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SAZETAK

Ponasanje potroSaca je dinamicka interakcija spoznaje i ¢imbenika okruzja
koji se reflektiraju na ponaSanje i promjenu raznih aspekata Zivota potrosaca.
Danas dillem svijeta postoje milijarde potroSada koji kupuju proizvode.
Kozmeticki proizvod je svaka tvar ili smjesa koja je namijenjena dodiru s
vanjskim dijelovima tijela (koZa, kosa, nokti) ili sa zubima i sluznicom usne
Supljine iskljuCivo radi njihova CiS¢enja, parfimiranja, zastite i odrZzavanja u
dobrom stanju, mijenjanja njihova izgleda ili korekcije tjelesnih mirisa. Luksuz
oznaCava materijalne stvari koje ¢ovjeku ne pruZaju zadovoljenje njegovih
egzistencijalnih potreba ve¢ mu stvara osjecaj udobnosti, dokazuje
posjedovanje novca i bogatstva te visoki druStveni status. Stoga, luksuzni
kozmeticki proizvodi su proizvodi visoke kvalitete, skupocjeni su te stvaraju
udobnost i osjecaj superiornosti kod pojedinca. TrZiSte je zasiceno luksuznim
kozmeti¢kim proizvodima i zbog toga bi se svaki luksuzni kozmeticki proizvod
trebao diferencirati od drugih kako bi se istaknuo i imao bolju potro$nju. Ovaj
rad istraZuje na koji se nacin otkriva stav potroS§aca prema marki luksuznog
kozmetickog proizvoda te utvrduje ulogu takvog proizvoda iz perspektive
potroSaca. Provedeno je istraZivanje na uzorku od 124 ispitanika pomocu
anketnog upitnika. Najvise potroSaca koji kupuju i koriste luksuzni kozmeticki
proizvod su Zene. Proizvodaci bi trebali spoznati elemente koji utijecu na stav
I percepciju potrosaca te bi trebali stvoriti zadovoljstvo potrosaca temeljem

njihovih Zelja i potreba.

Klju¢ne rijeci: imidZ, marka, luksuz, kozmeticki proizvod, luksuzni kozmetiCki
proizvod, potrosac



ABSTRACT

The behavior of consumers can be defined as a dynamic interaction between
cognition and environmental factors which reflects on the behavior and the
modification of various aspects of consumers' lives. Today, all around the
globe there are billions of consumers that purchase various products. A
cosmetic product is defined as any matter or compound intended for
interaction with external parts of the human body (e.g. hair, skin, nails) or
with teeth and oral mucosa, with the purpose of cleansing, perfuming,
protecting and maintaining health, altering the appearance or modifying body
odor. The term “luxury” denotes all tangible items that cater not to the basic
existential needs of people, but rather create a sense of comfort and serve as
a proof of wealth and financial stability as well as of a high social status.
Therefore, luxurious cosmetic products can be seen as high-quality products,
they are precious and create a feeling of comfort and superiority. Markets are
saturated with luxurious cosmetic products and as a consequence of that,
every luxurious product should differentiate from other similar products in
order to come to the fore and ensure high-level sales. This thesis analyzes
the methods of recognizing consumers' attitudes towards luxurious cosmetic
brands and aims to define the role played by the mentioned products for
potential consumers. Research has been carried out on the sample of 124
subjects by means of a survey questionnaire. The research has recognized
mostly women as consumers that purchase and use luxurious cosmetic
products. Manufacturers of such products should take into account the
factors that influence the attitudes and the perception of customers, and they
should aim to create a higher level of satisfaction of consumers on the basis
of their needs and desires.

Key words: image, brand, luxury, cosmetic product, a luxurious cosmetic

product, consumer



1. uvOoD

KozmetiCki proizvod je svaka tvar ili smjesa koja je namijenjena dodiru s
vanjskim dijelovima tijela (koza, kosa, nokti) ili sa zubima i sluznicom usne
Supljine iskljucivo radi njihova Cis¢enja, parfimiranja, zastite i odrzavanja u
dobrom stanju, mijenjanja njihovog izgleda ili korekcije tjelesnih mirisa.
Proizvodnja kozmetickih proizvoda u Republici Hrvatskoj je uredena
Zakonom o predmetima opc¢e uporabe i Pravilnikom o posebnim uvjetima za
proizvodnju i stavljanje na trziste predmeta opée uporabe.! Koncept luksuza
dramati¢no se mijenjao kroz vrijeme i u odnosu na kulturu. U proSlosti
luksuzni proizvodi bili su dijamanti, zlato, kavijar, sportski brzi automobili ili
dizajnerska odjeca. Danas su luksuzni proizvodi zastupljeni i u kozmetickoj
industriji putem proizvoda koji u sebi sadrze sastojke poput zlata, svile ili
kavijara. Kako se pojam luksuznih proizvoda kroz povijest mijenjao, tako je i
kupnja poprimila potpuno drugaciji sadrzaj dopustajuci ljudima izraziti svoje
Zelje, potrebe i osobnost.? Luksuz oznadava materijalne stvari koje Sovjeku
ne pruzaju zadovoljenje egzistencijalnih potreba ve¢ mu stvara osjecaj
udobnosti, dokazuje posjedovanje novca i bogatstva te visoki drustveni
status.® Marka oznagava proizvod visoke kvalitete koja ovjeku pruza osjecaj
udobnosti, povjerenja i sigurnosti. Stoga, luksuzni kozmetiCki proizvodi
odnose se na proizvode visoke kvalitete, oni su skupocjeni, stvaraju
udobnost i osjecCaj superiornosti kod pojedinca. Takve proizvode si ne mogu
priustiti svi ljudi i to isklju€ivo zbog nedostatka novacnih sredstava.

Ovaj rad koncipiran je u Sest cjelina, a obraduje utjecaj marke na odabir
luksuznih kozmetiCkih proizvoda. Rad opisuje kakav utjecaj marka ima na
luksuzne kozmetiCke proizvode, na preferencije potroSaca te na koji se nacin
donosi odlucivanje tijekom kupnje. U radu je provedeni anketni upitnik kojim

se nastoji ukazati utjecaj marke na odabir luksuznih kozmetickih proizvoda.

! https://zdravlje.gov.hr/o-ministarstvu/djelokrug-1297/sanitarna-inspekcija/predmeti-opce-uporabe-i-
zastita-od-buke/kozmeticki-proizvodi-1832/1832 , preuzeto 20.11. 2017.

? Dijana Vukovié¢ (2012.), magistarski rad: Ponaanje potro§a¢a u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str.22

® Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponasanje potro$aca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str.8



Anketnim upitnikom utvrdit ¢e se stav potroSaca prema marki luksuznog
kozmetiCkog proizvoda, definicija uloge takvog proizvoda za potroSaca te Ce
uvidjeti na utjecaj koji marka ostvaruje na odabir luksuznih kozmetickih

proizvoda.

1.1. Predmeti ciljevi rada

Stajanje ispred Sarolikog broja brandiranih proizvoda s istovremenim
osjeCajem Cudenja i zbunjenosti situacija je koja je istovjetha za svakog
potroSaCa. Konzumerizam danaSnjice doveo je tolike Sarolikosti i
raznovrsnosti koja u najmanju ruku komplicira Zivot suvremenim
potrosaCima. Sama prijekupovna radnja (iSCitavanje sastava i podrijetla
proizvoda, usporedivanije cijena s istim no razli¢ito brandiranim proizvodima) i
utroSeno vrijeme za isto ponekad nisu dovoljan jamac ispravnosti kupovine,
kao i krajnjeg zadovoljstva potroSada. Na taj nacin, cilj ovog rada je
prepoznavanje stava potroSaCa prema marki luksuznog kozmetiCkog
proizvoda te definicija uloge takvog proizvoda za potroSaca. Poseban
naglasak stavljen je na provedenu anketu te je njome ostvaren uvid u utjecaj
koji marka ostvaruje na odabir luksuznih kozmeti¢kih proizvoda. Uz pomoé
prikupljenih podataka iz ankete utvrdit ¢e se koje luksuzne kozmetiCke

proizvode ispitanici najviSe koriste i kupuju te $to im oni predstavljaju.

1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka

Prvi dio diplomskog rada temeljen je na strucnim knjigama, znanstvenim
Clancima te internetskim stranicama. Drugi dio diplomskog rada temeljen je
na anketnom istrazivanju. Anketa je provedena u razdoblju od 04.11.2017.
do 18.11.2017. godine, a u anketi je sudjelovalo 124 ispitanika svih dobnih
skupina na podrucju grada Varazdina. Za prikazivanje rezultata istrazivanja

koristeno je graficko i tabli€no prikazivanje podataka.



1.3. Struktura i sadrzaj rada

Prvi dio ovog diplomskog rada je temeljen na teoriji, dok je drugi dio temeljen
na anketnom istrazivanju.

Prvo poglavlje rada je ,Uvod” gdje se navodi sve Sto rad sadrZi i opisuje.
Zatim slijedi poglavlje , TrzZiSte luksuznih kozmeti¢kih proizvoda“ u kojem ce
se opisivati trziste kozmetiCkih proizvoda, trziSte veleprodaje, trzZiste
maloprodaje te trendovi na trzistu luksuznih kozmetickih proizvoda.

U trecem poglavlju naslovlienom ,Marka“ bit ¢e opisana marka, proces
izgradnje marke, strateSko planiranje marke, strategija marke te kontrola i
revizija marke.

Cetvrto poglavlje naslovijeno ,Naziv i vrijednost marke“ opisivat ¢e naziv
marke kao jednog od elementa marke, proces odabira naziva marke, trziSne
vrijednosti marke te ¢e ono prikazivati vrijednost sa stajalista potroSaca.

U poglavlju ,Proces odluCivanja u kupnji“ ¢e se raspravijati o pojmovnom
odredenju ponasanja potro$aca, fazama i obiljezjima ponaSanja potroSaca te
¢imbenicima koji utje€u na ponasanje potroSaca kod luksuznih kozmetickih
proizvoda. Poglavlje ,/straZivanje vrijednosti marke luksuznih kozmetickih
proizvoda“ ¢Ce prikazivati rezultate dobivene putem anketnog istrazivanja.

Posljednje poglavlje predstavlja zaklju¢ak cjelokupnog diplomskog rada.



2. TRZISTE LUKSUZNIH KOZMETICKIH PROIZVODA

TrziSte je definirano kao mjesto ponude i potraznje gdje se susrecu prodavaci
I kupci kako bi medusobno razmijenili novac za proizvode ili usluge. Kod
kupnje luksuznih kozmetiCkih proizvoda nije potreban izravan kontakt vec je
mogu¢ i neizravan kontakt kupca i prodavaca. Neizravan kontakt se vrSi
putem kataloSke prodaje, unapredenja prodaje, putem telefona i Interneta.
Za razvoj trziSta luksuznih kozmetiCkih proizvoda najznacajniji profili
potroSaCa wellness centara su kraljice ljepote, posjetitelji koji povremeno Zele
sebi ugoditi kao i zahtjevni zdravstveni turisti, buduci da isti imaju razvijenu
kulturu njege lica i tijela te su kao takvi znacajni potrosaci luksuznih
kozmetiCkih proizvoda. Trzidte luksuznih kozmetickih proizvoda dijeli se na
trziste veleprodaje i maloprodaje.*

Na razvoj kozmetiCkih proizvoda utjeCe napredak tehnike, kemije, fizike,
medicine, dermatologije i elektronike, a sredinom 20. stolje¢a razvijaju se svi
segmenti kozmetike | kozmetologije te se biljezi pocCetak industrijske
proizvodnje sirovina, nastaju stru€ne i znanstvene publikacije, provode se
edukacije, sve do konacne primjene u kozmetiCkim salonima, klinikama i
ordinacijama te u svim oblicima spa i wellness centara. Kozmeti¢ki trendovi
stvarani su usporedo s modnim diktatima, a na njih je Cesto utjecala
umjetnost i to filmska umjetnost i Hollywood. DrastiCan preokret u
kozmetickoj industriji desio se osamdesetih godina 20. stoljeCa kada se
poCinju Kkoristiti prvi UV losioni i serumi koji spreCavaju starenje koZze.
KozmetiCka industrija zapocCinje osamdesetih godina proslog stoljeCa sa
sustavnim testiranjem kakvoce sirovina i kozmeti¢kih proizvoda, provode se
studije njihove efikasnosti kao i utjecaja pojedinih sirovina i kozmetiCkih
proizvoda na okoliS. Dolazi i do rapidnog razvoja novih kozmetickih sirovina
od kojih su mnoge proizvedene biotehnoloskim postupcima rekombinantne
DNA (mikroorganizmi se genetski prilagodavaju da bi proizvodili Sto viSe

Zeliene sirovine).”

* Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponaganje potro§aca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str.22
> Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponaganje potrosaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9



2.1. Trziste veleprodaje

TrziSte veleprodaje bavi se prodajom robe i usluga onim osobama koje ¢e tu
robu koristiti za daljnju prodaju ili u poslovne svrhe. TrziSte veleprodaje
isklju€ivo posluje s poslovnim klijentima.

Kao tri skupine veleprodaje isti€u se sljedece:

1. veletrgovacki posrednici

2. brokeri i agenti

3. prodajne podruZnice i predstavniétva proizvodaga.®

Veletrgovacki posrednici su tvrtke koje raspolazu i upravljaju robom. Mogu se
podijeliti na pruzanje pune ili ograni¢ene usluge svojim klijentima. Brokeri i
agenti pomazu pri kupnji i prodaji proizvoda, ali ne polazu pravo na
proizvode. Prodajne podruznice i predstavniStva proizvodaca su
veleprodajne operacije koje vode kupci ili prodavadi umjesto nekog
nezavisnog trgovca. Na razvoj kozmetiCkih proizvoda utjeCe napredak
tehnike, kemije, fizike, medicine, dermatologije i elektronike, a sredinom 20.
stoljeCa razvijaju se svi segmenti kozmetike i kozmetologije te se biljezi
pocetak industrijske proizvodnje sirovina, objavljuju se stru¢ne i znanstvene
publikacije, odvijaju se edukacije, Sto vodi do konaCne primjene u
kozmetiCkim salonima, klinikama i ordinacijama te danas u svim oblicima spa
i wellness centara.” Pojam wellness (sloZenica rijeéi «well-being» i «fithess»)
odnosi se na sve aktivnosti kojima se Covjek bavi radi odmora, oporavka,
unapredenja stanja tijela, osjecaja i metalnih sposobnost. Wellness svoje
korijene vuce jo$ iz drevnih civilizacija, a ponajviSe iz vremena Rimskog
Carstva. Ponovno je zazivio u 18. stolje€u kada su diliem Europe izgradeni
brojni  wellness centri utemeljeni na izvorima termalne vode ili
talasoterapijskim tretmanima. Spa centri potekli su iz nekoliko tradicija.
Osnovni spa programi razvijeni su u toplicama, buduci da kratica spa dolazi
od latinske fraze ,Sanum per aquam® ili ,vodom do zdravlja“.

Osim programa s termalnom i mineralnom vodom, wellness centri diljem

svijeta nude razliCite programe opustanja, zdravstvene programe, programe

® Kotler P., Wong W., Saunders J., Amstrong G.(2006),: Osnove marketinga, MATE, str. 873
" Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponaganje potrosaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9



za odrzavanja ljepote, pa i Kneippovu tradiciju lijeCenja Cistom izvorskom
vodom i prirodnom solarizacijom. Neki spa centri, odnosno wellnessi imaju i
prirodna nalazista ljekovitog blata, stoga su u ponudu dodane i posebno
oblikovane kade i stolovi za blatne kupke ili maske za tijelo.®

Luksuzni proizvodi su proSirili svoju dostupnost ve¢em broju potroSaca te ih
potrosaci mogu kupiti u parfumerijama, ekskluzivnim Day Spa i wellness
centrima. Takoder, luksuzne kozmetiCke proizvode moze se naci i u
liekarnama. U ljekarnama postoje anti-aging proizvodi te preparati koji sadrze
hijaluron kako bi koZa klijenta izgledala Sto mlade i ljepSe. Neki spa centri
imaju prirodna nalazista ljekovitog blata, stoga su u ponudu dodane i
posebno oblikovane kade i stolovi za blatne kupke ili maske za tijelo. Danas
se prirodno blato obraduje i pakira u pakunge, ili se umjetno stvaraju
.premazi za tijelo” koji su €¢esto bazirani i na ljekovitim, termalnim vodama.
Mini saune, finske i turske saune te infracrvene saune, kao tehnicki
sofisticirane kabine koje mogu izvoditi kombinaciju svih programa na vrlo
malom prostoru omogucuju €ak i gradskim wellness centrima da imaju na
neki nacin izvornu spa ponudu u malom opsegu. Kad se tome dodaju i
posebne kade za blatne kupke ili kade za minerale i poludrago kamenje koje
se koristi u samim tretmanima, s unaprijed pripremljenim i upakiranim blatom,
morskim algama te mineralima i poludragim kamenjem, na prvi pogled doista
je tesko razlikovati wellness od Day Spa centra. Iz aspekta ponude Day Spa
bazira se na kra¢im tretmanima i manjoj ponudi u odnosu na wellness
tretmane, kao i na manjem izboru luksuznih kozmeti¢kih tretmana.®

Danas, spa i wellness centri nisu samo mjesta gdje se povremeno odlazi na
tretmane, ve¢ su se postepeno transformirali u mjesta ,pripadnosti“ koja

stvaraju dodatnu korist emocionalnom zdravlju svojih klijenata. *°

® Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponaganje potro§ada u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 15, str. 16

? Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: Ponasanje potro$aca u kupnji luksuznih kozmeti¢kih
proizvoda, str. 16, str. 17

1o Dijana Vukovi¢ (2012.), magistarski rad: PonaSanje potro$aca u kupnji luksuznih kozmeti¢kih
proizvoda, str. 12



2.2. Trziste maloprodaje

TrziSte maloprodaje obuhvaca prodaju proizvoda ili usluga krajnjem korisniku
za njegovu osobnu ili poslovnu upotrebu. TrziSte maloprodaje obuhvaca
prodaju proizvoda putem trgovine i prodaju bez prodavaonica. Prodaja
proizvoda se najviSe odvija u robnim ku¢ama, trgovackim centrima,
specijaliziranim prodavaonicama i supermarketima. U danasnje vrijeme kupci
vrlo Cesto kupuju proizvode bez izravnog kontakta s proizvodacem, a to se
najcesce ostvaruje putem telefona, interneta ili kataloga. Maloprodajni objekti
u Republici Hrvatskoj su sljedeci: Bipa, Muller, Dm, Douglas, Farmacia. U
prosincu 2016. godine realan promet u trgovini na malo bio je 5,8% veci u
odnosu na prosinac 2015. godine. Uzlazni godis$nji trend maloprodajnog
prometa djelomi€¢no je rezultat poboljSanja pouzdanja potrosaca koje se
biljezi od listopada 2014. godine do lipnja 2017. godine kad se pocinje biljeziti
pogorSanje tog pokazatelja. Nakon stagnacije 2013. godine, u narednim

godinama biljeZi se rast realnog prometa u trgovini na malo u EU.*

2.3. Trendovi na trzistu luksuznih kozmetickih proizvoda

Potro$ac luksuznog kozmeti¢kog proizvoda Zeli kozmetiCki proizvod po svojoj
mjeri, a Sto je proizvod specifi¢niji time ga je lakSe personalizirati i prilagoditi
specificnim zahtjevima potroSaca Iluksuznih kozmeti¢kih proizvoda.
Personalizacija kao trend nije karakteristicha danas, iskljuCivo za trziste
luksuznih kozmeti¢kih proizvoda, vec€ i za ostala trziSta luksuznih proizvoda i
nije prihvatliva i moguc¢a kod proizvoda za masovna trzista. Razne
preferencije i ukusi potroSaca luksuznih kozmetic¢kih proizvoda, razliCite
motivacije prilikom kupnje luksuznih kozmetickih proizvoda, rast konkurencije
te demografska kretanja mijenjaju trendove u maloprodaji luksuznih

kozmetickih proizvoda.?

