imidza marke. Prosirenje marke opisuje se kao proces u
kojemu se srz, bitak te asocijacije i vrijednosti od kojih je satkana osnovna marka prenose na
njezino prosirenje odnosno na druge proizvode. (1) Premda prosirenje marke rijetko utjece
direktno povoljno na osnovni proizvod, taj utjecaj u odredenoj mjeri ipak je prisutan. Prijenos
imidza s osnovnog proizvoda na prosirenje marke i obratno je svakako prisutan i neminovan.
Prosirenjem se disperzira rizik i ono je dobro sredstvo rusenja ulaznih barijera na ciljno trziste jer
se na prosirenje projicira vrijednost osnovnog proizvoda koji marka posjeduje. (1) Najcesci
razlog prosirenja marke je smanjenje ulaganja u nove marke iako veliki broj prosirenja na trzistu
i nije bio posve uspjesan. Najces¢i razlog za neuspjehom prosirenja navodi se udaljavanje od
osnovne, “roditeljske” marke te ako novi proizvod ne zadovolji o¢ekivanja. Ono sto nas logicki

navodi da prosirenje roditeljske marke moze lakse i brze privuéi klijente na probnu uporabu dok
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je novoj marki potrebno vrijeme da se razvije i komunicira plus veliki troskovi ulaganja u novu
marku kako bi se postigla ista razina poznatosti u fazi uvodenja marke na trziste.

Osnovni ciljevi prosirenja jesu zauzimanje novog segmenta na trzistu s namjerom ofenzivne
strategije privla¢enja novih klijenata i obrana postojeceg udjela na trzistu pruzanjem veceg broja
opcija sadasnjim klijentima. Sto je uspjesnija marka i to je prosirenje sli¢nije ( novi proizvod
slican osnovnom proizvodu ) veca je vjerojatnost da ¢e strategija prosirenja poluciti pozitivne
rezultate. Premda je vazno naglasiti da novi proizvod treba biti slican osnovnom proizvodu no

isto tako dovoljno razli¢iti da potrosaci spoznaju svrhu njegova uvodenja.

10.3.1.PREDNOSTI, RIZICI | NEDOSTATCI PROSIRENJA MARKE

Prednosti

Prednosti prosirenja marke ocitavaju se u nizim troskovima oglasavanja, manji je rizik
prihvacanja novog proizvoda od strane klijenata ako su do sada imali pozitivna iskustva s
osnovnim proizvodom. Ako klijenti vjeruju marki, veéa je vjerojatnost da ¢e isprobati novi
proizvod mada se on nalazio i u drugoj kategoriji proizvoda. Zatim prosirenje marke moze
poboljsati percpeciju “roditeljske” marke. Trenuta¢na “transmisija” percpecije na novi proizvod
jedna je od najvecih Kkoristi prosirenja marke. Znatno je veca vjerojatnost prezivljavanja
prosirene marke nego uvedene nove marke u fazi zrelosti kategorije proizvoda kada konkurenti

nude brojne sli¢ne proizvode.

Rizici

Brojni su rizici prisutni kada govorimo o prosirenju marke. Prvenstveno postoji velik rizik
ugrozavanja cijelog procesa upravljanja spletom maraka zbog nekriticnog prosirenja maraka.
Ako cijeli proces krene u krivom smjeru, a prosirena marka nije zadovoljila o¢ekivanja klijenata
tada je vrlo lako moguce da ¢e se negativna projekcija odraziti i na samu osnovnu marku sto je u
srzi vrlo opasno. Zatim moze doc¢i do pojave “kanibalizma” gdje prosirena marka zamijeni
osnovnu marku, a novi proizvod podmiruje iste potrebe. Gubljenje osnovne ideje, srzi same
marke dovodi do erozije, razvodnjavanja jer marka vise ne posjeduje svoju osnovnu ideju i

posebnost.
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Nedostatci

Nedostatci prosirenja mogu se granati u dva smjera. Prvi smjer je da negativna reputacija ili
znacajke koje nisu ispunile ocekivanja klijenata osnovne marke se odraze i na njezina prosirenja,
primjerice ako se tko razocara markom logi¢no da nece vise kupiti ni jedan njezin proizvod.
Drugi smjer je opasnost da nova prosirenja ne ispune ocekivanja i zahtjeve klijenata pa se
razocaranje prenese na sve druge veé¢ postojeée proizvode. Sto se marka vise $iri to ju je teze
kontrolirati i upravljati njome jer je rije¢ o brojim proizvodima koje pokriva. Svaki proizvod i
svaka aktivnost vezana za svaki pojedini proizvod imat ¢e odredeni utjecaj na marku u cjelini.

1)

10.4. STRATEGIJA POTVRDIVANJA MARKE

Strategija potvrdivanja marke ili strategija sponzorstva je strategija u kojoj nova marka je
potvrdena uspjehom ve¢ postojece marke. Pri strategiji potvrdivanja za nove se proizvode uvodi
novi naziv marke no uz podrsku nekog od elemenata ve¢ uspjesne postojece marke, primjerice to
moze biti naziv, dio naziva, boja itd. Podrska uspjesne ve¢ postojece marke na neki nacin je
jamstvo da ¢e i nova marka ostvariti ocekivanja i zahtjeve klijenata. Prednost strategije
potvrdivanja se ocituje u tome sto je nova marka u odredenoj mjeri jedinstvena pa je moguce
kreirati njezin potpuno novi identitet i poziciju na trzistu, a sto je znatno teze i uz veca i brojnija
ogranicenja pri strategiji prosirenja marke. (1) Premda cijeli proces prijenosa je znatno slabiji i

dugotrajniji lakse se je osigurati od negativne projekcije imidza osnovnog proizvoda.

10.5. SAVEZ MARAKA - KOBRANDING

Iz dana u dan svjedoci smo promjena koje se odvijaju na trzistu, primorane promjena nije
rijedak slucaj da se tvrtke odlucuju na suradnju i uspostavljaju saveze s drugim tvrtkama kako bi
zadrzali trenutne pozicije ili se prosirili na nova trzista. To dovodi do pojave kobrandinga gdje se
uz zajednicke promotivne aktivnosti pokusava ostvariti povezivanje marki razlicitih tvrtki radi
postizanja zajednic¢kog sinergijskog ucinka povecanja vrijednosti maraka. Pri tomu je vazno
naglasiti kako svaka marka koja je sudionica kobrandinga zadrzava svoj osnovni identitet. Tvrtke
se udruzuju s ciljem postizanja stvari koje nisu u mogucnosti samostalno ostvariti. Savezi koji se
odnose na kobranding najcesce se sklapaju zbog pokusaja zadrzavanja i izgradnje vrijednosti

svake marke u savezu, dok se ne steknu uvjeti za pocetak ili nastavak samostalnog nastupa na

29



trzistu. (1) Konkretni primjer kobranding je Podravka koja je glavni distributer Nestleovih

proizvoda u Hrvatskoyj.

10.5.1. AKTIVNOSTI KOBRANDINGA PREMA SLOZENOSTI |
DUGOTRAJNOSTI ODNOSA

Oblici kobrandinga prema slozenosti i dugotrajnosti odnosa mogu se promatrati Kkroz
zajednicke promotivne aktivnosti gdje se najéesce radi o intenzivnoj kratkoro¢noj suradnji kojoj
je cilj (uz niske troskove ) potaknuti klijente na kupnju i postojanje maraka. U zajednicke
promotivne aktivnosti spadaju aktivnosti poput oglasavanja, publiciteta, odnosa s javnoscu,
unaprjedenja prodaje itd. Vazno je napomenuti kako je potrebno da marke budu komplementarne
odnosno da se medusobno nadopunjuju po pitanju imidza i zeljene percepcije. S druge strane
postoje zajednic¢ko ulaganje i strateski savezi gdje se investira u nova trzista ili razvoj nove

marke i proizvoda.

