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oPIS

Poznate osobe imaju vrlo vazno mjesto u promociji razli¢itih marki. Na trzigtu oni imaju ogromnu mo¢ i
mogu doprinijeti stvaranju, odnosno propasti marki. Menadzeri koji upravljaju markama prepoznaju
njihov potencijal i uspje$no ga koriste za postizanje lojalnosti odredenoj marki. Suradnja izmedu
medija i poznatih osoba puno je vise od snimanja i objavljivanja fotografija poznatih osoba u medijima.
U radu pod nazivom Koristenje slavnih osoba u oglasavanju i njihova ulog u stvaranju lojalnosti ukazati
¢e se na slijedece:
* definiranje slavne osobe;
* utvrditi ¢e se uloga slavne osobe u oglagavaniju;
* ukazati ¢e se na posliedice pogresno odabrane slavne osobe;
* objasniti ¢e se marke, te elementi marke;
* ukazati ¢e se na ulogu i zna¢aj marke za tvrtku, ali i za potrosage:
* provesti ¢e se istrazivanje kako bi se utvrdio.nagin.na koji potrogaci donose odluke o kupnji
odredenog proizvoda te u kolikoj mjeri j ggvabdlﬁka& tovana Ginjenicom da isti proizvod koristi
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slavna osoba. :
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Sazetak

Cilj ovog istrazivanja je na temelju prikupljenih podataka putem primarnog te
sekundarnog istrazivanja, dobiti uvid u lojalnost potrosaca na trzistu prema utjecaju slavnih
osoba i marki. Istrazivanje takoder obuhvaéa pojmovnu vaznost marke te odnos potrosaca
prema markama i slavne osobe u oglasavanju. Marka je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog
proizvoda i usluga, koji se uvijek smatraju kvalitetnim. Slavne osobe postale su neizostavan
atribut u suvremenom oglaSavanju i distribuciji maraka, odnosno brendova na trziStu.
Investiranje u oglasavanje putem novih medija i drustvenih mreza postalo je obavezni dio u

marketinS§koj komunikaciji.

Kljuéne rijeci: slavna osoba, oglasavanje, upravljanje markom, zadovoljstvo potrosaca,

lojalnost potrosaca.



Abstract

The aim of this research is to gain insight into the loyalty of customers on the market,
as influenced by celebrities and brands, on the basis of collected data and primary and
secondary research. The research also encompasses the notional significance of a brand, as
well as the attitude of consumers towards brands and celebrities in advertising.A brand is a
recognisable designation or name of a high-quality product or service. Celebrities have
become an indispensable asset in the modern advertising and distribution of brands on the
market. Investing in advertising via new media and social networks has become derigueur in

marketing communication.

Keywords: celebrity, advertising, brand management, customer satisfaction,

customer loyalty.
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1. Uvod

Tema rada je "KoriStenje slavnih osoba u oglasavanju i njihova uloga u stvaranju lojalnosti
marki". U radu ¢e biti pisano o tome koliko je vazno oglaSavanje proizvoda, vjeruje li se
slavnim osobama u oglasavanju proizvoda da imaju utjecaja na prodaju tog proizvoda kojeg
oglasavaju. Moze li se kod oglasavanja pogresno odabrati slavna osoba. Mogu li slavne osobe
prilikom pisanja blogova na druStvenim mrezama stvoriti ve¢u interakciju s kupcima i time
povecéati prodaju proizvoda kojeg oglasavaju. Moze li negativan imidz slavne osobe
negativno utjecati na prodaju proizvoda kojeg ta osoba oglasava.

Novi mediji oglaSavanja odnose se na web portale, web stranice, forume, promocije putem
online odnosa s javnoscu ili unapredenje prodaje. Novi mediji su interaktivni, mogu precizn0
mjeriti ucinkovitost promocije, velikog su dosega, imaju mogucnost preciznig ciljanja
oglaSavanja, prema tradicionalnim medijima su jako povoljni 1 brzi. Sve viSe oglaSavanja se
provodi putem novih medija. Kada se uz nove medije oglasavanja koriste i slavne osobe,
oglas ima jo§ vecu ucinkovitost §to se vidi u realizaciji prodajebanda. Slavne osobe su ljudi
koji imaju znacajan utjecaj u odredenim drustvenim krugovima, od umjetnosti, filma, glazbe
preko sporta i kulture pa sve do politike. To mogu biti osobe koje nista ne rade, ali lijepo
izgledaju 1 pojavljuju se na pravom mjestima u pravo vrijeme. Slavne osobe imaju vazno
mjesto u reklamiranju razli¢itih brendova, osobito u podru¢ju visoke mode. Imaju ogromnu
mo¢ i mogu doprinijeti stvaranju, odnosno propasati brandova. Mnogi menadzeri uspje$no
prepoznaju njihov potencijal i koriste ga za svoje brandove. Jedan od razloga angaziranja
ovih osoba za promoviranje branda je isticanje poruke u mnostvu konkurentskih reklama i
uvjeravanje potrosaca u vjerodostojnost ponude branda. Da bi povecali uspjesnost branda,
mnogi angaziraju ambasadore. Ambasadorom se smatra osoba koja predstavlja brend, podize
svijest u javnosti 1 tako povecava prodaju. Oni za svoje usluge budu placeni ili dobivaju
besplatne proizvode ili usluge od kompanije koja ih unajmi. Suvremeni potroséi izuzetno
cijene misljenje javne osobe, odnosno osobe koju prate iz svijeta slavnih. Poznate osobe
svojim miSljenjem, prezentacijom ili uporabom nekog proizvoda omogucuju jedan od
klju¢nih elemenata marketinskih strategija. Sa pojavom suvremenog drustva, promijenila se i
kultura potros$nje. Nije to viSe stil zivota kakav je bio prije, sada sve viSe tezimo stvarima
koje vidimo na reklamama, stvarima koje nam privlace paznju. Cilj istrazivanja je utvrditi
kako potrosaci donose odluke o kupnji odredenog proizvoda te u kojoj mjeri je takva odluka

uvjetovana Cinjenicom da isti proizvod koriste 1 slavne osobe.



1.1. lzvori i metode prikupljanja podataka

U pisanju ovog rada koriste se izvori primarnog i sekundarnog istrazivanja. Izvori
primarnog, terenskog istrazivanja je anketa koja je omogucila izravno prikupljanje podataka.
Cilj anketa bio je ispitati utjecaj slavnih osoba na lojalnost marke. Metodom ankete
prikupljeni su podaci o stavovima ispitanika prema utjecaju slavnih osoba u oglasavanje te
koja je njihova uloga u stvaranju lojalnosti marki. Izvor sekundarnih podataka bili su internet,
znanstvena 1 struna domaca i strana literatura, temeljem kojih se dao uvid u temeljne
odrednice o upravljanju markom i zadovoljstvu i lojalnosti potroSaca.

U izradi rada koristi se deskriptivha metoda, induktivna i deduktivna metoda, metoda

analize i sinteze.

1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Sastoji se od Uvoda, gdje su razradeni ciljevi i predmet
istrazivanja, izvori i metode prikupljanja podataka, te o strukturi rada. Drugo poglavlje rada
nosi naziv Slavne osobe i oglasavanje, u kojem se opisuju oglasavanje, razraduje se pitanje
zaSto se vjeruje slavnim osobama, $to je to status slavne osobe i proizvod, ambasador marke
kao dio tima, te §to se dogadaja u slucaju pogresno odabrane slavne osobe. Upravljanje
markom je naziv tre¢eg poglavlja koje donosi povijesni prikaz marke, zatim teorijsko
definiranje pojma marke, njegove elemente, vrste marke, ulogu i vaznost marke za poduzeca,
organizacije i potroSaCe. Zatim slijedi poglavlje pod nazivom Zadovoljstvo i lojalnost
potrosaca koje ukazuje na vaznost potrosaca i1 njegovog miSljenja, odnosno utjecaj
zadovoljstva potrosaca na kupnju, odnos zadovoljstva i kvalitete, percipirana vrijednost za
potrosaca, ukupno zadovoljstvo potrosaca, koje su teorijske odrednice zadovoljstva
potrosaca, koji je model ocekivanih zadovoljstva potrosaca, koje su kupceve reakcije na
nezadovoljstvo, te lojalnost i program lojalnosti potrosaca. Metodologija i rezultati
istrazivanja je posljednje poglavlje u kojem je prikazan rezultat istrazivanja, dakle navedeni
su uzroci istrazivanja i prikupljenih podataka, ciljevi i hipoteza istrazivanja, te rezultati 1
zakljucak istrazivanja. Nakon toga poglavlja slijedi Zakljucak, te Popis literatura i Popis

tablica i slika.



2. Slavne osobe i oglaSavanje

Oglasavanjem se smatra svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s namjerom posrednog
ili neposrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluga. Kesi¢ navodi da oglaSavanje
predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod
ili uslugu. Osnovna obiljezja koja poblize odreduju oglasavanje su: to je plaéeni oblik
promocije, neosobna prezentacija, ideje, proizvodi i usluge, te poznati poSiljatelj poruke.

Placeni oblik promocije, dakle kada se u masovnim medijima pojavi odredena informacija
1 poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije placena, radi se o publicitetu. Na drugoj strani,
oglasavanje je plac¢eni oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj
publici s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih i obaju ucinaka. Neosobna
prezentacija, naime kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji, kao $to je slucaj kod
osobne prodaje, nego se komuniciranje odvija putem masovnih medija velikom broju
nepoznatih primatelja. Ideje, proizvodi i usluge, znaci oglasavanje je zainteresirano za
mnogo S§iri aspekt od promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog oglasavanja
znatno ve¢i udio ima oglasavanje usluga, banaka, osiguravajucih zavoda, avio kompanija i
drugo, nego oglasavanje proizvoda. Sve znacajnije mjesto ima politicko oglasavanje,
institucijsko oglaSavanje 1 slicno. Poznati poSiljatel] poruke, ova karakteristika odvaja
oglasavanje od nekih drugih oblika marketinSke komunikacije, oglaSavanje u druStvene
svrhe. Dok potonja komunikacija prezentira misljenja i ideje radi utjecaja na stanovnike i
kreiranje miSljenja, posiljatelj poruke oglaSavanja u nacelu je poznat i moze se identificirati
ili se to eksplicitno navodi unutar same oglagavacke kampanje. *

Oglasavanje, odnosno odnosi s javnos$cu i publicitet predstavljaju komunikacijski proces.
Odnosi s javnos¢u kao promocijska aktivnost mogu se predstaviti kao skup raznovrsnih
akcija odredenog gospodarskog subjekta usmjerenih prema vlastitim djelatnicima,
dionicarima, stvarnim i potencijalnim kupcima i potrosa¢ima, dobavljaima, bankama,
burzama, raznim zavodima, te ostalim poslovnim partnerima, gospodarskim komorama,
znanstvenim ustanovama, mjernim odborima, organima vlasti i cjelokupnoj javnosti, radi

stvaranja povjerenja, dobre volje, povoljnog misljenja i predodzbe o radu i djelovanju kao

Kesi¢, Tanja: "Integrirana marketinika komunikacija", Zagreb, Opinio, 2003., str.8.



gospodarskog i drustvenog subjekta.2 Odnosima s javnos¢u valja stvoriti odgovaraju¢i most
izmedu gospodarskog subjekta i pojedinih segmenta njezina okruzenja.
Odnosi s javnoséu ili publicrelations imaju tri temeljna cilja u pravcu da se:
e Moze mijenjati javno misljenje, moze izazvati javnost da misli ili vjeruje ili reagira
na nacin koji se razlikuje od onoga na koji su mislili, vjerovali ili reagirali u
proslosti,
e Odnosi s javnoséu mogu kreirati misljenje tamo gdje ga nije bilo,
e Tehnika odnosa s javnos$¢u moze se koristiti za to da pojaca vec stvoreno javno

misljenje.

Najces¢i ciljevi odnosa s javnos$cu su: stvaranje ugleda poduzeca ili ustanove; poboljSanje
poslovnog imidza ¢lanova upravljatkog tima; podizanje javne svijesti i bolje slike 0 markama
proizvoda, vrstama proizvoda i usluga i poduzeca koji ih provodi i obavlja; izgradnja prestiza
u o¢ima publike u odnosu na konkurenciju, te povecavanje vrijednosti poduzeca; potpora pri
realizaciji ostalih ciljeva poslovanja te jaCanje ve¢ postignutih dobrih stavova javnosti,
stvaranje povoljne klime u gospodarskom subjektu; podizanje zanimanja javnosti za
poduzece tako da se misli 1 vjeruje drugacije nego u proslosti; promjena negativnih stajaliSta
javnosti u pozitivu; pretvaranje nepoznatog u poznato; kreiranje opcenito boljeg imidza o
svim pojavama i dogadajima koji su na bilo koji nacin u vezi s djelovanjem organizacije, od
njezina nastanka sve nakon njenog nestanka. *

Oglasavanje u medijima suvremenog doba, odnosno drustveni mediji podrazumijevaju
koristenje informati¢ko-komunikacijske tehnologije zasnovane na internet aplikacijama
pretvorenim u interaktivni dijalog. DruStveni mediji omogucavaju komunikaciju koju ljudi
koriste za dijeljenje sadrzaja, misljenja, spoznaje, iskustava, perspektiva, pa se moze govoriti
o fenomenu socijalizacije informacija putem druStvenih medija. DruStvenost novih medija
ogleda se kroz razli¢ite oblike digitalne inkluzije, kao Sto su: participacija, kolektivnost,
transparentnost, povezanost, zajedniStvo, nezavisnost, razli¢ite korisnicke moguénosti. U
osnovne radne mogucnosti socijalnih medija spadaju dostupnost informacija, postavljanje
sadrzaja, Siroko uce$Ce (angaziranje), poticanje debate, konzultiranje, izgradnja informacija

prema razli¢itim kreativnim rjeSenjima, marketinske i druge kampanje. Za razliku od

“Meler, Marcel:"Marketing", Osijek, Grafika, 2002., str. 338.
*Ibid.
“Ibid.



industrijskih, tradicionalnih medija (novina, televizije, filma), socijalne medije obiljeZzava
laka dostupnost i relativna jednostavnost u objavljivanju javnih informacija.®

Zahvaljujuéi drustvenim medijima, priroda komunikacije je dozivjela znacajne promjene u
posljednja dva desetljeca i te promjene jo$ uvijek nisu dovrSene. Dok se starije generacije,
naviknute na linearnu ponudu medijskih sadrzaja, jo§ uvijek oslanjaju na klasi¢ne medije, za
mlade generacije drustveni mediji ve¢ zamagljuju granicu izmedu osobne interakcije i
profesionalnih poslovnih alata. Drustveni komunikacijski alati imaju potencijal da poveéaju
svijest o kretanju druStvenih i profesionalnih kontakata. Dakle, umrezavanje moze biti
osobno, drustveno orijentirano, stru¢no, poslovno usmjereno, korporativno i sli¢no.

Internet mijenja praksu odnosa s javnoscu, §to zahtjeva nove koncepte u teoriji i praksi
marketinga, pruza vise mogucnosti, ali u isto vrijeme zahtjeva i vise kreativnosti. Upotreba
socijalnih medija u kompanijama, u cilju marketinskih i promotivnih aktivnosti, u velikoj
mjeri doprinosi njihovom uspjesnom poslovanju i ostvarivanju definiranih ciljeva. S obzirom
na brzinu kojom se prosljeduju informacije, kao i na veliki broj korisnika socijalnih medija i
nisku cijenu troSkova oglasavanja, sve veéi broj kompanija teziSte svoje marketinske
kampanje stavlja na upotrebu socijalnih medija. To je razlog da kompanija kreira
marketinsku strategiju putem socijalnih medija kao dijela cjelovitog marketinskog plana.®

Rastué¢i utjecaj informacijsko-komunikacijskih tehnologija smanjuje granice medu
organizacija i one postaju sve vidljivije i socijalno odgovornije. Afiniteti razli¢itih drustvenih
grupa povezanih socijalnim mrezama ubrzano postaju druStvena snaga u globalnoj ekonomiji,
oni mjenjaju nacine shvacanja trzi$ta, ali i drugih segmenata drustva. Mreza socijalnih medija
koristenih u marketingu obuhvaca Sirok raspon online aplikacija, blogove, forume, web
prezentacije, socijalne mreze kao §to su: Twitter, Facebook, Instagram i druge, isti¢e Sidanin.

Upotreba socijalnih medija za ostvarivanje zadanih ciljeva poduze¢a radi promocije
njihovih proizvoda ili usluga, komunikacijski gledano, je osmisljavanje i provodenje
razli¢itih metoda komunikacije putem odabranih druStvenih medija radi ostvarivanja
publiciteta. Naprednijim koriStenjem socijalnih medija kompanija ima mogucénost da
uspostavlja i upravlja Citavim spektrom djelovanja korporativne komunikacije. Menadzment
socijalnih medija pomaze korisnicima da upravljaju vremenom i da bolje organiziraju svoj

posao. ’

*Sidanin, Iva: "MenadZment socijalnih medija i medijsko okruZenje/ Social media managementand media
environment", Skola biznisa, br. 4., 2012.,str.17-18.

®Ibid.
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U najSirem smislu, funkcije menadZmenta socijalnih medija odnose se na upravljanje
ulaznim i izlaznim online interakcijama, kao i na integriranje socijalnih mreZa i internet
aktivnosti. To ukljucuje i marketing socijalnih medija, sve viSe prisutan u promoviranju
poslovnih aktivnosti poduzeca, oglasavanju ili kreiranju poslovnih profila na nekoj od
drustvenih mreZza. MenadZment socijalnih medija omogucava da se na efikasan nacin upravlja
receptivnim i inicijativnim online interakcijama, u skladu sa svim ostalim marketin§kim
aktivnostima. Zato druStveni mediji predstavljaju veliki izazov za poduzeéa u radu s
klijentima, s kojima zele uspostaviti dijalog, da ih slusaju i da ih na odgovaraju¢i nacin
ukljuce u njihov rad. TrZiSta su postala razgovori, a marketing — uéestvovanje, budu¢i da
socijalna mreza omogucava sve veéi Utjecaj potroSaca na potroSaca. Sadrzaj, vrijeme i
ucestalost koristenja drustvenih medija izmedu potroSaca odvija se izvan direktne kontrole
menadzmenta. To je u suprotnosti s paradigmom tradicionalne integrirane marketinske
komunikacije, gdje je prisutan visok stupanj kontrole u pogledu kretanja proizvoda i
ponaSanja potroSaca. Zato se menadZeri poduzeca, orijentiranih na marketinSku promociju
putem socijalnih medija, ubrzano prilagodavaju novoj, virtualnoj javnosti i njenim kritickim
potencijalima, posredovanim socijalnim medijima, oblikujuci rasprave potrosa¢a na nacin
koji je u skladu s interesima organizacije.?