1 http://www.hgk.hr/documents/aktualna-tema-trgovina-na-malo-u-2016godini589342ad4dOba.pdf,
preuzeto 20.11.2017. godine

12 Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: PonaSanje potroSaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 15



http://www.hgk.hr/documents/aktualna-tema-trgovina-na-malo-u-2016godini589342ad4d0ba.pdf

U posljednjin dvadesetak godina klju¢ni trendovi mogu se opisati kroz

sljedece pojave:

porast sve veceg broja trgovackih centara ukazuju da ¢e se ova
pojava nastaviti i u buducnosti. Povecani broj trgovackih centara
utjeCe na plasman luksuznih kozmetiCkih proizvoda koji prosje¢nom
potrosacu postaju sve dostupniji.

Customer Relationship Management (CRM) ili upravljanje odnosima s
kupcima postaje pokreta€ poslovanja luksuznih kozmetiCkih proizvoda,
jer upravo u centru interesa su sve zahtjevniji potrosaci, odnosno
potrosaci luksuznih kozmetickih proizvoda. PovecCana interakcija s
potroSaCima ima zadatak zadrzati postojeCe potrosace Iuksuznih
kozmetickih proizvoda i privu¢i nove potrosace.

Razvoj 1 porast online prodaje luksuznih kozmetiCkih proizvoda
uglavhom su ograniCeni na prezentaciju luksuznih kozmetickih
proizvoda.

S obzirom na kreativnost, inovativhost Iuksuznih kozmetiCkih
proizvoda i potrebna znanja te individualni pristup potro$acu koji
zahtjeva dodatna objasnjenja proizvoda, razvijen je novi oblik prodaje i
to prodaja luksuznih kozmetiCkih proizvoda nakon ekskluzivnog
tretmana u wellness centru. Od stru¢nog osoblja potrosaci dobivaju
najbolji moguci savjet po pitanju izbora proizvoda u odnosu na podtip
koze te probleme koze.

Razumijevanjem ponasSanja potroSaca Iuksuznih  kozmetickih
proizvoda i razvijanjem prodajnih strategija zahtjevnijim potrosacima
luksuznih kozmetickih proizvoda, proizvodaci luksuznih kozmetickih
proizvoda imaju priliku utjecati na potrosace, potaknuti ih na odluku o
kupnji, povecati zaradu i privu€i potrosaCe Iluksuznih kozmetickih

proizvoda.®

Jedan od najpoznatijih trendova ljepote u svijetu je korejski trend ljepote koji

nas ocCekuje u buduénosti i bit ée predstavlen na policama poznatih

'3 Dijana Vukovié (2012.), magistarski rad: PonaSanje potroSaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 15



ameriCkih i europskih drogerija. Koreanke su poznate po svom
besprijekornom tenu. Korejci su usmjereni na njegu kozZe viSe nego na
dekorativhu kozmetiku i traZe prirodne sastojke. BB kreme u ponudi korejskih
trendova ljepote pojavile su se nekoliko godina prije nego su se proSirile na
europsko i americko trziSte. U nastavku ¢e biti navedeni proizvodi koji ¢e
predstavljati buduce trendove za Iluksuzne i drogerijske zapadnjacke
brendove. To su Filter krema Erborian, proizvod za CiS¢enje lica u stiku, gel s
dvostrukim CiSéenjem lica Lagom koji svoju teksturu gela pretvara u teksturu
vode, hidratantni highlighter s anti-aging djelovanjem Touch up Cream,

maska od gline, maska u obliku cvjetnih latica i maska za usne Tony Moly.**

¥ http://www.journal.hr/ljepota/korejski-skincare-trendovi-2017/, preuzeto 20.11.2017.



http://www.journal.hr/ljepota/korejski-skincare-trendovi-2017/

3. MARKA

,Marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih elemenata, te
aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na
taj nacin obavijestili trziste o njihovoj jedinstvenosti opcenito i/ili u odnosu
prema ostalim konkurentskim proizvodima. Pod markom se podrazumijeva
naziv, simboli i svi Culima zamijetljivi podrazaji koji se povezuju sa
znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim funkcionalnim ili psiholoskim

koristima.“*®

Osim naziva i/ili znaka marka se moze sastojati i od slova,
brojeva, simbola, razli¢itih dizajna, kombinacija boja, itd. Jo§ jedna od vaznih
oznaka je i zastitni znak koji je zapravo zakonska oznaka koja nam govori da
samo vlasnik ima pravo koriStenja marke ili nekih njezinih dijelova, ali
naravno da i ta ekskluzivnost ima svoju cijenu. Marka se dozivljava putem
zastiCenog naziva ili znaka dodijeljenih nekom proizvodu, tvrtki, usluzi,
proceduri ili konceptu. Marka je jamstvo neCega Sto je klijentima iz nekog
razloga bitno te marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete ve¢ to moze
biti niska cijena ili brza usluga, a pomocu toga klijenti procjenjuju oCekivanu i
primljenu vrijednost. Osnovni cilj marke je identifikacija proizvoda i njihova
lakSa prepoznatljivost. Jones i Slater navode da je marka proizvod koji pruza
funkcionalne koristi i dodatnu vrijednost koju Kklijenti sami dobrovoljno
procijene da mogu kupiti/platiti.*®

Pretpostavke marke moguce je definirati preko:

1. funkcionalnosti marke

2. jedinstvenosti marke

3. dodatne vrijednosti koju marka obecava, te

4. uravnotezenosti izmedu racionalnih i emocionalnih razloga za davanje
povjerenja marki.’

Marke su odgovor na Cinjenicu da je vrijednost koju kupci traze najCesce u
kombinaciji funkcionalnih i psiholoskih koristi, Sto se Cesto podrazumijeva
kroz funkcionalne znacajke proizvoda i psiholoSke znaCajke marke. Marka se
moze promatrati kao dio dodatne vrijednosti kojom se omogucuje

!> Vranegevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 10
18 \/ranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 10
17 Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 10
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razlikovanje od nemarkiranog dobra i znatno utjeCe na sveukupnu percepciju
o znacCajkama tog dobra, uzimajuci u obzir osnovno podmirenje potrebe.

Srz marke generalno bi trebala biti vezana uz misiju tvrtke jer je samo tako
moguce odrediti podrucja na kojima ¢e se marka dalje Siriti. Taj proces moze
biti planiran unaprijed, a moze se izgradivati i usput i to ponekad neovisno o
upravljanju markom, buduéi da se identitet same marke velikim dijelom
izgraduje putem iskustava njenih korisnika.

Marka mora biti prilagodena vremenu u kojem zivimo, uzimajuci u obzir sve
promjene te Zelje i potrebe klijenata. Marke takoder zadovoljavaju
emocionalne i drusStvene potrebe svojih klijenata pa ¢ée tako neki potrosac,
neovisno o znacCajkama proizvoda koje su Cesto vrlo slicne, odabrati upravo
,markirani“ proizvod prije nego neoznaceni ,no name“ proizvod, mozda i

nesvjesno ulazuéi u emocionalni kapital izabrane marke.*®

3.1. Proces izgradnje marke

Promatranjem danasnjeg drustva potro$aca lako je uvidjeti zasto je proces
izgradnje marke danas vazniji nego ikad. Psihologija i znanost zajedno
pretvorile su marku u znak obecanja u odnosu na zastitni znak. Proizvodi
imaju svoje Zivotne cikluse. ,Gledajuci svijet danas, jasno je da marke mogu
nadzivjeti proizvode. Zasto? Oni prenose poruku o ujednacenoj kvaliteti,
vjerodostojnosti i iskustvu. Marke imaju svoju vrijednost pa tako mnoge

kompanije unose vrijednost svoje marke u svoju bilancu.“*®

Proces izgradnje marke moze se podijeliti u nekoliko dijelova. To su
sljedeci:

e Proizvod — ne posjeduje vaznu dodatnu vrijednost

e Konceptualna marka — koncept marke ima uz funkcionalno i

odredeno emocionalno znacenje

'8 Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 12
9 Brezar, L. (2015.) Vrijednost i mo¢ brenda. Superbrands. http://www.superbrands.hr/blog/kolika-je-
danas-vrijednost-i-moc-brenda/, preuzeto 29.11.2017.)
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e Korporativni koncept marke — podrazumijeva razuman i uskladen
asortiman maraka, ali i proizvoda unutar pojedine marke u tvrtki
e Kultura marke — oznacuje veliku ukljuCenost i vrijednost za klijente
tako da su oni istovremeno zagovornici i svjedoci marke
¢ Religija marke — zagovornici doticne marke su oni koji moraju imati
uvjerenja te oni ljudi koji zive marku i to Zele na odredeni nacin
predogiti svijetu®
Marke imaju veliku ulogu kako za svoje vlasnike tako i za gospodarska
kretanja. Odredeni proizvodi koji su u sustini jednaki mogu biti prodavani pod
nazivima i oznakama koje ¢e upucivati na razli€itu kvalitetu.
Marke ucvrScuju lojalnost klijenata te dovode do toga da tvrtke koje
zavrjeduju njihovo povjerenje zaraduju, opstaju i povecCavaju svoju
zaposlenost te opcCe blagostanje. Nadalje, poti¢u na inovacije, ¢ine pouzdane
mehanizme zastite klijenata i drustvene javnosti, osiguravaju temelje za
uspjesSno korporativno vodstvo, imaju progresivnu drusStvenu ulogu putem

suradnje i promoviraju drustvenu koheziju.*

3.2. Stratesko planiranje marke

Strateski cilj razvoja marke mozZe biti kratkoro€an i dugoroc¢an. Kratkoro€an
cilj je usmjeren na povecanje marze, odnosno na ostvarivanje Sto vece
razlike u cijeni, dok je dugoro€an cilj usmjeren na izgradnju stabilne i jake
marke. Politika marZi je bitna u kreiranju odnosa s potrosacima u borbi s
konkurencijom, ali kad je u pitanju izgradnja same marke, onda politiku
marze treba staviti u drugi plan, a punu paznju posvetiti stvaranju uvjeta za
izgradnju stabilne marke, a to su:*

1. uspostavljanje stabilnih odnosa s dobavljaCima,

2. izgradnja maloprodajne infrastrukture,

3. razvoj ili modernizacija maloprodajnih tehnika i tehnologija,

4. modernizacija maloprodajnih objekata,

20 VraneSevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 16-19
2! VraneSevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 16-19
?2 Grbac, B.(2005): Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet sveu¢ilista u Rijeci
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5. obuc€avanje kadrova,
6. stvaranje adekvatne organizacijske kulture u kompaniji.
Kada se ispune ovi uvjeti, moze se govoriti 0 razvoju marke i njezinom
daljem egzistiranju. 1z ovoga se moze zakljuCiti da postoji visok stupan;j
ovisnosti izmedu razvoja trgovinske marke i transformiranja tradicionalne
organizacije u modernu i inovativnu.
Kratkoro€no gledano, financijski efekti u fazi uvodenja marke nisu
ohrabrujuci. Dugoro¢no, uvodenje marke pruza organizaciji stabilnu osnovu
za ucinkovito poslovanje, pogotovo kada se ima u vidu odnos s potroSacima i
stvaranje njihove lojalnosti prema odredenoj marki proizvoda/usluga, $to i
jest osnovni cilj marketinga — stvaranje zadovoljnog potro$aca koji ¢e ponoviti
kupovinu istog proizvoda na istom mjestu. U razvoju vlastite marke (branda),
organizacije moraju biti strpljive u o€ekivanju prvih pozitivnih rezultata. Sve
vodece europske maloprodajne kompanije, koje su danas lideri u poslovanju
s trgovinskom markom, su na vrednovanje uloZenih napora u razvoju marke
Sekali najmanje dvadesetak godina. Cak se i to razdoblje smatra kao
nedovoljno za potpun razvoj jake marke (branda). Tome u prilog ide primjer
britanske maloprodajne kompanije ,ASDA®, za koju u teoriji vrijedi misljenje
da je jos uvijek ,mlada“ u poslovanju s markom, iako to radi vise od dvadeset
godina. Zato, kada se govori o liderima u poslovanju markom, obi¢no se za
primjer uzimaju kompanije kao $to su ,M & S*, Sainsbury, Tesco, Coca Cola
koje imaju iskustvo u poslovanju s vlastitim markom preko sedamdeset
godina. ,ASDA" se uzima kao dobar primjer kompanije koja s uspjehom tek
poCinje razvoj jake marke i koja, kao takva, na izrazito konkurentskom
britanskom trziétu ipak uspijeva stvoriti solidnu trzi$nu poziciju.?* Kao kljuéni
faktori u izgradnji marke mogli bi se izdvoijiti slijedeci:**

1. uspostavljanje stabilnih odnosa s dobavljaima i aktivho

sudjelovanje organizacije u kreiranju zeljenog proizvoda,

2. centralizacija funkcija menadzmenta,

3. integritet i konzistentnost pozicioniranja proizvoda, pogotovo s

obzirom na kvalitetu i cijenu,

%% Grbac, B. (2009): Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet sveuéilista u Rijeci
% Grbac, B. (2009): Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet sveuéilista u Rijeci
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4. kreiranje aktivne organizacijske kulture prema brandu unutar same

kompanije.

5. Izbor imena marke treba shvatiti kao vazan posao, jer ono ne
samo da identificira kompaniju, vec¢ i diferencira asortiman u
odnosu na konkurenciju tj. doprinosi vlastitom imidzu i imidzu
kompanije.

Planiranje omogucéava predvidanje i brzu reakciju na promjene u
okruzenju i bolje pripreme za daljnji razvoj. Tvrtke sastavljaju godisSnje,
dugoroCne i strateSke planove. Godisnji plan je kratkoroCni plan koji
opisuje trenutnu situaciju, ciljeve tvrtke, strategiju za tu godinu, program
aktivnosti, proracune i kontrole. Dugoro¢ni plan opisuje primarne
C¢imbenike koji ¢e utjecati na organizaciju tijekom slijedecih nekoliko
godina. UkljuCuje dugorocne ciljeve, glavne marketindke strategije koje ¢e
se koristiti kako bi se ti ciljevi postigli te potrebna sredstva. Dugoroéni
plan se svake godine azurira kako bi tvrtka uvijek imala aktualan
dugoroCni plan. Godisnji i dugoroCni planovi bave se trenutnim
poslovanjem te kako ga zadrzati. Strateski plan ukljuuje prilagodavanje
tvrtke kako bi mogla iskoristiti prilike u okruzenju koje se neprestano
mijenja. Radi se o procesu razvoja i odrzavanja strateSkog poklapanja
izmedu cilieva i sposobnosti tvrtke i promjenjivin prilika. Strate$ko
planiranje priprema terena za plan marketinga. On zapocinje njegovom
svrhom i misijom koje vode k oblikovanju mijerljivih korporativnih ciljeva.
Realizacija planova odvija se u Cetiri faze: analiza, planiranje, provedba i
kontrola. Planiranje pocCinje potpunom analizom stanja u tvrtki. Tvrtka
mora proanalizirati svoje okruzenje kako bi pronasSla privlaCne prilike i
izbjegla prijetnje iz okruzenja. Mora analizirati snage i slabosti tvrtke,
moguce marketinSke aktivnosti da bi utvrdila koje prilike moze najbolje
iskoristiti. Putem strateSkog planiranja tvrtka odluCuje Sto zeli uciniti sa
svakom poslovnom jedinicom. U sredistu tih aktivnosti nalaze se planovi
marketinga, proizvoda i marke.

Strateski plan sadrzi nekoliko komponenta: misiju, strateSke ciljeve,

strateSku reviziju, SWOT analizu, analizu portfelja, ciljeve i strategije.
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Misija izlaZze namjere tvrtke. Tvrtke se Cesto otvaraju na temelju jasne
misije zacrtane u glavi osnivaCa. Misija bi trebala biti realisticna,
specificna, temeljen na posebnim sposobnostima i motiviraju¢a. Vizije
usmjeravaju najbolje misije. Vizija je izjava koja se nasSiroko objavljuje i
obuhvaca potrebe svog vremena. PoboljSanje profita je jedan od klju¢nih
ciljeva tvrtke. Vanjska revizija sadrzi detaljan pregled trzista, konkurencije,
poslovnog i gospodarskog okruzenja u kojem organizacija posluje.
Unutarnja revizija je ocjenjivanje cijelog lanca vrijednost tvrtke. Swot
analiza sluzi za razluCivanje rezultata unutarnje i vanjske revizije koja
usmjerava paznju na kljuéne snage i slabosti te prilike i prijetnje s kojima
se tvrtka suoCava. Poslovni portfelj je skup poslova i proizvoda koji €ine
tvrtku. Analiza portfelja je alat kojim uprava otkriva i ocjenjuje razliCite

poslove koji &ine tvrtku.?