10.5.2. AKTIVNOSTI KOBRANDINGA PREMA POSTIZANJU VRIJEDNOSTI

Prema postizanju vrijednosti moguce je razlikovati nekoliko vrsta kobrandinga.

Kobranding za povecanje svjesnosti o marki - vazno je da se radi o komplementarnim
markama; priblizno jednakih razina poznatosti te se zajednickim promotivnim aktivnostima

pokusava ostvariti dizanje razine svijesti o prisutnosti odredene marke na trzistu.

Kobranding za potvrdivanje vrijednosti - preduvjet je da se radi o markama usporedivih
trzisnih vrijednosti; nije nuzno potrebno da su usmjerene prema istim segmentima klijenata no
zajednicke aktivnosti usmjerene su u potvrdivanje tih vrijednosti; zajednicke promotivne

aktivnosti najcesce rezultiraju poravnanjem vrijednosti maraka koje su u procesu kobrandinga.
Sastavni kobranding - temelji se na naglasavanju poznatih maraka koje su ve¢ potvrdene kao

izrazito kvalitetne, a koje su sastavni dio kona¢nog proizvoda ili usluge marke domacina koja na

taj nacin odasilje poruku o kvaliteti. (1)
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Kobranding komplementarnih sposobnosti jest udruzivanje snaznih komplementarnih maraka -
najcesce se tu radi o tvrtkama koje imaju ve¢ snazne potvrdene marke, a zele uvesti na trziste

novi proizvod ili novu marku.

10.5.3. PREDNOSTI | NEDOSTATCI KOBRANDINGA

Prednosti kobrandinga ogledaju se u projekciji pozitivnog imidza s marke na marku,
privlacenju novih klijenata, iskoristavanju trzisnih prigoda i jamcenju kvalitete od strane dviju ili
vise maraka. Kobranding je za neke tvrtke takticki odgovor na trenutacne prigode i opasnosti na
trzistu dok je drugima strateska usmjerenost i pretpostavka rasta, a ponekad i opstanka. (1)

Osnovne pretpostavke od kojih kobranding krece jesu komplementarnost marki i medusobno
uvazavanje vrijednosti kako ne bi doslo do narusavanja trzisne vrijednosti niti jedne marke u
savezu. Upravo u tome i lezi najve¢i izazov kobrandinga jesu li marke medusobno
komplementarne i nece li jedna nastetiti i ugroziti drugu. Opasnost lezi u gubljenju identiteta
jedne marke sto za posljedicu ima naruseno povjerenje, od strane klijenata, u marku, gubitak tih
istih klijenata, slab povrat ulaganja i narusavanje odnosa s tvrtkom partnerom u kobranding
savezu. Jos jedna opasnost je sto rezultat kobrandinga moze na kraju biti hibrd marka, mutirana
marka koja zapocinje svoj zivot i Steti osnovnoj vrijednosti marke. Razlozi neuspjeha
kobrandinga su u prekasnoj spoznaji da marke “u savezu” ipak nemaju jednaku trzisnu
vrijednost kod odabranog ciljnog segmenta klijenata te da suradnja ne donosi jednake koristi za
obje strane. (1)
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11. SEGMENTACIJA TRZISTA

Segmentacija trzista se moze definirati kao proces podjele trzista na homogene skupine
potrosaca sa slicnim potrebama i obiljezjima kao i stilom zivota. Cilj segmentiranja trzista je u
moguc¢nosti djelovanja na izdvojene segmente specificnim marketinskim miksom. (11)
Segmentacijom se prepoznaje heterogenost trzista, ali isto tako i homogenost potreba i zelja
pojedinih skupina potrosaca. (13) Potrebno je izvrsiti selekciju potrosac¢a u skupine koje imaju
slicne potrebe, karakteristike ponasanja i koje ¢e na isti ili slican nacin reagirati na marketing
aktivnosti trzisnih subjekata. (3) Skupina koja je rezultat tog procesa naziva se trzisni segment.
Smatra se da je trzisni segment atraktivan ako je homogen i razli¢it od drugih segmenata, te

dovoljno velik da njegova potraznja ima kupovnu shagu koja omogucuje uspjesno poslovanje.

(3)

11.1. RAZVOJINE ETAPE U SEGMENTACIJI TRZISTA

Razvojne etape u segmentaciji trzista ovise o prevladavaju¢im okolnostima na trzistu.

Nediferencirani ( masovni ) marketing podrazumijeva trzenje proizvoda/usluga s istim
marketinskim miskom na cijelom trzistu odnosno svim mogu¢im segmentima potrosaca. (13)

Takav pristup bio je provodljiv u proslosti kada je potraznja bila veca od ponude te su potrebe i
zahtjevi potrosaca bili homogeni za vecinu potrosaca. Danas rijetko mozemo naci primjer gdje
postoje okolnosti za takav pristup. No u tom slu¢aju prednosti takvog pristupa bi bile svakako

nizi troskovi i napori prilikom trzenja proizvoda.

Proizvodno diferencirani marketing jest pristup u kojem poduzece krece sirokim asortimanom
osnovnog proizvoda s namjerom da potrosaci imaju dovoljan izbor te da ¢e se na taj nacin sami
svrstati u skupine koje preferiraju pojedine proizvode. (13) U ovom pristupu sami potrosaci i
nisu toliko bitni, mogli bismo re¢i jer naime sama ideja i jest da potrosaci sami odrede varijantu
proizvoda koja im najvise odgovara u danom trenutku i tijekom vremena. Dok s druge strane

zadatak poduzeca je da im to omoguci raznolikos¢éu ponudenih proizvoda.

Ciljni marketing kao usmjerenje podrazumijeva odredivanje ili bolje receno spoznavanje

segmenata potrosaca koje se zeli opsluzivati te odredivanje marketinskog miksa kojim ¢e se to
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ostvariti. Odredivanje ciljnih trzista olaksava iskoristavanje trzisnih prilika jer poduzeca
specificnim marketinskim miksom stjecu konkurentsku prednost prema drugim proizvodima

najvise paznje posvjecujuci segmentu potrosaca koji se promatra kao ciljno trziste. (13)

11.2. TIPOVI SEGMENTACIJA

Za segmentaciju trzista krajnje potrosnje najcesce su u primjeni varijable koje se mogu
grupirati u demografske, geografske i psihografske varijable te varijable ponasanja. (3) Vazno je
napomenuti kako ne postoji bolja ili losija varijabla, ona vise ili manje ucinkovita. Potrebno je
prepoznati situaciju te primijeniti onu varijablu koja je najprimjerenija, no najéeséi je slu¢aj u
praksu kombinacija dviju ili vise varijabli. Potom se na temelju toga stvara odgovarajuci

marketinski miks.

11.2.1. DEMOGRAFSKA SEGMENTACIJA

Demografsko segmentiranje trzista se temelji na obiljezjima potrosaca kao sto su dob, spol,
bra¢ni status, dohodak, obrazovanje i zanimanje. (11) Demografska obiljezja sluze za
odredivanje ciljnih trzista. Demografske varijable su mjerljive i statisticki obradive te su jasan

pokazatelj drustvenih kretanja i trendova.