Suvremeni marketing, moZe se nazvati i internet marketingom ili elektroni¢kim
marketingom, definiran je kao postignu¢e marketinskih ciljeva kroz uporabu informatic¢ko-
komunikacijske tehnologije. Razvija se veoma brzo, zahvaljujuci prvenstveno velikoj brzini
Sirenja interneta i razvoju informaticko-komunikacijske tehnologije. Uz kvalitetnu aplikaciju
za pregled statistike stranice moZe se dobiti segmentacija onih koji su je pogledali po
zemljama, dobnoj i spolnoj strukturi ili pak prema nekom drugom kriteriju. Razlog njegove
velike popularnosti leZi 1 u malim ulaganjima. Upravo je zato posebno zanimljiv manjim
poduze¢ima koja se ne mogu predstavljati javnosti putem skupih promidzbi i masovnih
medija. Nacin na koji znanstvenici razumiju stranu internet marketinga je raznolika. Osnovne
znaCajke su interaktivnost, bolji ciljani oblik marketinga i drugo. Vazno je naglasiti da iako
postoje razlike u tumacenju kako internet utjeCe na marketing, internet marketing je
svojevrsni produzetak tradicionalnog marketinga, ali kroz drugaciji oblik medija koji ima
razlicite karakteristike. Dok kod tradicionalnih masovnih komunikacijskih modela kupac se
smatra kao pasivni subjekt, koriStenje interneta kao marketinskog kanala omogucava

dvosmjernu komunikaciju. Komunikacija izmedu poduze¢a i kupca nastaje u smjeru iz

8Sidanin, Iva: "MenadZment socijalnih medija i medijsko okruZenje/ Social media managementand media
environment", Skola biznisa, br. 4., 2012.,str.19.



poduzeca prema kupcu, 1 natrag od kupca prema poduzecu. Osim toga kupac odlucuje kada
¢e se koristiti komunikacijski kanal prema poduzec¢u. Komunikacija u obliku internet
marketinga je intenzivna. Kupci mogu do¢i do informacija o poduzecu, proizvodima i
cijenama 24 sati dnevno. TroSak trazenja informacije u tom obliku nije zna¢ajan te postupci
pretrazivanja nisu vremenski ograniceni. Nedostatak fizicke prisutnosti u trgovini i dalje je

problem. °

2.1. Zasto vjerujemo slavnim osobama?

Kako bi se prikazalo zasto ljudi vjeruju slavnim osobama, odnosno kakav utjecaj imaju
slavne osobe na javnost, navest ¢e se primjer nove marke na hrvatskom trzistu Freywille, koje
su objasnilei prikazale Odak Krasti¢ i Les.

Austrijska kompanija Freywille svjetski je lider u proizvodnji luksuznog nakita od emajla
koji je jedinstven po autenticnom umjetnickom dizajnu bogatom koloristi¢kim i zivopisnim
motivima te inspiriran najveéim majstorima slikarstva, poput Moneta, Klimta,
Hundertwassera i Muncha. Godine 1951. kompaniju je osnovala becka umjetnica
MichaelaFrey. Dvadesetak godina kasnije Friedrich Wille, ovlasteni revizor i racunovoda s
iskustvom u pravu, zapocCinje poslovnu suradnju s M. Frey u okviru koje upravlja
komercijalnim poslovima kompanije. Nakon njene smrti 1980. Wille preuzima upravljanje i
umjetnickim segmentom poslovanja. Osniva multinacionalni tim akademski obrazovanih
dizajnera pod vodstvom Simone Griinberger koji se fokusira na stvaranje dekorativnog
umjetni¢kog nakita.

Danas je Freywille cijenjena marka s prodajnom mrezom koju ¢ini vise od 100 trgovina
diljem svijeta u 35 drzava na cetiri kontinenta (Europa, Azija, Amerika, Australija) te ima
viSe od 550 zaposlenika. Freywille je u 100-postotnom privatnom vlasnistvu. Vlasnici tvrtke i
svih trgovina su direktor Friedrich Wille i njegova supruga, kreativna direktorica Simone
Griinberger-Wille. Luksuzne trgovine tvrtke nalaze se na najatraktivnijim lokacijama
svjetskih metropola i/ili zra¢nim lukama kao $to su Pariz, Milano, London, Hamburg, Berlin,
Peking, Hong Kong, Dubai, Moskva, St. Petersburg, Los Angeles, New York i drugi. U

veljaci 2012. pocinju pripreme za otvaranje prve Freywilleove trgovine u Hrvatskoj. U rujnu

*Vukman, Marko, Drpi¢, Katarina: "Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda turistitke destinacije",
Prakti¢ni menadzment, god. 5., br. 1., 2014, str. 141-145.



iste godine trgovina se i otvara u Zagrebu u Preradovi¢evoj 2. Prodajna mreza se i dalje Siri
diljem svijeta.

Freywille, kao nova marka na hrvatskom trzistu je tek trebao izgraditi imidZ i reputaciju
kako kod potrosaca tako i kod medija. Iskustvo susjednog slovenskog i srpskog trzista
pokazalo je da primjenjivanje poslovne taktike povezivanja proizvoda Freywille s
celebrityjima pomaze u izgradnji imidza te u konacnici utjeCe i na zaradu. Koriste¢i potporu
celebrityja pri slanju poruka potroSa¢ima, one u njihovim oc¢ima postaje vjerodostojnije i
relevantnije, a proizvodi kvalitetniji. Druga korist je i privlacenje veée pozornosti medija.
Objave i vijesti u kojima su ukljuceni celebrityji doprijet ¢e i do medija koji nisu primarno
specijalizirani za modu. Temeljem navedenih kriterija kao poznata osoba s kojom c¢e se
Freywille povezivati u Hrvatskoj odabrana je glazbenica Nina Badri¢. Za realizaciju suradnje
ugovorno su definirane aktivnosti u kojima ¢e Freywille i Nina Badri¢ zajedno istupati u
javnosti. Obje strane su ukljucene i u komunikacijski plan, a to su snimanje modnog
editorijala u kojem ¢e Nina Badri¢ iFreywilleov nakit biti "glavne zvijezde", zatim koriStenje
tih fotografija za pripremu objave u kojoj ¢e se najaviti dolazak nove marke na hrvatsko
trziste uz predstavljanje Nine Badri¢ kao ambasadorice, takti¢no koristenje tih fotografija na
profilima na druStvenim mrezama i internetskoj stranici Nine Badri¢, davanje intervjua
medijima s kojima ucestalo komunicira i u kojima ¢e pozitivno govoriti o proizvodima i
marki Freywille te se fotografirati s Freywilleovim nakitom, pojavljivanje tijekom javnih
nastupa s Freywilleovim nakitom, snimanje paparazzi fotografija na kojima Nina Badri¢ nosi
Freywilleov nakit 1 sli¢cno. Freywille uvjetuje da se u svakoj komunikaciji uz Ninu Badri¢
koristi promotivni izraz "ambasador", a nije dopusteno koristiti izraz "zastitno lice". Razlog za
to se nalazi u ¢injenici da izraz "zastitno lice" asocira isklju¢ivo na fizicku pojavu (izgled), a
izraz "ambasador” utjelovljuje osobu koja je angaZirana za prenoSenje odredene poruke koja
je u slucaju Freywillea humanisticka i filozofska. *°

Dakle, pomocu slavne osobe, u ovom slu¢aju Nine Badri¢, nastoji se doprijeti do
potrosaca, koji podupiru i cijene slavnu osobu i njeno misljenje, te ¢e kupiti proizvode

poduzeca Freywille.

Odak Krasi¢, Stana, Le§, Marina: "Specifi¢nost komuniciranja prilikom uvodenja nove modne marke na
hrvatsko trziste - Studija slucaja Freywille", Prakti¢ni menadzment, god. 5., br. 1., 2014., str. 119-126.



2.2. Status slavne osobe i proizvod

Slavne osobe™ su ljudi koje javnost u velikom broju prepoznaje. Javna osoba je netko tko
ima veliku medijsku paznju. Postoje razni nacini da neko postane poznat, a to su na primjer:
zbog njegove profesije, kao $to su sportasi, pjevaci, glumci, politicari i ostale medijske
licnosti, pojavljivanja u medijima, privlacnosti, neobi¢nom zivotnom stilu, posebnim
vjestinama ili sasvim slucajno. Slavne osobe se pOjavljuju u javnosti na razli¢ite nacine.
Pojaviti se mogu obavljajuéi svoj posao, ili na nekim specijalnim dogadajima. Takoder se
pojavljuju u novinama, modnim magazinima, tabloidima, raznim c¢asopisima, vijestima,
emisijama. Jedno od vrlo vaznih pojavljivanja slavnih osoba u javnosti je kroz promoviranje
odredenog proizvoda ili usluga, odnosno marke ili brenda, gdje oni daju svoju preporuku ili
savjet za taj proizvod, te taj proizvod ili uslugu zauzvrat budu placeni i/ili besplatno dobiju i
koriste te proizvode ili usluge.

Veéinu medijskih sadrzaja ¢ini "kultura slavnih", odnosno celebrity culture, koja danas sve
teze razdvaja medijske od socijalne realnosti. Dominacija zabavnih sadrzaja, estradizacije i
spektakularizacije medijskih sadrzaja se smatra kao direktna posljedica suvremene
koncepcije trzista, ukljucujuéi i medijsko, koji podrazumijeva davanje publici onoga §to ona
zeli (potrebe publike), ali i stvaranje specifiénih potreba koje ¢e ona htjeti, kao i samog
procesa komodifikacije.’? Draskovi¢ navodi kako u vremenu u kojemu zakonitosti trZista
dominiraju svim oblicima drustvenog Zivota, brojne medijske forme i sadrzaji popularne
kulture podlijezu komodifikaciji. Najdirektniji primjer spajanja komodificiranog i
spektakularnog predstavljaju medijske zvijezde. Medijske zvijezde su spektakularne
predstave zivih ljudskih bica, projekcija opcée banalnosti u slike mogucih uloga, te kao
specijalisti zavidni zivot, one sluze kao objekti poistovjeéivanja, koji ljudima pruzaju
nadoknadu za stvarnost fragmentirane produktivne specijalizacije u kojoj zapravo Zive, istice
Draskovi¢. Draskovi¢ takoder naglasava da one, inkorporirane u komercijalno orijentiran
vrijednosni sistem, ne dolaze samo iz domena popularne kulture vec i iz politike, nauke,
religije i drugo. Medijske zvijezde su, nazalost, danas slavne i po tome $to su poznate, bez

obzira na ono ¢ime se bave, §to predstavlja veliku prijetnju pravim kulturnim vrijednostima

"Takoder se koriste nazivi: Javna li¢nost, celebritiy, poznati.
12Komodiﬁkacijom se ne¢emu §to nije imalo ekonomsku vrijednost pridaje odredena trzi$na vrijednost, pa se
tako ljudska tijela, kulturna obiljezja, jezik ili identitet pretvaraju u potrosacku robu.



koje nisu profitabilne. Stvara se utisak da svako moze postati zvijezda, i svaki slobodan
trenutak postaje identifikacija sa manipulativnom stvarno$¢u spektakla. 3

Dakle, odobravanje poznatih je jedan vid brendiranja ili oglasavanja, u kojima poznati,
koriste¢i svoj status u drustvu, promoviraju proizvod, uslugu ili brend. Stoga, takozvani
Celebrity branding moze imati viSe formi: pojavljivanje poznatih u reklami, posje¢ivanje PR
dogadaja, kreiranje osobne linije proizvoda ili usluga, ili koristec¢i njihove ime kao brend.

Pojavljivanje poznatih pjevaca ili pjevacica, filmskih zvijezda, sportasa ili neke druge
slavne osobe u reklami ima za cilj da se poveca svjesnost 0 postojanju benda tvrtke, time se
poznata osoba obvezuje posjecivati sve dogadaje vezane za cilj proizvoda ili usluge.

Druga popularna metoda je promoviranje neke linije proizvoda/usluga pozajmljujuci
imena poznatih kao brend.** Poznati glumci, pjevaci i modeli su pozvani da rade reklame za
brendove vise ili manje poznatih kompanija, jer kada ciljne grupe vide svoju omiljenu slavnu
osobu da promovira odredeni proizvod ili uslugu, povecava im se Zelja da kupe taj proizvod.
Ponekad se koriste i glasovi poznatih u reklamama, jer neki od njih imaju prepoznatljive
glasove iako oni kao ljudi nisu na ekranu. Sve ¢es¢e kompanije uklju¢uju poznate i slavne u
svoje reklame kako bi povecali svjesnost, molbu i relevantnost za imidZ brend i zbog njihova
utjecaja na kupovne navike potrosaca. Kompanije se odlucuju za angaziranje poznatih u
reklami zbog njihovih komunikacijskih vjestina, govora tijela, popularnosti, atraktivnosti,
inteligencije, duhovitosti ili zbog njihovog osjecaja za modu, jer ¢e zbog tih osobina oni biti
savrSeni za odredenu reklamu. Takoder, reklamiranje, oglasavanje ili prezentiranje proizvoda
ili usluga su se pokazale profitabilnim za slavne osobe.

Kompanije pazljivo biraju koju ¢e slavnu osobu angazirati u svojim reklamama na osnovu
istrazivanja ciljne grupe kojoj se zele obratiti. Na trziStu postoje specijalizirane kompanije
koje ispituju koja bi poznata osoba bila savrSena za odredenu reklamu. Ovi profesionalci ne
samo $to analiziraju poznatu osobu "od glave do pete" , ukljucujuéi sve njene karakteristike i
osobine, ve¢ 1 dizajniraju reklamu kako bi se poznati savrSeno uklopili u nju.

Celebrity bendorsement se koristi iz razli¢itih razloga. Poznate osobe se dosta angaziraju
za reklame jer se ljudi poistovjecuju sa njima, kopiraju ih. Korisnici povezuju karakteristike
tih poznatih licnosti sa atributima proizvoda koji se podudaraju sa potrebama tih korisnika.
Takvo odobravanje (eng. endorsement) se pokazalo najbolje u slucaju kada se proizvod

odmah identificira sa poznatom osobom koja ga promovira. Vjerodostojnost poznatih

BVali¢ Nedeljkovié, Dubravka, Pralica, Dejan: Zbornika radova: "Digitalne medijske tehnologije i drustveno-
obrazovne promene”, Univerzitet u Novim Sadu, Filozofski fakultet, Odsek za medijske studije, Novi Sad,
2014.,str.262-272

YTakav oblik se najéesc¢e nalazi u vidu personaliziranih parfema ili odjevnih predmeta.
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proizalazi iz druge karakteristike, a to je: ekspertize (koliko zna o proizvodu), te pouzdanosti
(koliko je iskren o tome $to govori). Medutim, $to viSe proizvoda reklamira jedna poznata
osoba, ona gubi na vjerodostojnosti jer je ocigledna ekonomska motivacija angaziranja iste
0sobe, naime osporava toc¢nost tih svjedoCanstava ili odobravanja. Kulturna obiljezja koje
poznata osoba nosi sa sobom, prenosi na proizvod reklamirajuéi ga. *°

Poznatost i imidz stvaraju se kroz kompleksan procesu koji je uklju¢eno mnostvo igraca, a
to su mediji, odnosi s javnoscu, tvrtke, sponzori i same poznate osobe. lako neki autori
inzistiraju na tvrdnji da se poznate osobe brendiraju slicno i kao poznati robni brendovi, ovaj
proces je puno kompleksniji jer se radi o zivim ljudima, s konkretnim navikama, karakterima,
manama. Zato i imaju druk¢ije utjecaje — ljudi se vise povezuju sa svojim omiljenim
glumcem nego na primjer sa svojim omiljenim pi¢em. U Zivotu poznate osobe i Kreiranju
njegova ili njezina brenda takoder sudjeluje mnosStvo razli¢itih stru¢njaka, od agenata i
publicista, preko menadZera i novinara, do publike i obozavatelja. Svi oni zajedno stvaraju
poznatu 0sobu i njezinu zvjezdanu slavu. Odredene tehnike, poput dogovorenog publiciteta i
para ispovijesti, event menadzmenta i javnih istupa, postale su standard u oblikovanju imidza
zvijezda. Putem tehnika odnosa s javnos$c¢u, promocije i marketinga, stvara se imidz poznate
osobe, za koji se nastoji posti¢i dojam autenti¢nosti, kako bi publika povjerovala u stvarnost
zvijezde. NajceSce je ta "prava istina" o poznatoj osobi iskonstruirana i ¢esto se niti ne zna
gdje je granica izmedu javnog i privatnog, stvarnog i laznog. Naravno, i same poznate osobe
pridonose toj slici, svojim ponaSanjem, ostvarenjima, komunikacijom, a ponajvise pokornosti
svojim savjetnicima, istice Skoko. 16

Poznate osobe imaju vrlo vazno mjesto u promociji razli¢itih marki. Na trzistu oni imaju
ogromnu mo¢ 1 mogu doprinijeti stvaranju, odnosno propasti marki. MenadzZeri koji
upravljaju markama prepoznaju njihov potencijal i uspjeSno ga koriste za svoje marke. No, ta
suradnja obuhvaca viSe od snimanja i objavljivanja fotografija poznatih osoba u medijima.
Postoji viSe ¢imbenika i dimenzija bitnih za odabir slavne osobe koja ¢e oglaSavati odredenu
marku. Poznate licnosti su ljudi koji imaju znacajan utjecaj u odredenim druStvenim
krugovima, od umjetnosti, glazbe, filma i televizije, preko sporta i kulture do politike, pa ¢ak
i religije. To mogu biti 1 osobe koje ne rade niSta odredeno, ali lijepo izgledaju i pojavljuju se
na pravim mjestima u pravo vrijeme. Prema nedavnim istrazivanjima, broj oglasa sa slavnim

osobama u posljednjih se deset godina udvostrucio, danas se u svakom cCetvrtom oglasu

*Skoko, Bozo: "Fenomen osobnog brendiranja: Kako postati brend na trzidtu?", IEDC — BledSchoolof
Management, 2011.,str.2.
Ibid.
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pojavljuje netko slavan, dok se 1995. godine radilo o svakom osmom oglasu, istice Florjanic.
Iako se podaci odnose na robu i usluge Siroke potrosnje, znacajno se povecalo povezivanje
poznatih s luksuznim markama. Jedan od razloga angaziranja ovih osoba za promoviranje
marka je isticanje poruke u mno$tvu konkurentskih oglasa i uvjeravanje potrosaca u
vjerodostojnost ponude marke. Osim toga, sudjelovanje slavnih u oglasavanju pomaze
stvaranju svjesnosti o marki, a kada se radi novim luksuznim markama, ono pomaze
pozicioniranju i repozicioniranju postojecih marka, u odrzavanju aure marke, u ozivljavanju
zaboravljene marke i poticanju globalne prepoznatljivosti marke. Slavni mogu na vise nacina
oglasavati marke. Osim naj¢eS¢e koristenim novinskim i televizijskim oglasima, proizvodi se
mogu odlicno povezati sa slavnim osobama njihovim koriStenjem u televizijskim
programima, osobito humoristi¢énim serijama i sapunicama. Sve je popularnije i pojavljivanje
slavnih osoba u dizajnerskoj odje¢i ili s modnim dodacima na razliCitim mjestima i
dogadanjima. Sve se CeS€e poznatim osobama, koje su uvijek na meti fotografa, placa da
koriste proizvode odredene marke u svom svakodnevnom Zivotu i na taj nacin ostave dojam
da su te marke sastavni dio odredenog Zivotnog stila. Cesto se luksuzne marke spominju i u
pjesmama poznatih izvodaca. Slavne osobe prenose svoju osobnost i status na marku koju
reklamiraju, pripisuju joj uspjesnost, bogatstvo, ljepotu, talent, glamur i stil. Prilikom odabira
zvijezde koja ¢e oglasavati odredenu marku, vazno je da je ta osoba vjerodostojna, odnosno
da su njen talent ili stru¢nost neupitni, da je poznata i cijenjena Sirom svijeta, bez vecih
uspona i padova, te da se njena osobnost poklapa s osobnos¢u marke. Vrlo je vazno da
zvijezda ne zasjeni marku, osobito kad se radi o novijim, neetabliranim markama. Marke
moraju odrzavati pa i unapredivati kvalitetu svojih proizvoda nakon oglasnih kampanja u
koje su bile ukljuene slavne osobe, jer su ocekivanja potroSaca tada povecana. Odnosi
izmedu poznatih osoba i poznatih marki koje te poznate osobe zastupaju i promoviraju
odreden je najceSce kroz oblik sponzorstva. Fizicka ili pravna osoba koja ima pravo
zastupanja odredene marke proizvoda sklapa ugovor sa drugom fizi¢kom ili pravnom osobom
koja svojim karakterom, stilom, prepoznatljivoscu, elegancijom te dobrom slikom u javnosti
moze doprinijeti stvaranju prepoznatljivosti odredene marke, pozicioniranju na trzistu te
povecanjem potraznje pa tako i cijene. Takvi odnosi regulirani su najéeS¢e ugovorima o
sponzorstvu, u kojima sponzor placa slavnoj osobi odredenu svotu novaca te ju opskrbljuje s
najnovijim proizvodima svoje marke, dok slavna osoba ima obavezu nositi takvu odredenu
marku na svakom pojavljivanju u javnosti te ima izri¢itu zabranu nositi ili predstavljati bilo

koji proizvod ili dio proizvoda od drugih konkurenata na trzistu.
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2.3. Ambasador marke, dio tima