3.3. Strategija marke

Strategija marke odredene tvrtke odraZava brojne vrste uobiCajenih i
raznolikih elemenata marke koji se primjenjuju na razliCite proizvode koje
tvrtka prodaje.?® Glavne strategije razvoja marke su:

1. ProsSirenje linije

2. ProSirenje marke

3. Videstruke marke

4. Nove marke.?’

Kod strategije razvoja marke dolazi do proSirenja linije gdje se postojece
marke proSiruju u nove oblike, veliine i vrste postojece proizvodne
kategorije. Do proSirenja linijle dolazi kada tvrtka stvara nove artikle
postojeéih kategorija proizvoda pod istim imenom marke, ali novih okusa,
boja i veliCine pakiranja. Zapravo, do proSirenja linije dolazi kako bi se
zadovoljile sve potrebe i Zelje potroSaca. Do proSirenja marke dolazi kada se

postojeCe marke proSiruju na nove kategorije proizvoda. ProSirenje marke

2 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006) : Osnove Marketinga, MATE, str. 49.-61.
2 §eric’ Neven (2009), Razvoj i dizajn proizvoda, upravljanje markom i proizvodom (Internet)
27 Seri¢ Neven (2009), Razvoj i dizajn proizvoda, upravljanje markom i proizvodom (Internet)
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podrazumijeva pokuSaj koriStenja uspjeSne marke i lansiranje novih
proizvoda u novoj kategoriji. ProSirenje marke omogucava ustedu visokih
troSkova oglasavanja. ViSestruke marke predstavljaju nove marke u istoj
kategoriji proizvoda dok se nove marke predstavljaju novim proizvodnim
kategorijama. Kreiranje viSestrukin marki predstavilja bolje stvaranje
komunikacije na trzistu i razli€itim motivima kupnje privlaCe se potrosaci.
Glavne prednosti ove strategije su ekonomija obujma, ekonomicnost
ulaganja u marketing i prihvacanje marke. Do nove marke dolazi kada se
tvrtka odlucuje istaknuti novi proizvod, mada se radi o proizvodu nove ili ve¢
postojece kategorije. Konkurentski odnosi su ponekad uzrok uvodenja nove
marke.?®

Kao osnovni proizvodi marke Lancome u kozmetickoj industriji bili su parfemi
Lancome Hypnose Senses senzualnog mirisa koji je temeljen na cvjetnoj
bazi. Parfem Lancome Tresor In Love otvara se akordima nektarine,
bergamota, ruziCastog papra i kisele kruske. U srcu su cvjetne esencije
turske ruze i elegantne nijanse jasmina uz sokove breskve i ljubiCice, dok su
u osnovi cedar i mosus. BoCica je izduzena i ruZiCasta, a ukradena je
elegantnom crnom ruZzom oko vrata boce. Parfem Trésor Midnight Rose je
viSe nestasna i razigrana koketa. Zacinjena je bojama maline te je
intenzivirana drvenastim vibracijama i senzualnom vanilijom. Po prvi put u
povijesti parfumerije cjev€ica unutar bocice pretvara se u intrigantnu stabljiku
trnovite ruze s ocaravaju¢im eliksirom. Ovaj je cvijet zaStitni znak svake
modno osvijeStene Zene, njezin talisman. Redizajnirana boc€ica dolazi u
modernoj ljubiastoj boji, a njezin je must-have dodatak ultra-couture tamno
ljubiCasta ruza u vibrantnom satenu, svezana oko njezina vrata. Unutar
bocice krije se zavodljivo oruZje u kombinaciji s iznenaduju¢om inovacijom.
Cjevcica rasprSivaca izradena je na nacin da nalikuje stvarnoj stabljici ruze.
Parfem Trésor Midnight RoseParfem Lancome Hypnose sadrzava udio
Kristova cvijeta koji u isto vrijeme pruza dojam zenske njeznosti, ali i
prisutnosti Zzenske strasti. Magic¢ne esencije orhideje i vanilije kozi daju topao

i njezan miris, dok vetiver zagrljen bijelim cvijeCem i jasminom daje osjet

%8 Seri¢ Neven (2009), Razvoj i dizajn proizvoda, upravljanje markom i proizvodom (Internet)
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Zenske senzualnosti. Oblik boCice, koji je napravljen u obliku stilizirane
Zenske figure, takoder odaje veliku dozu Zenstvenosti koju ovaj parfem
posjeduje. Od kreiranja prve bogice O de Lancdme, ovaj miris prepun
proSlosti je ve¢ viSe od 40 prolje¢a i 40 lijeta uz Lancébme zZenu. Kada
pomislimo na topla i relaksirajuca ljetha popodneva, putovanje uz obalu
mora, lagani povjetarac, slobodu ili bezbriznost, nema lagodnijeg mirisnog
zadina od blagih i osvjezavajucih toaletnih vodica iz obitelji O. Novi val
svjezine i senzualnosti donosi upravo toaletna vodica O de L'Orangerie.
Parfem La vie est belle je zenstveni miris s o€aravajucim sastojkom irisom.
Struktura parfema Poeme je originalna i ne prati klasi¢nu troClanu strukturu
od visokih, srednjih i baznih nota. Note kompozicije se javljaju naizmjeni¢no
poput jeke. U kompoziciju je uklju¢en opijajuéi himalajski plavi mak, bijelo i
Zuto cvijeCe (mimoza, ruza, frezija) i cvijet vanilije. Navedenim parfemima
moze se prepoznati proSirenje linije. S vremenom se linija parfema Sirila na
finije i ugodnije mirise sa sve ljepSim i atraktivnijim izgledom. ProSirenje
marke se smatra Sirenje marke Lancome na nove proizvode. Absolue
L’Extrait ultimativni je regenerativni eliksir, a po prvi put je koncentriran ¢ak i
u mati¢nim stanicama Rose Lancéme sa sposobno$c¢u stimuliranja matic¢nih
stanica ljudske koze. %

Eliksir Absolue L’Extrait u sebi sadrzi koncentraciju od gotovo 2 milijuna
maticnih stanica LancOme ruze po bocici koji usmjeravaju svu svoju
revitalizirajucu energiju na ponovno aktiviranje vidljivih znakova mlade koze.
RuzZz za usne L'Absolu Rouge simbol je izrazene Zenstvenosti, a sadrZi
metalik sjaj. LancObme kreira tri nove nijanse Absolu Rouge protkane
bakrenastim sedefom. Jedan od proizvoda marke Lancome je takoder i
paleta sjenila za oCi Doll Eyes Hypnose sastavljena od pet satenski ruzi¢astih
nijansi i to od uSecCereno bademaste do smoky. UkraSena je satenskom
masnicom u nijansi fuksije u obliku zrcalne kutijice. Kod viSestruke marke
moze se uvidjeti da Lancome stvara i unapreduje svoje parfeme kako bi oni
bili $to miomirisniji za potro$acCe i kako bi ih privukli svojom atraktivho$¢u

dizajna i ambalaze. Jedan od novijih parfema je Lancédme La Nuit Trésor

2 https://zena.rtl.hr/proizvodi/brand/lanc_me/1/202, preuzeto 10.2..2018.
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Caresse. Zapocinje vocnom mjeSavinom maline, bergamota i liija, a
zacinjen je notom ruZiCastog bibera koja mu daje svjezinu. Damask ruza,
poznata kao “kraljica ruza”, vlada srcem parfema, a tu su i jasmin i cvijet
badema. Kompoziciju upotpunjuje topla baza tonke, orhideje, vanilije s
Tahitija, paculija i bijelog moSusa. Sam izgled parfema je vrlo atraktivan i
priviacan potro$acima. Bo€ica parfema je u obliku ruzi¢astog dijamanta. Kod
nove marke vazno je naglasiti da Lancome stvara nove proizvode te je tako
lansirala na trZiste no¢nu kremu za lifting Rénergie French Lif. Ona spaja
posebnu tehniku masiranja pomocu masaznog diska i visoku djelotvornost
nocnog liftinga. Taj no¢ni duet posebno je dizajniran za savrSeno uklanjanje
bora i zatezanje koze. Dan za danom Cvrstoca i tonus se obnavljaju, a koza i
lice kao da se iznova radaju i uzZivaju u ponovno pronadenoj mladosti. Vazno
je i spomenuti proizvod Lancome Exfoliating Mask koja pruza trenutacan
pro€iS¢avajuci osjecaj na koZi. Njena formula najprije hidratizira, a potom

uklanja mrtve stanice s koze.*

3.4. Kontrolai revizija marke

Kontrola je proces mjerenja i vrednovanja rezultata strategija i planova te
postizanje korektivnih mjera kako bi se zajamcilo postizanje ciljeva. Razlikuju
se operativha i strateSka kontrola. Operativha kontrola ukljuCuje stalno
pracenje rezultata s obzirom na godisnji plan i poduzimanje korektivnih mjera
kada je to potrebno. StrateSka kontrola vrSi provjeravanje je li osnovna
strategija tvrtke u skladu s njezinim prilikama i snagama.*!

Kako bi bolje razumjeli znaCenje svoje marke marketinski struCnjaci ¢esto
moraju provesti reviziju marke. Revizija marke je posao usredotoCen na
kupca koji uklju€uje postupke Ciji je cilj u€vrstiti zdravlje marke, otkriti izvore
njezine trziSne vrijednosti, predloziti naCine poboljSanja i poduprijeti njezinu
vrijednost. Revizija marke se Koristi za postavljanje strateSkog usmjerenja
marke. Marketin8ki stru€njaci mogu razviti marketinski program za

maksimalno povecanje dugoro¢ne trziSne vrijednosti marke. Oni bi trebali

%0 https://zena.rtl.hr/proizvodi/brand/lanc_me/1/202, preuzeto 10.2.2018.
31 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2006) : Osnove Marketinga, MATE, 74. str.
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provesti reviziju marke kada razmatraju vazne promjene u strateSkim
smjerovima. Revizije Cine posebno korisnu podrSku menadzerima kada
donose marketinske planove. Takoder, revizila moze imati znacCajne

implikacije za strate$ko usmjeravanje i uspje$nost marke.*

%2 Kotler P., Keller K. L. (2008): Upravljanje marketingom, MATE, 289. str.
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4. NAZIV | VRIJEDNOST MARKE

Marke su odgovor na Cinjenicu da je vrijednost koju posijetitelji traze najCesSce
u kombinaciji funkcionalnih i psiholoSkih koristi. Marke imaju vaznu ulogu u
naglasavanju posebnih znacajki proizvoda te u smanjivanju rizika pri procjeni
proizvoda oznacenih markom. Marka je upravo jedan od mogucih nacCina
svodenja rizika za potroSaca na prihvatljivu mjeru. Posebno je vazno vlastito
iskustvo s tom markom, iskustvo drugih i op¢a percepcija marke od strane
referentne grupe. Marka svakako znaci olakSavanje donosenja odluka pri
odabiru luksuznog kozmetickog proizvoda. Marka se moze promatrati kao dio
dodatne vrijednosti kojom se omoguduje razlikovanje od (,nemarkiranog®)
kozmetiCkog proizvoda i znatno utje€e na sveukupnu percepciju o
znaCajkama tog kozmetiCkog proizvoda, uzimajuéi u obzir osnovno
podmirenje potrebe. Marke luksuznih kozmeti¢kih proizvoda podrazumijevaju
brojne asocijacije koje su namjerno stvarane ili su se slu€ajno dogodile, a da
Cak ni vlasnici marke nisu bili svjesni tih vrijednosti. Psiholoske Kkoristi
odnosno vrijednosti marke tesko je spoznati i ocijeniti. Cesto je sliéne
kozmetiCke proizvode trebalo drugacije pozicionirati na razlicitim ciljnim,
odabranim segmentima posjetitelia pa je marka postala moc¢no orude

trzisnog uspjeha.®

4.1. Naziv marke kao jedan od elementa marke

Naziv marke je moguée promatrati kao sredisnji element marke i to onaj dio
koji se moze izgovoriti, kao npr. Chanel. Marka se moZe sastojati samo od
naziva koji je stiliziran pa je istodobno i znak marke kao npr. Guess. Takoder,
naziv moze biti razliit od znaka, kao npr. Versace, ili moze biti i jedno i drugo
kao npr. Giorgio Armani. Naziv marke trebao bi biti takav da ima znacCajke
koje su usmjerene na postizanje ciljeva postavljenih pred marku. Te znacajke

mogu biti sljedece:

33 Dijana Vukovi¢ (2012), magistarski rad: Ponasanje potrosaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9
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4.2.

Jednostavnost — moZe se ogledati u jednostavnom izgovoru naziva
i njegovoj pamtljivosti, npr. Prada

Razlikovnost — jedinstvenost koja ne izaziva negativne asocijacije
Kompatibilnost i asocijativnost na proizvod ili uslugu

Emocije — naziv marke mora biti u funkciji pobudivanja emocija
vezano za proizvode i usluge, kao parfemi Poison Dior i Opium
Yves Saint Laurent

Pravna zasStita — mogucénost zastite od mogucih imitacija i
zlouporabe te omogucavanje postupanja s markom kao s
vlasnistvom koje se moZe prodati drugim subjektima

Opreznost — oprez pri kreiranju i upotrebi jer naziv marke moze
prerasti u generi¢ki naziv skupine proizvoda, npr. Kalodont
Prenosivost — proSirivanje na druge proizvode i kategorije
proizvoda kao i prenosivost tijekom vremena te kroz zemljopisna,
kulturolo$ka i govorna podrucja, npr. Gucci

Sazetost — naziv marke mora biti sazet kako bi se izbjeglo

skracivanje od strane klijenata, npr. YSL (Yves Saint Laurent)**

Proces odabira naziva marke

Odabir naziva marke je vazan jer se naziv promatra kao sredisSnji dio marke

oko kojega se dodaju ostali elementi. Naziv marke sluzi kao ona to¢ka na

kojoj se lako identificiraju sve aktivnosti vezane za trziSni nastup tvrtke. Brojni

Su pristupi odabiru naziva marke, mada u osnovi sadrzavaju jednake korake.

Proces odabira naziva marke sastoji se od etapa koje se logi¢ki nastavljaju

jedna na drugu, a to su:

Definiranje ciljeva naziva marke
Identificiranje Siroke liste mogucih naziva marke
Odabir skracene liste naziva

Provjera registracije i zasStite naziva

% Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 42
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e Testiranje naziva koji su usli u uzi izbor
e Odabir i zastita odabranog naziva®

Potrebno je definirati cilieve naziva marke s obzirom na Sest osnovnih
kriterija opCenitog odabira odgovaraju¢ih elemenata marke. Ciljevi naziva
marke mogu se promatrati zasebno u odnosu prema marki kao i putem
marke posredno s obzirom na ciljeve tvrtke. Kod definiranja ciljeva potrebno
je sagledati tvrtku preko njezina nastanka, povijesti, sadasnje trziSne pozicije
i mijenjanja vlasnika tvrtke. Vazno polaziSte je sagledavanje svih naziva
marki koje tvrtka posjeduje ili ih je posjedovala, kao i svih naziva koje
posjeduju glavni konkurenti na domicilnom trziStu, ali i na trZistima na kojima
se namjerava natjecati.*®

Treba poku$ati sagledati sve strategije naziva marke konkurenata, ali i
ostalih elemenata identiteta marki glavnih konkurenata. Zatim slijedi
segmentacija trziSta i odredivanje ciline skupine potroSaca od kojih treba
saznati njihove stavove o tome je li prikladnije da naziv marke bude fiktivan,
asocijativan ili opisan s obzirom na proizvod koji ¢e marka posjedovati. Prva
faza procesa zahtjeva vrijeme i opseznu pripremu. Pritom se
podrazumijevaju razgovori/intervjui, brain-storming, sjednice sa stru¢njacima
iz podru€ja upravljanja markom te stru€njacima iz podrucja proizvodnje
proizvoda koji ¢e marka posjedovati, te sa stru€njacima iz pojedinih
marketinskih funkcija. U navedenoj fazi vazan je budzet za lansiranje nove
marke na trziste.

Kod odredivanja liste mogucih naziva svrha je prikupiti $to je viSe moguce
potencijalnih naziva koji ulaze u Siri izbor. To mogu biti sve rije€i ili pojmovi
koji bi na bilo koji naCin mogli biti povezani s ciljevima naziva marke, s ciljnim
trziStem i s ciljevima tvrtke. Izvori su mnogobrojni i to asocijacije, prijedlozi
zaposlenika, potencijalnih potroSaca, dobavljaca, rjecnici, knjige ili ¢lanci.
Prikladno je kreirati dvije liste naziva: listu naziva koji se u vec¢oj mjeri mogu
promatrati kao fiktivni i listu naziva koji se mogu smatrati asocijativhim,

opisnim ili koji sadrzavaju rijeCi sa znaCenjem. Nakon kreiranja liste

% Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 43.- 47.
% Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 43.-47.
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potencijalnih naziva potrebno ju je svesti na najmanji broj naziva koji €ine
potencijalan izbor za naziv marke odredenog proizvoda. Oko petnaestak
naziva ulazi u uZi izbor na kojima se obavljaju daljnja istrazivanja.’” Taj
postupak se provodi u dvije faze:

e |zbacivanje neprihvatljivih naziva po misljenju stru¢njaka u tvrtki zbog

nesuglasica s ciljevima tvrtke i ciljevima marke

e Odabir najpoZeljnijih naziva od strane potencijalnih potrogaca®
U prvoj fazi struénjaci i zaposlenici tvrtke, uklju€ujuci i menadzZera, osobe su
koje izbacuju s liste neprihvatljive nazive i to dvosmislene i uvredljive rijeci,
kao i rijeCi koje su u izravnoj ili neizravnoj suprotnosti s ciljevima marke i s
cilievima tvrtke. Ta skraCena lista dalje se testira na ciljnom segmentu
potroSaCa tako da se odabere odredeni broj naziva koji su po njihovom
misljenju dobri i prihvatljivi za odredeni proizvod. Uzorak ispitanika Cini barem
400 potencijalnih potrosaca iz ciljnog segmenta koji ¢e biti prikladni u
pogledu njihovih sociodemografskih i psihografskih znacajki te zemljopisne
rasprostranjenosti na trziStu na kojem se marka namjerava plasirati. Za sve
nazive potrebno je obaviti provjeru jesu li zasti¢eni, a ako su zasticeni tada
treba razmotriti na kojim trzistima i za koje skupine proizvoda. Nakon toga
neki nazivi ée biti izuzeti iz liste, a oni koji su ostali trebaju biti testirani.*
Prikladno je zastititi sve nazive iz skracene liste kao rezervu za moguce
buduée nazive novih marki ili zato da ih konkurenti ne iskoriste kao nazive
svojih marki. Nazive koji su prosli proces zastite potrebno je detaljno testirati
na reprezentativnom uzorku potencijalnih klijenata s ciljnog trzista. Navedeno
testiranje je znatno detaljnije od onog za dobivanje skraéenih lista naziva
marki. Nazivi se testiraju uz prototip ili ve€ gotov proizvod. Kada se odabrani
naziv zastiti na svim ciljnim trZistima potrebno je pristupiti daljnjem razvijanju i
testiranju ostalih elemenata identiteta kao $to su izgled naziva, logo, boja te
ostalih elemenata koje je potrebno odrediti pri razvijanju i uvodenju marke.
Na osnovi jednog ili dva naziva te nekoliko prijedloga ostalih elemenata

identiteta kreira se manji broj opcija koje se testiraju na proizvodu. Najbolje

%" VraneSevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 47
% Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 48
% Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 48
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ocijenjena kombinacija odabire se kao krajnji rezultat. Naziv je temeljni
element na koji se nadograduju ostali elementi da bi se dobila marka sa

Zeljenim identitetom.*°

4.3. TrziSna vrijednost marke

Vrijednost marke promatra se kao dozivljaj i osjecaj pripadnosti markama.
Nikad prije nije postojao izbor tolikih marki proizvoda i usluga koji podmiruju
istu potrebu ili Zelju. Razlika u fizickim znaCajkama izmedu razli€itih
proizvoda ili usluga prilicno je mala, neuocCljiva ili ne postoji. TrziSna
vrijednost marke je neopipljiva vrijednost marke koja oznaCava odnos marke i
klijenta. Ta trziSna vrijednost marke je dodirljiva u financijskom rezultatu
tvrtke jer je ona pretpostavka buduce financijske uspjeSnosti marke. Moguce
je pravilno upravljati markom te vrijednost marke moze biti razvijena,
zasticena i usmjeravana u buducnosti. Na trziSnu vrijednost marke utjeCu
Cimbenici koji se mogu uspjesSno svrstati u pet kategorija: lojalnost marki,
poznatost marke, dozZivljena kvaliteta, asocijacije vezane za marku, te ostale
prednosti vezane za vlasni§tvo marke.**

Poznatost marke pokazuje koliko kupci prepoznaju marku, koliko su upoznati
s njom i koliko su u mogucnosti spoznati vezu proizvod/usluga — marka.
Postoji poznatost s podsjeCanjem i bez podsjeCanja — spontana poznatost.
Spontana poznatost govori na koje marke klijenti misle odnosno koje marke
razmatraju kad se govori o odredenoj skupini proizvoda ili usluga. Poznatost
utjeCe na vrijednost marke jer ta marka ulazi u skupinu marki iz koje se
provodi odabir. Osjecaji i uvjerenja vezani za marku imaju vaznu ulogu u
donosenju odluke o kupnji. Postoje brojni nacini otkrivanja osjecaja, uvjerenja
I stavova o marki, i to putem jednostavnih pitanja o znaCajkama proizvoda
kojima se otkrivaju odredene spoznaje o osjecajima i uvjerenjima o marki.
Asocijaciie na neki proizvod mogu viSe toga otkriti nego odgovori o
poznavanju tehniCkih znacajki proizvoda. Takoder, koristi se i tehnika

personalizacije kojom se pokuSavaju opisivati pojave ljudskim osobinama ili

“ Vrane$evié Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 177.-182.
* Vrane$evié¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 177.-182.
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zivotinjskim znaCajkama. Kada govorimo o kvaliteti proizvoda najCeSce
pomislimo na fiziCke znaCajke proizvoda koje posjeduju marke (npr. dulje
traje, ima manje kalorija). Uvijek treba imati na umu da se najCeSce iza svake
uspjeSne marke krije odgovarajuca i visoka kvaliteta u odnosu na
konkurentske proizvode. Svaki proizvod i usluga sastoji se od opipljivih i
neopipljivih, osnovnih i dodatnih znacajki. Dozivljena kvaliteta pridonosi
vrijednosti marke jer je Cesto razlog kupnje i moze biti osnovna pretpostavka
pozicioniranja marke. Lojalnost marki podrazumijeva da ¢e klijenti kad dode
vrijeme ponovne kupnje proizvoda ili usluga kojima zZele podmiriti iste
potrebe, imajuéi na umu pozitivno iskustvo i zadovoljstvo, vjerojatno kupiti
istu marku proizvoda ili usluge. Lojalnost se temelji na iskustvu i stavovima
za koje mozemo reéi da €ine zadovoljstvo klijenata markom.