11.2.2. GEOGRAFSKA SEGMENTACIJA

Geografska segmentacija na osnovi geografskih varijabli, kao s§to su lokacija ( urbana ili
ruralna sredina ), veli¢ina ( drzave, zupanije, gradovi i opcine ), gustoéa ( broj stanovnika po
km2 ), klima i vrsta terena, vrlo je rasirena iz razloga sto i ovakvi podaci su statisti¢ki lako

dostupni i obradivi. (3)

11.2.3. PSIHOGRAFSKA SEGMENTACIJA

Segmentacija trzista na osnovi psihografskih varijabli kao sto su osobnost, motiv i stil zivota
potrosaca, naziva se psihografska segmentacija. (3) Promatrati psihografske varijable kao takve
vrlo je slozen proces jer do njih nije lako doci istrazivanjem i statistickom obradom podataka.
Pomocu raznoraznih upitnika koje potrosaca ispunjavaju definiraju se psihografske karakteristike

pojedinih skupina potrosaca.
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11.2.4. SEGMENTACIJA TRZISTA NA OSNOVI VARIJABLI PONASANJA

Trziste se moze segmentirati na osnovi razine koristenja proizvoda, vjernosti marke i trazene
koristi. Na razini koristenja razlikujemo redovitu kupnju, povremenu te potpuni izostanak
kupovine odredenog proizvoda. Sto se pak vrijednosti marke tice pokusava se stvoriti §to vegi
broj vjernih potrosaca putem raznih marketinski aktivnosti osmisljenih od strane marketing
stru¢njaka. Segmentacija prema koristi proizvoda zapravo je podjela trzista prema Kriteriju
koristi koju potrosaci o¢ekuju od odredenog proizvoda. Primjerice trend zdravog zivota potice

potrosace da konzumiraju proizvode sa oznakom prirodnog podrijetla. (3)
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12. POZICIONIRANJE KAO SREDSTVO POSTIZANJA
KONKURENTSKE PREDNOSTI NA CILINOM TRZISTU

Segmentacija trzista je definirana kao podjela trzista u skupine kupaca koji imaju potrebe i
zelje za razli¢itim proizvodima, a na koje je mogucée djelovati zasebnim marketinskim
aktivnostima. Pozicioniranje je to koje podrazumijeva trzenje onih proizvoda kakve kupci
ocekuju. Pozicioniranje proizvoda je moguce promatrati kao krajnji cilj poduzeca: proizvesti
proizvod i predstaviti na nacin kako to kupac zeli, odnosno pribliziti proizvod/uslugu onoj
predodzbi koju taj segment ima o idealnom proizvodu kao sredstvu podmirivanja potreba, zelja i
zahtjeva. ( Dosen )Pozicioniranje proizvoda je moguce promatrati kao krajnji cilj poduzeca:
proizvesti proizvod i predstaviti na nacin kako to kupac zeli, odnosno pribliziti proizvod/uslugu
onoj predodzbi koju taj segment ima o idealnom proizvodu kao sredstvu podmirivanja potreba,
zelja i zahtjeva. (13) Dok s druge strane osnova za pozicioniranjem proizvoda jest segmentacija
trzista, sto ih dovodi u meduzavisan odnos. Pozicioniranje je proces kojim se, posredstvom
marketinskog miksa, utjece na percepciju potrosa¢a o marki u odnosu prema drugim markama i
alternativi. (14) Potrosaci traze i kupuju one proizvode za koje vjeruju da najvise podmiruju
njihove potrebe i zahtjeve. Upravo taj dozivljaj potrosaca da neki proizvod ima znacajku koja je
njemu posebno vazna, ¢ini konkurentsku prednost u odnosu na ostale marke proizvoda na trzistu.
(13) Razlicitost potreba i percepcija proizvoda od strane potrosaca koji pripadaju razlicitim
segmentima odrzavaju zivost na trzistu i omogucuju opstanak i trzisni uspjeh brojnim
proizvodima koji podmiruju manje ili vise jednake potrebe i zahtjeve. Prednost pozicioniranja je

u stvaranju konkurentske prednosti i njezinu naglasavanju u odnosu na ostale konkurente.

Prilikom definiranja pozicije marke potrebno je odgovoriti na cetiri postavljena pitanja (9) :
- zasto marka proizvoda? (obecanje i koristi za potrosaca)

- za koga marka proizvoda? (ciljna grupa)

- kada marka proizvoda? (prigode koristenja proizvoda)

- protiv koga marka proizvoda? (definiranje konkurenata i konteksta konkurencije)

Postavke i svrha segmentacije proizlaze iz tvrdnje da razlicitim segmentima odgovaraju razlicite

strategije pozicioniranja, komuniciranja i, konac¢no, razliciti identiteti marke, pa prema tome

dobije takav pregled, onda se u sljede¢oj fazi odabire ciljana skupina ili skupine, odnosno

segmenti koji su prikladni kao ciljevi za poslovnu aktivnost i s kojom ¢e se komunicirati. Tada se
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utvrduje pozicija u toj skupini koja govori o polozaju u usporedbi s konkurencijom, kako su

prihvac¢ene marka i poruka u o¢ima potrosaca.

Pozicioniranje sluzi u tri situacije:

* Provodenje marketinske aktivnosti radi jacanja trenutne pozicije u predodzbi potrosaca.

* Provodenje marketinske aktivnosti radi zauzimanja slobodnog podrucja segmenta potrosaca
koje jos nije zauzeto a postoji poslovna opravdanost da se zauzme.

* Provodenje marketinskih aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja povoljnije

pozicije.

Kako bi pozicioniranje bilo $to uspjesnije potrebno je kontinuirano pratiti rezultate istrazivanja
trzista koje pokazuje kako potrosaci dozivljavaju razlic¢ite marke dostupnih proizvoda na trzistu.
Vazno je poznavanje Kkriterija kojima potrosaci na ciljnom trzistu vrednuju alternativna rjesenja i
kako dozivljavaju odredenu ponudu. Kad se promatra logika stvaranja procesa pozicioniranja,
onda se moze zakljuciti da na njega utjecu cinitelji iz okruzenja (potrebe i zelje potrosaca,
motivacije, trendovi, konkurencija), ali i iz podrucja menadzmenta — proizvod (kvaliteta,
aplikativnost, dizajn), cijena (razina), prezentacija (pakiranje, prodajno mjesto), podrucje

distribucije i mjesto gdje se prodaje, komunikacijske aktivnosti. (14)

12.1. PRISTUPI POZICIONIRANJU

U odnosu na konkurenciju, proizvodi odredenog trzisnog subjekta mogu se pozicionirati:

sli¢no kako konkurencija, razli¢ito od konkurencije i izvan dometa konkurencije. (3)
Na trzistu gdje konkurentska poduzec¢a nude sli¢ne proizvode/usluge i pokusavaju osvojiti istu
skupinu potrosaca nude¢i im zadovoljenje njihovih potreba i zahtjeva govorimo o

pozicioniranju slicnom kao konkurencija.

Pozicionirati se u suprotnosti s konkurencijom znaci isticati razlike pruzanja iste koristi

potrosacima, odnosno istaknuti sto odredenu ponudu odvaja od ponude konkurenata.
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Kao tre¢a opcija isti¢e se pozicioniranje izvan dometa konkurencije. Takav pristup primjeren
je trzisnim subjektima koji se opredjeljuju za koncentrirani pristup trzistu. (3) Stvara se
jedinstveni proizvod za odabrani segment trzista koji drugi nisu prepoznali i koji je izvan

domenta konkurencije.