Ambasadori brenda, kao jedan od komercijalno znacajnih primjera osobnog marketinga u
digitalnom drustvu, za koje Penovi¢navodi da su posebna i izuzetno vrijedna kategorija
korisnika druStvenih mreza koje svaka tvrtka zeli imati u svojim redovima, po moguénosti u
Sto ve¢em broju. Putem ambasadora brenda usmena predaja dobiva sasvim novu dimenziju, i
to onu najvrijedniju — sami korisnici Sire pozitivne preporuke o tvrtki. Cilj svake tvrtke na
trziStu, pa tako i u suvremeno vrijeme na druStvenim mrezama, je da u kvalitetnoj
komunikaciji sa zajednicom identificira korisnike koji su njeni zagovornici, te da prepozna i
adekvatno nagradi njihov angazman. KoriStenjem digitalnih tehnologija, pojedinci grade svoj
imidz, a time 1 bivaju nagradeni za svoj trud od strane brendova koje zastupaju i Cije
vrijednosti prenose.*’

Veliki ucinak je postignut kada izmedu proizvoda i proizvodaca posreduje poznati
influencer ili influencerica koji u posljednje vrijeme obavljaju funkciju PR-a. To su osobe
koje na druStvenim medijima imaju velik broj pratitelja, gledatelja ili Citatelja na koje utjecu.
Objavljuju na dnevnoj bazi razli¢iti sadrzaj od kojeg je veliki dio njihov privatan Zivot.
Citatelji se osjeéaju bliski toj osobi, kao da je poznaju godinama, stoga u njima izaziva veliki
stupanj poStovanja i vjerodostojnosti. Brendovi su to prepoznali na vrijeme te su odlucili
iskoristiti, odnosno angazirati poznate influencere za promociju svojih proizvoda ili usluga.
Kada brend pronade osobu ¢iji se profil i nacela slazu s nacelima brenda te ukoliko dogovore
suradnju, ta osoba postaje ambasador brenda. Tvrtka Salje influenceru/ambasadoru svoje
proizvode ili im daje na koriStenje svoje usluge koje promovira na svojim korisni¢kim
raCunima i zaraduje. Ovaj nacin se pokazao kao jeftiniji od tradicionalnog oglasavanja i
plac¢anja poznatih osoba.

Ljudski brendovi funkcioniraju na identi¢an nacin kao brendovi proizvoda 1 usluga. Oni
prenose vrijednosti i percepcije koje imaju posebne efekte na odredeno ciljno trziste. 18

Vrban koristi primjer kompanije Nike, pa tako zamisli li se osobu koja nosi Nike tenisice,
brend predstavlja odnos koji se stvara izmedu te osobe i kompanije Nike, naime ovaj odnos
nije znacajan samo za poduzeca. On za potroSaca ima posebno znacenje. On predstavlja ono

Sto potrosac jest i ono u §to vjeruje. Brend na ovaj nacin pomaze potroSacu da zauzme mjesto

Ypenovi¢, A., Li¢ina, B., Cetini¢, M. i Raseta, 1.:"Pobijedite Internet (ili ¢e Internet pobijediti vas)", Zagreb,
Jasno i Glasno d.o.o0., 2014.

Dugali¢, Sretenka, Ivi¢, Jovana: "AngaZovanje slavnih sportista u promociji proizvoda i usluga", Marketing,
str. 207-216.
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u drustvu koje zeli. MarketinSke 1 reklamne kampanje predstavljaju Nike kao aktivnu,
odluénu, sportski orijentiranu kompaniju. NaglaSava se uspjeh sportasa koji nose Nike
opremu . U isto vrijeme, reklama Salje poruku da su slavni nogometasi emotivno vezani uz
kompaniju Nike jer se u njihovoj opremi osjecaju ugodno, sigurno i samouvjereno. Upravo se
ta emotivna veza zeli stvoriti medu kupcima. Dakle, ako se mlade osobe dive uspjehu
nogometasa ili su im isti sportski uzori, i oni ¢e pozeljeti kupiti Nike tenisice. Ovime se vidi

utjecaj slavnih osoba na primjeru suradnje poduzeca Nike i slavnih nogometaga. *°

2.4. Pogresno odabrana slavna osoba

Jedna od glavnih briga proizvodaca u pogledu angaziranja slavnih osoba su potencijalni
skandali i nepovoljne situacije. Neprimjereno ponasanje angaziranih slavnih osoba moze u
mnogocemu nanijeti Stetu nekom brendu, smanjiti broj aktivnih potrosaca, ali i odbiti
potencijalne potroSace koji su bili spremni pokloniti svoje povjerenje tom brendu. Takoder,
nije rijetko i da slavne osobe dobrovoljno i besplatno promoviraju neke proizvode.

Kao primjer za pogresno odabranu slavnu osobu se mogu navesti problemi koje je imao
brend Pepsi s Michaelom Jacksonom, te je bio primoren otpustiti ga kao svoje zastitno lice
kada je pjevac bio optuZen za zlostavljanje djece, dok je pjevacica Britney Spears doZivijela
istu sudbinu kada je pocela posrtati privatno i poslovno, kada je punila novinske stupce
svakodnevnim skandalima te kada je u vise navrata krsila ugovorene odredbe komzumirajuéi
konkurentnu Coca Colu na javhom mjestu. Kao dobar primjer posluzit ¢emo se suradnjom
Severine i Massa koji ve¢ dugo godina imaju odli¢nu poslovnu suradnju i prodaja im je

zasigurno na visokoj razini ba§ zbog dobrog odabira slavne osobe.

9Vrban, Sonja: "Brendiranje obrazovanja", Andragoski glasnik, god. 18., br. 2., 2014., str. 45-59.
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3. Upravljanje markom

Proizvod je najvazniji instrument medunarodnog marketing miksa, i zahvaljuju¢i svom
znacaju ukreiranju medunarodnog marketing programa odavnoje postao predmet analize
ekonomske teorije. Proizvod ima svoje vidljive i nevidljive osobine, a za njega se vezuje i set
odluka o postoje¢oj i buducoj ponudi, pri ¢emu navedeni set odluka ukljucuje hijerarhiju od
problematike proizvodnih artikala do kombinacije proizvoda. Stari, vanjskotrgovinski pristup
medunarodnom poslovanju poduzeéa pridavao je proizvodu ogroman znacaj. Medutim
suvremena poslovna praksa pokazuje da dugorocnoo ¢uvanje privlacnosti proizvoda ostaje
odrzivo samo U sinergijskoj kombinaciji s ostalim instrumentima medunarodnog marketing
miksa. U procesu kreiranja medunarodnog marketing programa poduzeca ¢esto proizvodu
pridaju sredi$nju ulogu, iako ona nije uvijek i presudna za uspjeSnu realizaciju ukupnih
medunarodnih marketinskih aktivnosti. %°

Marka je svojstvo robe, koju €ini: ime, znak, simbol, pojam ili bilo koji drugi nacin
uocavanja, prepoznavanja i pamcenja konkretne robe, njezinog proizvodaca, ili trgovine.
Lakoc¢a izgovora, brzina pamcenja, uoCavanja i prepoznavanja, obiljezja su dobro odabrane
marke robe. Znacenje marke, kao elementa marketing managementa, je u porastu, posebno u
uvjetima relativno zasi¢enih trziSta visoko razvijenih zemalja. Globalna marka je rezultat
globalnog marketing managementa, kojom se, na globalno trziste, plasiraju jedinstvene
vrijednostii standardi kvalitete. Primjeri globalnih marki robe su: Pepsi i Coca-Cola za trziste
bezalkoholnih pi¢a, Marlboro, za cigarete, IBM, za racunare, Nivea, za kozmeticku
industrijui sl.

Dakle, marka je ime, znak, izraz, simbol, oblik ili njegova kombinacija koja omogucuje
razlikovanje jednoga proizvoda od mnosStva drugih. Ime marke dio je marke koji se moze
izgovoriti, sadrzi rijeci, slova i brojeve. Znak marke dio je marke prikazan simbolom, likom
ili oblikom, a ne sadrzi rijeci. Zastitni znak je zakonski zasticena marka ili njezin dio koji
posebnom oznakom upucuje da je ostalima zabranjena njegova uporaba i kopiranje. Vugrinec

istie da je zastitni znak pravni pojam, za marku robe zaSti¢enu upisom kod patentnog ureda.

0rlovi¢, Marija, Krajnovi¢, Aleksandra, Bosna, Jurica: "Suvremene marketinike strategije i brendiranje
proizvoda kao izazovi globalnog marketinga", Prakti¢ni menadzment, god. 5., br. 2., str. 116-123
“l\/ugrinec-Hitrec, Veronika: "Pojmovne odrednice iz marketing managementa”, Revizija za sociologiju, god.
23., br. 1-2., 1992, str. 51-64.
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Registracijom marke dobiva se dodatna zasStita, koja se oznaCava slovom R, ili Reg., na
desnoj strani marke robe. %

Da bi zastitilo marku, znak ili ime, poduzeée ih mora registrirati kao zasticene kod
odgovaraju¢ih drzavnih tijela u svakoj zemlji. Na ambalazi proizvoda kod navodenja
zasticenih maraka, znakova i imena uz njih se stavlja oznaka zastite 1 zabrane kopiranja ©, ®,
™  Time marka proizvoda daje odredena jamstva kvaliteti i odredeni status njezinim
korisnicima.

Osobnost marke je skup ljudskih osobina pridodanih marki, a uklju¢uje demografske
karakteristike kao $to su dob, spol, rasa; karakteristike zivotnog stila poput aktivnosti,
interesa i misljenja; te osobine licnosti poput ekstroverzije, sentimentalnosti ili zavisnosti.
Razlog zbog kojeg je koncept osobnosti marke bitan za marketinske stru¢njake jest ¢injenica
da ljudi kupuju marke s osobinama koje su im privlac¢ne, odnosno dokazano je da ljudi s
odredenim karakteristikama kupuju marke cija se osobnost podudara s njihovom vlastitom.
Stoga voditelji maraka trebaju stvarati i odrzavati osobnos tsvoje marke unutar okvira
privlacnih njihovoj ciljnoj skupini. 2

Sin¢i¢ Cori¢ i Rogli¢ navodi kako marke potro$adima pruzaju emocionalne i iskustvene
prednosti, temeljene na tri grupe obiljezja: fizickim znacajkama (proizvod), funkcionalnim
koristima (za potro$ac¢a) i karakteru odnosno osobnosti marke. Osobnost marke definira se
kao skup ljudskih osobina koje se pridaju odredenoj marki. Sastoji se od skupa demografskih
karakteristika, karakteristika zivotnog stila i osobina li¢nosti. Slicno kao i kod ljudske
osobnosti, osobnost marke je karakteristicna i trajna. Za razliku od karakteristika povezanih s
proizvodom koje sluze za ispunjenje funkcionalnih potreba potrosaca, osobnost marke ima
simboli¢ko znacenje, pa potrosacu sluzi da se izrazi na Zeljeni nacin. Koristenjem marke
potrosac se poistovjecuje s njezinim znacajkama.

Dosljedna prezentacija stabilne i ugodne osobnosti marke moze unaprijediti preferenciju
potrosa¢a prema marki i pridonijeti njihovoj lojalnosti, dokle god su osnovne potrebe
zadovoljene. **

Sin¢i¢ Cori¢ i Rogli¢ navode da potrosaci mogu izgraditi i odrzavati emocionalne veze s
markama, jednako kao §to to mogu s ljudima. Nacin na koji marka ispunjava cilj stvaranja

emocionalne privrZzenosti jest uparivanje njene osobnosti s osobnoS¢u potrosaca. U tom

2\/ugrinec-Hitrec, Veronika: "Pojmovne odrednice iz marketing managementa”, Revizija za sociologiju, god.
23., br. 1-2.,1992., str. 51-64.

#Sin¢i¢ Cori¢, Dubravka, Rogli¢, Marina: "Osobnost luksuzne modne marke", Ekonomski pregled, god. 66., br.
2.,2015., str. 138-155.

#Ibid.
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smislu marka je instrument koji pomaze potrosacima da izraze vlastito poimanje i pruza
osjec¢aj ugode onim potro$ac¢ima koji su nasli marku koja se idealno uklapa u koncept videnja
samog sebe. Ljudske se osobine markama najéesce pridodaju indirektnim putem, odnosno
putem karakteristika vezanih za proizvod, asocijacija vezanih za kategoriju proizvoda, imena
marke, simbola ili loga, stila oglaSavanja, cijene i kanala distribucije.

Osobnost marke moze biti potaknuta od strane osnivaca marke, glasnogovornika,
sponzora, te ¢ak i samog potrosa¢a. Moguce su i situacije da marka nosi karakteristike
glavnog izvr$nog direktora poduzeca i njegovih zaposlenika, ili podrzavatelja marke poput na
primjer poznatih i slavnih osoba. Na ovaj nacin, osobine li¢nosti ljudi koji su u doticaju s

markom transferiraju se direktno na marku. %

3.1. Povijest marke

Oznacdavanje proizvoda postoji stolje¢ima, odnosno od rane ljudske povijesti svaki se
proizvod oznafavao na odredeni nacin. U proSlosti se viSe paznje pridavalo sposobnosti
proizvoda da bi zadovoljio generiCku potrebu. U danasnje vrijeme se viSe paznje usmjerava
na ono $to marka znaci za potrosaca ili §to marka govori o njemu kao osobi.

Osnovni cilj oznacavanja proizvoda bila je identifikacija proizvoda, odnosno da bi ih
potroSaci ili kupci lakSe prepoznali. Kao poznati primjeri oznaka i simbola nadenih na
razli¢itim proizvodima mogu se navesti Kina, Grcka i Rimsko Carstvo. U tim oznakama
moguce je prepoznati osnovne znacajke 1 namjenu, a to je odredeno jamstvo porijekla,
prepoznatljivosti i stabilnosti. Prva zada¢a marke bila je oznaCavanje imovine i porijekla, a
prvenstveno je imala namjeru zaStititi potroSaCe. Kasnije je cilj marke postao 1 zaStita
proizvodaca odnosno vlasnika marke, navodi VraneSevic.

Znakovi marke prikazivali su podrijetlo proizvoda na takav nacin kako bi ih mogli
prepoznati i razumjeti nepismeni ljudi. U srednjem vijeku pojavila su se cehovska udruzenja
koja su kreirala svoje znakove kojima su jam¢ili cijenu i kvalitetu. Moze se re¢i da suvremeni
koncept marke potjece upravo od cehovskih udruzenja. Tijekom industrijske revolucije kada
su proizvodaci postali brojniji, marka je imala znacenje u povezivanju proizvodaca i

potro$aca. Na Sirem trZiStu marka je olakSavala identificiranje proizvoda.26

28in¢i¢ Corié, Dubravka, Rogli¢, Marina: "Osobnost luksuzne modne marke", Ekonomski pregled, god. 66., br.
2., 2015., str. 138-155.
%\/ranesevi¢, Tihomir: "Upravljanje markama — Brand Management", Zagreb, 2007.
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Pojam marke postoji stolje¢ima, a potkraj dvadesetog stolje¢a pojavljuje se marketinski
pristup, odnosno upravljanje markom gdje je upravo marka u fokusu marketinskih aktivnosti.
Danas se pojavljuje prezasi¢enosti trziSta proizvodima koji podmiruju iste ili sli¢ne Zelje i
zahtjeve potrosaca. Prema takvom konceptu prezasi¢enosti trziSta, marka zauzima mjesto u
svijesti potros$aca, njezina vrijednost je u percepciji potrosaca. Isto tako, bitno je istaknuti da
je u danasnje vrijeme marka nadredena proizvodu, stabilnija je te igra glavnu ulogu prilikom
privlacenja i zadrzavanja potroSaca te samim time i donoSenja odluke o kupnji odredenog
proizvoda. Snazna marka zahtjeva intenzivnu lojalnost kupaca — u njezinoj je srzi odli¢an

proizvod i usluga.”’

3.2. Pojmovno odredenje marke

Proizvod je skup opipljivih i neopipljivih atributa koji se kreira da zadovolji neku korisnu i
funkcionalnu potrebu korisnika. Marka sluzi funkcionalnoj svrsi, ali svoju vrijednost izvodi
iz jedinstvenog balansa izmedu funkcionalne i diferencirane koristi.?®

Ameri¢ko marketinsko udruzenje (AMA) definira marku kao ime, pojam, znak, simbol ili
dizajn, odnosno njihovu kombinaciju, u namjeni prepoznavanja dobara ili usluga jednog
proizvodaca ili skupine proizvodaca, ili njihovog diferenciranja u odnosu na marke
konkurenata.”

Marka se sastoji od naziva if/ili znaka, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji kako bi na taj nacin obavijestili
trziSte o njihovoj jedinstvenosti i/ili u odnosu prema ostalim konkurentskim proizvodima.
Drugim rijecima, marka predstavlja kombinaciju asocijacija, obiljeZja te misli koje potrosaci
imaju pri kontaktu s odredenim proizvodom ili uslugom.*

Meler takoder navodi da je marka proizvoda rije¢, simbol, pojam, poseban dizajn ili pak
kombinacija navedenog, ukoliko sluzi u svrhu identifikacije proizvoda ili eventualno skupine

proizvoda.

ZKotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M.: "Upravljanje marketingom", Mate, Zagreb, 2014., str. 274.-301.
®Dugali¢, Sretenka, Ivié, Jovana: "Angazovanje slavnih sportista u promociji proizvoda i usluga", Marketing,
str. 207-216.