Odnos prema pojedinoj marki reflektira se na nacCin da postoje nestalni
klijenti, stalni klijenti, zadovoljni klijenti i klijenti zagovornici marke. Ostale
prednosti mogu biti posjedovanje patenta ili zastithog znaka. Pozicioniranje
znaci i postizanje raznolikosti s obzirom na konkurentske marke. Vaznost
pozicioniranja dolazi od toga Sto se fizicke znaCajke brojnih proizvoda ne

razlikuju mnogo od onih u vlasni$tvu konkurencije.*?

Postoje i standardizirana mjerenja trziSne vrijednosti marke, a navode se
Cetiri najpoznatije metode mjerenja trziSne vrijednosti marke:

e BAV (BrandAsset Valuator) — metoda i model agencije Young &
Rubicam koja se temelji na velikoj globalnoj bazi podataka o percepciji
koju potrosaci imaju o markama i jedno je od najopseznijih istraZivanja

e Wunderman Brand Experience Scorecard — Cini proSirenje BAV-a, a
zasniva se na mjerenjima koja se prikupljaju samo od korisnika
specificnih marki, uz pretpostavku da je marka zbroj njihovih
dosadasnjih iskustava

¢ Millward Brown BrandDynamics — taj pristup podrazumijeva niz pitanja
kojima se klijenti razvrstavaju u skupine ovisno o njihovom odnosu

prema marki. On kvalificira uspjeSnost marke putem sedam mijerila:

*2 Vrane$evié¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 177.-182.
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prisutnost, pojavnost, vazZnost, funkcija, uspjeSnost, prednost,
povezanost
e Conversion Model — psiholoSka analiza odanosti markama, a sadrzi
mjere jaCanja lojalnosti i iskoriStavanja slabosti konkurencije, a sastoji
se od dva dijela: jagina odanosti i ravnoteza dispozicije*
Vrijednost marke Cesto se poistovje€uje s njezinim vidljivim i najatraktivnijim

elementima, no to je tek prva razina (vrh piramide) ukupne vrijednosti marke.

Ovako definiran koncept ekonomske vrijednosti marke ne prikazuje samo
zaradu koju ¢e marka ostvariti u buducnosti, nego i vjerojatnost da se ta

zarada zaista i ostvari. Interbrandova metoda vrednovanja marke prikazana

je naslici 1.

Segmentacija trzista

Naty ec ateljska

Fmancyska anahza Analiza potraznje :
benchmarlang

Diskontna stopa

Zarada brand
arada branda branda

VRIJEDNOST BRANDA

(sadasnja neto vrijednost buduce zarade branda)

Slika 1. Interbrandov model vrednovanja branda

Izvor: http://int2.cof.org/conferences/presentations/2004corporatesummit/lindemann.pdf, str.
23, preuzeto 10.02.2018.

Neprijeporno je da marka utjeCe na potroSacev izbor, no veli€ina tog utjecaja

je ovisna o trziStu na kojem marka djeluje.

* Vranesevié¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 182.-190.

26



Zbog toga se provodi segmentacija trZista tj. potrosaci marke se dijele na
homogene potroSacke skupine koje se ne preklapaju (npr. prema nacinu
potrosnje ili konzumiranja, ponasanju pri kupovini, zemljopisnom podrucju
itd.). Unutar svake potroSacke skupine, marka se vrednuje sukladno
sljede¢im elementima:
¢ Financijska analiza - ukljuCuje identificiranje i predvidanje prihoda i
zarade od neopipljive imovine za svaku od razliCitih skupina
¢ Analiza potraznje — procjenjuje se uloga koju marka ima na potraznju
za proizvodima ili uslugama na trzistu na kojem je proizvod prisutan, a
odreduje se zarada koja se odnosi samo na marku (mjereno
pokazateljem koji se naziva indeks uloge marke). Indeks uloge marke
izrazava udio zarade marke u ukupnoj zaradi od neopipljive imovine.
Pri odredivanju veli€ine indeksa identificiraju se razli€iti uzro€nici
potraznje za brendiranim proizvodima te se potom odreduje stupanj
utjecaja marke na uzro€nike potraznje. Za neke marke (kao Sto su
industrija parfema ili odjevna industrija) indeks uloge marke je vrlo jak
jer potroSacCeva subjektivnost igra znacajnu ulogu, dok je za druge on
manje izrazen. Osim same marke na potroSatevu odluku znacajno
utjeCu i neki drugi Cimbenici (kupujemo Microsoft ne samo zbog marke
veé¢ i zbog Cinjenice da je 80% softvera zasnovano na njegovim
proizvodima).
e Zarada marke — izraCunava se mnozenjem indeksa uloge marke i
zarade od neopipljive imovine.
e Natjecateljski benchmarking - promatra jakosti i slabosti marke, kao
i vjerojatnost oCekivane zarade marke (pokazatel] vjerojatnosti se

naziva snaga branda ili snaga marke).*

* Aaker (1991)
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Snaga marke se sastoji od sedam komponenti prikazanih na Slici 2.

SKLONOST
POTROSACA
10%

ZEMLJOPISNA
PROSTRANJENOST

DUGOVJECNOST
15%

Slika 2. Komponente snage branda

Izvor: Quarterly Marketing Journal, Marketing, vol. 41

Marke koji su se dokazale na medunarodnom trZistu (zemljopisno
rasprostranjenije) jaCe su od regionalnih ili nacionalnih marki, a takoder su
otpornije na konkurentske napade i imaju stabilnije prihode. Liderska pozicija
i dugovjecnost marke obi¢no za posljedicu imaju veci udio i veéi utjecaj na
trziste. Rast profita omogudéuje razvoj i poboljSanje marke kojom se
zadovoljavaju potrebe kupaca. Premda je sklonost potrosaca kupnji
odredene marke subjektivna kategorija, neke marke (hrana) ovise o sklonosti
potroSaa manje od drugih marki (parfemi, odje¢a) jer potreba za njihovim
konzumiranjem nije podloZzna naglim promjenama. Osiguravanje pravne
zastite marke (copyright, trademark) u medunarodnim okvirima je takoder
bitna komponenta snage marke.

Marke imaju vecCu trziSnu vrijednost Sto je veCa odanost marki, stupanj
poznatosti, dozZivljena kvaliteta, $to su jaCe asocijacije koje marka izaziva,
kao i1 ostala sredstva poput patenata, zastitnih znakova i odnosa u
kanalima.*

Osim postizanja navedenoga u o€ima potrosaca, klju¢no je i postignut uspjeh
zadrzati na visokoj razini. Opc¢e je poznato kako je dobru i jaku marku jako
tesSko izgraditi, ali i najmanja pogreska ju vrlo brzo moze srusiti i za nekoliko

razina. Mjerilo vrijednosti marke je razina do koje su klijenti voljni platiti viSe

*® Aaker (1991)
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za marku. Stoga je karakteristicno ucCestalo provodenje istraZivanja koja se
koriste kao dobro orijentacijsko sredstvo u borbi na trzistu.

Naime, neka od njih pokazuju kako bi ¢ak 72% klijenata platilo i do 20% viSu
cijenu za svoju odabranu marku kojoj su odani i kojoj vjeruju, bez obzira na
najblizu konkurentsku marku koja je potencijalno iste kvalitete. Nadalje, 40%
klijenata izjavilo je da bi platili i do znacajnih 50% viSe samo iz razloga Sto su
izgradili Evrst stav prema nekoj marki. Marka koja ima jaku trziSnu vrijednost
dragocjena je imovina za svaku tvrtku jer upravo na njoj temelji se uspjeSnost

poslovanja. *°

e lzracun vrijednosti marke - Vrijednost marke je neto trenutna vrijednost
predvidenih buducih zarada marke umanjena za diskontnu stopu marke.
Neto vrijednost marke ujedinjava razdoblje predvidanja i razdoblje nakon
njega, odrazavajuci sposobnost marke da nastavi generirati buduce
zarade.*” Primjer hipotetskog vrednovanja marke na jednom trZiSnom
segmentu je prikazana u Tablici 1.

Tablica 1. Simulacija izraCuna vrijednosti branda

2007 2008 2009 2010 2011
71 wZism (u jedinm ] 150.000 153.000 156.366 161.057 167.499
Koeficijent rasta trzista 2% 2% 3% 4%
Udio nrke na wZismu [3%) 15% 17% 19% 21% 23%
Udio tutke natrZistu (iznos) 22500 26.010 29710 33.822 38.525
Jediniéna cijena proizwoda 10,00 10,00 10,25 10,50 10,75
Promjena cijene u % 3,00%  2,50%  2,00%  2,00%
Prometbranda (iznos) 225.000 267.903 312.136 362.233 422.425
Troskou prodaje 40% 90000 107.161 124854 144.893 168.970
Bruto marza 135.000 160.742 187.282 217.340 253.455
Troskou marketinga 30% 40500 48223 56.184 65202 76.036
Amonizacija 1,25% 1688 2.009 2.341 2.717 3.168
FINANCIISKA  OStali fiksnilreijski troskow 8.50% 11475 13663 15919 18.474 21544
ANALIZA Alokacijski trodk ou 2% 2.700 3.215 3.746 4.347 5.069
EBITA (zarada prije kamate, poreza
i amorszacije) 78.638  93.632 109.091 126.601 147.637
Porez 35% 27523 32771 38.182 44.310 51673
NOPAT [neto dobit nakon
oporezivanja) 51114 60.861 70.909 82.290 95.964
Tudi | iass s kapital angaZiran u
poslovanju 78.525  93.498 108.935 126.419 147.426
Obnnilradni kapital 67.532 80.408 93.684 108.721 126.787
Net PPE 10994 13.090 15251 17.699  20.640
Troskowi kapitala 8% 6.282 7.480 8.715 10.114  1L.794
Neopipljiva zarada 44.832  53.381 _ 62.195  72.177 __ 84.170

Uloga indeksa brandiranja 70%
Zarada branda 31383 37.367 43.536 50.524  58.919

aga branda 6
skonma sopa branda 7,40%

iskonma zarada branda 29.220 32.395 37.744 37.973 41232

V (SadaSnja neto wij. diskont
zarade branda u 5 g.) 178.564

IDugoroéni koeficijernt rasta 2,50%
Vrijednost branda nakon S+e godine 786.342
Ukupna vrijednost branda 964.906

Izvor:  Nedovi¢, Cabarkapa, M. Stvaranje konkurentske prednosti
gospodarskog subjekta kroz izgradnju robne marke, Struéni rad, UDK
339.137.3

 Davis
47 ;
Davis
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4.4. Vrijednost marke sa stajalisSta potrosaca

Posjedovanje marke moze tijekom vremena stvarati neku vrijednost i trziSnu
prednost. PotroSaCi su sve zahtjevniji i informiraniji te imaju mogucnost
biranja medu brojnim nacinima troSenja svojih sredstava. Na vrijednost
marke utjeCu identitet marke i znaCajke proizvoda koje klijenti spoznaju,
usluge tijekom kupnje ili koriStenja proizvoda ili usluga, misljenja drugih ljudi
koji su imali iskustva s tim proizvodom ili uslugom te sve promidzbene
aktivnosti vezano za proizvod ili uslugu. Vrijednost marke dugotrajno se
izgraduje, a ovisno o trziSnim okolnostima moze biti naruSena vlastitom
pogreskom ili aktivhostima koje su poduzeli konkurenti. Vrijednost marke je
dodatna vrijednost koju proizvod ili usluga postigne zbog Cinjenice da je u
vlasni$tvu marke.*® Na sveukupnu vrijednost marke utjeéu brojni &initelji, a
osnhovni su:
e trziSna uspjesSnost marke iskazana kroz odnos profita
e buduéa, oCekivana trZziSna uspjeSnost marke iskazana kroz o€ekivani
odnos profita i prihoda od prodaje, te
 odnos klijenta i marke, odnosno naéin na koji se dozivljava marka*®
Vrijednosti marke mogu biti iskazane:
e Stavovima i ponasanjem klijenata i posrednika vezano za marku —
poznatost, osjecaji, asocijacije, te
¢ Financijskim iskazima kao pokazateljima vrijednosti marke — prihod,
ulaganja.*®®
Najznacajniji profili potroSaca kod koriStenja marki i luksuznih kozmetickih
proizvoda wellness centara su kraljice ljepote, posijetitelji koji povremeno zele
sebi ugoditi te zahtjevni zdravstveni turisti, buduéi da isti imaju razvijenu
kulturu njege lica i tijela te su kao takvi znacajni potroSaci luksuznih
kozmeti¢kih proizvoda.® Znadajan broj potro$ada traZi luksuz te raste

potreba za individualiziranim, ekskluzivnim i ekstravagantnim kozmeti¢kim

*® Tanja Kesi¢ (2006), Ponasanje potrosaca, Opinio

* Tanja Kesi¢ (2006), Ponasanje potrosaca, Opinio

%0 Tanja Kesi¢ (2006), Ponaganje potrosaca, Opinio

*! Dijana Vukovié¢ (2012), magistarski rad: Ponaanje potrosa¢a u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9
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tretmanima luksuznim kozmeti¢kim proizvodima i u wellness centrima. Pojam
anti-aging podrazumijeva posjete wellness centrima uz kontinuiranu uporabu
inovativnijih kozmetiCkih proizvoda za ku¢nu njegu. Znacajan broj potrosaca
Zeli zadrzati mladolik izgled. Posjete wellness centrima sve se viSe bave
problematikom ,osjetljive koze“. Osobe s osjetljivom kozom imaju hiperaktivni
imunoloski sustav na koji odredeni proizvodi Siroke potroSnje nepovoljno
utjeCu te izazivaju crvenilo, osip ili perutanje. Kako bi zadrzali vodecu ulogu
proizvodaca na trzistu, proizvodaci luksuznih kozmetiCkih proizvoda razvijaju
posebnu liniju proizvoda upravo tom ciljnom potroSacu i udovoljavaju i
njihovim potrebama te razvijaju posebnu linjju proizvoda za njegu lica koju
preporuCuju dermatolozi i plasti¢ni kirurzi. Prilikom donoSenja odluka tijekom
kupnje proizvoda neke marke ili luksuznog kozmeti¢kog proizvoda, potrosaci
luksuznih kozmetickih proizvoda motivirani su brigom za lijepim i njegovanim
izgledom te brigom za zdravljem. Konzultantska ku¢a The Hartman Group iz
Washingtona razvila je segmentaciju trziSta prema zivotnom stilu potroSaca
pod nazivom ,Od jezgre do periferije. Za potroSace koji pripadaju dijelu sfere
koji je nazvan ,Periferija“ prilikom donoSenja odluke o kupnji dominiraju
¢imbenici kao Sto je cijena, marka i prakticnost, dok za potroSace blize
Jezgri“ kljuénu ulogu igraju tzv. dimenzije ,zdravlje i wellness“ koje ukljuuju
autenti¢nost, znanje i utjecaj misljenja struCnjaka. Oni potrosacCi koji se
nalaze u jezgri i u srediSnjem dijelu sfere predstavljaju veliku ciljanu skupinu
za marketinske stru¢njake kozmeticke i wellness industrije, a znaju naglasiti
zdrav, lijep i njegovan izgled potroSaca koji kupuju upravo njihov kozmeticki

proizvod.*?