12.2. CIJENA 1 POZICIONIRANJE

Nije rijedak slu¢aj da potrosaci rangiraju marke upravo prema njihovoj cjenovnoj skali u
kategoriji. Cijena ja vazan dio identiteta marke jer u percepciji potrosaca upravo cijena moze biti
indikator kvalitete. Najcesce niska cijena moze oznacavati niskokvalitetnu trzisnu poziciju, dok s
visokom cijenom je obrnuto. No valja imati na umu kako je upravo potrosac taj koji u konacnici
procjenjuje je li cijena u redu ili nije, odgovara li koristima koje marka nudi. Problematika
odredivanja cijene marke je vrlo kompleksna iz razloga sto se potrosa¢ odlucuje na kupovinu
racionalno ili emocionalno. Npr., moglo bi se re¢i da se racionalne odluke o kupnji jeftinih
proizvoda donose na temelju raspolozivih sredstava i povoljnih cijena, a skupih proizvoda na
temelju odnosa percipirane kvalitete i cijene, te informacija koje su za potrosaca posebno
zanimljive, kao i posebnih usluga. Emocionalne odluke o kupnji jeftinih proizvoda temelje se na
utjecaju masovnih komunikacija, dozivljaju kupnje imidzu s obzirom na moguc¢nosti i
raspolozivosti, zatim modu i trend, a o kupnji skupljih proizvoda na temelju snaznog interesa,
savjeta, posebno izrazenog imidza kvalitete, visoke mode, prestiza, Zelje da se promovira ili
potvrdi status i priuste dozivljaji koji omogucuje pripadnost visem drustvenom ili kupovnom
rangu. (14) S druge strane cijena koja viSestruko nadmasuje percipirane koristi marke od strane
potrosaca moze negativno djelovati na donosenje odluke o kupovini. Percipirana kvaliteta je
usko povezana s cijenom, ali se cijena mora i opravdati i to uvjerenjem u kvalitetu. Cijena kao
znacajan stimulans koji upuéuje na kvalitetu proizvoda koristi se kad potrosa¢ nema dovoljno

znanja da sam vrjednuje kvalitetu proizvoda. (11)

Neke su od rezultata istrazivackih studija o reakciji potrosaca na cijenu u sljedecem (11):

1. Potrosac percipira cijenu kao indikatora troskova i kvalitete proizvoda.

2. Potrosac takoder drzi referentne cijene prema kojima vrjednuje sve ostale cijene.

3. Referentne cijene nisu stalne nego se modificiraju iskustvom potrosaca. Ako je potrosac
dulje vrijeme izlozen cijenama koje su vise od referentnih, on ¢e referentne cijene korigirati

navise i obrnuto.
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4. Potrosaci razvijaju raspon prihvatljivih cijena oko referentne cijene. Cijene koje dolaze izvan
ovog raspona nece biti prihvacanjem, a time ¢e i proizvodi biti odbaceni.

5. Odredeni ¢imbenici, kao §to su imidz prodavaonice ili ime marke mogu donekle ublaziti
relaciju cijena - kvaliteta ili u cijelosti ponistiti u pojedinim situacijama i za pojedine marke
proizvoda.

6. Kada se cijene percpiraju sli¢énima za razli¢ite alternative, tada cijene nisu znacajne za izbor
proizvoda.
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13. PRIVATNE MARKE

Premda privatne ( trgovacke ) marke nisu novine, naime njihova povijest seze ¢ak do dalekih
80-ih godina 19.stolje¢a, u novije vrijeme ( vrijeme globalne ekonomske krize ) cesti smo
svjedoci njihove popularnosti i masovnog koristenja. Kriza je uzrokovala da veéina potrosaca
pokusa zamijeniti neki brandirani proizvod onim jeftinijim odnosno privatnom markom. Recesija
je motivirala potrosace da bolje i brze prihvate privatne marke kao zamjenu za one poznate.
Proizvodi pod privatnim markama razvijali su se i prije krize, samo $to su za vrijeme krize
dozivjeli veliki pomak naprijed.

Koncept privatnih maraka temelji se na generickim proizvodima koji su tijekom vremena
evoluirali do proizvoda gotovo jednake kvalitete kao i proizvodacke marke, ali jo§ uvijek
cjenovno jeftinije. (15) Za mnoge kupce privatne marke (trgovacke marke) predstavljaju bolji
izbor, te donose vecu vrijednost i veéu mogucénost ustede. Vlasnici privatnih marki zahtijevaju
od proizvodaca da oni za njih proizvedu proizvode odgovarajucih znacajki, a oni (trgovci) ¢e
preuzeti brigu o plasmanu i cjelokupnim marketinskim aktivnostima. Kada to dopustaju zakonski
propisi, na proizvodu se ni ne navodi naziv proizvodaca, jer svu odgovornost za upravljanje
markom, kao i jamstva za proizvod, preuzima vlasnik marke, trgovac, koji je od proizvodaca

zatrazio da proizvede proizvod odgovarajucih znacajki . (15)

Prema Horvat (2009), privatne marke razlikuju se od marki proizvodaca po sljede¢im
elementima (15):
*  cijena —budu¢i da vlasnici privatnih maraka nemaju troskove oglasavanja, odnosa s
javnoscu 1 troSkove posrednika, cijene su privatnih maraka u ve¢ini zemalja oko 20%

manje od cijena maraka proizvodaca;

*  kontrola i nadzor marke — vlasnici maraka proizvodaca nisu u mogucnosti nadzirati svoju
marku u svim prodavaonicama, a privatne marke, s obzirom da su u vlasnistvu

maloprodajnog lanca, imaju tu prednost;

*  smyjestaj i koli¢ina mjesta na policama — vecina trgovaca koji posjeduju privatne marke
dat ¢e im prednost u odnosu na marke proizvodaca, te im samim time dodijeliti vise
mjesta, kao i bolji smjestaj na policama. No, pri dodjeljivanju mjesta na policama trgovci

moraju uzeti u obzir kvalitetu privatnih marka pa ¢e privatne marke manje kvalitete i
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nepovoljniji smjestaj

*  imidz marke — vlasnici maraka proizvodaca ulazu znatna sredstva u izgradnju njihova
imidza, dok, s druge strane, posrednici, kao vlasnici privatnih maraka, imaju poteskoca
pri izgradnji vlastitog imidza i imidza privatnih maraka zbog straha da ¢e nezadovoljstvo

kupaca jednom od njihovih privatnih maraka ugroziti imidz cijeloga lanca.

S obzirom na kvalitetu, privatne marke mozemo podijeliti na: marke niske razine kvalitete koje
se nazivaju ekonomske privatne marke, marke srednje razine kvalitete koje se nazivaju

standardne privatne marke i marke vrhunske razine kvalitete tzv. premijske privatne marke. (15)

13.1. RAZLOZI POJAVLJIVANJA | USPJESNOSTI PRIVATNE MARKE

Brojni su razlozi pojave privatnih maraka. Jedan od njih je recesija odnosno stagnacija trzista
gdje su se potrosaci okrenuli privatnim markama ne bi li u njima pronasli alternativu skupljim
proizvodackim markama. Zatim tehnoloski napredak u proizvodnji doveo je do smanjivanja
razlika u osnovnoj tehni¢ko-tehnoloskoj kvaliteti proizvoda u istim kategorijama. Jedan od
navedenih razloga je i erozija trzisne vrijednosti brojnih tradicionalnih maraka zbog usmjerenosti
proizvodaca na interne procese pritom zanemarivajuci usmjerenost na eksterne procese i klijente.
(1) Privatne marke posrednicama omogucuju slobodnije formiranje cijena te ih spasavaju ucjena
velikih proizvodaca i omogucuju im bolju pregovarac¢ku poziciju. Sama privatna marka vrijedi
vise od obi¢nog generi¢kog proizvoda te se time postizu i vecée cijene od generickih proizvoda
sto dovodi do ostvarenja vecih profita i unaprjedenja vlastitoga imidza pozitivnom percepcijom
vlastite, privatne marke. (1)

Pojavom novih generacija dolazi do smanjivanja razlika u percipiranoj kvaliteti razlicitih
maraka i opcéenito u njihovoj osobnosti - jedinstvenosti sto je takoder utjecalo na odrzivost i

uspjesnost privatnih maraka na trzistu.