ZKotler, Philip; Keller, Kevin Lane: "Upravljanje marketingom", Zagreb, Mate, 2008., str. 274.-301.
%0Vrane3evi¢, Tihomir: "Upravljanje markama — Brand Management", Zagreb, 2007.
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U pravilu se razlikuju Getiri strategije u vezi s markom proizvoda:*!
e Individualno ime marke,
e Opce obiteljsko ime za sve proizvode,
e Posebno obiteljsko ime za sve proizvode,

e Trgovacko ime kompanije kombinirano s individualnim imenom proizvoda.

U izobilju proizvoda na trziStu, a time ujedno i njihovih marki, u posljednje vrijeme se tezi
stvaranju obiteljskih ili krovnih marki proizvoda ¢ime se kupcima olakSava kupnja proizvoda
i snalazenje na trzistu.

Marka proizvoda mora biti lako izgovorljiva i lako zapamtljiva, a po moguénosti treba
stvarati i odredene pozitivno usmjerene asocijacije vezane za proizvod. Prednosti koje se
postizu ustanovljavanje marke proizvoda su sljedeée:32
e Povecava se lojalnost potrosaca,

e Povecava se broj stvarnih potrosaca,

e Olaksana je segmentacija trzista,

e Olaksano je lansiranje i promocija proizvoda,

e Povecava se repetitivnost kupnji,

e Smanjuju se jedini¢ni troskovi proizvoda,

e Povecava se ucinkovitost proizvoda, stvara se povoljniji imidZ proizvoda i
gospodarskih subjekata,

e Povecava se jamstvo kvalitete proizvoda,

e Smanjuje se elasti¢nost potraznje (cjenovna i dohodovna) za proizvodom,

e Omogucava se bolja pravna zastita proizvoda.

Bitno je istaknuti kako je vrlo teSko definirati slozeni pojam kao §to je marka, a isto tako
markom nije lako strateSki upravljati zbog njezinih dodirljivih i nedodirljivih vrijednosti.
Kako bi se upravljalo markom treba uzeti u obzir svaki kontakt potroSaa s markom te sve
moguce kontakte i s konkurentskim markama. Marka je ime, znak, izraz, simbol, oblik ili
njihova kombinacija koja u mnostvu razli¢itih proizvoda i proizvodaca omogucava

razlikovanje jednih od drugih zasnivajuéi se na dodatnim psiholoskim vrijednostima. **

*IMeler, Marcel: "Marketing", Osijek, Grafika, 2002., str. 34.
321hi

Ibid.
#0zreti¢ Dogen, D.: "Marketing", Zagreb, 2004.
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Lackovi¢ 1 Andrli¢ukazali su da je pri izgradnji marke potrebno uzeti u obzir sljedece
parametre:3*
e Poznatost marke
e Dozivljena kvaliteta
e Asocijacije vezane uz marku

e Lojalnost

Svim definicijama marke zajednic¢ko je da je marka za potroSaca vise od imena, znaka,
simbola te ¢injenica da je marka u poslovanju postala potreba. Kakav ¢e dojam marka ostaviti
na potroSace ovisi 0 mnogo ¢imbenika kao S§to su cijena, distribucija i promocija, kvaliteta,
dizajn te svi ostali Cinitelji koji prate osnovne marketinske elemente koje proizvodac treba
strategijski iskoristiti kako bi nadmasio konkurente na trZiStu 1 ostvario status marke kojoj ¢e

potrosac ostati lojalan.

3.3. Elementi marke

Elementi marke su ona sredstva koja se mogu zastiti znakom, a sluZe za identifikaciju 1
razlikovanje marke. Vecina snaznih marki primjenjuje visestruke elemente marke. Kotler i

Keller navode primjer tvrtke Nike koja posjeduje prepoznatljiv logo "swoosh"®

, upecatljiv
logo "Just do it" 1 mitoloSko ime "Nike" koje se temelji na krilatoj boZici pobjede. Dakle, kao
elemente marke moguce je istaknuti naziv marke, znak, logo ili simbol marke, lik ili osobu,
slogan, jingle, pakiranje ili boju prepoznatljivu za odredenu marku.

Elementi marke odabiru se kako bi izgradili vecu trzisnu vrijednost marke. Da bi se
utvrdilo koliko su elementi marke vazni za izgradnju marke, mora se provjeriti Sto bi kupci
mislili ili osjecali o proizvodu kad bi poznavali jedino taj element marke. Element marke koji
pruza pozitivan doprinos trzisnoj vrijednosti marke, na primjer, bio onaj kod kojega kupci
pretpostavljaju ili zakljucuju odredenu vrijednu asocijaciju ili odgovor. Na temelju samo
imena kupac mozZe ocekivati da je, na primjer, ruz za usne ColorStay dugotrajan, a
SnackWell zdrava brza hrana, navode Kotler i Keller.

Postoji Sest kriterija odabira elemenata marke prema kojima se odabiru elementi marke.

Prva tri pojma, nezaboravan, smislen i privlacan, mogu se opisati kao "oni koji grade marku",

*Lackovi¢ Z., Andrli¢ B.: "Osnove strateskog marketinga", PoZega, Veleu&iliste u Pozegi, 2007.
%To je zvuk koji ostavlja predmet kada velikom brzinom prolazi kroz zrak.
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i to u smislu na koji se trziSna vrijednost marke moze izgraditi putem razboritog izbora
elemenata marke. Posljednja tri, zasti¢en, prilagodljiv i prenosiv, su viSe "obrambeni" i ticu se
nacina pomocu kojeg se trziSna vrijednost marke, koja je sadrzana u elementu marke, moze
poduprijeti i oGuvati naspram razli¢itih ogranienja. Prikaz elemenata:*®

1. Nezaboravan — Koliko se lako potrosa¢ prisjec¢a elementa marke? Moze li ga se lako
prepoznati? Odnosi li se to na kupnju, kao i na uporabu? Dobra su kratka imena.

2. Smislen — Do kojeg je stupnja element marke pouzdan i navodi na odgovarajucu
kategoriju? Navodi li na pomisao o nekim sastojcima proizvoda ili vrsti osobe koja bi mogla
koristiti marku? Neodvojiva znaenja u imenima.

3. Privla¢an — Koliko je kupcima estetski privlacan element marke? Je li bitno privla¢no
vizualno, verbalno i na druge nacine? Konkretna imena marki.

4. Prenosiv — Moze li se element marke iskoristiti za predstavljanje novih proizvoda u istoj
ili drugim kategorijama? Do kojeg stupnja element marke predstavlja dodatak trzi$noj
vrijednosti marke diljem geografskih podruéja i trZisnih segmenata?

5. Prilagodljiv — Koliko je prilagodljiv i nadogradiv element marke?

6. Zasticen — Koliko se pravno moze zastititi element marke? Koliko se moze zastititi od
konkurencije? Moze li se lagano kopirati? Vazno je da imena koja postaju sinonimi s

kategorijama proizvoda zadrZe prava svog zastitnog znaka i ne postanu genericka.
3.4. Vrste marke

Osnovne vrste maraka s obzirom na vlasniStvo nad proizvodom jesu:37

e Marka proizvoda,
e Marka linija proizvoda u okviru iste kategorije,
e Marka skupina proizvoda u okviru iste kategorije,

¢ Krovna marka skupina proizvoda koji nisu u okviru iste kategorije.

Marka proizvoda veZe se iskljucivo samo za jedan proizvod.®® Bitno je istaknuti da se
individualna ili pojedina¢na marka daje samo jednom proizvodu.
Marka linije proizvoda znac¢i da linija proizvoda nastaje proSirenjem jednog osnovnog

proizvoda ili da se nadovezuje za komplementarne proizvode.*

%K otler, Philip; Keller, Kevin Lane: "Upravljanje marketingom", Zagreb, Mate, 2008., str. 281.-282.
$¥"Vrane3evié, Tihomir: "Upravljanje markama — Brand Management", Zagreb, 2007.
%8Kao primjer mozZe se navesti Krageva bombonjere Bajadera.
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Marka skupina proizvoda u okviru iste kategorije obuhvaca skupinu razli¢itih proizvoda u
okviru jedne djelatnosti ili kategorije.*
Krovna marka skupine proizvoda u okviru iste kategorije upotrebljava se za oznacavanje
vi$e razligitih proizvoda koji su namijenjeni razligitim trzitima ili ciljanim segmentima. **
Marka proizvoda treba biti individualna, $to je u stvari, vrlo tesko posti¢i na domacem, a
posebno na svjetskom trzistu, te se marke proizvoda u pravilu trebaju zastiti. Tipovi marki
proizvoda su:
e Imena koja ne opisuju proizvod i ne podsjecaju na njega,
e Izmisljena imena,
e Adaptacija imena,
e (Osobna imena,
e Kiratice izvedene iz imena tvornica,
e Strane rijeci i fraze,
e Inicijali i brojevi,
e Zemljopisna imena i pojmovi,
e Povijesna i mitoloska imena,

e Imena koja stvaraju izvjesnu psiholoSku atmosferu.

Marka proizvoda osigurava prodavacima i kupcima na trzistima odredene pogodnosti kao
§to su: prepoznavanje pojedinih proizvoda, skradivanje vremena potrebnog za kupnju,
procjenu pretpostavljene kakvoce i sli¢no. Bez postojanja maraka kupcima bi bilo vrlo tesko
odabrati odredeni proizvod pri prvoj i svakoj idu¢oj kupnji, jer bi odabir bio slucajan, a kupci

ne bi bili sigurni da su odabrali proizvod upravo onih vrijednosti koje su Zeljeli. **

¥Kao primjer se moze navesti marka Cedevita instant napitak koja je svoju liniju proizvoda, gdje su veé bile u
ponudi naranca i limun, popunila novim okusima kao §to su limeta, grejp, bazga, Sumsko voce.

“Kao primjer moZe se navesti marka Ajax koja proizvodi proizvode za &iSéenje. Ista tvrtka za skupine
proizvoda koristi odnosno rabi i marku Palmolive i Colgate, u tom slucaju to se moze promatrati kao
korporativna marka odnosno marka podrske ili podrijetla.

*'Kao primjer moZe se navesti marka Kawasaki koja proizvodi motocikle, bicikle i drugo. Isto tako moZe se
navesti i marka Toyota automobili, ili pak marka Grundig koja proizvodi televizore, mikrovalne pecnice te
ostale kucanske aparate.

“’Meler, Marcel: "Marketing", Osijek, Grafika, 2002., str. 274.-303.

“Previsic, 1. i suradnici:"Marketing", Zagreb,Adverta, 2004., str. 190.
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3.5. Uloga i vaZznost marke za tvrtku i za potroSaca

Prema Kelleru marke za tvrtke su:
e Sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje,
e Sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja,
e Signal razine kvalitete za potroSace,
e Sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama,
e lzvor konkurentskih prednosti,

e lzvor financijskih prihoda.

Oznacavanje proizvoda markama olakSava vlasnicima odnosno tvrtkama da ih prate na
trziStu zbog brojnih pokazatelja financijske 1 trziSne uspjesSnosti. Marke se mogu promatrati
kao strateSke poslovne jedinice te olakSavaju stratesko planiranje i odredivanje ciljeva tvrtke.
Tvrtke mogu pravno zaitititi marke kako bi sprijeile kopiranje proizvoda ili usluga.*

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

Velike tvrtke® postali su lideri na svojim trzistima jer su postale prepoznatljive marke u
svijetu. Razna istrazivanja pokazala su da su to marke koje klijenti odnosno potroSaci
oznacavaju kao prve jer ih asociraju na vrstu trzista ili proizvoda kojem pripadaju. Velike
tvrtke prepoznale su vaznost i ulogu marke u poslovanju te ¢e dugorofno ostvarivati
konkurentsku prednost.

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

marka osnova za izgradnju konkurentskih prednosti.

“Vranesevi¢, Tihomir: "Upravljanje markama — Brand Management", Zagreb, 2007.
**Na primjer Google, Apple, Samsung, Nike i drugi.
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Prema Kelleru marke za potrosace znace :
e Identifikacija podrijetla proizvoda
e Odredivanje odgovornosti proizvodaca
e Smanjivanje rizika
e Smanjivanje troSkova trazenja proizvoda
e Obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda
e Simbolicko sredstvo
o Znak kvalitete
Marka je u Zivotu svakog kupca, odnosno potroSaca postala neizostavan cimbenik.
Potrosa¢ s vremenom stjeCe povjerenje u proizvodaca, ostvaruje privrzenost prema njegovoj
marki te je svakako moguce da marka postane znacajan dio zivota odredenog potrosaca.
Prema teoriji ponasanja potrosaca, gdje se odabir marke promatra kao pokusaj zadrzavanja
suglasja ili konsonance, odnosno izbjegavanja disonance. Buduc¢i da se samopredodzba
promatra u kontekstu osobnih ¢imbenika potrosaca, zaklju¢no je kako samopredodzba
interaktivno djeluje zajedno s vanjskim ¢imbenicima na potroSacevu vrijednost i zivotni stil.
Potrosacko ponasanje koje bi unaprijedilo vlastitu samopredodzbu ima korijene u teznji za
samoaktualizacijom, druStvenim priznanjem ili pripadanjem, priblizava se idealu
samoaktualizacije. Samim time, kao Sto je vidljivo iz slijedece slike, predodzba imidza marke
kao 1 imidza potrosaca ucvrS¢uje samopredodzbu. Stoga, potroSaceva samopredodzba
upucuje na zakljucak da potrosaci vrlo Cesto kupuju marke za koje smatraju da ¢e ih pribliziti
idealnoj osobnoj i1 druStvenoj predodzbi. Upravo zbog navedenoga, samopredodzba potrosaca
postaje klju¢na u kreiranju marke. Time je potvrden odgovor na problemsko pitanje
samopredodzbe potrosaca i imidza marke. *® Na slici 1. prikazan je utjecaj potrosateve samo

predodzbe 1 imidZa proizvoda.

“®Juki¢, Dinko: "Dekonstrukcija marke utemeljene na potrofatu", Trgovadka i komercijalna $kola "Davor
Milas", Osijek, str.56.-57.
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Predodiba imidZa
marke

Usporedba Marke koje Zadowvoljstvo kupnje
samopredod Zbe i pov eCavaju doprinosi Zelenoj
imid Za marke samao pre do dibu smopredodzbi

Predodiba imidza

potrosaca

Utv isE uje samopredodzbu potrosada

Slika 1: Utjecaj potrosac¢eve samopredodzbe i imidza marke

Izvor: Juki¢, Dinko: "Dekonstrukcija marke utemeljene na potroSacu", Trgovacka i

komercijalna Skola "Davor Milas", Osijek

Kada potrosaci kupe proizvod, njegova oznaka ili marka moze im sluziti za identifikaciju
podrijetla proizvoda — tko ga je proizveo i tko je odgovoran za njega. To se odnosi na slucaj
kada proizvod ispuni ocekivanja, ali i1 kad ih ne ispuni. Kada proizvodac oznaci proizvod, on
stoji iza njega te klijenti lakSe mogu prepoznati marku kojom su se ve¢ koristili ili su ¢uli da
je ta marka dobra. To znaci da se trazenjem odredene marke u skupini proizvoda smanjuju
troskovi, ali 1 vrijeme klijenata odnosno potrosaca. Kada je rije¢ o prednostima koje marka
pruza potrosac¢ima, dolazi se do zakljucka da ona prvenstveno smanjuje rizik pri kupnji jer
potroSacu garantira kvalitetu proizvoda pod tim imenom te omogucava razlikovanje od
drugih proizvoda. *

VraneSevi¢ istie da su marke uspjesne, jer medu ostalim, zadovoljavaju psiholoSke
potrebe koje se mogu promatrati kao emocionalne i drustvene. Fizi¢ki proizvod svojom
osobnos¢u koju mu donosi marka pruza potro$a¢ima sigurnost, a posebno kada je rije¢ o
poznatim markama. Isto tako, imidZz odredene marke potroSacima pruza odredenu mentalnu
viziju.

Sukladno svemu navedenome, moze se re¢i da marka potrosa¢ima govori o kvaliteti
proizvoda, omogucuje laksi odabir, odnosno povecava ucinkovitost pri kupnji. Takoder,

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

“"Vrane3evi¢, Tihomir: "Upravljanje markama — Brand Management", Zagreb, 2007.
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3.6. Emocionalno brendiranje

Brand i brendiranje je puno viSe od vanjskog atributa proizvoda ili poduzeca, odnosno
puno viSe od samog stvaranja njihovog vizualnog identiteta. Izmedu pojmova brend i
brendiranje postoji odredena razlika. Brend se stvara dugotrajnim, upornim, strpljivim i
predanim radom, tijekom procesa koji ukljuuje pazljivo planiranje 1 veliko dugorocno
ulaganje. 1z toga proizlazi kako je za stvaranje jakog brenda potrebno brendiranje, ili drugim
rijeCima, strategijski menadzment proces koji obuhvaca dizajniranje i implementaciju
marketing programa i aktivnosti kako bi se gradilo, mjerilo i upravljalo vrijedno$¢u brenda.*®

Planirano 1 ciljano brendiranje izravno utjeCe na uspjeSnost poslovanja i u osnovi se
odlikuje jasnom porukom, obecanjem, kojemu je kratkoro¢ni cilj motivirati kupca, a
dugoro¢ni cilj stvoriti lojalnost potrosa¢a prema predmetnoj trziSnoj marki. Brend ima
nekoliko vaznih uloga u poslovanju. Na prvoj razini, brend oznacava ponudu tvrtke. Brend
pojednostavnjuje izbor za kupce, obefava odredenu razinu kvalitete, smanjuje rizik i1
osigurava povjerenje. Brend se temelji na samom proizvodu, prate¢im marketinsSkim
aktivnostima te onome za S§to kupac koristi predmetni proizvod. Jednostavnim i svima
razumljivim rje¢nikom, brend je obecanje koje tvrtka daje kupcu. Brend kaze kupcu $to moze
ocekivati od proizvoda odnosno usluga te ujedno €ini razliku izmedu ponude konkurenata.
Tvrtka ne moZe svim kupcima znaciti isto pa se brend zapravo bazira na potroSackoj skupini
na koju se cilja. Logotip, web-stranica, ambalaza, promotivni materijali - sve su to elementi
kojima se brend komunicira kupcu. Upravo to su elementi kojima brend signalizira kupcu
izvor proizvoda 1 ujedno Stiti kupca i1 proizvodaca od konkurencije koja bi eventualno
pokusala plasirati na trziSte sli¢an proizvod. “

Zadatak komunikacija je prevesti pozicioniranje svakog brenda stvaraju¢i pritom
emocionalne veze i racionalno opravdanje. Pritom je potrebno ne samo usredotoCiti se na
konacnu korisnost za potrosaca, ve¢ i na njegovo dozivljavanje brenda. Kroz komuniciranje
se nastavlja implementirati marketinski program. Kroz marketinski program prepoznaje se
duh strateskih zamisli i taktickih poteza. Ako se slijedi logika brenda i pozicioniranja na isti
se nac¢in mogu interpretirati sve daljnje implikacije komunikacija. Komunikacijama se stvara

interes za marku, zapazenost, uocavanje razlicitosti, relevantnost koja se nalazi u opravdanju

*®Vukman, Marko, Drpi¢, Katarina: "Utjecaj internet marketinga na razvoj brenda turisticke destinacije",
Prakti¢ni menadzment, god. 5., br. 1., 2014., str. 141-145.