*2 Dijana Vukovié¢ (2012), magistarski rad: Ponaanje potrogaca u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9

31



5. PROCES ODLUCIVANJA U KUPNJI

Kod procesa odlucivanja u kupnji postavlja se pitanje: ,Zasto ljudi kupuju“?
Ljudi imaju osobne i druStvene motive prilikom kupnje proizvoda. Osobni
motivi su sljedeci: igranje uloga, razliCitost, zadovoljstvo, uenje o novim
trendovima, fiziCka aktivnost i osjetilni stimulansi. Igranje uloga
podrazumijeva aktivnosti kupovanja koje se odvijaju kao dio obveza uloge
koje pojedinac ima u drustvu (npr. majka, kucanica ili zaposlena Zena). U
slu€aju motiva razli€itosti, kupovina nudi razliku u odnosu na ostale
svakodnevne rutinske aktivnosti. Kod zadovoljstva valja spomenuti da
kupovina koje se o€ekuju od proizvoda nije motivirana isklju€ivo koristima
veC i zadovoljstvom koje potroSaC ostvaruje samim procesom kupovine.
Potro$aci tijekom kupovine u¢e o novim modnim trendovima, novim stilovima
zivota i ponaSanju pojedinih grupa potro$saca. Kupovina podrazumijeva i
fiziCku aktivnost. Osjetilni stimulansi povezani su s dozZivljavanjem neceg
ljepog, sluSanjem glazbe, promatranjem lijepih umjetnickih slika ili
mirisanjem parfema. DrusStveni motivi podrazumijevaju drustveno iskustvo
izvan doma, komunikaciju s drugim ljudima sli¢nih interesa, interakciju s
¢lanovima referentnih grupa, status i autoritet te ugodaj cjenkanja. Kupovanje
moze stvoriti nova prijateljstva ili jednostavno omoguditi promatranje ljudi.
Ono omoguéava komunikaciju s prodavacima ili drugim kupcima koji imaju
isti ili slicni interes. Pojedine prodavaonice su Cesto sastajaliSta ljudi koji
pripadaju istoj grupi. Kupovina posebnih proizvoda u specificnim
prodavaonicama stvara osjecCaj statusnog ugleda i autoriteta. Pojedini
potrosaci uzivaju u cjenkanju prilikom kupovine proizvoda.
Izboru prave alternative prethodi kupovna namjera koja se moze promatrati u
okviru jedne od triju kategorija:

e U cijelosti planirana kupovina — proizvod i marka su unaprijed poznati

e djelomi¢no planirana kupovina — proizvod je poznat, a marka se bira u

prodavaonici

e neplanirana kupovina — i proizvod i marka se biraju u prodavaonici®

>3 Tanja Kesi¢ (2006) : Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 331
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U cijelosti planirana kupovina podrazumijeva veliku uklju¢enost potrosaca,
Sto znadi da je proizvod posebno znacajan i govori se o detaljno planiranoj
kupovini gdje potroSa¢ zna unaprijed koji proizvod i marku zeli kupiti.
Ponekad se i za proizvode manjeg interesa za potroSaca moze govoriti 0
planiranoj kupovini zbog toga Sto ovdje postoje ograni€avajuci ¢imbenici kao
Sto su vrijeme, novac, blizina i poznavanje prodavaonice. Djelomicno
planirana kupovina govori kako potrosac planira samo koji ¢e proizvod kupiti,
ali ne i marku. Kupnja u djelomi¢no planiranom obliku predstavlja stvarnu
potragu i visok stupanj uklju€enosti prilikom donoSenja odluke o izboru
marke. Konacan izbor mozZe biti pod utjecajem informacija dobivenih putem
masovnih medija, utjecaja prodavaca ili utjecaja trenutaCne kampanje
unapredenja prodaje. Jednom odabrana marka proizvoda moze utjecati i na
buduée izbore iste marke ako potroSa¢ bude zadovoljan. Neplanirana
kupovina je usko povezana s impulzivnom kupovinom. Impulzivna kupovina
je najCesSce potaknuta izloZzenim proizvodima na polici u samoposlugama ili
drugim prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mijestu prodaje. U
procesu izbora prodavaonice potroSa¢ se susreCe s tri moguca procesa
izbora: rjeSenje problema, limitirano rjeSenje problema i rutinski izbor.
Cimbenici koji odreduju izbor prodavaonice su lokacija, makrolokacija i
mikrolokacija prodavaonice, dizajn i opremljenost prodavaonice, Sirina
asortimana, oglasavanje i unapredenje prodaje, zaposleno osoblje i usluge
potrodadu. Sto je prodavaonica blize potro$adu, to je veéa vjerojatnost
kupovine. Veca udaljenost od potroSaca uklju€uje velik broj ¢imbenika koji
utjeCu na smanjenje vjerojatnosti izbora prodavaonice. Trgovci su posebno
zainteresirani da pronadu razloge kupovine u jednom predgradu nego u
drugom predgradu ako se kupuje izvan podrucja stanovanja. Kupac koji
kupuje izvan mjesta stanovanja razlikuje se prema demografskim i
psihografskim obiljezjima od kupca koji polutrajna i specijalna dobra kupuje u
mjestu stanovanja. Izbor mikrolokacije prodavaonice u okviru Sireg podrucja

grada ovisi 0 mnogobrojnim gimbenicima.>*

> Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio, str. 332.-334.
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Istrazivanja su dokazala da su ameriCki potro$aci spremni voziti najviSe 15
minuta do trgovackog centra ako je rije€ o svakodnevnim proizvodima.

Dizajn prodavaonice predstavlja imidz kojim prodavaonica zeli privu¢i kupce.
Eksterijer mozZe prikazivati moderan, klasi€an, ekstravagantan imidz koji
prodavaonice Zele stvoriti u svijesti potroSaca. Na ugled prodavaonice utjecu
dizajn izloga, interni izloZbeni prostor, osvjetljenje, glazba, Sirina i dubina
asortimana, prostor za odmor i Cuvanje djece i broj lifftova. Na imidz
prodavaonice utjeCe asortiman proizvoda i usluga koji se nude u
prodavaonici, a pet obiljezja prodavaonice su kvaliteta, izbor asortimana, stil
ili moda, garancije i cijene. Potrosaci preferiraju prodavaonice sa Sirokim
asortimanom proizvoda, cijena i marki, ili s uskim ali dubokim asortimanom
proizvoda, veli€ina, boja i stilova. MarketinSka sredstva kao S§to su
oglasavanje, unapredenje prodaje i uredenje samog mjesta prodaje izravno
utjeCu na izbor prodavaonice. Zaposleno osoblje ima znacajan utjecaj na
posjecenost prodavaonice. Istrazivanja su pokazala da najposjecCenije
prodavaonice imaju ljubazno, prijateljski raspolozeno osoblje , spremno za
pomoc i uslugu najvece razine. Prodavaonica mozZe ponuditi velik broj usluga
s ciliem privlaCenja potroSaca. Usluge povecavaju zadovoljstvo proizvodom
(kredit, zamjene, instaliranje i kupovne informacije), povecavaju udobnost
koriStenja (isporuka, telefonska narudzba, pakiranje) i osiguravaju se
posebne usluge (umotavanje poklona, povratak proizvoda, rjeSavanje
prigovora). Kod kupovnog ponasanja u prodavaonici promatrane su varijable
koje utjeCu na ponasanje potroSaca. Prodajne tehnike imaju velik utjecaj na
kupovno ponasanje potrosaca, kao npr. izloZbeni prostori, prodajne police,
cjenovne strategije, oznaCavanje proizvoda i promocijski popusti te drugi

oblici unapredenja prodaje na mjestu prodaje.>®

> Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potro§aca, Opinio, str. 334. -337.
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Na odluku o kupovini utje€u situacijski Cimbenici, a to su sljedeci:
1. Fizicko okruzje — zemljopisna lokacija, izgled, osvjetljenje, vrijeme,
glazba i ostali elementi koje potroSac svojim osjetilima moze opaziti
2. Drustveno okruzje — elementi grupa, ostalih potro$aca, njihova
obiljezja, njihova uloga u grupama i medusobne reakcije
3. Vremenska perspektiva — povezanost izmedu posljednje i sljedece
kupovine
4. Definiranje zadatka — namjera kupovine ili potreba za prikupljanjem
dodatnih informacija koje ¢e potrosac koristiti tijekom sljedeée kupnje
5. Prethodna stanja i raspolozenja — tjeskobnost, zadovoljstvo,
uzbudenost, agresivnost ili trenutaCna stanja — umor, bolest,
posjedovanje gotovine>®
Takoder, osim u samoj prodavaonici postoji i kupovina izvan prodavaonice,
odnosno kod kuce. Ovdje se govori o izravhom marketingu, a on
podrazumijeva izravne narudzbe, kataloSke prodaje u kuéanstvima, prodaju
od vrata do vrata, prodaja putem teleteksta, videokazeta, prodaju izravhom
poStom, narudzbu preko raCunala. Najaktualniji oblik je kupnja putem
raCunala. Segmenti potroSaca koji su prihvatili izravan marketing su oni
natprosjeénog socioekonomskog statusa. Dodatna obiljezja ovih kupaca su
fleksibilnost, prihvac¢anje novih proizvoda, posjedovanje Sirokog kupovnog
iskustva, prihva¢anje kupovnog rizika, impulzivnost, orijentacija udobnosti i
tro$enje diskrecijskog dohotka.>’
Oblici izravne kupovine su sljedeci:
1. izravna prodaja
oglasavanje izravhom postom
izravni katalozi
telemarketing

izravni odgovor na oglasivacku poruku

o 0k w0 DN

interaktivni elektronicki mediji®®

% Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potrogaga, Opinio, str. 340
> Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 341
%8 Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 342

35



Izravna prodaja predstavlja neposredan kontakt izmedu prodavaca i kupca
izvan mjesta prodaje. Vecina trgovaca se slaZze da izravna prodaja
predstavlja 2% ukupne prodaje i najceSée se odvija u ku¢éama, na radnim
mjestima ili u neformalnim prodajnim mjestima. Oglasavanje izravnom
poStom predstavlja Cest oblik prodaje. NajceS¢i motivi kupovanja putem
poSte su pogodnost, raspolozivost, niska cijena, boja, kvaliteta, specificna
ponuda i moguénost povrata. Prodaja putem kataloga je stvorila klju¢ne
razlike izmedu potroSaca koji kupuju putem kataloga i onih koji to ne Cine.
Zene &esée kupuju putem kataloga nego muskarci, kupci putem kataloga u
prosjeku su tri godine mladi od drugih, imaju viSi stupanj obrazovanja,
posjeduju suvremene tehnoloSke proizvode, trose vise vremena na slobodne
aktivnosti i odmor, preferiraju kupovanje u robnim ku¢ama, a visoka kvaliteta
je karakteristika kupovine za ovaj segment. Telemarketing se odnosi na
kupovinu putem telefona.

Eksterni telemarketing koriste poduzeca za prodaju svojih proizvoda. Interni
telemarketing se odnosi na koristenje besplatnih telefonskih brojeva putem
kojih se izravno naruCuje zeljeni proizvod. Oko 20% svih kupovina u
kucanstvu pod utjecajem je oglaSivackih poruka u tisku. Radi se o nesto
mladem segmentu ljudi koji kupuju i koriste elektroni¢ku opremu u vecoj mjeri
od prosje€nog potro$acCa. Interaktivni elektroniCki mediji predstavljaju cilj
svakog prodavaca, a njihova Zelja je mogucnost interakcije s potroSacima u

njihovom domu.>®

5.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

PotroS$ac je svaka osoba koja kupuje i koristi odredene proizvode i usluge.

Ponasanje potrosaca je dinamiCka interakcija spoznaje i ¢imbenika okruzja,
koja se reflektira u ponasSanju i razmjeni aspekata Zzivota potroSaca.
PonaSanje potroSata predstavlja proces pribavijanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potro$acke jedinice. Uklju€uje i poslijeprodajne

procese Kkoji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.

*Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potrogaca, Opinio, str. 342. — 343.
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PotroSacka jedinica podrazumijeva pojedinca ili obitelj koja donosi odluku.
MoZe biti struéna grupa u poduzedu i institucija.®

Tri su faze ponasanja potroSaca i to:

1. faza kupovine

2. faza konzumiranja

3. faza odlaganja *

U fazi kupovine razmatraju se Cimbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili
usluga. Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja
iskustava koje imaju utjecaj na buduce ponaSanje. Faza odlaganja
predstavlja odluku potroSaca o tome Sto uciniti s iskoristenim proizvodom ili
onim Sto je ostalo od njega.

Kod proucavanja potroSaca nalazi se pet osnovnih nacela:

Potro3ac je suveren

Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati

Na ponasanje potroSaca moze se utjecati

Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi, i

o bk 0N PR

Pona$anje potro$ada je dinami¢an proces®

Kod nacela ,PotrosSac je suveren® govori se o tome da se s potroSacem ne
moze manipulirati. PonaSanje potroSaca uvijek je orijentirano cilju. Potrosaci
cijelog svijeta postaju sve obrazovaniji i informiraniji o svemu $to se dogada i
Sto se nudi. Na osnovi ogromnog broja dostupnih informacija i vlastitog
rasudivanja potroSaci odabiru ono Sto je uskladeno s njihovim ciljevima.
Suverenost potro$aca najbolje se moze ilustrirati na primjeru televizijskih
oglasSivackih poruka u SAD-u. ProsjeCna gledanost TV-a u SAD-u je 30 sati
tiedno, a u Europi 21 sat tjedno uz izlozenost ogromnom broju oglaSivackih
poruka. Selektivho izlaganje se postiZze daljinskim iskljuCivanjem TV-a,
promjenom kanala, psiholoSkim isklju€ivanjem ili podijeljenom pazZnjom. Kod

nacela ,Motivi ponaSanja potroSa¢a se mogu identificirati“ podrazumijeva se

% Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrogaga, Opinio, str. 5
%! Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 6
%2 Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str., 6
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da je ponaSanje potroSacCa proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza
tog procesa.®

U tom procesu postoji velik broj varijabli koje imaju veceg ili manjeg utjecaja
na pozitivan ili negativan rezultat kupovnog procesa. Cilj velikog broja
istrazivanja od 60-ih godina proSlog stolje¢a su motivi potroSaca. Nacelo ,Na
ponaSanje potroSaca se moze utjecati“ govori o tome kako marketari mogu
utjecati na njihovo ponaSanje tako Sto ¢ée elemente marketinSkog miksa
usmijeriti i prilagoditi potroSacevim potrebama. Postoje li potrebe i proizvodac
ih pokrene proizvodom koji potrosaci svjesno ili podsvjesno trebaju, postize
se uspjeh. Najpoznatiji primjer su mobilni telefoni koji svakih Sesnaest
mjeseci znacajno poboljSavaju performanse i dizajn i time utjeCu na zelje
menadzera i mlade populacije potrodata za inovacijama i kupovinom novih
mobilnih telefona. Danas proizvodaCu stoje na raspolaganju razliCite
suvremene tehnike kojima se moze djelovati na potrosaca. Kada utjecaji na
potroSaCa trebaju biti drustveno prihvatljivi govori se kako bi se svi
proizvodaci, potrosaci i drzavne institucije trebali ponaSati u skladu s
drustvenim standardima, etikom i moralom. Primjer kod navedenog nacela su
oglasivacke poruke koje, ako su kreirane prema standardima dobrog ukusa,
etike i morala, utje€u na zadovoljenje Zelja i potreba potroSaca, ali
istovremeno Sire kulturu i povecCavaju proizvodnju i opcu dobrobit
cjelokupnog drustva. Kod nacela ,ponasanje potrosaca je dinamican proces”
pojedinac i grupe u neprestanoj su interakciji i u trajpom procesu promjene.
Na ponaSanje potrosaca utjecu i novi trendovi u ponasanju ljudi opcenito,
tehnoloski pronalasci i novi trendovi ponaSanja. 1z tog razloga trgovci moraju
pazljivo pratiti sve promjene okruzja i potroSaca koje ce rezultirati
promjenama ponasanja njegova ciljnog segmenta.®*

U osnovi prou€avanje ponaSanja potrosa¢a ima tri temeljna cilja i to kako
slijedi:

1. razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosSaca,

2. donoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu, i

%% Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potro§aca, Opinio, str. 6
% Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potro§aca, Opinio, str. 7
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3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanje mladih®

5.2. Faze i obiljezja ponasanja potrosaca

Proces donoSenja odluke o kupovini sastoji se od nekoliko faza, a to su
sljedece:

1. spoznaja potrebe,

2. trazenje informacija,

3. procjena alternative,

4. odluka o kupnji, i

5. ponasanje nakon kupnje®®
Proces kupnje pocinje spoznajom potrebe, kada zapravo kupac ima potrebu
za nekim proizvodom ili uslugom. Potreba mozZe biti potaknuta unutarnjim
poticajima kada osobne potrebe osobe dosegnu razinu koja je dovoljna da
postane nagon. Potreba moze biti potaknuta i vanjskim podrazajima. Kada
potroSacu zamiriSe neki parfem, stvara potrebu od vanjskih podrazaja koja
ga navodi da kupi parfem. TraZenje informacija je korak u procesu odluke o
kupnji u kojoj je potroSac potaknut na traZenje daljnjih informacija. Potrosac
moze povedati pozornost ili moZe aktivno zapodeti trazenje informacija.®’
Moze dobiti informacije iz nekoliko izvora i to:

e 0sobni izvori — obitelj, prijatelji, susjedi,

komercijalni izvori — oglaSavanje, Internet, prodajno osoblje,

javni izvori — masovni mediji, organizacije potrosaca, i

iskustveni izvori — rukovanje, ispitivanje, koriétenje proizvoda.®®

PotroSa¢ najvise informacija dobiva iz komercijalnih izvora, dok je
najdjelotvorniji izvor osobni izvor informacija. Komercijalni izvori imaju
funkciju informiranja kupaca, a osobni izvori opravdavaju ili procjenjuju

proizvode za kupca. Procjena alternativa je faza u procesu odluke o kupnji u

% Tanja Kesi¢ (2006): Ponaganje potrosaga, Opinio, Str. 7

% Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2008): Osnove marketinga, MATE, str. 279.- 280.
%7 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2008): Osnove marketinga, MATE, str. 280.- 282.
% Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2008): Osnove marketinga, MATE, str. 282.- 286.
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kojoj potrosac koristi informacije kako bi procijenio alternative marke u
ponudenom izboru. Svaki potroSa¢ gleda na proizvod kao na skup
karakteristika proizvoda s razliCitim mogucénostima davanja pogodnosti i
zadovoljavanja potreba.®® Potro$a& ¢e svakoj od karakteristika pridavati
razliCite stupnjeve vaznosti. Istaknute karakteristike su one koje potroSacu
padnu na pamet kada ga se upita za znaCajke proizvoda. PotrosaC ce
vjerojatno razviti i skup uvjerenja o marki, odnosno o tome kako pojedina
marka zadovoljava svaku karakteristiku. Skup uvjerenja o odredenoj marki
¢ini imidz marke. Za potroSaca se pretpostavlja da ima funkciju korisnosti za
svaku karakteristiku. Funkcija korisnosti pokazuje da potroSa¢ ocekuje
variranje ukupnog zadovoljstva proizvodom ovisno o razliitim razinama
razliCitih karakteristika. Odluka o kupniji je faza u procesu odluke o kupnji u
kojoj potrosa¢ stvarno kupuje proizvod. Izmedu namjere kupnje i odluke o
kupnji mogu se umijeSati dva ¢imbenika: stav drugih i nepredvidljivi situacijski
C¢imbenik. Sklonosti kao ni namjera za kupovinom ne rezultiraju uvijek
stvarnim odabirom kupnje. One mogu sumijeriti ponasanje prilikom kupnje, ali
ne mogu u potpunosti odrediti kakav ¢e biti ishod. Na potroSacevu odluku
moze utjecati i percipirani rizik. Riskiranje je prisutno kod mnogih potro$aca u
kupnji. Koli€ina percipiranog rizika ovisi o koli¢ini novca u igri, koli€ini
nesigurnosti u kupniji i koli€ini samouvjerenosti potroSaca. PonaSanje nakon
kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ poduzima daljnje
radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjecaju zadovoljstva ili
nezadovoljstva. Gotovo sve velike kupovine rezultiraju spoznajnim
neskladom ili nezadovoljstvom koje je uzrokovano konfliktom nakon kupnje.
Vazno je da kupac bude zadovoljan jer se prodaja tvrtke moZzZe svrstati u dvije
grupe: novi kupci i ponovni kupci. Cesto je skuplje privué¢i nove kupce nego
zadrzati sadasnje. Zadovoljan kupac kupuje proizvod ponovno, govori u
njegovu korist drugima, manje paznje obraca na konkurentne marke i
oglasavanje, a kupuje i druge proizvode iste tvrtke. Takoder, oS glas putuje

dalje i brZze od dobroga te mozZe vrlo brzo nastetiti potroSaevim uvjerenjima

% Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2008): Osnove marketinga, MATE, str. 279.- 286.
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o tvrtki i njezinim proizvodima. Stoga bi bilo pametno da tvrtke redovito prate

zadovoljstvo potro$aca.”®

5.3. Cimbenici ponasanja potrosaéa luksuznih kozmetiékih proizvoda

PonaSanje potroSaca je pod utjecajem velikog broja Cimbenika koji su
medusobno povezani. Stoga se ono moze grupirati u tri skupine:

1. druStveni Cimbenici

2. osobni ¢imbenici, i

3. psihologki gimbenici.”
Velik broj vanjskih Cimbenika poput kulture, drustva, obitelji i situacijskih
¢imbenika djeluju na potroSaca te se oni nazivaju drustvenim ¢imbenicima. U
osobne cCimbenike ulaze motivi, motivacija, stavovi i percepcije, dok se
psiholoski ¢imbenici o€ituju kroz ucenje, komunikaciju, promjene stavova i
ponasanja te preradu informacija.”* Takoder, ovdje se navode i ¢imbenici
proizvoda, a to su sljededi: utjecaj zemlje, cijena, marka, emocionalni aspekt,
kvalitativna vrijednost, dizajn, personalizirani pristup klijentu, imidz proizvoda

I pakiranje.