13.2. POZICIONIRANJE PRIVATNE MARKE NA TRZISTU

Dvije temeljne odrednice trzisnog pozicioniranja privatnih maraka su cijena i kvaliteta.
Privatne marke trebaju biti smjestene ili na niskoj cijeni ili na visokoj kvaliteti i inovativnosti.
Potrosaci su spremniji isprobati nove privatne marke kada postoji ili vrlo mala ili vrlo velika

razlika u cijeni izmedu privatnih maraka i nacionalnih brandova, a manje spremni kada postoji
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samo srednja razlika. Privatna marka mora biti smjestena uz najnizu cijenu ili sto blize
nacionalnom brandu, ali ne u sredini. (15)

Budu¢i da kupci sve vise zahtijevaju proizvode visoke kvalitete, trgovci sada, uz standardne
proizvode, nude i diferencirane proizvode. Takvi diferencirani proizvodi, koji se prodaju pod
trgovackim markama, promi¢u se kao premijske ili ekskluzivne trgovacke marke koje su
postavljene na visoj razini kvalitete od obi¢nih privatnih maraka. Glavna karakteristika premium
privatnih maraka je u tome sto se mnogo ulaze u promotivne aktivnosti.

Premium privatne marke (PPL) predstavljaju novu generaciju trgovackih privatnih maraka koje
se bitno razlikuju od privatnih maraka iz 70-ih godina 20. st. Doista, PPL zauzimaju mjesto na
trzistu s visom razinom cijena nego §to zauzimaju genericki proizvodi. (15)

Privatne marke u suvremenom svijetu postale su nezaobilazan dio vecéine kategorija robe siroke

potrosnje. Osobito su razvijene u prehrambenom sektoru.

13.3. ODNOS CIJENE | KVALITETE KAO TEMELJNI KONCEPT
PRIVATNE MARKE

Premda jedna od temeljnih znac¢ajki privatnih maraka je niza cijena i prvotni uspjeh na trzistu
je postignut pristupom niza cijena - niza kvaliteta, postavlja se pitanje moze li takav pristup
odrzati privatnu marku na trzistu? S vremenom se ustanovilo kako to moze steti i dovesti u
pitanje cijeli imidz privatne marke. Proizvodacke jake marke su, po pravilu, izrazito dobro
percipirane s obzirom na kvalitetu pa su nerizi¢an odabir za Kklijenta; u obzir treba uzeti rizik koji
nose privatne marke, pitanje je je li taj rizik stavljen u odnos s odgovaraju¢om nizom cijenom.
(1) Rizik je povezan s cijenom i osnovnim funkcionalnim znacajkama proizvoda. Isto tako imidz

trgovackog lanca i njegove privatne marke su u meduodnosu, stoga treba biti vrlo oprezan.
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14. ISTRAZIVANJE

U radu je koriStena metoda ankete. Analizirani su podaci prikupljeni od 60 ispitanika u
istrazivanju provedenom od 5. do 10. rujna 2016. godine. Istrazivanje mozemo podijeliti u tri
tematske cjeline:

1. Podaci o ispitanicima

2. Odnos ispitanika prema marki i njezinoj vaznosti na trzistu

14.1. DEFINIRANJE PROBLEMA

Svjesni smo cinjenice kako je trziSte danas podijeljeno u vise segmenata nego ikada, Sto
podrazumijeva razlic¢ite skupine potrosaca i zadovoljenje razli¢itih potreba i zahtjeva tih istih
potrosaca. Veliki broj proizvodaca koji nude razli¢ite proizvode u razli¢ite svrhe moze kod
potrosaca izazvati konfuziju. Upravo zato marka kao sredstvo komunikacije je vrlo vazan

¢imbenik na ionako kompleksnom trzistu kakvo nalazimo danas.

14.2. PREDMET ISTRAZIVANJA

U sklopu zavrsnog rada “ Marka kao sredstvo komunikacije “ provedeno je istrazivanje koje ¢e
posluziti za analizu odnosa potrosaca i marke, konkretno taj odnos je temeljen na zavisnosti o
dobnoj skupini potrosaca. Po kriteriju demografske segmentacije trzista jedno od obiljezja je i

dob potrosaca koje moze posluziti kao podloga za provedbu segmentiranja trzista.

14.3. CILJ ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je uvid u potrosacev stav te njegovu sklonost i odanost pojedinoj marki

temeljeno na njegovoj dobi

1. Jesu li potrosaci mlade zivotne dobi skloniji isprobavanju/eksperimentiranju s razli¢itim
proizvodima razlicitih proizvodaca neovisno o marki pod kojom se ti proizvodi nalaze, dok
su potrosaci starije zivotne dobi lojalniji pojedinoj marki?

2. Utjece li cijena kao znacajka na predodzbu o kvaliteti pojedine marke?

3. Kaoji su to kriteriji odabira proizvoda prilikom kupovine kod mlade skupine, a koji kod
starije skupine?

4. Koliko estetska vrijednost proizvoda ima utjecaj na potrosacev odabir prilikom kupovine?
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5. Kod koje dobne skupine se ocituje najveca povezanost potrosaca i marke temeljena na

meduodnosu imidza marke i imidza potrosaca?

14.4. UZORAK | METODE ISTRAZIVANJA

Ispitanici su bili podijeljeni u grupe ovisno prema dobnoj skupini kojoj pripadaju. Prva skupina
ispitanici od 18. - 24. godine, druga skupina ispitanici od 25. - 40. godine, te tre¢a skupina
ispitanici od 41. - 60. godina. Ispitanici su podijeljeni u grupe u jednakom omjeru, znaci 20-20-
20, sto nas dovodi do ukupnog broja ispitanika kojih je 60. Svi ispitanici bili su anketirani

metodom ankete.

14.5. VARIJABLE ISTRAZIVANJA

1. NEZAVISNE: DOB
2. ZAVISNE: MISLJENJA, STAVOVI

14.6. VRIJEME ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je provedeno u periodu izmedu dana 05.09.2016. i 10.09.2016. godine. Razlog
visednevnom istrazivanju je podijeljenost ispitanika u tri grupe gdje se anketa provodila u svakoj

dobnoj skupini zasebno.
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14.7. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

1.Vas spol:

Tri dobne skupine su podijeljenje u grupe po 20 ispitanika u svakoj dobnoj skupini, s tim da u
svakoj dobnoj skupini je jednak omjer M — Z .

1. Dobna skupina ( 18 — 24god. ) : 10M i 10Z

2. Dobna skupina (25 —40god. ) : 10M i 10Z

3. Dobna skupina (41 —60god. ) : 10M i 10Z

2. Koji stupanj obrazovanja ste zavrsili?

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

Ml Preddiplomski 13/ 65%

Bl Srednja skola 7135%
3 Diplomski 0/0%
4 Osnovna §kola 0/0%

5 Poslijediplomski 0/0%

o

/0%

6 Struéni studij

Slika 2 — 2.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

U prvoj dobnoj skupini imamo preddiplomski studij i srednja skola zastupljeni su kao zavrseni
stupanj obrazovanja medu ispitanicima. Preddiplomski studij je zavrsilo 65% ispitanika, dok
zavrSenu srednju stru¢nu spremu ima 35% ispitanika.
20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje
Il Diplomski 8/ 40%

Bl Preddiplomski 7135%

Il Strucni studi 4/ 20%

4 Iijediplomski 1/5%
5 Osnovna $kola 0/0%
6  Srednja gkola 0/0%

Slika 3 — 2.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))
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U drugoj dobnoj skupini diplomski studij kao zavrseni stupanj obrazovanja ima 40% ispitanika,
dok preddiplomski njih 35%. Stru¢ni studij je zastupljen s 20% i na kraju poslijediplomski sa

svega 5% odnosno jednim samo ispitanikom.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

B Strucni studij &/ 40%
F Diplomski 6/30%
K Preddiplomski 4/ 20%
' Srednja SAE 2/10%
5 Osnovna §kola 0/0%
6  Poslijediplomski 0/0%

Slika 4 — 2.pitanje ( tre¢a dobna skupina ( 41 - 60 god. ))

U trecoj dobnoj skupini najzastupljeniji stupanj zavrSenog obrazovanja medu ispitanicima je
struéni studij sa 40%, dok diplomski studij ima zavrSeno 30% ispitanika. Preddiplomski je
zastupljen s 20%, a srednju skolu ima zavrSeno 10% ispitanika kao stupanj zavrSenog

obrazovanja.