“Dijan, Ana, Simunovi¢, Rosana, Zeljko, Marija — Studija o brendiranju slavonskog hrasta, 11th
InternationalScientificConference on ProductionEngineering, Developmentandmodernizationofproduction, Rim,
2017.
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koristi, javljaju se jedinstvene i pozitivne asocijacije u potroSaca, njihova naklonost, stvara se
osobnost marke, osjec¢aj prema marki, usvaja se ideju marke koja se slijedi i kona¢no — stvara
se zelja 1 dozivljaj. Na taj na¢in komunikacija pridonosi vrijednosti brenda i moze ju se
interpretirati kao"glasnogovornika'brenda. >

Neverbalnu komunikaciju ljudi bolje razumiju od verbalne jer je komunikacijski snaznija,
direktnija i djelotvornija te je manifestacija unutarnjih afektivnih stanja. Ljudi ugledavsi na
reklami sretnu i nasmijeSenu osobu Cesto osjete istu emociju koja ih pokrene da se
zainteresiraju za proizvod koji reklama nudi kao ispunjenje Zeljene emocije. Stoga je
neverbalna komunikacija klju¢na za uvjeravanje u marketingu. Postoji puno brendova za
razlicite kategorije proizvoda i usluga, a jedina prava razlika medu njima su emocije koje
pobuduju. Brend je obeéanje i ispunjenje tog obecanja, a obecanje koje je povezano s
ugodnim emocijama stvara lijepa sje¢anja. S obzirom da emocije ljudima sluze kao kompas
za odredivanje vrijednosti, znafenja i vaznosti pobudivanje i stvaranje emotivne veze s
proizvodom predstavlja najefikasniji nacin uvjeravanja. Povezivanje s emocijama stvara
emotivni naboj i ¢vrsto povezuje brend s kupcima na osobnom nivou stvarajuci lijepe i
ugodne uspomene, $to daje posebnu dimenziju identitetu, imidZu i reputaciji brenda. Slika 2.
prikazuje jednog od poznatijih svjetskih brendova na trzistu, odnosno ve¢ poznatu, i svake

godine iS¢ekivanu novu bozi¢nu reklamu poduze¢a Coca Cola.

Slika 2:Primjer brenda

Izvor: http://pinxmas.com/santa-claus-coca-cola-wallpaper/

%Vukovi¢, Jovica: "Komunikacija s klijentima sa ciljem stvaranja prepoznatljivog brenda", specijalisticki
diplomski stru¢ni rad, Politehnika Pula, Visoka tehnicko-poslovna $kola s pravom javnosti, Pula, 2017.
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Odanost, privrzenost ili vjernost marki tesko je odvojiti od kupovanja po navici. Rije€ je o
pojavi dosljednog, odnosno odanog kupovanja iste marke kao posljedici pozitivnih stavova o
njoj. Instrumentalno uvjetovanje sastoji se u povezivanju odredenog proizvoda s
potkrepljenjem. Ponovno kupovanje odraz je ucévr$éivanja veze izmedu Kupovine i
zadovoljstva proizvodom, a vjerojatnost kupovine je, to veéa S$toje viSe puta nastupilo

potkrepljenje.>*

*!Milas, Goran: "Psihologija marketinga", Zagreb, Target, 2007., str. 181-189.
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4. Zadovoljstvo i lojalnost potrosaca

Promjene u okruzenju i drustvu, tehnologiji i ekonomskom razvoju izravno utjecu kako na
promjene poslovanja tako i na promjene u potrebama i zeljama potrosaca. Promjene i
osvijeStenost potroSaca o utjecaju koji mogu imati na trziSte stvorili su segment odgovornih
potrosaca, stoga je znacaj funkcije marketinga U tome da se cjelokupno poslovanje poduzeca
usmjeri prema trzistu.

Potrosa¢ je jedna u nizu drustvenih uloga covjeka u drustvu, posredstvom koje se, u
trziSnom druStvu, podmiruju potrebe. PotroSac, pojedinac, ili domacinstvo, raspolazuci
odredenim prihodom, kao kupovnom moc¢i, pojavljuje se na trzistu kao potrazivatelj odredene
koli¢ine i kvalitete robe osobne potro$nje. S marketinske toc¢ke gledanja, vazno je razlikovati
stalne od povremenih, velike od malih, zadovoljne od nezadovoljnih potrosaca. Zadovoljan
potrosa¢ kupuje ponovno, prenosi pozitivne informacije drugima, privrzen je firmi i marki
robe. 2

Ponasanje potroSaca, odnosno kupaca na trziStu osobne i industrijske potrosnje, spada u
nekontroliraju¢e varijable planiranja marketing managementa. Ima odlucujuci utjecaj na
ispunjenje kratkoro¢nih i dugoro¢nih strateskih planova marketinga. Vazno je znati, da na
ponasanje potrosata na trziStu osobne potros$nje, odlucujuce djelovanje imaju: osobne
znacajke potroSaca, kao Sto su motivacija, percepcije, stavovi, misljenja, znacajke osobe,
nacin zivota, iskustvo i sli¢no, te socio-kulturni prostor u kojem Zive, u koje spadaju obitelj,
referentne grupe, drustveni slojevi i klase, kultura, podkultura i drugo. Na ponasanje kupaca,
u okviru industrijskog trzista, vise djeluju racionalni razlozi, poput cijene, kvalitete ponude,
rokova isporuke, performansi robe i sli¢cni elementi vezani uz potrebe i ciljeve organizacije.
Kada se ispune racionalni uvjeti odluke, na scenu stupaju karakteristike osobe, koja
pregovara i odluGuje o nabavi odredene robe. >

PonaSanje potroSaca se definira kao ponaSanje koje potrosaci prikazuju pri istraZivanju,
kupovini, koriStenju, ocjeni i1 rasporedivanju proizvoda i usluga za koje oCekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe. Ako se precizno i kontinuirano prati proces kupovine i ako se
identificiraju €initelji u tom proces, to moze biti od vrlo velikog znac¢aja za uspjeh poduzeca.

Proucavanjem ponaSanja potroSaca istrazuje se kako pojedinci donose odluke da ce

potroSiti svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju odredenih proizvoda. PotroSaci se razlikuju

*2\/ugrinec-Hitrec, Veronika: "Pojmovne odrednice iz marketing managementa", Revizija za sociologiju, god.
23., br. 1-2., 1992, str. 51-64.
*Ibid.
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prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti i svojem ukusu. Ponasanje potrosaca je
dinamic¢no. Individualni potrosaci, grupe potrosaca i drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju
1 razvijaju §to ima vazan utjecaj na proucavanje ponasanja potrosaca i definiranje marketinske
strategije. Ponasanje potro§ada obuhvaéa razmjenu informacija izmedu ljudi. >*

S obzirom na vrlo veliku konkurenciju u svim granama trgovine i proizvodnje, tvrtke su
prisiljene prilagodavati se ukusima potroSaca, odnosno marketinski stru¢njaci moraju
razmiSljati na sli¢an nacin kao i potrosaci. U danasnje vrijeme potroSaci su sve svjesniji
mogucnosti 1 razli¢itosti proizvoda pa ih je sve teze pridobiti. Ako proizvodaci vise priblize
proizvod potrosacu, lakse ¢e ga prodati.55

Zbog toga je jedna od temeljnih funkcija marketinga stalno pracenje i istrazivanje potreba
i zelja svojih potrosaca, ¢imbenika koji utjeCu na njihovo ponasanje, odnosno istrazivanje
nacina na koje potrosac¢i donose odluku o kupnji odredenog proizvoda. Takoder, vrlo vazan
zadatak marketinga je uskladiti sve elemente marketin§kog miksa na nacin da se omoguci
postizanje zadovoljstvo potrosaca te nadvlada mnogobrojna konkurencija.>®

Potrosaci kod kupnje prolaze kroz tri faze. Prva faza je faza kupnje u kojoj se razmatraju
¢imbenici koji utje¢u na izbor proizvoda ili usluga. Druga je faza konzumiranja koja se bavi
procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima znacenje za buduce ponasanje. Treca
faza je faza odlaganja u kojoj potrosa¢ odlucuje o tome $to uciniti s iskoriStenim proizvodom
ili onim $to je ostalo od njega. Na ponaSanje potroSaca pri kupovini utjeu kulturni, drustveni,
osobni 1 psiholoski ¢imbenici. Oni se dijele u dvije skupine, a to su vanjski ¢imbenici —
kulturni i druStveni te unutarnji ¢imbenici — osobni i psiholoski. U kulturne ¢imbenike
spadaju: kultura, subkultura, drustveni sloj. U drustvene ¢imbenike spadaju: referentne grupe,
obitelj, uloge i status. Osobni ¢imbenici obuhvacaju: dob i fazu zivotnog ciklusa, zanimanje,
ekonomske okolnosti, na¢in zivota i osobnost te predodZzbu o samom sebi. Psiholoski
&imbenici obuhvacaju: motivaciju, percepciju, uenje, uvjerenja i stavove.>’

Kupac i potrosac, iako mogu biti, ponajces¢e nisu i ne moraju biti iste osobe. Kupac je

pojedinac koji odradeni proizvod kupuje, $to znaci da izravno obavlja trziSnu transakciju,

54Pindyck, R., Rubinfeld, D. L.: "Mikroekonomija: proizvodaci, potro$aci i konkurentna trzista", Zagreb,Mate,
2005.,str.1.-2.
*®Kovagié¢, Nikolina, Pukec, Damira:"Utjecaj druitveno-odgovornoga poslovanja na ponaSanje potrofata na
trzi§tu sportske opreme / Imapctofsocialresponsiblebusinesses on consumerbehaviour on  sport
equipementmarket", Medimursko veleu¢iliste Cakovec, 2016.
:Kesié, Tanja:"Ponasanje potro$aca",Zagreb,Opinio, 2006.

Ibid.
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odnosno trziSnu razmjenu. PotroSac je nositelj potreba za konkretnim proizvodom, koji
ujedno u konacnici fizicki ili na neki drugi nacin trosi, odnosno koristi taj proizvod.58
Psihologija potrosaa razmjerno je mlada znanstvena disciplina koja je prvotno bila
sastavni dio industrijske psihologije, odnosno psihofiziologije rada, ali se zahvaljujuéi svojim
osobnostima osamostalila. U prvo vrijeme je u svojem zariStu promatranja imala persuazivni
utjecaj ekonomske propagande i prodaje na ponasanje potroSaca, da bi kasnije pojavnom
marketin§ke koncepcije u poslovanju gospodarskih subjekata, u Svoje Zzariste postavila
interaktivni odnos potroSaca i trziSta, te u razmjerno najnovije vrijeme zapocela promatrati
potrosaca kao cjelovitu, ali istovremeno slojevitu individuu kroz psiholoske mehanizme
ekonomskog ponaSanja u njegovom mikro i makro okruZenju. Predmet proucavanja
psihologije potrosaca u najveéoj mjeri ponasanje potrosaca, koje je mogucée definirati kao
mentalne, emocionalne i fizicke aktivnosti koje ljudi obavljaju kada izabiru, kupuju,
upotrebljavaju i trose proizvode i usluge u cilju zadovoljstva njihovih potreba i Zelja. >
Meler navodi da su temeljne znacajke ponasanja potroSaca pocivaju u sljedecem:

e PonaSanje potrosaca je motivirano.

e Ukljucuje mnogo razli€itih aktivnosti.

e Predstavlja proces.

e Mijenja se u vremenu i svojoj kompleksnosti.

e U sebi sadrzi razli¢ito moguce uloge.

e Pod utjecajem je vanjskih ¢imbenika.

e Razli¢ito je od ¢ovjeka do Covjeka.

Meler ovome jo§ dodaje izuzetno veliko ekonomsko i1 opée drustveno znacenje ponasanja
potrosaca, radi Cinjenice S$to je ono uzro¢no-posljediéno povezano s gospodarskim i
drustvenim razvitkom. PonaSanje potroSaca ima izuzetno veliko znafenje na marketinske
napore svakoga gospodarskog subjekta pa stoga saznanja o ponasanju potrosaca konkretnih
proizvoda nedvojbeno predstavlja informacije od presudnog znaCenja za donoSenje
marketin§kih odluka. S druge strane, marketinSko okruzenje ima uz druge utjecajne

kategorije okruzenja utjecaj na ponasanje potrosaca.

*Meler, Marcel: "Marketing", Osijek, Grafika, 2002.
591 i
Ibid.
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Opce znacajke potrosaca su slj edece:®

e Potrosac je Covjek jedinka odredenog stanovniStva, koji ima neka svoja obiljezja
na temelju kojih se razlikuje od drugih stanovnika, zivi na jednom odredenom
prostoru i vremenu, raspolaze s odredenom kupovnom sposobnos$éu kao rezultat
odredenog stupnja druStvenog, gospodarskog i kulturnog razvitka, ima potrebe i
zelje za zadovoljavanjem odredenih potreba.

e PotroSa¢ je osoba slozena od viSe dimenzionalnih fizioloskih i psiholoskih
elemenata koji djeluju na oblikovanje njegovih potreba, zelja, zahtjeva 1 nacina
ponasSanja na trzistu.

e Potrosac je istovremeno i ljudsko bi¢e koje zivi u odredenoj drustvenoj i kulturnoj
sredini, a ona djeluje na oblikovanje njegovih sustava vrijednosti i na akcije koje

on poduzima u sferi potrosnje.

Kupci, odnosno potrosacéi proizvoda, medusobno se razlikuju prema stru¢nosti, dobi,
starosti, spolu, ekonomskom statusu, obrazovnom stupnju i drugo. Melr navodi da se pri tome
treba razlikovati pet raznovrsnih uloga koje su u kupnji moguce:™

e Zacetnik — zaCetnik je osoba koja prva predlaze ili dolazi na ideju o kupnji
odredenog proizvoda ili usluge.

e Utjecajna osoba — utjecajna osoba je ona, ¢iji pogledi ili savjet imaju neku tezinu
pri donoSenju konacne odluke.

e Donositelj odluke — donositelj odluke je osoba koja dijelom ili u cjelini kona¢no
donosi odluku o kupnji (da 1i kupiti, $to kupiti, kako kupiti ili gdje kupiti).

e Kupac — osoba koja ostvaruje ¢in kupnje.

e Korisnik — osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.

Detaljno proucavanje potrosaca vrlo je kompleksno, budu¢i da brojne varijable

interaktivno reagiraju i utjeu jedna na drugu, a i na ponasanje potrosac¢a. Modeli ponasSanja

medusobno djelovanje u procesu donosenja kupovne odluke.

%Meler, Marcel: "Marketing", Osijek, Grafika, 2002.
61i;
Ibid.
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PonaSanje potrosaca je pod utjecajem brojnih ¢imbenika koji su medusobno povezani, a
mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbenici, psiholoski ¢imbenici 1 druStveni ¢imbenici.
Osobni ¢imbenici su motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti vrijednosti,
vjerovanja i stil zivota, te znanje. Psiholoski ¢imbenici su prerada informacija, ucenje,
promjena stavova i ponaSanja, osobni utjecaj. U drustvene Cimbenike spada kultura i
potkultura, drusStveni stalezi, referentne grupe, obitelj 1 osobni utjecaji.

Na ponasanje potroSaca se moze utjecati. lako je suvremeni potrosa¢ suveren, marketinski
struénjaci mogu utjecati na njegovo ponasanje tako Sto ¢e elemente marketinSkog miksa
prilagoditi potroSacevim potrebama. Uspjeh se uvijek postize ako potrebe postoje ili ako su
latentne 1 proizvoda¢ ih pokrene komunikacijom proizvoda kojeg potrosaci svjesno ili
podsvijesno trebaju. Danas su marketinskim strunjacima na raspolaganju razliite
suvremene tehnike kojima se moze djelovati na potrosac¢a. Suvremeni na¢in komunikacije i
izravne prodaje prilagodavaju se modernom potroSacu ponudom proizvoda, zatim nudenjem
novih i jednostavnijih rjeSenja, Sirenjem upotrebe postoje¢ih proizvoda, rjesavanjem
problema potrosaca, a sve radi utjecanja na potrosaca da kupi proizvod. Suvremeni trendovi
zivota zahtijevaju i drugacije marketinSke pristupe, $to ¢ini temelj uspjeha na trzistu, isti¢u

Kesi¢ i Piri Rajh.%
4.1. Utjecaj zadovoljstva potrosaca na kupnju

Faktori koji izazivaju zadovoljstvo su ocekivane karakteristike procesa ili proizvoda.
Ocigledno je, da je strategija za ostvarivanje zadovoljstva kupca drzati pod kontrolom faktore
koji izazivaju nezadovoljstvo kupca, a istovremeno realizirati kljuéne faktore uticajne na
zadovoljstvo kupca. Zbog toga je potrebno da se u svakoj organizaciji na osnovu marketinske
analize i analize zahtjeva, utvrde ova dva skupa faktora i odgovarajuce utjecajne veli¢ine §to
je prikazano na slici u vidu dijagrama. Dakle, cilj je da se poveca vrijednost faktora koji
izazivaju zadovoljstvo kupaca, tako S$to ¢e se najprije utvrditi, a u sljedecoj fazi djelovati na

najutjecajnije veli¢ine.®®

82previsic, J. i suradnici. Marketing. Zagreb: Adverta, 2004, str. 111.
83Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement", Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005.,str.1.-9.
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Na slici 3. je prikazan utjecaj faktora na zadovoljstvo potrosaca.

Faktori koji
. .. utjecu na
.NISka cyena zadovoljstvo

. kupaca
Veca

predosjetljivost
osoblja

.Veéi

asortimarn

a1
kontakt s
kupcima

Slika 3:Faktori koji izazivaju zadovoljstvo

Izvor: Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customer satisfaction
measurement”, Festival kvaliteta 2005.: 32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS,
Kragujevac, 2005.

Faktori koji izazivaju ushi¢enje su karakteristike proizvoda ili procesa koje nisu ocekivane
ni specificirane i kupac se pozitivno odnosi prema njima kada ih sretne. Ushicenje kupaca je
moguce ostvariti, ali to zahtjeva da se precizno utvrde sklonosti i zelje kupca, koji se
vremenom mijenjaju i da se pri tome ide u korak sa njima. To je teSko realizirati, ali

suvremena tehnologija, odnosno internet nudi koncept direktnog marketinga. *

4.2. Odnos zadovoljstva i kvalitete

Suvremeni kupac sve vise postaje "sudac", Koji svojim ponasanjem i odlukama u procesu
kupovine proizvoda i usluga prosuduje o sudbini poduzeéa. Zbog presudnog znacaja kupca
na opstanak i razvoj poduzeca, menadzment se sve viSe opredjeljuje zaprimjenu koncepta
upravljanja odnosima sa kupcima, CRM (Customer Relationship Management).Ovaj koncept
ne priznaje prodaju kao kraj marketinskog procesa, nego u kupcu vidi bogatstvo preuzeca.