5.3.1. Drustveni ¢imbenici

Na ponaSanje potroSaCa utjeCe velik broj vanjskih Cimbenika koji su
klasificirani kao drustveni ¢imbenici, buduc¢i da potrosac zivi u kompleksnom
okruzZju koje utjeCe na njegovo ponaSanje. Proces donoSenja odluka o
kupovini pod utjecajem je drustvenih ¢imbenika.
Drustveni ¢imbenici su sljedeci:

1. kultura
drustvo i drustveni stalezi

drustvene grupe

hr w DN

obitelj, i

"0 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G. (2008): Osnove marketinga, MATE, str. 279.-286.
™ Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, str. 10.-11.
"2 Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, str. 10.-11.
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5. situacijski &imbenici.”®

Kultura u ponaSanju potroSaca kod luksuznih kozmeti¢kih proizvoda odnosi
se na vrijednosti, ideje i predmete koji omogucuju pojedincima da
komuniciraju, interpretiraju i ostvaruju vrjednovanje kao pripadnici drustva.
Ona pruza potrosaCima pouzdanost, kvalitetu i udobnost kod koriStenja
luksuznih kozmetickih proizvoda. Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi
koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje. Diferenciraju se prema
drustveno-ekonomskom statusu i kreCu se od gornjega do donjeg sloja.
Utjecaj drustvenih grupa na ponasanje potroSaca manifestira se posredstvom
primarnih i sekundarnih grupa.”

Drustvene grupe djeluju na ponaSanje potroSaCa i mogu biti primarne i
sekundarne. Poseban utjecaj na ponasanje potroSaca imaju referentne grupe
Cije vrijednosti, vjerovanja i norme potroSac koristi kao referentni okvir svome
ponasanju. Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje
Clanom svojim rodenjem, ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj
mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i vjerovanja koja se stje€u u obitelji u
velikoj mjeri usmjeravaju ponaSanje tijekom cijelog ZzZivota. Situacijski
C¢imbenici utjeCu na ponasSanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. Kao situacijski ¢imbenici isticu se fizicko okruzje,
drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te psihi¢ko i fiziCko stanje

potro$aca u vrijeme donos$enja odluka o kupnji.”

5.3.2. Osobni éimbenici

Osim drustvenih Cimbenika ovdje se nalaze i osobni &imbenici. Svaki
potroSaC u proces donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloziva
resursa, a to su vrijeme, novac i sposobnost prihvacanja i procesuiranja
informacija.

Osobni ¢imbenici su:

1. motivi i motivacija

" Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrogaca, Opinio, str. 10.-11.
™ Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio, str. 10.-11.
" Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 11
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2. percepcija

3. stavovi

4. obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota, i

5. znanje.”

Motivi usmjeravaju ponasSanje ka odredenom cilju, a motivacija predstavlja
proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Jedna od prihvatljivih
podjela motiva za potrebe marketinga je podjela na racionalne i emocionalne.
Percepcija predstavlja proces kojim potroSaci odabiru luksuzne kozmetiCke
proizvode te tako stvaraju znacajnu sliku svijeta. To je selektivni proces koji
se sastoji od nekoliko faza: selektivna izloZzenost, selektivna paznja,
selektivno razumijevanje i selektivno zadrzavanje. Stavovi predstavljaju
spremnost pojedinca na pozitivnu ili negativnu reakciju na pojedine objekte,
usluge ili situacije. Oni predstavljaju trajne predispozicije potroSaca pa ih je
zbog toga tesSko mijenjati. Trgovci moraju istraziti i razumjeti stavove
potroSaCa kako bi svoje marketinSke strategije prilagodili postojecim
stavovima.’’

Obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti potrosada koje utjeCu na
njegovo ponaSanje na trZistu. Osobne vrijednosti predstavljaju oblike
ponaSanja sukladne osobnim vrijednostima potro$aca. Stil Zivota je
predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin
troSenja vremena i novca svakog pojedinca. Znanje je definirano kao
informacije pohranjene u memoriji potroSata. Mogu se odnositi na
informacije o vrsti i marki proizvoda, moguc¢im mjestima kupovine, razinama
cijena te uvjetima prodaje. Marketinska komunikacija je vrlo vazna za
potroSaca jer stvara Zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim proizvodima ili

uslugama.’®

’® Tanja Kesi¢ (2006): Pona3anje potro$aca, Opinio, str. 12.-13.
" Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio, str. 11.-12.
’® Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio, str. 12.-13.
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5.3.3. Psiholoski ¢cimbenici

Trgovci ne mogu imati utjecaj na potroSaCe ako ne poznaju proces prerade
informacija i na koji na€in se odvijaju promjene stavova i ponasanja. Zato
ovdje postoje psiholoski ¢imbenici, a to su

1. prerada informacija,

2. ucenje,

3. promjena stavova i ponasanja, i

4. komunikacija u grupi i osobni utjecaji.”®
Kod prerade informacija komunikacija predstavlja temelj ponasanja svakog
Covjeka, pa tako i potroSaca. Trgovce je oduvijek zanimalo na koji nacin
potroSac prima, procesira, organizira i koristi informacije koje dobiva. UCenje
je proces prihvaéanja novih sadrzaja procesom komunikacije i pohranjivanja
u trajnu memoriju. Uenje je trajna promjena znanja i prethodi ponasanju
potrosaCa. Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinskih
aktivnosti. Stavove je teSko promijeniti i oni su vrlo stabilni, stoga trgovci
koriste sva raspoloZiva znanja i tehniku kako bi promijenili stavove potro$aca
koji su negativni prema nekom proizvodu i usluzi. Osobni utjecaji su proces
koji se odvija naj¢eS¢e u primarnim grupama. Temelje se na izdvajanju

jednog ¢lana grupe na osnovi znanja, sposobnosti i obiljeZja liénosti.*

Kao primjer ¢imbenika kod ponasanja potroSaca tijekom kupovine luksuznog
kozmetiCkog proizvoda bit ¢e naveden i opisan tekuéi puder Dior Nude. Kod
pudera Dior postoje sljedeCe nijanse modela 01X-05X, gdje x oznacCava
podton, pa tako razlikujemo

0- neutralan podton,

1- Zuti podton,

2- roskasti podton, i

3- breskvasti podton.

" Tanja Kesi¢ (2006): PonaSanje potrosaca, Opinio, str. 13.-14.
8 Tanja Kesi¢ (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, str. 13.-14.
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Pakiranje navedenog tekuceg pudera je savrSeno, elegantno, luksuzno i
neodoljivo, u blistavoj staklenoj bocici s pumpicom za doziranje. Dolazi u
standardnoj koli€ini od 30 ml po cijeni od 44 eura. Od navedenog pudera
stvara se lijepi sjaj na licu i ne stvara se nezeljeni sjaj kada se pomijesa s
prirodnim masno¢ama na licu. Puder je izuzetno lagan na licu i idealan je za

toplo vrijeme, $to nije &est sluéaj kod pudera.®

5.3.4. Analiza osobnih ¢imbenika

Motivi i motivacija

Kad se kod osobe javi motivacija za kupnjom tekuéeg pudera Dior Nude
znaci da je ona zadovoljila sve svoje potrebe i da se sada viSe koncentrira na
estetske potrebe. Jedan od glavnih motiva za kupnju navedenog pudera
mogao bi biti potreba za samopostovanjem i statusom.

Percepcija

Percepcija je bitna kod ponasanja potroSaca tijekom kupovine proizvoda.
Potro8aci se u velikoj mjeri razlikuju jedan od drugog i na razne situacije i
informacije gledaju na razliite nacine. Pojedine osobe su sklonije jednom
proizvodu i zato ¢e radije kupiti taj proizvod nego neki drugi. Ako potrosac
viSe preferira proizvode marke Dior, radije ¢e izabrati tekuéi puder Dior Nude
nego proizvode drugih marki kao $to je Lancome, stoga $to takav potrosac
smatra da nema boljeg teku¢eg pudera od marke Dior.

Stavovi

Jednom odreden stav prema odredenom proizvodu vrlo je teSko promijeniti te
su zapravo stavovi glavni razlog hoce li potroSaci biti skloniji pojedinom
proizvodu. Francuska kozmetika je vrlo poznata diljem cijelog svijeta i ako je
potrosacC smatra kvalitetnijom i boljom od druge marke odlucit ¢e se za marku
Dior.

ObiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota su vrlo vazni ¢imbenici ponaSanja

potroSaCa tijekom kupovine proizvoda. Budu¢i da se ovdje radi o vrlo

8 http://www.makeuparena.com/2013/04/dior-nude-tekuci-puder.html, preuzeto 20.11.2017.
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luksuznom kozmetiCkom proizvodu, teku¢em puderu Dior Nude, smatra se
da ¢e osoba koja kupi navedeni proizvod zadovoljiti svoje potrebe. Neke od
potreba su potreba za samopouzdanjem, nezavisnoSéu te potreba za
statusom u drustvu. Svaki pojedinac ima vlastite vrijednosti koje utjeCu na
odabir proizvoda tijekom kupovine. Kupuje li osoba tekuéi puder Dior, smatra
da ¢e joj on pruzati vrijednosti koje ne moze pruzati ni jedan drugi tekuci
puder neke druge marke. Kako osoba Zivi, te kakvim stilom Zivota, tako ¢e i
odabirati odredene proizvode. U ovom slucaju, zahtjeva li se od osobe da
uvijek mora biti lijepa i uredena, izabrat ¢e tekuc¢i puder Dior i koristit Ce ga za
svakodnevne prilike.

Znanje

Znanje o pojedinom proizvodu je vrlo bitho za potroSaca prilikom kupovine
proizvoda. Zna li potroda¢ sve informacije o tekuéem puderu Dior Nude,
smatra da su sve njegove karakteristike pozitivne i smatra li da je navedeni
tekuci puder kvalitetniji od marki drugih tekuc¢ih pudera radije ¢e kupovati

navedeni proizvod.

5.3.4.1. Analiza drustvenih ¢imbenika

Kultura

Kultura je vrlo vazna kod pona$anja potro$aca prilikom kupnje odredenog
proizvoda, jer kulture ljudi ¢e definirati i njihove kupovne navike. Primjerice,
ako su podredeni luksuznim proizvodima, u kozmetici ¢e izabrati tekuci puder
Dior Nude. Unutar kulture postoje ljudi koji se medusobno razlikuju po dobi,
spolu, nacionalnosti, vjeri, rasi i obi€ajima. Sve navedeno bitno utjeCe na
odabir teku¢eg pudera Dior Nude.

Drustvo i drustveni stalezi

Drustvo i drustveni stalezi bitho utjeCu na ponaSanje potrosaca prilikom
kupnje proizvoda. Ovisno o tome u kakvom drustvu se nalazi potro$ac, takav
Ce utjecaj doticno drustvo imati na kupovinu proizvoda. Kupuju li ¢lanovi
drustva luksuzne kozmetiCke proizvode, veca je vjerojatnost da ¢e svi €lanovi

tog drusStva kupovati iste proizvode.
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Drustvene grupe

Kod drustvenih grupa vazno je napomenuti da njihovi ¢lanovi medusobno
razmjenjuju informacije, iskustva te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo odredenim
proizvodom. Ako je pojedinac iz grupe ve¢ kupio tekuc¢i puder Dior i prilicno je
zadovoljan s njime, vrlo vjerojatno ¢e podijeliti svoja dobra iskustva s tim
proizvodom, a moguce je da ¢e to imati pozitivan utjecaj na ostale ¢lanove
drustvene grupe te ¢e kupiti tekuéi puder Dior Nude. Preferiraju li ¢lanovi
neke drustvene grupe luksuznu marku Dior, ostali ¢lanovi ¢e takoder kupiti
isti proizvod kako se ne bi isticali u odnosu na druge ¢lanove te kako bi se
uklopili medu ¢lanove odredene drustvene grupe.

Obitelj

Od rane mladosti ¢lanovi obitelji imaju medusobno velik utjecaj na ponasanje
pojedinaca. Stoga, u sluCaju da neki ¢lan u obitelji preferira luksuzne
kozmetiCke proizvode te Kkoristi tekucCi puder Dior Nude, postoji velika
vjerojatnost da Ce i ostali Clanovi takoder Koristiti luksuzne kozmetiCke
proizvode. Obitelj kao referenta grupa stvara utjecaj na ¢lanove unutar obitelji
i to se znatno odrazava na njihovo ponas$anje.

Situacijski ¢imbenici

U situacijske Cimbenike spadaju fizicko okruZje, drustveno okruZzje, vrijeme
kupovine, cilj kupovine te psihicko i fizicko stanje potroSa¢a u vrijeme
dono$enja odluka o kupniji. Sto se tige fizickog okruzenja, kad potroa& ude u
prodavaonicu na njega ima velik utjecaj atmosfera koja je prisutna u
prodavaonici, glazba koju potrosaC Cuje te izgled prodavaonice. Je i
prodavaonica prohodna, natrpana, ima li lijepo izloZzene proizvode, je li svaki
proizvod na pripadajuéem mjestu, sve su to cimbenici samog izgleda
prodavaonice  koji utjecu na odluku potroSaca o kupnji luksuznog
kozmetiCkog proizvoda. Kad potrosa¢ ima puno vremena za biranje
odredenog kozmetickog proizvoda, iskoristit e to vrijeme kako bi izabrao
onaj puder koji njemu odgovara. Kad potroSa¢ nema vremena za kupnju
pudera on ¢e se odluCiti na brzinu za puder niZze cijene i mozda slabije

kvalitete. PsihiCko stanje potro$aCa takoder ima velik utjecaj na kupnju
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pudera. Cesto moze kup&eva volja i kup&evo stanje uma utjecati na to hoce li

odabrati tekuéi puder Dior Nude ili nece.

5.3.4.2. Analiza psiholoskih ¢imbenika

Prerada informacija

Informacije kruze od Covjeka do Covjeka, pa tako potroSaci dobivaju razne
informacije o proizvodima. Na taj nacin stvaraju vlastito misljene o luksuznom
kozmeti¢kom proizvodu i odlu€uju temeljem informacija hoce li kupiti tekuci
puder Dior Nude ili nece. Informacije koje potroSaci dobivaju putem televizije
i ostalih medija imaju velik utjecaj na kupnju luksuznog kozmetic¢kog
proizvoda.

Ucenje

Tijekom cijelog Zivota osoba uci i tako stvara znanje o proizvodu. U slu€aju
da je vec koristila tekuci puder Dior Nude i zna sve o njemu vjerojatno ¢e se
odluciti ponovno na taj izbor. Potro$ac¢ koji je koristio kozmetiCke proizvode
marke Dior vjerojatno misli da su i ostali proizvodi te marke odli¢ni pa ¢e se
odlugiti na tekuci puder Dior Nude.

Promjena stavova i ponaSanja

Stav i ponasanje utjeCu na kupnju luksuznog kozmeti¢kog proizvoda, u ovom
slu€aju na tekuc¢i puder Dior Nude. Ukoliko je osoba koristila tekuci puder
Dior nude i vrlo zadovoljna s njime, teSko da ¢e promijeniti stav 0 tom
proizvodu.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Ovo je vrlo bitan ¢imbenik koji utje€e na potroSaca. Osobe u grupi koje
koriste tekuce pudere Dior i znaju sve o navedenim proizvodima medusobno
komuniciraju i tako stvaraju utjecaj koji ¢e ih dovesti do toga da odu u kupnju
tekuceg pudera Dior Nude.
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Cimbenici proizvoda i njihov utjecaj na potrosade Iluksuznih
kozmetickih proizvoda

Cijena je vazan cCimbenik luksuznog kozmetickog proizvoda koja daje
vrijednost proizvodu. Cijena luksuznih kozmetickih proizvoda je viSa od
ostalih kozmetickih proizvoda. Potrosa¢ luksuznih kozmetiCkih proizvoda
smatra da im luksuzni kozmetiCki proizvod pruzaju bolje djelovanje i kvalitetu.
Smatra se da $to je viSa cijena nekog proizvoda, on pruza ve¢e mogucnosti,

bolju kvalitetu, vec¢u vrijednost i bolju djelotvornost.

Marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali i ostalih elemenata te
aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji kako bi
na taj nacin obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opcenito i/ili u odnosu
prema ostalim konkurentskim proizvodima. Identitet marke izgraduje se
putem iskustva potroSaCa. Marke zadovoljavaju funkcionalne, psiholoske,
emocionalne i drustvene potrebe svojih klijenata pa ¢e tako neki potrosac,
neovisno o znacajkama proizvoda koje su Cesto vrlo sli€ne, odabrati upravo
,markirani“ proizvod radije nego neoznaceni ,no name“ proizvod. Marke

luksuznih kozmetic¢kih proizvoda bit ¢e prikazani na slici 3.