3. Jeste li skloni odabiru poznatih marki prilikom kupovine

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

I U vecini slucajeva da 7 135%
Bl U vecini sluéajeva ne 7135%
El Svejedno mi jfg 3/15%
s WERSIhosti ne 2/10%

5 m:ytpunosti da 1/5%

Slika 5 — 3.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

Ispitanici prve dobne skupine jesu podijeljeni sto se ti¢e sklonosti odabiru poznatih marki. Njih
35% u vecini slucajeva se odlucuje za poznate marke prilikom kupovine, dok isto tako 35% ne

mari je li marka poznata ili nije. 15% njih je odgovorilo kako im je svejedno je li marka poznata
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ili nije, 10% kako im u potpunosti nije vazno je li marka poznata i tek 5% smatra kako je

izuzetno vazno da je marka poznata.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

Il U vecini sluéajeva da 11/ 55%
El U potpunosti da 5/25%
3 2/10%
+ MRS s|ucajeva ne 2/10%
5 U potpunosti ne 0/0%

Slika 6 — 3.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))

Kod ispitanika druge dobne skupine njih 55% u veéini slucajeva kupuje proizvode poznatih

marki dok 25% u potpunosti je odano poznatim markama.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

il U potpunosti da 10/ 50%

B U vecini sluéajeva da 8/40%

RSl slucajeva ne 2/10%
4 Svejedno mije 0/0%
5 U potpunosti ne 0/0%
Slika 7 - 3.pitanje ( tre¢a dobna skupina ( 25 - 40 god. ))
Ispitanici tre¢e dobne skupine, njih 50% je u potpunosti sklono odabiru poznatih marki, dok 40%

u vecini slucajeva, dok samo 10% ispitanika u vecini slucajeva nije sklono odabiru poznate

marke.
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4. Utjece li cijena proizvoda na Vasu predodzbu o0 kvaliteti marke

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

I U vecini slutajeva ne 9/45%
Bl U vecini sluéajeva da 7/35%
Bl U potpunosti ne 4/ 20%
4 Svejedno mije 0/0%
5 U potpunosti da 0/0%

Slika 8 — 4.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

U prvoj dobnoj skupini cijena nema presudnu ulogu kod predodzbe o kvaliteti proizvoda, 45%
ispitanika se izjasnilo kako u veéini slucajeva cijena nije mjerilo kvalitete, dok njih 35% smatra
cijenu kao mjerilo kvalitete proizvoda u vecini slu¢ajeva. 20% ispitanika najmlade dobne

skupine se izjasnilo kako im cijena u potpunosti nije bitna prilikom procjene kvalitete proizvoda.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

il U vedini slu¢ajeva da 12 1 60%

U veéini sluGajevagls] 4/ 20%

U potpunosti 3/15%
4 m:ytpunosti ne 1/5%
5 Svejedno mije 0/0%

Slika 9 — 4.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))

U drugoj dobnoj skupini cijena ima presudnu ulogu u vecini sluc¢ajeva pri procjeni kvalitete
proizvoda sa ¢ak 60%, dok 20% ispitanika se izjasnilo kako u vecini slucajeva cijena nije
pokazatelj kvalitete. Njih 15% smatra kako je cijena apsolutno mjerilo kvalitete, a njih tek 5%

smatra kako to nije to¢no.
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20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje
Il U vecini sluéajeva da 11/ 55%

Al U potpunosti da 5/ 25%

B U vecini sluéa) 3/15%
4 vatpunosti ne 1/5%
5 Svejedno mi je 0/0%

Slika 10 — 4.pitanje ( treca dobna skupina ( 41 - 60 god. ))

Kod tre¢e dobne skupine najjaci je utjecaj cijene na predodzbu o kvaliteti proizvoda jer 55%
ispitanika je odgovorilo s ,, u veéini sluc¢ajeva da‘“ dok njih 25% smatra kako je cijena u

potpunosti pokazatelj kvalitete proizvoda. Tek 15% ispitanika se ne slaze s tom tvrdnjom.

5. Sto smatrate najbitnijom zna¢ajkom prilikom kupovine odredenog proizvoda?

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

il Omier cijene i kvalitete 10/ 50%

=EGE L EREdnost ambalaze 3/15%

' Kvaliteta 3/15%

5 rijetlo proizvoda 1/5%

Slika 11 - 5.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

U prvoj dobnoj skupini 50% ispitanika je odgovorilo kako omjer cijene i kvalitete je nabitnija
znacajka zbog koje se odlucuju na kupovinu odredenog proizvoda, dok njih 15% smatra cijenu
presudnom prilikom odabira proizvoda. Zanimljivo je promatrati kako su tri ispitanika odnosno
njih 15% odgovorilo kako je estetska vrijednost ambalaze za njih najvazniji ¢imbenik odabira.
Kvaliteta se nasla tek na cetvrtom mjestu sa takoder 15%, dok podrijetlo proizvoda je bitno tek

za jednog ispitanika.
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20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

Il Omijer cijene i kvalitete 8/ 40%
2 7135%
3 3/15%
4 WESBRIEHD proizvoda 2/10%
5  Estetska vrijednost ambalaze 0/0%

Slika 12 — 5.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))
U drugoj dobnoj skupini omjer cijene i kvalitete takoder se nalazi na prvom mjestu no s manjim
postotkom od prve dobne skupine, dok kvaliteta kao glavna znacajka odabira proizvoda je na
drugom mjestu s 35%. U drugoj dobnoj skupini estetske vrijednosti ambalaze kao glavne
znacajke prilikom odabira proizvoda nema, odnosno ni jedan ispitanik se nije izjasnio kako mu

je upravo estetska vrijednost ambalaze presudna prilikom kupovine proizvoda.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje
Il Omijer cijene i kvalitete 10/ 50%

B Kyaliteta 5/ 25%

Podrijetlo proFA%sBE] 3/15%

5 Estetska vrijednost ambalaZe 0/0%

Slika 13 — 5.pitanje (trec¢a dobna skupina (41 - 60 god. ))