Ukljucivanje kupaca po CRM konceptu moze biti u razli¢itim tockama procesa od kojih su

®Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement", Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005.,str.1.-9.
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najée$¢e primijenjene tocke uklju¢ivanja kupca. Cilj povezivanja sa kupcima i njihovog
ukljucivanja u procese poduzeca je dobivanje povratne informacije. Ovakva informacija je
od velikog znacaja za organizaciju i ima karakter resursa, a to znaci da se pomocu nje
ostvaruje ova vrijednost i pri tome stvaraju troSkovi i do nekoliko postotaka od ukupnih
troskova poslovanja. Pri tome se postavlja pitanje gdje treba predvidjeti povratne informacije
u organizaciji i koji su ciljevi ostvarivanja povratne informacije.

Zadovoljstvo kupaca se moze pratiti na skali od potpunog nezadovoljstva do ushicenja.
Kupci ¢e imati iskustva sa odredenim nivoom zadovoljstva za dati skup okolnosti. Na ove ¢e
utjecati tri grupe faktora: oni koji izazivaju nezadovoljstvo, oni koji izazivaju zadovoljstvo ili
oni koji izazivaju ushic¢enje. Zadovoljstvo kupaca ne moze biti precizno predvideno, ali se
moze pratiti da bi se otkrile moguénosti za unaprjedenje. U toku planiranja kvalitete,
organizacija treba razmotri ove faktore. Sve dok je zadovoljstvo kupaca na zeljenom nivou,
odlucujuéi faktor u ekonomici kvaliteta je "lojalnost kupca”. Kupci mogu biti zadovoljni, ali
ne kupuju ponovo proizvode iz iste organizacije. Izlazna ekonomska korist se ostvaruje kroz
zadovoljstvo kupaca, koje se demonstrira preko njegove lojalnosti. Pogledi kupaca i

organizacije najceSce nisu usmjereni na iste entitete, Sto se moze vidjeti na sljedecoj slici 4.

Pogled
organizacije

Vrijenost

Pogled za kupca

kupca

Slika 4:Razli¢iti pogledi kupaca i organizacije
Izvor: Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customer satisfaction

measurement”, Festival kvaliteta 2005.: 32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AQOS,

Kragujevac, 2005.

S5Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement"”, Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005. ,str. 1.-9.
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Naime, dok su za organizaciju najznacajniji ciljevi i zaposleni, a zatim procesi i njihov
rezultat, odnosno proizvodi, kupac najprije promatra vrijednost i korist, a tek u drugom planu
su proizvodi i djelomi¢no procesi. Zbog toga se u praksi Cesto dogada da je kupac
nezadovoljan kvalitetom.

Da bi se organizacija orijentirala ka kupcima, mora imati podatke o njihovima potrebama.
Kako se potrebe kupaca i organizacije stalno mijenjaju, organizacija mora stalno pratiti
zadovoljstvo kupaca da bi ostvarila analizu trendova. Ocjena zadovoljstva kupaca moze se
dati uz koristenje razli¢itih pristupa i modela. Neka organizacija moze identificirati
zadovoljenje kupaca preko kvantitativnih ikvalitativnih pregleda. U kvantitativnim
pregledima, podaci se mogu prikupiti pomocu intervjua, upitnika koji popunjavaju kupci ili
pomocu promatranja ponasanja kupaca. U kvalitativnim pregledima, organizacija moze uci u
detaljna razmatranja na osnovu upitnika, izvuéenih percepcija kupaca i tako postati
familijarna sa osjecajima kupaca. Organizacija treba definirati najbolju metodu za
prikupljanje podataka u skladu saprirodom istrazivanja, rokovima 1 raspoloZivim

fondovima.®®

S6Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement", Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005.,str.1.-9.
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Slika 5. prikazuje model ACSI indeksa.

Slika 5:Model ACSI indeksa
Izvor: Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customer satisfaction
measurement”, Festival kvaliteta 2005.: 32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS,

Kragujevac, 2005.

Jedan od najéesce citiranih modela je ACSI (American Customer Satisfaction Index). To
je novi nacin mjerenja trziSnih karakteristika organizacije, grana i nacionalnih ekonomija u
cjelini. Ovaj model, na nivou organizacije ima dva bitna svojstva:
e Zadovoljstvo kupaca se ne moze direktno mjeriti, jer je to skrivena promjena koja
ukljucuje subjektivnu ocjenu o kvalitetu proizvoda,
e Model ukljucuje, pored iskustva kupaca, dobivenu kvalitetu, i o¢ekivanja kupaca u
vezi kvalitete proizvoda u narednom periodu.
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Dobivena kvaliteta, odrazava iskustva kupaca, u slucaju ACSI- potroSaca, na osnovu
njegovog prethodno koriStenja proizvoda. Pri tome, dobivena kvaliteta odrazava dvije
komponente iskustva kupaca:

e Prilagodenost proizvoda potrebama i zeljama kupaca i

e Pouzdanost i sigurnost proizvoda.

Dobivena vrijednost se procjenjuje u odnosu na cijenu koju je kupac platio za kupljeni
proizvod. Znak (+) ukazuje da postoji pozitivna relacija izmedu prikazanih entiteta.
Ocekivanja kupaca zavise od nivoa informiranosti kupaca o proizvodima i organizaciji. Ona
pozitivno korespondiraju sa dobivenom kvalitetom i dobivenom (dodatnom) vrijednoscu.
Povecéanjem ukupnog zadovoljstva kupaca (ve¢i ACSI ) smanjuju se zalbe kupaca i povecava
njihova lojalnost. Odnos izmedu Zalbi i lojalnosti ne moze se mjeriti neposredno, ali u slucaju
pozitivno rijeSenih reklamacija povecava se lojalnost kupaca. Testiranje ACSI indeksa
pokazalo je: (1) da na zadovoljstvo kupaca mnogo vise utjee komponenta prilagodenosti
nego komponenta pouzdanosti proizvoda/usluge; (2) da o¢ekivanja kupaca imaju veci znacaj
u ekonomskim sektorima sa manjim varijacijama u proizvodnji i potro$nji, te (3) da je
zadovoljstvo kupaca vise utjelovljena kvalitetom nego vrijedno$¢u ili cijenom
proizvoda/usluge.

ACSI indeks je komplementaran sa konvencionalnim mjerama, kao $to su indeksi
produktivnosti i cijena, koja kvaliteta proizvoda i usluga tretiraju kao rezidualnu veli¢inu.
Ali, ACSI indeks posjeduje vaznu prednost jer se bavi sustinom kvaliteta, odnosno iskustvom
kupaca formiranim na osnovi konzumiranja i koristenja proizvoda i usluga. S obziromna
Cinjenicu da su ljudi iz marketinga odavno shvatili da je zadovoljstvo kupaca vazan i
centralni koncept trzisnog poslovanja, to ¢e bez sumnje i dalje rasti uloga i znacaj marketinga

u svijetu. ¢’

4.3. Percipirana vrijednost za potroSace

Percipirana vrijednost za kupca ili potr0§a(“:a68 opisuje razliku izmedu kupceve procjene

svih dobiti i svih troskova odredene ponude i percepcije mogucih alternativa. Ukupna

®7Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement", Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005., str. 1.-9.
%8Engl. Custumerpercievedvalue — CVP.
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vrijednost za kupca ili potrosata®® percipirana je nov¢ana vrijednost koju &ni skup
ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih dobiti koje kupac ili potrosa¢ ocekuje od odredene
trzigne ponude. Ukupne troskove za kupca ili potrosaca™ &ini skup troskova koje kupac
o¢ekuje tijekom procjene, nabave, upotrebe i raspolaganja dobivenim trziSnom ponudom,
ukljucujuéi i novc¢ani, vremenski, energijski i psiholoski trosak. Dakle, percipirana vrijednost
za kupce ili potroSace temelji se na razlici izmedu onoga Sto kupac dobiva i onoga $to daje za
razli¢ite moguce odabire. Kupac dobiva odredene pogodnosti i predvida odredene troskove. S
druge strane, marketinski stru¢njak moze povecati vrijednost ponude za kupca kombinacijom
Kupac koji odabere izmedu dvije vrijednosne ponude, V1 1 V2, ispitat ¢e omjer V1:V2 1
favorizirati V1 ukoliko je omjer veéi od jedan, odnosno V2, ukoliko je omjer manji od jedan,

a ako je omjer jedan, kupcu ¢e biti svejedno, istidu Kotler i Keller.”

4.4. Ukupno zadovoljstvo potrosaca

Kesi¢ i Piri Rajh isti¢u da je potrebno pazljivo pratiti progovore i Zalbe potrosaca, te ih
redovito rjesavati, uvesti totalnu kontrolu kvalitete, primijeniti individualni pristup potrosacu,
komunicirati realna o€ekivanja potrosaca te osigurati servis i jamstva za proizvode. Sve te
aktivnosti djelovat ¢e na povecanje zadovoljstva ili realnog ocekivanja, $to ¢e u konacnici
rezultirati ukupnim zadovoljstvom i lojalno$éu potrosaca marki proizvoda.’

Kupnja predstavlja odraz potrosacevih ocekivanja o stupnju u kojem je neka marka
pogodna za zadovoljenje potreba, a na temelju konzumacije ista seta oc¢ekivanja potvrduju ili
odbacuju. Ako su potroSaceva ocekivanja ispunjena ili premaSena, odluka o kupnji je
potkrijepljena. Stavovi o marki postaju jo§ povoljniji, ¢ime se povecava Vvjerojatnost buduce
kupnje proizvoda iste marke. Ako ocekivanja nisu ispunjena, javljase nezadovoljstvo koje
rezultira negativnim stavovima i umanjuje vjerojatnost buduce kupovine.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupca nakon kupovine ovisi o karakteristici ponude u
odnosu na ocekivanja kupca. lako tvrtke u ¢ijem je srediStu klijent nastoje stvoriti visoko
zadovoljstvo klijenata, to nije njihov krajnji cilj. Ukoliko tvrtka poveca zadovoljstvo klijenata

smanjenjem cijena ili povecanjem usluge, to moZe rezultirati smanjenjem dobiti, profit se

®Engl. Total custumervalue.

"Engl. Total customercost.

"Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane: "Upravljanje marketingom", Zagreb, Mate, 2008., str. 141.-144.
2Previsi¢, J. i suradnici. "Marketing", Zagreb, Adverta, 2004.

"Milas, Goran: "Psihologija marketinga", Zagreb, Target, 2007., str. 11.-12.
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mora ostvarivati ne samo povecanjem zadovoljstva. Ako tvrtka ulaze dosta u postizanje
zadovoljstva klijenata, to moze djelovati na (ne)zadovoljstvo ostalih partnera. U konacnici,
tvrtka mora upravljati na nacin da nastoji isporuciti visku razinu zadovoljstva klijenata, ali
pod uvjetom da isporuéi i prihvatljivu razinu zadovoljstva ostalim interesno — utjecajnim

skupinama, odnosno vlasnicima udjela, ovisno o njihovom ukupnom udjelu.”

4.5. Teorijske odrednice zadovoljstva potrosaca

Zadovoljstvo podrazumijeva pozitivni osjecaj potrosaca o upotrijebljenom proizvodu ili
usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio ispravnu odluku
kada je odabirao izmedu razli¢itih moguénosti. Zadovoljstvo se moze dovesti u izravnu vezu
s kvalitetom proizvoda, a visa razina zadovoljstva kupaca dovodi do lojalnosti poduzeéu,
marki te proizvodu. lako se koncept zadovoljstva klijenata Cini jednostavnim, jo§ nema
konsenzusa $to je zadovoljstvo i koja je njegova konstrukcija, 0 tome ima nekoliko teorija, a
to su: (1) teorija jednakosti prema kojoj je zadovoljstvo rezultat ravnoteze izmedu ulozenog i
rezultata dobivenog, (2) teorija znacajki se odnosi na uspjeh odnosno neuspjeh i posljedica je
znacajka bilo unutarnjih ili vanjskih Cinitelja, (3) teorija izvedbe povezuje zadovoljstvo sa
znaCajkama izvedbe proizvoda ili usluge koje mogu biti odredene objektivno, (4) teorija
potvrde ocekivanja je teorija prema kojoj klijenti oblikuju ocekivanja o uspjesnosti znacajki

proizvoda prije kupnje.”

4.6. Model oc¢ekivanih zadovoljstva potrosaca

Model zadovoljstva je model koji se bavi proucavanjem zadovljstava, odnosno
nezadovoljstva potroSaa zavisno od razlike izmedu ocekivanog i dobivenog u procesu
kupovine. U osnovi potroSac¢ koristi dva kriterija za vrednovanje rezultata kupovine. Prvi je
objektivno (kongnitivno) vrednovanje performansi proizvoda. Drugo se odnosi na
emocionalnu komponentu za ili protiv kupljenog proizvoda. Ako nema sklada izmedu
kognitivne i afektivne komponente, vrednovanje proizvoda bit ¢e nekompletno i

zadovoljstvo/ nezadovoljstvo nejasno.

"Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M.: "Upravljanje marketingom", Mate, Zagreb, 2014., str. 144.145.
"Kartelo, Marko: "Zadovoljstvo i lojalnost potrogada prema markama", zavrini rad, Sveuéiliste u Splitu, Split,
2016., str.14.
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Model vrednovanja zadovoljstva/ nezadovoljstva potrosaca moze rezultirati u tri oblika:
e Pozitivnim potvrdivanjem — proizvod je bolji od o¢ekivanog,
e Jednostavnim potvrdivanjem — proizvod je na razini ocekivanog,

e Negativnim potvrdivanjem — proizvod je losiji od oc¢ekivanog.

Pozitivna potvrda uvjetuje zadovoljstvo potrosaca, a suprotno je u negativnhom

potvrdivanju. U modelu jednostavnog potvrdivanja, reakcija je ni pozitivna ni negativna. e

4.6. Kupceve reakcije ne nezadovoljstvo

Emocionalno nezadovoljstvo izravno utjeCe na poslijekupovnu preradu informacija.
Poslijekupovno vrednovanje zadovoljstva ili nezadovoljstva kupovinom ima znacajan utjecaj
na odluku o ponovnoj kupnji. Rezultat poslijekupovnog zadovoljstva gdje izostane
zadovoljstvo pocinje ponovni proces kupovine.

Kesi¢ isti¢e da ako potroSa¢ nije zadovoljan kupljenim proizvodom on moze poduzeti
jednu od sljede¢ih opcija. Prvo, on S$iri negativnu komunikaciju o proizvodu ili usluzi.
Poznato je da kupac komunicira negativno iskustvo dvostruko veéem broju potencijalnih
kupaca od pozitivnog iskustva. Drugo, potroSa¢ moze odluciti da vise nikad ne kupi taj
proizvod. Trece, reakcija moze biti u vidu reklamacija. Reklamacije mogu biti usmjerene
prema prodavacu, proizvodacu ili nekoj pravnoj instituciji. Prve dvije skupine reklamacija
ako se adekvatno rijeSe mogu dovesti do zadovoljstva potrosa¢a 1 ponovne kupnje istog
proizvoda. Treca vrsta reklamacija temelji se na stranu potrosac¢a o nemogucnosti drugacijeg
rjesavanja problema i u nacelu dovodi do gubitka kupaca. "®

PotroSac ili kupac moze biti nezadovoljan zbog nepovoljne kvalitete 1 osobine proizvoda i
usluga, nerealne cijene proizvoda i usluga, persuazivnosti promocijskih aktivnosti, te
neadekvatne i nesuvremene prodaje i distribucije proizvoda.

Faktori koji izazivaju nezadovoljstvo mogu biti neefektivni procesi ili nezeljene
karakteristike proizvoda. Ako oni postoje, znacajno opada zadovoljstvo kupaca. Ako oni ne
postoje, ne povecava se zadovoljstvo kupaca, ono se jednostavno ne pogorSava. Ovi faktori se
mnogo znacajnije razmatraju od strane kupca u odnosu na mogucnost realizacije od strane

organizacije. Risti¢ istice da je "drzanjem pod kontrolom" faktora Kkoji izazivaju

"®Kesi¢, Tanja: "Integrirana marketinska komunikacija", Zagreb, Opinio, 2003., str. 154,
ki

Ibid.
lbid.
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nezadovoljstvo jedna od strategija za ofuvanje lojalnosti kupaca. '° Faktori koji izazivaju

nezadovoljstvo prikazani su na slici 6.

Servisiranje, Kasnjenje u
isporuci

Opasni i neispravni proizvodi

Indiferentnost na zahtjeve
kupca

Nekorektno osoblje,
Slozeno koridtenje

Nepouzdani proizvodi

Faktori koji izazivaju
nezadovoljstvo

Slika 6:Faktori koji izazivaju nezadovoljstvo kupca.

Izvor: Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customer satisfaction
measurement”, Festival kvaliteta 2005.: 32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS,

Kragujevac 2005.

U postupku analize faktora koji izazivaju nezadovoljstvo kupaca, utvrduju se dominantni
uzroci i ukupna vrijednost faktora drzi u kontrolnim granicama, $to je prikazano u desnom

gornjem uglu slike.