D&G  MARcuacoss im0 lhobuTorguur  DKNY Kbl

OO0, At

fiENfAReNT éﬁ%ﬂ‘wh Chloé BVLGARI @g/ ///% CatvinKlein

GIVENCHY PRADA VERAWANG Dior m BOSS

HUGO BOSS

ISSEY MIYAKE

JOOP! EPOROWARAN ~Komirn Cee GUCCI

NINA RICC AC
INA RICCI CHANEL CERRUTI 1881 wummrnny

MOSCHNO

ANNA Vivienne |
Sl ToMMyIHILFIGER  Westwood VERSACE ETEELAUDER  fluad St

Slika 3. Marke luksuznih kozmeti¢kih proizvoda

Izvor: https://riznicaparfema.weebly.com/, 12.2.2018.
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Sto se tige kvalitete luksuznog kozmetitkog proizvoda, potro$adi smatraju
da im oni pruzaju bolju kvalitetu zbog viSe cijene. Smatraju da im sastojci
pruzaju vecu funkcionalnost te bolje djelovanje nego obicni kozmeticki

proizvod.

Ambalaza i dizajn proizvoda su vrlo bitni ¢imbenici kod kupnje luksuznih
kozmetiCkih proizvoda. Sam izgled proizvoda stvara vizualizaciju kod
potroSaca te ukoliko ¢e mu on biti atraktivan vrlo vjerojatno ¢e kupiti odredeni
luksuzni kozmeticki proizvod radije nego kozmeticki proizvod koji ga vizualno
nije odusevio. Zastitna funkcija Stiti odredeni kozmeticki proizvod tijekom
transporta, skladiStenja i prodaje. Logotip nekog luksuznog kozmetiCkog

proizvoda privla€i paznju i odgovornost te tako potiCe i njegovu kupnju.

Vazno je dobro promovirati luksuzni kozmeticki proizvod kako bi bio Sto
trazeniji na trzistu. Svaki potroSac na svijetu je na svoj nacin izlozen razli€itim
utjecajima promocije i promocija postaje neodvojivi dio Zivota svih
potroSaCa. Promocija svojim djelovanjem ne zaobilazi niti jednu Zivotnu dob,
niti jednu drustvenu klasu te niti jednu referentnu grupu. Potro$aci luksuznih
kozmeti¢kih proizvoda stalno su izlozeni utjecaju masovnih medija, a kao

najutjecajniji istiéu se televizija i internet.®

Sastojci €ine bitan dio luksuznog kozmeti¢kog proizvoda. Glavni sastojak
parfema je alkohol, zatim destilirana voda te razne prirodne esencije
(eteriCna ulja) biljnog, zivotinjskog ili sintetiCkog porijekla. PotroSaci u velikoj
mjeri gledaju koje sastojke sadrzava odredeni luksuzni kozmetiCki proizvod.
Zele da proizvodi koje oni kupuju ne sadrzavaju sastojke koji Stete ljudskom
zdravlju. Odredenom broju potroSaca vazno je da se u sastojcima luksuznog
kozmetickog proizvoda ne nalaze tragovi Zivotinjskog porijekla zbog njihova

nacina zivota.

%2 Dijana Vukovié¢ (2012), magistarski rad: Ponaanje potrosa¢a u kupnji luksuznih kozmetickih
proizvoda, str. 9
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6. ISTRAZIVANJE VRIJEDNOSTI MARKE LUKSUZNIH KOZMETICKIH
PROIZVODA
Provedeno je istrazivanje putem anketnog upitnika na uzorku od 124
ispitanika. Kroz istrazivanje se Zeli utvrditi stav potroSata prema marki
luksuznog kozmetiCkog proizvoda te kakvu ulogu ima navedeni proizvod kod
potrosaca. Uz pomoc prikupljenih podataka iz anketnog upitnika utvrdit Ce se
koje marke luksuznih kozmetickih proizvoda ispitanici najviSe koriste i kupuju
te kakvu ulogu oni predstavljaju u njihovom zivotu. Anketni upitnik provodio
se na potrosac¢ima u poliklinici, wellness centru, ljekarnama i prodavaonici
Maller. Prilikom kupnje odredenih luksuznih kozmetiCkih proizvoda anketirani
su potrosaci koji su kupili luksuzni kozmeticki proizvod kako bi se utvrdili
njihovi stavovi i percepcije o kupljenom proizvodu. NajvisSe potroSaca
luksuznih kozmetickih proizvoda je bilo u prodavaonici Muller gdje slobodno i

neometano mogu testirati proizvode.

6.1. Metodologija istrazivanja

IstraZzivanje je provedeno putem ankete koja je bila izradena u alatu Google
Forms. Za anketni upitnik, koji je bio anoniman, anketirano je 124 ispitanika
te su pritom iskazana njihova znanja i iskustva o koriStenju luksuznih
kozmetiCkih proizvoda. Broj pitanja koji je sadrzavala anketa je bio 31, a
pitanja su bila razli€itih oblika. IstraZivanje se provodilo na namjernom uzorku
i to na potroSaCima u poliklinikama, wellness centrima, ljekarnama te u
prodavaonici Muller koja sadrzi velik broj luksuznih kozmeti¢kih proizvoda
kao Sto su kreme i parfemi. IstraZzivanje se provodilo u razdoblju od 04.

studenog 2017. godine do 18. studenog 2017. godine.

6.2. Rezultati istrazivanja

Distribuiralo se 124 anketnih upitnika Sto je vrlo mali uzorak. Nakon Sto su
podaci prikupljeni slijedila je analiza i interpretacija rezultata istraZivanja. Na
anketu je odgovorilo 81.5% ispitanica Zenskog roda i 18.5% ispitanika

muskog roda.
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U tablici 2. ¢e biti navedena dobna skupina potro$aca, stru¢na sprema i
mjesecna primanja te koliki postotak ispitanika se nalazi u odredenoj skupini.
Dobna skupina ispitanika koji su odgovarali na anketna pitanja kre¢e se od
20 godina do 41 godine i viSe od 41 godine. Zaklju€uje se da je u dobi od 41
godine i vise od 41 godine najvise potroSaca luksuznih kozmetiCkih
proizvoda. Stru¢na sprema ispitanika je srednja stru¢na sprema, visa stru¢na
sprema, visoka stru€¢na sprema, magisterij i doktorat. ZakljuCuje se da
najvise potroSaca luksuznih kozmeti¢kih proizvoda ima viSu struénu spremu,
a samo srednju stru¢nu spremu ima malen postotak ispitanika. Dokazano je
da potrosaci koji imaju mjeseCna primanja izmedu 4.000 i 8.000 najviSe
kupuju Iluksuzne kozmetiCke proizvode, a nadalje slijede ispitanici s

mjesecnim primanjima od 8.000 do 12.000 kuna.

Tablica 2. Podaci o ispitanicima

20-25 — 3.4% ispitanika | Srednja—3.7% Do 2.000—2.8 ispitanika
ispitanika

26-30 — 3% ispitanika Visa—36.6% ispitanika | 2.000-4.000—10.2
ispitanika

31-35 - 18.5% | Visoka —27.2% | 4.000-8.000—46.7

ispitanika ispitanika ispitanika

36-40 - 27.4% | Magisterij—>20.8% 8.000-12.000—27.8

ispitanika ispitanika ispitanika

41 i viSe — 45.6% | Doktorat—10.9% 12.000 i vise—» 125

ispitanika ispitanika ispitanika

Izvor: rad autora
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U tablici 3. bit ¢e navedeno na S$to rije€ ,marka“ asocira potroSace, koje
markirane proizvode su potrosaci kupili u posljednje vrijeme i njihova cijena,
koje kozmetitke proizvode su kupili i koristili u posljednje vrijeme te njihova
cijena.

Pitanje na Sto Vas asocira rijeC ,marka“ potrosaci su pruzali iste ili slicne
odgovore. To su bili sljedeéi: skupoca, brand, luksuz, kvaliteta, provjerenost,
poznatost i kozmetika. Markirani proizvodi koje koriste potrosaci bili su
odje¢a, obuca, kozmetika te modni dodaci. Raspon cijena markiranih
proizvoda je bio od 400 do 5.000 kuna. U sljede¢em pitanju ispitanici su
naveli koje kozmeticke proizvode su kupili, a nekolicina potroSaca je navela
iste proizvode, dok najviSe potroSata zapravo kupuje parfeme, Sminku i
kreme za lice i tijelo. Cijena kupljenih kozmetickih proizvoda kretala se
izmedu 60 i 20.000 kuna. Nekoliko ispitanika koji su ispitani u poliklinici
Sunce naveli su da koriste njihove proizvode i to sljedecée: botoks, anti aging
tretmani, razni tretmani laserom i tretmani lica, a takoder odlaze u polikliniku
na liftinge. Promatrani potrosaci vole kupovati markirane proizvode te tako i
markirane kozmeti¢ke proizvode. Misljenje vecine ispitanih potro$aca jest da

je skuplji proizvod poznatije marke kvalitetniji i pouzdaniji.

Tablica 3. Podaci o proizvodima

Skupoca (49) traperice Calvin | 600 parfem Versace 450
Klein

Brand (25) nov€anik i torba | 1.200 parfem Giorgio Armani 500
Guess

Luksuz (19) trenirka Elfs 1000 proizvodi Chanell 1.500

Kvaliteta (11) parfem Hugo Boss | 600 kozmetika Nuxe 400

Provjerenost (9) | naocale Diesel 1.700 kozmetika Melvita 400

Poznatost (7) parfem Versace 450 parfem Hugo Boss 600

Kozmetika (3) parfem Giorgio | 500 parfem Pacco Rabbane | 600
Armani
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kozmetika Rimmel | 400 parfem Lancome 600
London
torba Mura Pehnec | 700 kozmetika YSL 1.400
kozmetika Chanell | 1.500 parfem Guess 500
parfem Pacco | 600 parfem Moschino 450
Rabanne
trenirka Adidas 800 parfem Espirit
tenisice Nike 500 kozmetika Loreal 200
tenisice Armani 1.200 ruz Max Factor 60
majica Tommy | 500 kozmetika Artdeco 400
Hilfiger
sat Guess 1.500 kozmetika M.A.C 500
parfem Gucci 500 kozmetika NYX 300
parfem Moschino 450 kozmetika Vichy 250
odjeca S.Oliver 1.200 parfem Givenchy 500
Iphone 5.000 parfem Armani 600
mobilni telefon | 2.999 parfem Gucci 500
Samsung
parfem Lancome 600 parfem Pacco Rabbane 600
kozmetika Vichy 200 Nars Sminka 150
kozmetika Melvita 400 parfem Dolce & | 450
Gabanna
nakit Pandora 1.200 losion La Roche Posey 120
parfem Armani Lei 600 parfem Naomi Cambell 400
kozmetika M.A.C 800 Tretmani lica 200-10.00
kozmetika NYX 500 Anti-aging tretmani 1.500
kozmetika Nuxe 400 Botoks 4.000
naocale Tommy [ 2.000 Razni liftinzi 10.000-20.000
Hilfiger

Izvor: rad autora
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1-uopce se ne 2-ne slazem se 3-niti se slazem 4-djelomi¢no se 5-potpuno se
slazem niti se ne slazem slazem
slazem

Grafikon 1. Kozmeticki proizvodi su neophodni u ljudskom Zivotu.

Izvor: rad autora

Grafikon 1. prikazuje anketnu definiciju koja glasi: ,Kozmeti¢ki proizvodi su
neophodni u ljudskom Zivotu.“ Dobiveni rezultati ukazuju da se 4% ispitanika
uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom, 12.1% ispitanika se ne slaze s
tvrdnjom, 24.2% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 31.5% ispitanika se djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom, dok

se s navedenom tvrdnjom potpuno slaze 28.2% ispitanika.

60% 49%
50%
40%
30%
20%
10% 1% 1% 5%

0%

44%

1-uopée mi nisu 2-nisu mi vazni 3-niti jesu niti  4- vazni sumi  5-vrlo su mi
vazni nisu vazni vazni

Grafikon 2. Koliko su Vam vazni kozmeticki proizvodi?

Izvor: rad autora

Grafikon 2. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Koliko su Vam vazni
kozmetiCki proizvodi?“ Dobiveni rezultati ukazuju da 1% ispitanika smatra da
im oni uopce nisu vazni, 1% ispitanika smatra da im nisu vazni, 5% ispitanika
smatra da im niti jesu niti nisu vazni, 49% ispitanika smatra da su im oni

vazni u zivotu, dok 44% ispitanika smatra da su im oni vrlo vazni.
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Grafikon 3. Koliko Cesto koristite kozmetic¢ke proizvode?

Izvor: rad autora

Grafikon 3. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Koliko Cesto koristite
kozmetiCke proizvode?“ Dobiveni rezultati pokazuju da 82.3% ispitanika
koriste svakodnevno kozmetiCke proizvode, 9.7% ispitanika Koristi
kozmetiCke proizvode vrlo Cesto, 3.2% ispitanika koristi kozmeti€ke proizvode
Cesto, dok ih 4.8% rijetko koristi.

H cijena

E kvaliteta

m atraktivnost ambalaze
sastojci
porijeklo proizvoda

Grafikon 4. Prilikom kupnje kozmetickih proizvoda, $to Vam je najbitnije?
Izvor: rad autora

Grafikon 4. Prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Prilikom kupnje kozmetickih
proizvoda, Sto Vam je najbitnije?“ Dobiveni rezultati ukazuju da im je cijena
najmanje bitha sa 7%, nadalje sastojci sa 7%, kvaliteta je bitna 17%
ispitanika, 19% ispitanika smatra bitnim porijeklo proizvoda, dok najvise

ispitanika gleda na atraktivhost ambalaze sa 50%.
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Grafikon 5. Gdje naj¢esée kupujete kozmeticke proizvode?

Izvor: rad autora

Grafikon 5. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Gdje najCeSCe kupujete
kozmetiCke proizvode?“ Dobiveni rezultati ukazuju da 81% ispitanika kupuje
kozmetiCke proizvode u specijaliziranim prodavaonicama (Dm, Madller,
Douglas), 3% ispitanika kupuje kozmetiCke proizvode putem kataloga, 4%
ispitanika kupuje kozmetiCke proizvode u marketima ili supermarketima, 9%
ispitanika kozmetiCke proizvode kupuju u ljekarni, dok ih 3% ispitanika kupuje

(koristi) u poliklinikama.
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Tablica 4. sadrzavat Ce razloge zbog kojih ispitanici kupuju kozmetiCke
proizvode.

Vecina ispitanika je na navedeno pitanje odgovorilo da kupuje kozmetiCke
proizvode zbog potrebe, higijene i navike. Pojedini ispitanici su odgovorili da
imaju naviku, imaju veliku ljubav prema Sminkanju, vole isprobavati nove
make up trendove, zbog osobnih interesa, radi svakodnevnog kontakta s
klijentima mora izgledati lijepo, zbog osjecCaja ugode i svjezine, zbog dobrih
mogucnosti nov€anih sredstava te zbog prirode posla kojim se bavi
(kozmetiCarka). Zapravo su potroSaci stekli veliku potrebu i naviku za

kozmetickim proizvodima.

Tablica 4. Razlozi

Potreba (32)

Higijena (17)

Ljepota (4)

Navika (25)

Za zastitu koze (7)

Velika ljubav prema Sminkanju (10)

Vole isprobavati nove ,make up“ trendove (6)

Osobni interesi (10)

Radi svakodnevnog kontakta s klijentima mora izgledati lijepo i uredno (4)

Osjecaj ugode i svjezine (5)

Dobre mogucnosti nov€anih sredstava (3)

Zbog svojeg zanimanja — kozmeticarka (1)

Izvor: rad autora
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Tablica 5. sadrzavat ¢e odgovore na pitanje na Sto ispitanike podsjeca rijeC
Juksuz®.

Moze se zakljuCiti da ispitanike rije¢ ,luksuz“ podsje¢a na nesto skupo,
raskosno, lijepo, visoke kvalitete, nesto Sto pruza udobnost i profinjenost.
Takoder, malen broj ispitanika odgovorilo je da ih luksuz podsje¢a na
nekretnine, vile, dizajnerske kucée, zlato, jahte te skupocjen automobil.
Smatraju da je luksuz nesto Sto si ne mogu priustiti ljudi diliem cijelog svijeta

ve¢ samo oni koji imaju dobre nov€ane mogucénosti.

Tablica 5. Asocijacija rije€i luksuz

Skupocjeni proizvodi (31)

Novac (14)

Prestiz (4)
Jahta (3)

Nesto lijepo (3)

Visoka kvaliteta (6)
Udobnost (15)

Rasko$ (8)

Profinjenost (8)
Marka (2)

Zlato (3)

Nesto Sto si ne moze svatko priustiti (11)

Dizajnerske kuce (1)

Vile (3)

Bogatstvo (8)

Skupocjen automobil (2)

Nekretnine (2)

Izvor: rad autora
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Tablica br. 6 sadrzavat ¢e odgovore na pitanje koje luksuzne kozmetiCke
proizvode koriste ispitanici.

ZakljuCuje se kako od luksuznih kozmetiCkih proizvoda najvise ispitanika
kupuje parfeme i kozmetiku. Nekolicina ispitanika Kkoristi usluge u

poliklinikama kao $to su botoks, liftinzi lica i mezoterapija.

Tablica 6. Koristenje luksuznih kozmetickih proizvoda

parfem Calvin Klein

parfem Lancome

ruz za usta Dior

parfem Burberry

kozmetika Chanel

parfem Yves Saint Laurent

parfem Guess

parfem Paco Rabbane Lady Milion

parfem Armani

parfem Versace

parfem Moschino

parfem Hugo Boss

parfem Espirit

parfem Givenchy

parfem Gucci

parfem Dolce & Gabanna

Ultrazvugéni lifting lica

Tretmani mezoterapije

Botoks

Izvor: rad autora
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Grafikon 6. Koliko novaca biste izdvojili za odredeni luksuzni kozmeticki
proizvod?

Izvor: rad autora

Grafikon 6. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Koliko novaca biste izdvojili
za odredeni luksuzni kozmeticki proizvod?“ Dobiveni rezultati ukazuju da bi
12% ispitanika izdvojilo 1.000 kuna i manje, 49% ispitanika bi izdvojilo
izmedu 2.000 i 6.000 kuna, izmedu 6.000 i 12.000 kuna bi izdvojilo 29%
ispitanika, izmedu 12.000 i 18.000 kuna bi izdvojilo 8% ispitanika, dok bi viSe
od 18.000 kuna izdvojilo 2% ispitanika.

Eda

ne

Grafikon 7. Biste li si htjeli priustiti odredeni luksuzni kozmeticki proizvod,
iako mozda nemate mogucénosti (nedostatak nov€anih sredstava)?

Izvor: rad autora

Grafikon 7. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Biste li si htjeli priustiti
odredeni luksuzni kozmetiCki proizvod, iako mozda nemate mogucnosti
(nedostatak nov€anih sredstava)?“ Dobiveni rezultati ukazuju da bi si 55.6%
ispitanika priustilo odredeni luksuzni kozmetiCki proizvod iako nemaju
dovoljno nov€anih sredstava, a 44.4% ispitanika si ne bi priustilo odredeni

luksuzni kozmeti¢ki proizvod.
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Dolce & Gabbana 90%
Guess 87%
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Grafikon 8. Od navedenih marka kozmetiCkih proizvoda koji za Vas
predstavljaju luksuzne kozmeticke proizvode?