U tre¢oj dobnoj skupini omjer cijene i kvalitete je takoder zauzeo prvo mjesto s 50%, dok sama
kvaliteta je na drugom mjestu s 25%, takoder tu je i podrijetlo proizvoda koje je zastupljeno s
15%. Prema ovim podacima, tre¢oj dobnoj skupini ¢ini se cijena je najmanje bitna znacajka

prilikom kupovine proizvoda sa svega 10%.
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6. MozZe li Vasa odanost pojedinoj marki biti dovedena u pitanje ako pojedini proizvod iz
linije nije ispunio Vasa o¢ekivanja?
20 0d 20 _Ipilﬂl" n DL':-;;C-'-."CIYHD .iL‘: na ovo i:i'.aﬁ.i't:

i U vecini sluéajeva da 12/160%

KAl U potpunosti da 4120%

U vecini slu ) NCRE] 3/15%

4 Mytpunosti ne 1/ 5%

5 Svejedno mije 0/0%

Slika 14 — 6.pitanje.( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))
Prva dobna skupina uo¢avamo prema podacima i nije toliko lojalna to¢noj odredenoj marki jer
njih ¢ak 60% se izjasnilo kako iznevijeri li neki od proizvoda iz linije jedne marke oni ¢e
posumnjati u kvalitetu svih ostalih proizvoda koji pripadaju toj istoj marki. Dok na drugom
mjestu je apsolutno da sa 20% kako je njihova odanost dovedena u pitanje ne ispuni li jedan
proizvod iz linije njihova ocekivanja. Ako skupno pogledamo, to je 80% ispitanika koji ¢e
vjerojatno promijeniti marku samo zato Sto jedan proizvod iz linije nije ispunio njihova

ocekivanja.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

il U vecini slu¢ajeva da 9/45%
Bl U vecini slucajeva ne 6/30%
Bl U potpunosti da 4/20%
4 m:tpunosti ne 1/5%
5 Svejedno mije 0/0%

Slika 15 — 6.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))

U drugoj dobnoj skupini zanimljivo je kako ponovno nailazimo na visok postotak ispitanika ¢ija
odanost je dovedena u pitanje ako pojedini proizvod nije ispunio njihova oc¢ekivanja. Dok na

drugom mjestu s 30% odgovor je ,,u vecini slucajeva ne*, odnosno ako jedan proizvod je i
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podbacio potrosa¢ ne¢e odmah Kkrenuti traziti novu marku, ve¢ ¢e vjerojatno dati jos koju priliku

trenutnoj marki koju koristi.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

I U veéini sluéajeva ne 10 / 50%
F U potpunosti ne 5/25%
3 4/ 20%
4 m:ytpunosti da 1/5%
5 Svejedno mije 0/0%

Slika 16 — 6.pitanje ( treéa dobna skupina (41 - 60 god. ))
Treca dobna skupina je iskazala odanost marki proizvoda gdje 50% ispitanika u vecini slucajeva
ne bi promijenilo marku ako i pojedini proizvod nije ispunio ocekivanja dok njih 25% u
potpunosti ne bi, sto je zajedno 75% ispitanika koji bi ostali vjerni marki koju koriste. Njih tek
20% bi vjerojatno posumnjalo u kvalitetu marke ako pojedini proizvod ne bi ispunio njihova

ocekivanja.

7. Smatrate li sebe odanim kupcem pojedinih marki ili ste skloni eksperimentiranju s

razli¢itim markama razli¢itih proizvodaca?

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

1 Isprobavanije razli€itih marki razliéitin proizvodaca 12 /1 60%

(OLERLE RNl IR IINENEREIM a temeljeno na pozitivnom iskustvu 2/ 40%

20 od 20 upitanih adgovorilo je na ovo pitanje

Odanost i povjerenje pojedinim markama temeljeno na pordl QY lelpRE VS V] 12 / 60%

F |sprobavanje razlicitih marki razliCitin plgsJra¥islsf:lez] 8/40%
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20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

15/75%

SO EVEN R eEvaltslin arki razlicitih proizvodadéa 5/25%

U prvoj dobnoj skupini 60% ispitanika se izjasnilo kako su skloniji isprobavanju razli¢itih marki
razli¢itih proizvodaca dok u drugoj i tre¢oj dobnoj skupini odanost i povjerenje temeljeni na
pozitivnom iskustvu ipak prednjace. Potrebno je uociti trend kako je tre¢a dobna skupina prema

podacima ovoga istrazivanja najlojalnija odredenim markama sa visokih 75%.

8. Prilikom kupovine odlucujete li se radije za domace marke?

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

1 15/75%
2 5/25%
3 U potpunosti da 0/0%
4 U potpunosti ne 0/0%
5 U veéini sluéajeva da 0/0%

Slika 17 — 8.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

Prva dobna skupina se izjasnila u postotku od 75% kako im je svejedno je li marka domaca ili

nije, dok njih 25% u veéini slucajeva ne kupuje domace marke.

19 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

1 9/ 47%
2 5/26%
El U vecini slucajeva na 4121%
4 Etpunosti da 1/5%
5 U potpunosti ne 0/0%

Slika 18 — 8.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))
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Druga dobna skupina u vecini sluc¢ajeva kupuje domace marke, njih 47% dok 26% ispitanika je
potpuno svejedno kojeg je podrijetla marka, a 21% ispitanika u vecini slu¢ajeva ne preferira

domace marke.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

B U vecini slucajeva da 10 / 50%
B U potpunosti da 6/30%
Sl Svejedno mi 3/ 15%
4 MECini sluéajeva ne 1/5%
5 U potpunosti ne 0/0%

Slika 19 — 8.pitanje ( treca dobna skupina ( 41 - 60 god. ))

Tre¢a dobna skupina isto kao i druga skupina odlucuje se u vecini slu¢ajeva za domace marke sa
¢ak 50%, dok 30% ispitanika u potpunosti daje prednost domac¢im proizvodima i markama, sto je
opet zajedno 80% ispitanika koji preferiraju domace marke, dok njima 15% je svejedno

podrijetlo marke.

9. Molim Vas na skali od 0 — 10 oznacite koliko estetska vrijednost proizvoda utjece na

Vasu odluku prilikom kupovine

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje
Prosjek: 8.35

0 1 2 3 4 5 6 7 8‘910

Prosjek: 6.85

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

53



20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

Prosjek: 5.60

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prema rezultatima istrazivanja mozemo jasno uociti kako je kod prve dobne skupine estetska
vrijednost proizvoda najzastupljenija i visoko pozicionirana sa ocjenom od ¢ak 8.35, dok kod
druge dobne skupine ocjena znacenja estetske vrijednosti proizvoda je 6.85. Trec¢oj dobnoj

skupini estetska vrijednost proizvoda najmanji znacaj predstavlja sudeci prema ocjeni koja je

svega 5.60.

10. Smatrate li da imidZ marke kojoj ste odani ujedno se odnosi i na Vas osobni imidz?

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

I U potpunosti da 10/ 50%

E U veéini sluajeva da 6/30%

SEEGRD mi je 2/10%

4 Mc)tpunosti ne 1/5%

¢ini sluéajeva ne 1/5%

wn

Slika 20 — 10.pitanje ( prva dobna skupina ( 18 - 24 god. ))

U prvoj dobnoj skupini povezanost imidza marke s imidZzom klijenta uo¢ena je kod 50%
ispitanika koji se u potpunosti slazu kako je marka zapravo odraz njihovog imidza koji njeguju
dok njih 30% se odlucilo za odgovor ,, u vecini slu¢ajeva da*“ . Mozemo zakljuciti kako 80%
ispitanika prve dobne skupine smatra kako njihov osobni imidz je usko povezan s imidzom
marke kojoj su odani. Tek svega ukupno 10% ispitanika smatra kako njihov imidz nema veze s

imidzom marke.
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20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje
I U vecini sluéajeva da 9/45%

Bl Svejedno mije &/ 40%

U potpueeE 2/10%
4 méini slucajeva ne 1/5%
5 U potpunosti ne 0/0%
Slika 21 — 10.pitanje ( druga dobna skupina ( 25 - 40 god. ))
U drugoj dobnoj skupini premda je najveci dio ispitanika ( njih 45% ) odgovorilo kako smatraju
imidz marke povezan s vlastitim imidzom, ve¢ na drugom mjestu sa samo 5% manje ostalim
ispitanicima je svejedno govori li marka kojoj su odani nesto 0 njima. Mogli bismo zakljuciti da

potrosacima tre¢e dobne skupine ili je vazan imidz marke ili im je potpuno svejedno jer ne dijele

misljenje da odabir marke kojoj su odani ima direktne veze s njihovim imidzom.