4.7. Lojalnost kupaca

Lojalnost kupaca je pojam ¢ija se definicija $iri i evoluira iz godine u godinu od 1920-ih
godina kada je uveden. Iako se ne moze formulirati jedan univerzalni odgovor na pitanje "Sto
je lojalnost kupaca?", postoje neki zajednic¢ki elementi u razli¢itim teorijama koji mogu
ponuditi dobro razumijevanje razli¢itih pogleda na lojalnost kupaca. Uncles, Dowling i

Hammond tvrde da se lojalnost kupaca moZe promatrati na tri nac¢ina. MozZe se zasnivati na

Risti¢, Jelena: "Mjerenje zadovoljstva kupaca / Customersatisfactionmeasurement”, Festival kvaliteta 2005.:
32. Nacionalna konferencija o kvalitetu, AOS, Kragujevac, 2005., str. 1.-9.
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vjerovanjima ili naklonjenosti prema marki, moze se manifestirati kao emocionalna
povezanost s markom ili se moze promatrati kao jednostavno redovito kupovanje odredene
marke. Da bi postigla odanost, poduzeéa nude poticaje koji ¢e povecati vrijednost za kupce i
na taj nacin stvoriti vjernost medu njima. Iz te perspektive kupci dugorocno posluju s
poduzecem da zadovolje svoje potrebe. S obzirom da je lojalnost kupaca puno kompleksniji

pojam od toga, potrebno je prouciti teorije vise razliCitih autora. 80

4.8. Program lojalnosti kupaca

Programi lojalnosti kupaca su u znatnom porastu u zadnjem desetljecu, a kupci su ¢esto
¢lanovi viSe programa lojalnosti. Na programe lojalnosti gleda se kao na alat za stvaranje
dugoroc¢nog, profitabilnog odnosa izmedu maloprodavacai kupca temeljenog na zadovoljstvu.
Kupci su na danasnjem, zasi¢enom trzistu suoceni s odabirom izmedu puno sli¢nih proizvoda
i prodavaonica te nije lako zakljuciti na temelju kojih kriterija dolaze do odluke o kupnji. Ako
pitamo i same kupce najces¢e ne¢emo dobiti jasne odgovore, jer uglavnom ni oni sami ne
mogu objasniti stvarne razloge odabira nekog proizvoda. Jasno je da postoji veza izmedu
zadovoljstva kupaca i prodajnih rezultata. Zadovoljan kupac, u pravilu, s vremenom postaje
lojalan kupac, a lojalni kupci omogucéavaju bolje planiranje, sigurnije rezultate i postizanje
trajnih kvalitetnih poslovnih rezultata.®*

Stvaranje kvalitetnog programa lojalnosti zahtijeva znacajne, ljudske i financijske resurse,
a uz sve to ne postoji jamstvo da ¢e ostvariti svoj cilj privla¢enja novih 1 zadrzavanja starih
kupaca. Ulaganja u programe lojalnosti mozemo opravdati stvaranjem baze podataka koja
omogucuje lak pristup informacijama potrebnima za segmentiranje, istraZivanje i kona¢no
osvajanje trzista. Takoder kroz baze podataka maloprodava¢ moze zakljuciti u kojem smjeru
treba Siriti svoj asortiman, treba li mijenjati koncept prodavaonice, olakSati upravljanje
kategorijama, pa ¢ak i precizno predvidati promjene natrzistu. ¥

Kroz sustave nagradivanja maloprodava¢ moze usmjeravati kupce prema onim

proizvodima koji njemu najbolje odgovaraju. Kada se pojavi novi proizvod lako moze

®plazibat, Ivana, Susak, Toni, Sari¢, Tadija: "Funkcionalnost programa kupaca u maloprodaji", Ekonomska
misao i praksa, god. 25., br. 1., 2016., str. 303-318.
81
Ibid.
Ibid.
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natjerati kupce da ga isprobaju ili ako ima svoju robnu marku moze nanju omoguciti posebne
popuste.®

Koncept programa lojalnosti moze se objasniti kao formalizirano povezivanje kupaca koji
ispunjavaju uvjete koje je postavio maloprodavac. Kupci ulazu neki napor da postanu
Clanovi, a zauzvrat dobiju povlastice koje su dostupne samo c¢lanovima programa.
Proucavanje programa lojalnosti otkrilo je pet elemenata prisutnih u vecini programa: baza
podataka, proces pristupanja, dodana vrijednost za kupce, nagrade i prepoznavanje od
kupaca.®*

Programi lojalnosti omogucuju stvaranje odnosa koji je zasnovan na interakciji i
individualizaciji te je popracen personaliziranim tehnikama direktnog marketinga.
Koristenjem informacija prikupljenim karticama iz programa lojalnosti dobiva se strateski
alat kojim se moze kreirati individualizirani marketing mix za kupce uz minimalne troskove
istrazivanja trziSta. S druge strane, programi lojalnosti su se pokazali kao izravan nacin
povecanja ucestalosti kupnje 1 koli¢ine kupnje jer nagraduju kupce koji se vracaju i takoder

nagraduju kombiniranu kupnju unutar iste marke. ®

Postoje brojne vrste i varijante programa lojalnosti koje se obi¢no prilagodavaju njihovoj
namjeni vrsti posla kojim se poduzeée bavi. Plazibat, Susak i Sari¢ navode da se prema
Bermanuprogrami lojalnosti mogu podijeliti na &etiri tipa:*®

1. Prvi tip je najosnovniji i najobiéniji program lojalnosti. Clanstvo je otvoreno svima i
nagrade se dobivaju samo koristenjem ¢lanske kartice. Podaci se neprikupljaju i
poduzece ne moZze primjenjivati ciljani marketing.

2. Drugi tip karakteriziraju popusti na koli¢inu na temelju kojih kupci dobivaju neki
besplatni proizvod nakon §to ostvare odredenu razinu potro$nje. Ove programe je
lako kopirati 1 s obzirom da ne postoje baze podataka, poduze¢e ne moze ponuditi
razli¢ite nagrade za razliCite razine lojalnosti.

3. Za razliku od prva dva tipa, treéi tip zahtijeva postojanje baze podataka jer su

nagrade bazirane na kumulativnim kupnjama. Nakon S§to kupac postigne odredenu

razinu kupnji, program mu nudi nagradu koja ¢e ga potaknuti na daljnju potro$nju.

plazibat, Ivana, Susak, Toni, Sari¢, Tadija: "Funkcionalnost programa kupaca u maloprodaji", Ekonomska
misao i praksa, god. 25., br. 1., 2016., str. 303-318.
84y1:
Ibid.
%Ibid.
% Ibid.
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4.  Programi Cetvrtog tipa najbolje koriste informacije u bazi podataka jer biljeze

demografska obiljezja i povijest kupnji te ih medusobno usporeduju.

Te se informacije kasnije koriste za segmentaciju i individualni marketing, te pomazu pri
uvodenju novih proizvoda i prodajnih koncepata.

Ciljevi programa lojalnosti variraju od programa do programa jer se njima Koristi u
razli¢itim industrijama i okruZenjima. Osnovni cilj, stvaranje ¢vrste veze izmedu poduzeca i
kupca je ostao jednak od uvodenja prvih programa. Poduzeca najces¢e imaju ista ocekivanja
od ishoda programa, a ona svaimaju veze s maksimiziranjem profita. Ocekivani ishodi
podijeljeni su u tri djela:®’

1. Zadrzavanje prodajnih razina, marze i profita (obrambeni ishod koji sluzi za zasStitu
postojecih kupaca);

2. Povecanje odanosti i potencijalne vrijednosti postojec¢ih kupaca (ofenzivni ishod
koji sluzi poveéanju prodajnih razina, marze i profita);

3. Poticanje kupovine povezanih proizvoda u postojecih kupaca.

Spomenuti ishodi se najéesée odnose na odredene segmente kupaca uglavnom "teske
kupce". Ovo se objasnjava vjerovanjem da mali postotak kupaca stvara veliki udio u prodaji.
"Nacelo 80/20" kaze da otprilike 80 % prihoda dolazi odsamo 20 % kupaca, isticu Plazibat,
Susak i Sari¢.

Ciljeve se mogu podijeliti na osnovne, primarne i sekundarne:®

e Osnovni — povecanje profita i udjela na trzistu,

e Primarni — stvaranje baze podataka, pridobivanje novih kupaca i unaprjedenje
komunikacije s kupcima,

e Sekundarni — povecanje ucestalosti posjeta i frekvencije koristenja ili poboljSanje
proizvoda, marke i1 imidza poduzeca.

Danas su programi lojalnosti usli u fazu zrelosti i glavni ciljevi su im zadrZzavanje kupaca i

poboljsanje iskustva koje kupac ima prilikom kupovine.

8Plazibat, Ivana, Susak, Toni, Sari¢, Tadija: "Funkcionalnost programa kupaca u maloprodaji”, Ekonomska
misao i praksa, god. 25., br. 1., 2016., str. 303-318.
881

Ibid.
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5. Metodologija i rezultati istraZivanja

U istrazivatkom dijelu rada koriStene su metode anketnog upitnika ¢iji je cilj istraziti

kakav je utjecaj slavne osobe u oglasavanju i njihova uloga u stvaranju lojalnosti marki.

5.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka

Rezultati istrazivanje se rade na temelju dobivenih podataka koji su dobiveni izradom i
provodenjem anketnog upitnika. U istrazivanju provedenom putem anketnog upitnika
sudjelovalo je 190 ispitanika, od toga je istrazivanjem utvrdeno da je medu ispitanicima bilo

55,8 % zena i1 44,2 % musSkaraca.

Tablical:Broj ispitanika
Postotak Broj
Zene 55, 8 % 106

Muskarci 44,2 % 84
Ukupno 100 % 190

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 55,8% Zzena i 44,2% muskaraca, odnosno 106 Zena i 84

muskaraca.

% Dob

m 18-25 9,5%
W 26-35 44,7%
m36-45 21,1%
H 46-55 14,2%
W 56-65 8,9%

M Iznad 65 1,6%

Grafikon 1: Dob ispitanika

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja
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Najvise je ispitanika u dobi od 26-35 godina sa 44,7%. Zatim slijede ispitanici u dobi od
36-45 godina njih 21,1%, te ispitanici u dobi od 46-55 godina njih 14,2%. U dobi od 18-25 je
9,5 % ispitanika, od 56-65 je 8,9 %, dok je ispitanika iznad 65 godina bilo tek 1,6 %.

Tablica 2: Razina obrazovanja ispitanika

Bez kvalifikacije 0%
Osnovna §kola 0%
Srednja Skola (KV, VKV) 6,9 %
VSS 18,4 %
VSS 28,9 %
Magistri ili doktori znanosti 45,8 %

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Prema podacima iz tablice skoro polovica ispitanika je iz grupe magistri ili doktori znanost
sa 45,8 %, dok ispitanika bez kvalifikacija ili samo s osnovnom $kolom nema. Ispitanika sa

srednjom Skolom ima 6,9 %, ispitanika sa VSS ima 18,4 %, a sa VSS 28,9 %.

5.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istrazivanja je utvrditi kako potroSa¢i donose odluke o kupnji odredenog proizvoda te
u kolikoj mjeri je takva odluka uvjetovana Cinjenicom da isti proizvod koristi slavna osoba.
Nadalje, istraZivanjem se nastoji utvrditi kako imidZ slavne osobe utjece na kupnju odredenih

proizvoda, te zadovoljstvo/ nezadovoljstvo marki i njezinih kvaliteta.

5.3. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze istraZivanja su:

Hipoteza H1: Slavne osobe koriStenje u oglasavanju privlace paznju potrosaca;

ObrazloZenje hipoteze H1: Slavne osobe postaju uzori ponasanja, izgleda i sl. Nerijetko
se desava da obozavatelji slavnih osoba Zele imati istu odjecu ili frizuru kao odabrana slavna
osoba.

Hipoteza H2: Slavne osobe koristenje u oglasavanju poti¢u potroSaca na kupnju,
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Obrazlozenje hipoteze H2:Pojedini mediji sadrze Clanke, intervjue u kojima se navodi
niz pojedinosti u vezi s garderobom, frizurom slavnih osoba, kao $to su mjesto gdje se ti
komadi odje¢e mogu kupiti i po kojoj cijeni, tko ih je dizajnirao i sl. Takvi ¢lanci, intervjui
poticu potroSaca na kupnju.

Hipoteza H3: ImidZz slavne osobe utjee na imidz proizvoda;

ObrazlozZenje hipoteze H3: Zahvaljuju¢i slavnim osobama koriste¢i njihovu popularnost
poveéava se i popularnost proizvoda. Stoga, imidZ slavne osobe mora biti u korelaciji sa
zeljenim imidZom proizvoda, a temelj postizanja pozitivnog imidza je upravljanje kvalitetom
proizvoda.

Hipoteza H4: Zadovoljstvo markom proizvoda potie potrosace na vecu lojanost
odredenoj marki proizvoda.

ObrazloZenje hipoteze H4: Lojalnost je pojam povezan s predano$éu potrosaca
odredenoj marki proizvoda na osnovi pozitivnoga stava i ogleda se u ponovnoj kupovini, §to
upucuje na ¢injenicu da je zadovoljstvo kupljenim proizvodom podrazumijeva pozitivan stav

0 marki proizvoda.

48



5.4. Rezultati istraZivanja

Na pitanje: Koliko je za Vas vazno oglasavanje proizvoda? (Ocijenite na ljestvici od 1 do

5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nije vazno, 2 — donekle nije vazno, 3 — niti vazno, niti

nevazno, 4 — donekle vazno, 5 — U potpunosti vazno.), odgovori su prikazani u grafikonu

nadalje.
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80%

70%
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40%

30%

20%

10%

0%

4,20%

5,80%

25,30%

35,30%

29,50%

1

2

Grafikon 2: VazZnost oglasavanja

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Najvise ispitanika je odgovorilo da im je donekle vazno oglasavanjenjih 35,3 %, odnosno

67 ispitanika. Najmanje ispitanika je odgovorilo da im u potpunosti nije vazno oglasavanja,

njih 8 koji Cine 4,2 %, zatim sa 5,8 % ispitanika, njih 11 odgovorilo je da im oglaSavanje

donekle nije vazno. Ispitanika kojima nije niti vazno niti nevazno je 48, odnosno 25,3 %. 56

ispitanika je odgovorilo da im je u potpunosti vazno oglasavanje, koji ¢ine 29,5 %.
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Slijedece pitanje: Vjerujete da slavne osobe koje oglasSavaju neki proizvod imaju utjecaja
na prodaju tog proizvoda? (Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne
vjerujem, 2 — donekle ne vjerujem, 3 — niti vjerujem, niti ne vjerujem, 4 — donekle vjerujem,

5 — u potpunosti vjerujem.). Rezultati istrazivanja u nastavku.
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50% - 45,30%

40% - 38,40%
30% -

20% -

10% - 5,30% 5,30% 5,80%

0% ] ] [
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Grafikon 3: Utjecaj slavnih osoba na prodaju proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

U rubrici donekle vjerujem i u potpunosti vjerujem ima najviSe ispitanika, koji
predstavljaju 45,3 % i 38,4 %, odnosno njih 86 i 73 ispitanika. Najmanje se ne slazu njih 10,
odnosno 5,3 %, §to je takoder slucaj u rubrici sa donekle ne vjerujem, gdje su reference iste.

Sa 5,8 % 11 ispitanika niti vjeruje niti ne vjeruje u utjecaj slavnih osoba u prodaji proizvoda.
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Zatim: Moze li proizvoda¢ pogrijesiti kod odabira slavne osobe za oglasavanje svog
proizvoda? (Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne moze, 2 —

donekle ne moze, 3 — niti moze, niti ne moze, 4 — donekle moze, 5 — u potpunosti moze.)

100% -~
90% -
80% -
70% -
60% -

50% 43,20%
40% -

40,00%

30% -

20% -
11,10%

0% 0% 3,70% l
0% — .

1 2 3 4 5

Grafikon 4: Moze li proizvoda¢ pogrijesiti u odabiru slavne osobe

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Da li se moze pogrijesiti kod odabira slavne osobe najvise ispitanika se donekle slaze sa
time, njih 82 koji ¢ine 43,2 %, zatim slijede ispitanici koji se potpuno slazu sa time, njih 76,
koji ¢ine 40 %. U potpunosti se ne moze pogrijesiti u odabiru slavne osobe misli tek 2,1 %,
odnosno njih 4. Na dogovor donekle moze ispitanici su odgovorili sa 3,7 %, te niti ne moze

niti moze njih 11,1 %.
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Pitanje: Utjece li na Vas odabir odredene marke kod kupovine proizvoda? (Ocijenite na

ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne utjeCe, 2 — donekle ne utjece, 3 — niti

utjece, niti ne utjece, , 4 — donekle utjece, 5 — u potpunosti utjece.)
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Grafikon 5: Utjecaj marke kod kupovine proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na odabir marke kod kupovine proizvoda 47,4 % ispitanika je odgovorilo da se donekle

slaze s time, njih 90. Zatim slijedi 26,8 % ispitanika koji se niti slazu niti ne slazu. 11,1 %

ogovorilo je da donekle ne utjece, dok je ispitanika kod u potpunosti ne utjece 6,8 %,

odnosno 7,9 % gdje u potpunosti utjece.
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Pitanje: Koliko Ste vezani za kupovinu markiranih proizvoda? (Ocijenite na ljestvici od 1
do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nevezan/a, 2 — donekle nevezan/a, 3 — niti vezan/a , niti

nevezan/a, 4 — donekle vezan/a, 5 — u potpunosti vezan/a.)
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Grafikon 6: Koliko su ispitanici vezani za kupovinu markiranih proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

37,9 % niti je vezan niti nije vezano za kupovinu markiranih proizvoda,njih 72, $to ¢ini
najvisu referencu ovoga pitanja. Zatim slijede ispitanici koji su donekle vezeni sa 28,9 %,
donekle nevezani sa 20 %, u potpunosti nevezani sa 10 %, i sa 3,2 % ispitanika koji su

potpuno vezani, njih 6.
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Pitanje: Jeste li kao kupac zadovolji kupnjom markiranih proizvoda? (Ocijenite na ljestvici

od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nezadovoljan, 2 — donekle ne zadovoljan/na, 3 — niti

zadovoljan niti ne zadovoljan/na, 4 — donekle zadovoljan/na, 5 — u potpunosti zadovoljan/na.)
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Grafikon 7: Zadovoljstvo kupnjom markiranih proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Skoro polovica ispitanika je donekle zadovoljna kupnjom markiranih proizvoda, njih 49,5

%, odnosno 94 ispitanika, zatim slijedi niti zadovoljni niti nezadovoljni sa 35,8 %. U

potpunosti je zadovoljno tek 6,8 % ispitanika. Donekle nezadovoljnih je 5,8 %, a u potpunosti

2,1 % kojih ¢ine 13 ispitanika.
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Istrazivanje slijedeceg pitanja: Da li, po VaSem misljenju, kvaliteta markiranih proizvoda
puno bolje zadovoljava svojom kvalitetom od kvalitete obi¢nih (nemarkiranih) proizvoda?
(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne zadovoljan/na, 2 — donekle
ne zadovoljan/na, 3 — niti zadovoljan, niti ne zadovoljan/na, 4 — donekle zadovoljan/na, 5 — u

potpunosti zadovoljan/na.)
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Grafikon 8: Kvaliteta markiranih proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Na ovo pitanje je najviSe ispitanika odgovorilo da se niti slaZze niti ne slaze, sa 34,7 %,
dakle njih 66. U potpunosti se ne slazu, i u potpunosti se slazu ispitanici su odgovorili sa 5,8
%. 20 % ispitanika misli su donekle zadovoljni kvalitetom markiranih proizvoda naspram
obi¢nih marki, dok je donekle zadovoljnih 33,7 %.
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Odgovor na pitanje: Postoji li kakvo nezadovoljstvo kod kupovine markiranih proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne postoji, 2 — donekle ne

postoji, 3 — niti postoji, niti ne postoji, 4 — donekle postoji, 5 — u potpunosti postoji.) je

slijededi.
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Grafikon 9: Nezadovoljstvo kod markiranih proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

89 ispitanika koji ¢ine 46,8 % su se sloZili da donekle postoji nezadovoljstvo markiranih

proizvoda. Samo 2,6 % smatra da ne postoji nezadovoljstvo markiranih proizvoda. Donekle

ne postoji nezadovoljstvo je izjavilo 13,2 %, dok 30,5 % smatra da niti postoji niti ne postoji

nezadovoljstvo. Ispitanika koji u potpunosti smatraju da nezadovoljstvo postoji je 6,8 %.
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Istrazivanje na pitanje: Jeste li uvijek odani istom "brandu"? (Ocijenite na ljestvici od 1 do

5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nisam, 2 — donekle nisam, 3 — niti jesam, niti nisam, 4 —

donekle jesam, 5 — u potpunosti jesam. ), je slijedece.
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Grafikon 10: Odanost istom brendu

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Istom brendu je u potpunosti odano 5,3 %, kojih ¢ini 10 ispitanika, dok 27 ispitanika u

potpunosti nije odano istom brendu, njih 14,2 %. Najvise ispitanika 61 ¢ine 32,1 % te su oni

donekle odani istom brendu. 20 % ispitanika donekle nije odano istom brnedu, 28,4 % ih nije

niti odano niti ne odano istom brendu.
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Utjecaj slavnih osoba je naredno pitanje: Osobni profil i zivotopis slavne osobe sluzi kao
background informacija i posebno je vazna kao element odabira slavne osobe za oglaSavanje
odredenog proizvoda? (Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u
potpunosti se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 —

donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.)
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Grafikon 11: Slavna osoba kao element oglaSavanja odredenog proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