Izvor: rad autora

Grafikon 8. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,0d navedenih marki
kozmetiCkih proizvoda, koji za Vas predstavljaju luksuzne kozmeticke
proizvode?“ Dobiveni rezultati ukazuju da 80% ispitanika smatra da je Dior
luksuzni kozmetiCki proizvod, 90% ispitanika smatra da je to Dolce &
Gabbana, Guess 87% ispitanika, 75% ispitanika smatra da je Gucci luksuzni
kozmetiCki proizvod, za Maybelline smatra njih 2.4%, za Versace 74.2%
ispitanika, za Lancome to smatra 50% ispitanika, za Afroditu 0.2% ispitanika,
3.4% ispitanika za Loreal, a 2.3% ispitanika za Max Factor smatra da je

luksuzni kozmeticki proizvod.
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l-uopée se ne  2-neslazemse 3-niti se slaiem 4-djelomi¢nose  5-popuno se
slazem niti se ne slazem slazem slazem

Grafikon 9. Kupujem luksuzni kozmetiCki proizvod samo zbog njegovog
imena (marke).

Izvor: rad autora

Grafikon 9. prikazuje anketnu definiciju koja glasi: ,Kupujem luksuzni
kozmetiCki proizvod samo zbog njegovog imena (marke)?“ Dobiveni rezultati
ukazuju da se 6.4% ispitanika uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom, 2.3%
ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 3,4% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze
s navedenom tvrdnjom, 45.6% ispitanika se djelomi¢no slaze s navedenom

tvrdnjom, dok se s navedenom tvrdnjom potpuno slaze 42.3% ispitanika.
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Grafikon 10. Prema Vasem mi$ljenju, koji od navedenih kriterija su Vam
potrebni kako biste se odlucili na kupnju luksuznih kozmetickih proizvoda?
Izvor: rad autora

Grafikon 10. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Prema Vasem misljenju,
koji od navedenih kriterija su Vam potrebni kako biste se odlucili na kupnju
luksuznih kozmetic¢kih proizvoda?“

Dobiveni rezultati ukazuju da 15% ispitanika smatra da je to visoka kvaliteta,
10% ispitanika smatra da je to dugogodiSnja tradicija, 61% ispitanika smatra
da je to poznata marka luksuznog kozmeti¢kog proizvoda, 5% ispitanika voli
mijenjati i isprobavati nove robne marke, a 9% ispitanika osim proizvoda za

lice koristi i proizvode za tijelo iste kozmetiCke marke.
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slazem niti se ne slazem slazem slazem

Grafikon 11. Luksuzni kozmetiCki proizvodi su puno bolji i kvalitetniji od
uobicajenih kozmetickih proizvoda.

Izvor: rad autora

Grafikon 11. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Luksuzni kozmeticki
proizvodi su puno bolji i kvalitetniji od uobi€ajenih kozmeti¢kih proizvoda.*
Dobiveni rezultati ukazuju da se 2% ispitanika uopc¢e ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 2.3% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 5% ispitanika niti se slaze
niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 29% ispitanika se djelomicno slaze s
navedenom tvrdnjom, dok se s navedenom tvrdnjom potpuno slaze 61.7%

ispitanika.

. 53%
60% 41,3% °
40%
20%

0%

1,2% 2% 2,5%

l-uopée se ne  2-neslazemse 3-niti se slaiem 4-djelomi¢no se 5-potpuno se
slazem niti se ne slazem slazem slazem

Grafikon 12. Zadovoljniji/a sam s luksuznim kozmeti¢kim proizvodom viSe
nego li s uobicajenim kozmetiCkim proizvodima.

Izvor: rad autora

Grafikon 12. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Zadovoljniji/a sam s
luksuznim kozmetic¢kim proizvodom viSe nego li s uobiajenim kozmetic¢kim
proizvodima.“ Dobiveni rezultati pokazuju da se 1.2% ispitanika uopée ne
slaze s navedenom tvrdnjom, 2% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, 2.5%
ispitanika niti se slaZze niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, 41.3%
ispitanika se djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom, dok se s navedenom

tvrdnjom potpuno slaze 53% ispitanika.
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predstavlja mi ekskluzivan i selektivan... ' 33%

kozmeticki proizvod najbolje kvalitete 28%
skup i nepotreban proizvod 3%
visoku udobnost i ekstravagantnost 37%
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Grafikon 13. Sto Vam luksuzni kozmeti¢ki proizvod predstavlja?

Izvor: rad autora

Grafikon 13. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Sto Vam luksuzni
kozmeticki proizvod predstavlja?“

Dobiveni rezultati istiCu da 36.5% ispitanika smatra da im oni predstavljaju
visoku udobnost i ekstravagantnost, 2.5% ispitanika smatra da im oni
predstavljaju skup i nepotreban kozmeticki proizvod, 28% ispitanika smatra
da im on predstavlja kozmetiCki proizvod najbolje kvalitete, dok 33%
ispitanika smatra da im oni predstavljaju ekskluzivan i selektivan kozmeticki

proizvod.

100% 62%

50% 28,6%
3,4% 2,5% 3,5%
0%

l-uopée se ne  2-neslazemse 3-niti se slazem 4-djelomicnose 5-potpuno se
slazem niti se ne slazem slazem slazem

Grafikon 14. Luksuzni kozmetiCki proizvodi osim uporabne vrijednosti imaju i
dodatnu simboli¢ku vrijednost te ih se povezuje s viSim drustvenim statusom.
Izvor: rad autora

Grafikon 14. prikazuje anketno pitanje koje glasi: ,Luksuzni kozmeticki
proizvodi osim uporabne vrijednosti imaju i dodatnu simboli¢ku vrijednost te
ih se povezuje s vi§im drustvenim statusom.“ Dobiveni rezultati ukazuju da se
3.4% ispitanika uopée ne slaze sa navedenom tvrdnjom, 2.5% ispitanika se
ne slaze s tvrdnjom, 3.5% ispitanika niti se slaze niti se ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 28.6% ispitanika se djelomi¢no slaze s navedenom

tvrdnjom, dok se s navedenom tvrdnjom potpuno slaze 62% ispitanika.
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netoc¢no

Grafikon 15. Luksuzni proizvodi su naj¢es¢e predmet krivotvorenja. Jedan
od najcescih krivotvorina su parfemi te se oni prodaju samo u specijaliziranim
prodavaonicama.

Izvor: rad autora

Grafikon 15. prikazuje anketnu definiciju koja glasi: ,Luksuzni proizvodi su
najcesdce predmet krivotvorenja. Jedan od naj¢esc¢ih krivotvorina su parfemi
te se oni prodaju samo u specijaliziranim prodavaonicama.“ Dobiveni rezultati
ukazuju da 73.4% ispitanika misli da je navedena definicija to¢na, dok 26,6%

ispitanika misli da navedena definicija nije to¢na.

Sljedece tvrdnje glase: prema vlastitom misljenju odaberite odgovarajuce
vrijednosti navedenih karakteristika luksuznih kozmetickih proizvoda.

1. Hrvatski potrosaCi kozmetike uvijek bi trebali kupovati hrvatski

kozmeticki proizvod

Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopc¢e se ne slazem®“ odgovorilo je
26% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 35.5% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 24% ispitanika,
odgovorom ,djelomiéno se slazem“ odgovorilo je 8.1% ispitanika, a
odgovorom ,potpuno se slazem®“ odgovorilo je 6.4% ispitanika.

2. Uvijek kupujem samo hrvatske kozmeticke luksuzne proizvode
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopce se ne slazem® odgovorilo je
41% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 33.3% ispitanika,

odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem* odgovorilo je 16.9% ispitanika,
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odgovorom ,djelomiéno se slazem“ odgovorilo je 5,6% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 3.2% ispitanika.

3. Uvijek kupujem samo strane/inozemne Iluksuzne kozmeticke
proizvode
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopcée se ne slazem® odgovorilo je
28.2% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 31% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem* odgovorilo je 28.2% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem® odgovorilo je 7% ispitanika, a odgovorom

,potpuno se slazem“ odgovorilo je 5.6% ispitanika.

4. Volim posjedovati luksuzne kozmetiCke proizvode jer mi oni pruzaju
kvalitetniju njegu
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopce se ne slazem®“ odgovorilo je
8.1% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 19.4% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 24% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 17% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem*“ odgovorilo je 31.5% ispitanika.

5. Volim posjedovati luksuzne kozmetiCke proizvode i njima odusevljavati
prijatelje oko sebe
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopée se ne slazem® odgovorilo je
6.4% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 4.2% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 19.4% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 50% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem* odgovorilo je 20% ispitanika.

6. Od luksuznih kozmeti¢kih proizvoda kupujem isklju€ivo preparate za
njegu lica

Dobiveni rezultati su sljedeéi: odgovorom ,uopée se ne slazem“ odgovorilo je

34.5% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 28.2% ispitanika,

odgovorom niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 19% ispitanika,
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odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 11% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 7.3% ispitanika.

7. Od luksuznih kozmeti¢kih proizvoda kupujem iskljuivo preparate za
njegu kose
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopcée se ne slazem® odgovorilo je
41% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 24% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem* odgovorilo je 23.4% ispitanika,
odgovorom ,djelomiéno se slazem“ odgovorilo je 9.6% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 2% ispitanika.

8. Od luksuznih kozmeti¢kih proizvoda kupujem isklju€ivo preparate za
njegu tijela
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopée se ne slazem® odgovorilo je
38% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 28.2% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 23% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 10% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 0.8% ispitanika.

9. Vecina prijatelja s kojima se druzim ne pridaje veliku pozornost njezi
luksuznim kozmetickih proizvodima
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopée se ne slazem® odgovorilo je
17% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 8.1% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 24% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem® odgovorilo je 31.5% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem*“ odgovorilo je 19.4% ispitanika.

10.Donose odredenu vrijednost za novac
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopcée se ne slazem® odgovorilo je
16.1% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 15.4% ispitanika,

odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem* odgovorilo je 26.6% ispitanika,
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odgovorom ,djelomiéno se slazem® odgovorilo je 13.7% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 28.2% ispitanika.

11.Donose odredeni status u drustvu
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopcée se ne slazem® odgovorilo je
10.6% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 16.9% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem* odgovorilo je 12.9% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 31.4% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem®“ odgovorilo je 28.2% ispitanika.

12.Uzitak je jer nisu svima dostupni
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopée se ne slazem“ odgovorilo je
11.3% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 5.7% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem*“ odgovorilo je 24.2% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 40.3% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem* odgovorilo je 18.5% ispitanika.

13.Mnogi ljudi kupuju luksuzni kozmeticki proizvod kako bi bili primijeceni

od drugih
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopcée se ne slazem“ odgovorilo je
15.3% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 8.1% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 29% ispitanika,
odgovorom ,djelomiéno se slazem® odgovorilo je 14.5% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 33.1% ispitanika.

14.Kupujem luksuzne kozmetiCke proizvode kako bi se osjecala/o
jedinstveno i superiorno
Dobiveni rezultati su sljedeci: odgovorom ,uopc¢e se ne slazem® odgovorilo je
8.1% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 13.7% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem“ odgovorilo je 1.6% ispitanika,
odgovorom ,djelomi¢no se slazem“ odgovorilo je 56.5% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 20.1% ispitanika.
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15.Ne posvecujem paznju o onome Sto ljudi misle o luksuznim
kozmetickim proizvodima
Dobiveni rezultati su sljedeéi: odgovorom ,uopée se ne slazem“ odgovorilo je
21% ispitanika, odgovorom ,ne slazem se“ odgovorilo je 31% ispitanika,
odgovorom ,niti se slazem, niti se ne slazem® odgovorilo je 29% ispitanika,
odgovorom ,djelomiéno se slazem“ odgovorilo je 9.4% ispitanika, a

odgovorom ,potpuno se slazem® odgovorilo je 9.6% ispitanika.
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6.3. Ograni€enja istrazivanja

Razmatrajuci rezultate istrazivanja potrebno je utvrditi i postoje¢a ogranicenja
ovog istrazivanja. Prvo ograniCenje odnosi se na uzorak istrazivanja.
IstraZzivanje je provedeno na ispitanicima s prebivaliStem u gradu Varazdinu i
to na njih 125, Sto je vrlo malen uzorak. Istrazivanje bi trebalo provesti i u
ostalim gradovima Republike Hrvatske. Nadalje, ograniCenje istrazivanja
predstavljaju metode procjene aktivnosti, stavova i znanja o0 luksuznim
kozmeti¢kim proizvodima koje se temelje na subjektivnoj procjeni ispitanika,
iako su u istrazivanjima ucestala ovakva ispitivanja, a najuCestalija je
Likertova ljestvica s pet stupnjeva kao jedna od najkoriStenijih. Utjecaj
drustvene poZeljnosti odgovora te pristranosti ispitanika u davanju odgovora
ne smije se zanemarivati.

U buduc¢em istrazivanju o ponaSanju potroSaa luksuznih kozmetickih
proizvoda trebalo bi obuhvatiti veci uzorak ispitanika na cijelom podrucju
Republike Hrvatske. Buduca istraZivanja trebala bi dati odgovore na pitanja
koji segmenti luksuzne kozmetike postoje na domacem trziStu luksuznih
kozmetiCkih proizvoda te kakve su veze izmedu stavova o luksuznim

kozmetickim proizvodima i ponasanja potrosaca.
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6.4. Zaklju€ak rezultata istrazivanja

Na temelju ispunjenih odgovora moze se zakljuCiti da je viSe ispunjenih
anketa bilo od strane Zenske populacije nego od muske populacije. Ispitanici
velikim dijelom imaju vidu i visoku stru¢nu spremu te ih vecina prima placu u
rasponu od 4.000 kuna do 8.000 kuna. Ispitanici su se vec¢im dijelom nalazili
u dobi od 41 godine i viSe, uz odraslu djecu i manje troSkove te si mogu
priustiti luksuzne kozmetiCke proizvode. Kad se govori o marki i luksuzu,
ispitanike oni podsjecaju na skupocjen i kvalitetan proizvod, zatim na raskos i
prestiz te na neSto Sto si ne moze svatko priustiti. Ispitanici kupuju
kozmetiCke proizvode i vecina ih Kkoristi svakodnevno. Kod pitanja koje
proizvode su ispitanici kupili u posljednje vrijeme, naj¢es¢i odgovori su bili
parfemi i kozmetika. Cijena navedenih kozmeti¢kih proizvoda kretala se
izmedu 60 kuna i 20.000 kuna. Razlog $to je uocen tako velik raspon medu
cijenama kozmetickih proizvoda koje kupuju ispitanici jest Cinjenica da je
nekolicina njih utvrdila da vole koristiti proizvode i usluge u poliklinikama, Sto
je vrlo skupo. U poliklinikama naj¢eSCe se podvrgavaju raznim tretmanima
pomladivanja, laserskim tretmanima i masazama. Prilikom Kkupnje
kozmetiCkih proizvoda najbitnija im je poznatost marke luksuznog
kozmetiCkog proizvoda i atraktivnost ambalaZe i dizajna. Naj¢e$¢e kupnju
izvrSavaju zbog potrebe, navike i ljepote i to u specijaliziranim

prodavaonicama (Dm, Muller, Douglas), u ljekarnama i poliklinikama.
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7. ZAKLJUCAK

Suvremeni potro$aci luksuznih kozmetickih proizvoda ne biraju luksuzni
kozmetiCki proizvod na temelju cijene, ve¢ svoj proizvod biraju kako bi
zadovoljili svoje psiholoske potrebe, kako bi se nagradili te kako bi se uz
luksuzni kozmetiCki proizvod osjecali bolje i ugodnije. Potrosac luksuznog
kozmetickog proizvoda kupuje navedeni proizvod kako bi zadovoljio svoje
Zelje te stekao samopoStovanje i samopouzdanje. Velikoj vecini kupaca
luksuznih kozmetiCkih proizvoda kupnja daje smisao, svrhu, vrijednost i
funkciju. Suvremeni kupac luksuznog kozmeti¢kog proizvoda prilikom kupnje
osjeca zadovoljstvo i ispunjenje. Potrosac luksuznog kozmetickog proizvoda
Zeli kozmeticki proizvod po svojoj mjeri, i Sto je proizvod specificniji lakSe ga
je personalizirati i prilagoditi specificnim zahtjevima potrosaca luksuznih
kozmeti¢kih proizvoda. Pod markom se podrazumijeva ,haziv, simboli i svi
Culima zamijetljivi podrazaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i
uslugama te njihovim funkcionalnim ili psihologkim koristima.“®®* Osim naziva
i/ili znaka marka se moze sastojati i od slova, brojeva, simbola, razli€itih
dizajna, kombinacija boja, itd. Marka u svijetu luksuzne kozmetike ima veliku
vrijednost kako za proizvodaca luksuznih kozmetiCkih proizvoda tako i za
potrosaca luksuznih kozmetiCkih proizvoda, a marka poveca vrijednost tvrtke
proizvodaca luksuznih kozmeti¢kih proizvoda generiranjem vrijednosti koju
donosi potro$acima luksuznih kozmetickih proizvoda. Marka svakako znaci
olakSavanje donoSenja odluka pri odabiru luksuznog kozmetickog proizvoda.
Marka se moZe promatrati kao dio dodatne vrijednosti kojom se omogucuje
razlikovanje od (,nemarkiranog“) kozmeti¢kog proizvoda i znatno utjeCe na
sveukupnu percepciju o znaCajkama tog kozmeti¢kog proizvoda, uzimajuci u
obzir osnovno podmirenje potrebe. Marke luksuznih kozmetickih proizvoda
podrazumijevaju brojne asocijacije koje su namjerno stvarane ili su se
slu¢ajno dogodile, a da ¢ak ni vlasnici marke nisu bili svjesni tih vrijednosti.

Proces kupnje luksuznog kozmeti¢kog proizvoda pod utjecajem je velikog

broja Cimbenika i potrosaci luksuznih kozmetickih proizvoda u proces kupnje

8 Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 10
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ukljuCuju svoje potrebe, Zelje, stavove te svoja financijska sredstva. Ljudi
imaju osobne i druStvene motive prilikom kupnje proizvoda. Proces
donoSenja odluka o kupnji poCinje spoznajom potrebe, trazenjem informacija,
procjenom alternative, odlukom o kupnji te ponasanjem nakon Kkupnje.
Luksuzni kozmeticki proizvod svojom cijenom, visokom kvalitetom, dizajnom
proizvoda i atraktivnoS¢u ambalaze utjeCe na ponasanje potroSaca. Kupnjom
luksuznog kozmetiCkog proizvoda Zeli se dokazati odredeni Zzivotni stil,
drustveni stalez i superiornost. Takvim potroSaCima koji koriste razliCite

usluge i proizvode luksuza cilj je osjecati se Sto bolje, ugodnije i liepSe.

U Varazdinu, 5. oZujka 2018. Monika Juri¢
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