20 od 20 upitanih odgovorilo je na ovo pitanje

il Svejedno mi je 15/75%

U vecini slué JENERE] 3/15%

3 m:ytpunosti da 1/ 5%
4 m;rtpunosti ne 1/5%
5 U veéini sluéajeva ne 0/0%

Slika 22 — 10.pitanje ( treca dobna skupina (41 - 60 god. ))

Potrosacima trece dobne skupine svejedno je govori li odabir marke nesto o njihovom imidzu, sa
visokih 75% takav stav ispitanika zauzima prvo mjesto, dok njih 15% smatra kako imidz marke

je povezan s njihovim osobnim imidzom.
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15. ZAKLJUCAK

Neupitno je kako se marka danas nalazi u Zari$tu marketinskih aktivnosti. Kompleksno trziste
kakvo nailazimo danas sa vrlo slozenim konkurentnim odnosima zahtjeva jaku marku koja
ostvaruje povezanost s potrosacima na temelju obiljezja koja ta ciljana skupina moze valorizirati
i prepoznati kao sebi osobna. Danas smo svjedoci trzisne personifikacije marke sto ukazuje na taj
snazan emocionalan ¢initelj koji djeluje na percepciju potrosaca i njegov odnos prema marki.
Marka je obecanje na temelju kojeg joj je ukazano povjerenje od strane potrosaca. Njezina
vrijednost se stvara kroz odanost koju joj ukazuju njezini lojalni potrosaci ali i u potencijalu
stvaranja novih odanih potrosaca. Marka komunicira s potroSa¢ima putem svojih opipljivih i
neopipljivih znacajki. Danas zahvaljuju¢i multimediji, marka u toj komunikaciji se moze Sto
bolje i jasnije izraziti.

Istrazivanjem Koje je provedeno u ovom zavr$snom radu potvrdilo se kako marka i potrosac
zaista uspostavljaju jedan poseban odnos temeljen na emocionalnoj komponenti gdje potroSac se
odlucuje i vjeran je to¢no odredenoj marki a ne nekoj drugoj. Zavisnoj o dobnoj skupini razlike
postoji u odnosu prema marki. Najuocljivije je kako je starija dobna skupina vjernija odredenoj
marki dok potrosaci mlade zivotne dobi skloniji su isprobavanju razli¢itih marki ne bi li pronasli
onu koja im najvise odgovara. Isto tako na stav o kupnji samo dobro poznatih marki vjerojatno je
utjecala pojava privatnih ( trgovackih marki ) koje su danas sve jace i prisutnije na trzistu, a
cijenom puno prihvatljivije. Takoder $to Se ti¢e vjernosti odredenoj marki bitno je uociti kako
potrosaci starije zivotne dobi ostaju vjerni marki i ako jedan proizvod iz linije nije ispunio
ocekivanja, dok potrosac¢i mlade zivotne dobi su skloniji krenuti u potragu za novim proizvodom
nove marke ako ih do tada koristena jednom iznevjeri. Razlog tome leZi u ¢injenici kako je danas
trziste prepuno novih marki koje nesto obecavaju svojim potrosacima, borba oko cijena ponekad
nije postena a i reklamne kampanje skoro pa su dovedene do savrSenstva uvjerevanja potroSaca u
kupovini bas tog odredenog proizvoda. No iz istrazivanja takoder mozemo vidjeti kako kvaliteta
je jos uvijek neupitno vazna pri odabiru proizvoda pojedine marke neovisnoj o dobnoj skupini.
Bez kvalitete koja stoji iza proizvoda i marke nema ni uspjesne marke. Sto se pak tice
povezanosti osobnog imidza i imidza marke, tada je jasno vidljivo kako mlada dobna skupina
smatra kako imidz marke govori i progovara i 0 njihovom osobnom imidzu, dok starijoj dobnoj
skupini je manje bitno govori li marka koju kupuju nesto o njima kao osobama. Estetska
vrijednost ¢ini se da i nije presudna prilikom odabira proizvoda jer ako kvaliteta ne stoji iza
estetike tada svaki pokusaj je uzaludan. PotroSaCima starije Zivotne dobi estetika samog

proizvoda je najmanje vazna, dok mladi potroSaci ipak su skloni obratiti paznju na izgled
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ambalaze. | za kraj trend Kkoji je ovim istrazivanjem uocen je kako mlade generacije se ne povode
zemljom podrijetla kao bitnom znacajkom prilikom odabira proizvoda odnosno marke. Starija
generacija je sklonija kupovanju i vjerna domac¢im markama, dok mladoj generaciji je sasvim
svejedno je li marka domaca ili nije.

Evolucija u pristupu marki je jasno vidljiva, iz funkcionalne u emocionalnu Kkorist gdje je
najbitnije ono $to marka komunicira potrosacima i kako potrosaci prihvacaju tu komunikaciju.
Bez svake sumnje, marke i njihova komunikacija, posebice u danasnjem multimedijalnom
okruzenju strelovito napreduju. Marke su neSto bilo potrosacu, neSto njemu osobno. | sva
komunikacija ide u tom smjeru, kako bi se priblizila potroSacu jer danas potrosac¢ nije samo broj,

on je posebna jedinka za sebe koju treba shvatiti i na prikladan na¢in mu se pribliZiti

U Varazdinu, 29.09.2016.
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dijeovi tudib radeva |lmjiga, canakz daletavskih discrtaciia magistavsoih vadova, izwora @
Inezvets, § Qugih jevord bex cuvodenja dxvars 5 antars navederih radeva. St diielovi
b radesas morgn ald praviue tavedent i citeoxd. Dijelzvi tudih ridova koji nisa
pravilno cideand, smaalo ge plagjston, odiosee aesaleniloo prisvijenjem tadeg
rnanstvonog il sruinegs vads sukizdno ravedencie sTadents 2 CuEL potpisad i o o
qutcrston raca

- 7’
Ya, ELEANETR SENT @ dme 1 progieacl pol pimom morslnom,
materijalnom 1 kasnenom odgovornoédu, izjaviujemn da sam isldjusivi
autorsica  zaveinog/diplomskog  (wheisali nepotrebao) rada pod naslovom

HERA (DO SEEREWT Vol WHAE I TEA N PROSCE  {wpiseli nasian) e da u
navedenom radn nisu na nednzveljeni nadin (bez pravilnog ettizanja) koristeni
dijelovi tudih racowva.
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~A- ," 1 - 't. 5=y
Clizalede  Huliade
(vlastoruini potpis)

Sikladiw Zakonu o suausivean) djelalanst i visakar chraznsanin mandneddiplomske
radove svewdilitta su duin waijuo ohjavii wa jrvav) ioteoe sl bed seoudline knjignies
1 sastam ueadlisee fe Repia e ioteccelska buaw zaveinik ciplomsloh vadova
Narinmalne 1 svendilidne Imjitnice. Zavrsul vadov. stavzsnih wnyelcick studija ks se
raalizieaju borom vmyedrifka artvmrenja obkaliujo ee La cdgovarajus nodin

7/
Ja, ELUERME TR BulEnic (e § presimel neopoivo igjaviujem &a
sam suglasan‘na s javnom objavom zavrdnog ‘diptammyiog {nbrfim pepizebng)
rada pod naslovow bR Yha SEEIETT Ry be 0O T A AR TR gnsec
ustow) Eiji sam avtorfics.
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