35,3 % ispitanika se donekle slaze da osobni profil 1 Zivotopis slavne osobe sluze kao
background informacija i posebno je vazan kao element odabira slavne osobe za oglasavanje
odredenog proizvoda, 10 % se u potpunosti ne slaze, zatim 12,6 % se donekle ne slaze, 23,7

% se niti slaZe niti ne slaze, dok se u potpunosti slaze 18,4 %.
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Pitanje: Slavne osobe reklamirajuci odredeni proizvod mogu pisati blogove i osigurati §to
vecu interakciju s fanovima te tako utjecu na prodaju proizvoda? (Ocijenite ocjenom od 1 do
5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 —

niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.)
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Grafikon 12: Slavne osobe reklamirajuéi odredeni proizvod utjecu na prodaju istog

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Da slavne osobe reklamirajuci odredeni proizvod mogu pisati blogove i osigurati §to vecu
interakciju s fanovima te tako utjecu na prodaju proizvoda najvise se donekle slazu ispitanici
sa 41,6 %, u potpunosti se slazu 28,4 % ispitanika. Ispitanici koji se u potpunosti ne slazu 1
donekle ne slazu ¢ine skupinu od 5,3 % 1 4,2 %. Ispitanici koji se niti slazu niti ne slazu sa

tom tvrdnjom ¢ine 20,5 %.
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Pitanje: Slavna osoba koja je ambasador branda mora imati dizajniran, osmisljen i stvoren

pozitivan imidz? (Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti

se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se

slazem, 5 — u potpunosti se slazem.)
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Grafikon 13: Slavna osoba, ambasador brenda, ima pozitivan imidz

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Vecina, njih 43,2 %, koju ¢ini 82 ispitanika se u potpunosti slaze da slavna osoba koja je

ambasador brenda mora imati dizajniran, osmisljen i stvoren pozitivan imidz, donekle se

slaze 35,3 % ispitanika. Ispitanici koji smatraju da to nije tako, odnosno 3,7 % u potpunosti

se ne slazu, 5,3 % se donekle ne slaze te koji se niti slazu niti ne slazu s time ¢ine 12,6 %.
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Pitanje: Negativan imidz slavne osobe moze negativno utjecati na prodaju proizvoda koje

slavna osoba reklamira? (Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u

potpunosti se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 —

donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.)
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Grafikon 14: Negativan imidz slavne osobe

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Tek 1,1 % ispitanika se u potpunosti ne slaze da negativan imidZ slavne osobe moze

negativno utjecati na prodaju proizvoda koje slavna osoba reklamira, nadalje 10 % ih se

donekle ne slaze, 15,8 % ih se niti slaZe niti ne slaze sa tom tvrdnjom. 40 % ispitanika se

potpuno slaze sa time, odnosno 33,2 % se donekle slaze.
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Pitanje: Poznate osobe sklone skandalima nisu dobri i poZeljni ambasadori branda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —

donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
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Grafikon 15: Poznate osobe sklone skandalima nisu dobri i pozeljni ambasadori brenda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Na pitanje da li poznate osobe sklone skandalima isu dobri i pozeljni ambasadori branda u

potpunosti se slozilo 30 %, odnosno 28,9 % se donekle slozilo. 26,8 % ispitanika se niti slaze

niti ne slaze da slavne osobe sklone skandalima nisu pozeljni ambasadori. U potpunosti se ne

slaze 3,2 % ispitanika, 11,1 % se donekle ne slaze.
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Na pitanje: Slavna osoba koja reklamira odredeni proizvod zanimljiva je medijima i kao
takva idealna za promociju proizvoda? (Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time
da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se

slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u potpunosti se slazem.) rezultat istrazivanja je slijedeci.
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Grafikon 16: Medijsko zanimanje za slavnu osobu

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

Ispitanici, njih 85 sa 44,2 % se donekle slazu da je slavna osoba koja reklamira odredeni
proizvod zanimljiva medijima i kao takva idealna za promociju proizvoda, u potpunosti se
slaze njih 32,1 %. Time se niti slaze niti ne slaze njih 17,9 %, dok se donekle ne slaze 5,3 %.

U potpunosti se ne slaze izjavila je samo jedna osoba koja ¢ini 0,5 %.
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Pitanje: Slavna osoba koja reklamira odredeni proizvod mora imati sli¢an i/ili gotov isti
imidz kao proizvod koji promovira? (Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da
je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 — donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se

slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — U potpunosti se slazem.)
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Grafikon 17: Slavna osoba i imidz proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istrazivanja

Slavna osoba koja reklamira odredeni proizvod mora imati sli¢an i/ili gotov isti imidz kao
proizvod Kkoji promovira, donekle se slaze 45,3 % ispitanika, zatim slijedi 23,2 % ispitanika
koji se niti slazu niti ne slazu s time, u potpunosti se slaze 15,3 % ispitanika. Ispitanici koji su

izjavili da se u potpunosti ne slazu ¢ine 6,3 %, a ispitanika koji se donekle ne slazu je 10 %.
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Poslijednje pitanje: Uvjerljivost brand ambasadora klju¢na je stvar u promociji proizvoda?
(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
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Grafikon 18: Uvjerljivost brend ambasadora u promociji proizvoda

Izvor: Izrada autora temeljem provedenog istraZivanja

NajviSe ispitanika, skoro polovica, njih 91, koji ¢ine 47,9 % donekle se slaze da je
uvjerljivost brend ambasadora klju¢na stvar u promociji proizvoda. 25,3 % se niti slaze niti
ne slaze s tom tvrdnjom, zatim slijede ispitanici koji se u potpunosti slazu sa time, njih 16,8
%. Sa 4,7 % 1 5,3 % su ispitanici koji se u potpunosti ne slazu i koji se donekle ne slazu u

uvjerljivost brend ambasadora.
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5.5. Zakljucak istraZzivanja

Iz ovog istrazivanja dolazi se do sljedeceg zakljucka. Istrazivanjem je utvrdeno da
ispitanici donekle vjeruju da je oglaSavanje proizvoda vazno za njegovu prodaju. Sa tom
tvrdnjom se slaze 35,5% ispitanika. Jer kako prodati proizvod i poveéati njegovu prodaju ako
se ne oglaSava na adekvatan nacin ili uz pomo¢ dobrih i privlac¢nih reklama.

Prva hipoteza da slavne osobe koriStenje u oglasavanju privlace paznju potrosaca je
dokazana jer na pitanje “Vjerujete da slavne osobe koje oglasavaju neki proizvod imaju
utjecaj na prodaju tog proizvoda®, najvise odgovora, njih cak 45,3% je da donekle vjeruju, a
38,4% u potpunosti vjeruje u utjecaj slavnih osoba na prodaju odredenog proizvoda. Slavne
osobe postaju potroSaima uzori ponasSanja, izgleda i nerjetko se dogada da obozavatelji
slavnih osoba zele imati istu odjecu ili frizuru kao odabrana slavna osoba.

Druga hipoteza da slavne osobe koriStenje u oglasavanju poticu potrosaca na kupovinu je
isto dokazana. Na pitanje ,,Slavne osobe reklamirajué¢i odredeni proizvod mogu pisati
blogove i osigurati $to vecu interakciju s fanovima te tako utjeCu na prodaju proizvoda‘, njih
41,6% se donekle slozilo, a 28,4% se u potpunosti slaze. U pojedinim ¢lancima potrosaci
pronalaze niz pojedinosti vezanih uz njihove fanove, npr. komadi odje¢e koju nose, mjesta
gdje su ih nabavili 1 slicne stvari, te takvi ¢lanci poti¢u potroSace na kupnju samo da bi imali
iste stvari koje imaju i njihovi idoli.

Treca hipoteza da imidZ slavne osobe utjeCe na imidZ proizvoda je potvrdena, odnosno
40,00 % ispitanika se slaze u potpunosti da negativn imidz slavne osobe moze negativno
utjecati na prodaju proizvoda koje slavna osoba reklamira, odnosno 30% ispitanika smatra da
osobe sklone skandalima nisu dobri i pozeljni ambasadori branda. Slavna osoba koja
reklamira odredeni proizvod zanimljiva je medijima i kao takva idealna za promociju
proizvoda, slaze se 31,10% ispitanika, a njih 44,20% se donekel slaze. Zahvaljujuéi slavnim
osobama i koriste¢i njihovu popularnost, stjece se popularnost proizvoda. Stoga imidz slavne
osobe mora biti u koleraciji sa zeljenim imidZem proizvoda.

Cetvrta hipoteza ,,Zadovoljstvo markom proizvoda poti¢e potro§aca na veéu lojalnost
odredenoj marki proizvoda® je dokazana jer je 49,5% kupaca donekle zadovoljna kupovinom
markiranih proizvoda i njih 32,10% su odani istom brandu. Lojalnost je pojam povezan s
predanoséu potrosaca odredenoj marki proizvoda na osnovi pozitivnoga stava i ogleda se u
ponovnoj kupovini, $to upucuje na Cinjenicu da je zadovoljstvo kupljenim proizvodom

podrazumijeva pozitivan stav o marki proizvoda.
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Na temelju podataka se zakljucuje da slavne osobe imaju veliki utjecaj, kako pozitivan
tako mogu imati i negativan, na prodaju proizvoda. Ljudi su razli¢itih stavova 1 misljenja.
Ono $to je nekima dobro, drugima nije. Kod oglasavanja je potrebno paZzljivo odabrati
adekvatnu osobu za oglasavanje, kako bi proizvod dobio pozitivne kritike i prodaja bi
porasla. Treba se potruditi privuci kupce da bi oni stekli povjerenje prema proizvodu. Vazno
je dobrim i pametnim gestama i nacinima prezentacije proizvoda, ste¢i lojalnost kupca prema

odredenoj marki proizvoda i navesti kupce da im ostanu vjerni.
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6. Zakljucak

Proizvodi su se stolje¢ima oznacavali kako bi se znalo ¢ije su vlasni§tvo odnosno tko ih je
proizveo. Iz te Cinjenice razvio se tradicionalni pristup oznacavanja proizvoda te opcenito
upravljanje markom. Marka proizvoda posjeduje opipljive i neopipljive znacajke svog
identiteta putem kojih privlaci potroSace, komunicira s potroSacima te olakSava donoSenje
odluke o kupovini prilikom izbora proizvoda ili usluge. Uloga marke je usmjeriti pozornost
na proizvod koji ima sposobnost podmiriti zahtjeve odnosno Zelje i potrebe potrosaca.

S obzirom da danas imaju sve manje vremena, ljudi stalno traze signale koji im pomazu u
da pametno odlu¢uju pri kupovini proizvoda. Pri pozicioniranju proizvoda na odredenom
trziStu poduzece treba primjenjivati strateSku i planiranu komunikaciju koja je uskladena s
korporativnom strategijom i op¢éim ciljevima poduzeca. Takva komunikacija podrazumijeva
izradu komunikacijskog plana koji ¢e uzeti u obzir sve specifi¢nosti pojedinog trzista. Za
svako profitno poduzeée kojemu su klju¢na ciljna javnost — potrosaci, Sto je potvrdila i
studija slucaja, nuzno je da su prve komunikacijske aktivnosti pri dolasku na novo trziste
usmjerene na izgradnju vrijednosti imena proizvoda i/ili tvrtke, odnosno brendiranje koje ¢e
pozitivno utjecati na potroSacku aktivnost ljudi. S obzirom na zasi¢enost trziSta novim
proizvodima i markama uspjeh brandiranja ovisan je o sposobnosti pojedinog poduzeca da u
okviru aktivnosti ja¢anja svoje marke koristi razli¢ite tehnike 1 vjestine. To znaci da osim
marketinskih mehanizama, usmjerenih na konkretan proizvod, kao S$to su lansiranje,
promociju i prodaju, primjenjuje u svojoj komunikaciji odnose s javnoscu, koji stvaraju klimu
u kojoj ¢e poduzece bolje poslovati, odrZzavaju pozitivne odnose uzajamnog povjerenja s
ciljnim skupinama te jaCaju vrijednost poduzeca. Naime, odnosi s javnoS¢u koriste
komunikacijske vjestine koje pomazu razvoju osobnosti (identiteta) tvrtke te ga usmjeravaju
prema javnosti, a to je preduvjet za stvaranje pozitivnog imidza i s viemenom prelijevanje tog
imidZa u pozitivnu reputaciju. Iz studije istrazivanja vidljiv je niz specifi¢nosti i naini na
koji se poduzeéa prilagodavaju trziStu i plasmanu maraka na trziste, kao §to su angazman
ambasadora marke uz kojeg ¢e potrosaci lakSe prepoznati vrijednost marke 1 biti otvoreniji za
poruke koje ¢e im se proslijediti. Brendiranje je jednostavno mnogo efikasniji nacin prodaje.
Prakti¢no to znaéi da je danas, viSe nego ikada, klju¢ uspjeha u bilo kojoj poslovnoj
aktivnosti, detaljno poznavanje i razumijevanje ljudskih emocionalnih potreba i Zelja.
Kompanije Sirom svijeta polako prihvacaju ¢injenicu da njihove Sanse na trziStu ne zavise

toliko od smanjenja troskova proizvodnje i povecanja profita koliko od razvijanja potpuno
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novih tokova prihoda zasnovanih na novim idejama. I to prije svega izgradnjom jacih veza i
odnosa sa njihovim potroSacima, koje karakterizira odnos partnerstva nego klasi¢ni zakon
ponude i potraznje.

U istrazivanju na temu "Koristenje slavnih osoba u oglasavanju i njihova uloga u
stvaranju lojalnosti marki" istrazivanjem je potvrdeno da ljudi vjeruju slavnim osobama koje
oglasavaju proizvod. OglaSavanje proizvoda i biranje za to adekvatne osobe ima veliki utjecaj
na prodaju odredenog proizvoda. Ljudi vjeruju osobama koje oglasavaju proizvod i to
uvjeravanje samog oglaSavanja ih privlaci na koriStenje i kupnju istog. Osoba ¢e se prije
odluditi za kupovinu nekog proizvoda ako je na TV-u vidjela dobro oglasavanje istoga.
Ukoliko je za to oglaSavanje zasluZzna slavna osoba, kupac ¢e sa veéim povjerenjem kupiti
bas taj proizvod. U radu je dokazano da su brand ambasadori odnosno javne osobe danas

jedan od velikih i klju¢nih elemenata marketinskih strategija.

,,U Varazdinu®, datum: , Pavlovi¢ Sanjica
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Prilog 1.

ANKETA

Koristenje slavnih osoba u oglasavanju i njihova uloga u stvaranju lojalnosti marki

Pitanja :

1. Molim Vas navedite svoj spol:
e muski
e Zenski
2. Vasa dob:
e 18-25godina
e 26-35 godina
e 36-45 godina
e 46-55 godina
e 56-65 godina
e iznad 65 godina
3. Koja je razina Vaseg obrazovanja?
e Dbez kvalifikacije
e osnovna Skola
e srednja skola (KV, VKV)
e VSS
e VSS

e Magistar ili doctor znanosti

7



4. Koliko je za Vas vazno oglasavanje proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nije vazno, 2 — donekle nije

vazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 — donekle vazno, 5 — u potpunosti vazno )
12345

5. Vjerujete da slavne osobe koje oglasavaju neki proizvod imaju utjecaja na prodaju

tog proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne vjerujem, 2 — donekle ne

vjerujem, 3 — niti vjerujem, niti ne vjerujem, 4 — donekle vjerujem, 5 — u potpunosti vjerujem)
12345

6. Moze li proizvodac pogrijeSiti kod odabira slavne osobe za oglaSavanje svog

proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne moze, 2 — donekle ne moze,

3 — niti moze, niti ne moze, 4 — donekle moze, 5 — u potpunosti moze.)
12345
7. Utjece li na Vas odabir odredene marke kod kupovine proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne utjece, 2 — donekle ne

utjece, 3 — niti utjece, niti ne utjece, , 4 — donekle utjece, 5 — u potpunosti utjece.)
12345
8. Koliko Ste vezani za kupovinu markiranih proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nevezan/a, 2 — donekle

nevezan/a, 3 — niti vezan/na , niti ne vezan/a, 4 —donekle vezan/a, 5— u potpunosti vezan/a.)
12345
9. Jeste li kao kupac zadovoljni kupnjom markiranih proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nezadovoljan, 2 — donekle ne
zadovoljan/na, 3 — niti zadovoljan niti ne zadovoljan/na, 4 — donekle zadovoljan/na, 5 — u

potpunosti zadovoljan/na.)
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12345

10. Da li, po Vasem misljenju, kvaliteta markiranih proizvoda puno bolje zadovoljava

svojom kvalitetom od kvalitete obiénih ( nemarkiranih) proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne zadovoljan/na, 2 — donekle
ne zadovoljan/na, 3 — niti zadovoljan, niti ne zadovoljan/na, 4 — donekle zadovoljan/na, 5 — u

potpunosti zadovoljan/na.)
12345
11. Postoji li kakvo nezadovoljstvo kodkupovine markiranih proizvoda?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti ne postoji, 2 — donekle ne

postoji, 3 — niti postoji, niti ne postoji, 4 — donekle postoji, 5— u potpunosti postoji.)
12345
12. Jeste li uvijeko dani istom ,,brandu“?

(Ocijenite na ljestvici od 1 do 5, na kojoj je: 1 — u potpunosti nisam, 2 — donekle nisam, 3 —

niti jesam,niti nisam, 4 — donekle jesam, 5 — u potpunosti jesam. )
12345

13. Osobni profil i Zivetopis slavne osobe sluzi kao background informacija i posebno je

vazna kao element odabira slavne osobe za oglasavanje odredenog proizvoda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345

14. Slavne osobe reklamirajuéi odredeni proizvod mogu pisati blogove i osigurati $to

vecu interakciju s fanovima te tako utjecu na prodaju proizvoda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 —u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
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12345

15. Slavnao soba koja je ambassador branda mora imati dizajniran, osmisljen i stvoren

pozitivan imidz?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345

16. Negativan imidz slavne osobe moZe negativno utjecati na prodaju proizvoda koje

slavna osoba reklamira?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slaZzem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345
17. Poznate osobe sklone skandalima nisu dobri | pozeljni ambasadori branda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345

18. Slavna osoba koja reklamira odredeni proizvod zanimljiva je medijima i kao takva

idealna za promociju proizvoda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slaZzem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345

19. Slavna osoba koja reklamira odredeni proizvod mora imati slican i/ili gotov isti

imidzZ kao proizvod koji promovira?
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(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slaZzem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — u

potpunosti se slazem.)
12345
20. Uvjerljivost brand ambasadora klju¢na je stvar u promociji proizvoda?

(Ocijenite ocjenom od 1 do 5 slijedece tvrdnje s time da je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 —
donekle se ne slazem, 3 — niti se ne slazem, niti se slazem, 4 — donekle se slazem, 5 — U

potpunosti se slazem.)

12345

Hipoteze :

Hipoteza H1: Slavne osobe koristenje u oglasavanju privlace paznju potrosaca;

Hipoteza H2: Slavne osobe koristenje u oglasavanju poti¢u potrosaca na kupnju;
Hipoteza H3: ImidZz slavne osobe utjee na imidz proizvoda;

HipotezaH4: Zadovoljstvo markom proizvoda potice potrosace na vecu lojanostodredenoj

marki proizvoda.
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