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Cilj rada je istraZiti i definirati pojam marke i njezin razvaj, objasniti razliku uloge marke koju

predetaviia za klijenta nasuprot ulozi za tvitke, Zatim potrebno j@ definiati identitet marke, analizirat

elemente identitela marke, njezino pozicioniranje | upravjanje alementima identiteta,

Ll radu je petrebno provesti primarmo istraZivanje o stavovima polrofata prema markama i na odlukuy o

kupn|i, zatim provesti diskusiju rezultata.
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Sazetak

Svaka tvrtka tokom svog poslovanja ima isti cilj, a to je da postane primije¢ena na trzistu.
Potrosaci su glavni fokus za samu organizaciju jer bez njih njihovo poslovanje nema nikakvu
svrhu. Cilj poslovanja je probiti se na trziSte te na istom konkurirati sa ostalim tvrtkama istog
ili sli¢nog proizvoda. Kako bi se poduzeca na trzistu mogla razlikovati, ona moraju stvoriti
svoju prepoznatljivost 1 uocljivost, a to rade upravo stvaranjem svoje marke. Od pocetka
ljudske povijesti pri kupnji smo se sporazumijevali takozvanim markama. Marka (eng. brand)
se sastoji od naziva i/ili znaka marke te ostalih elemenata te aktivnosti koje proizvodaci
dodjeljuju nekom proizvodu, ideji ili usluzi kako bi sebe i1 proizvod predstavili trziStu na
jedinstven nacin kako bi se razlikovali od konkurencije, definira Vranesevi¢ (2007:10). Ono
Sto marku ¢ini markom su upravo njezini elementi: naziv marke, znak marke (logotip,
simbol), ambalaza marke, boja marke, plakati, broSure i ostali tiskani promidzbeni materijali
marke te likovi (maskote, zastitna lica). Svaki od tih elemenata ima svoju ulogu u stvaranju
marke 1 njezinog identiteta te trebaju prikazivati jednu cjelinu koja ¢e stvarati asocijacije na
samu marku. VraneSevié¢ (2007:11) isti¢e kako se marka moze razviti za sve. Bio to proizvod,
usluga, ideja, sve ono za $to postoji ponuda i potraznja te tvrdi da komuniciranje marke ¢ine
zbroj znacajki proizvoda ili usluga, a vrijednost marke zbroj znacajki proizvoda ili usluga i
razlikovna vrijednost. Razlikovna vrijednost oznacuje racionalnu i emocionalnu dodatnu
vrijednost koju zaposlenici kompanije 1 klijenti osje¢aju zbog marke Sto rezultira vecom
cijenom koja se zbog marke dodaje ,,obicnom* proizvodu. Predmet istrazivanja ovog

zavrS$nog rada je utjecaj marke na misljenje i stavove potroSaca na odluku o kupnji.

KLJUCNE RIJECI: marka, elementi marke, utjecaj marke, potrosaci, identitet marke, uloga

marke, upravljanje elementima marke.



Abstract

Every company during its business has the same goal, and that is to become noticed in the
market. Consumers (customers) are the main focus for the organization itself because without
them their business has no purpose. The goal of the business is to break into the market and
compete with other companies with the same or similar product. In order for companies to be
different in the market, they need to create their own recognizability and visibility, and they
are doing it by creating their own brand. From the beginning of human history, when buying,
we agreed on so-called brands. A brand consists of the brand name and / or sign and other
(mostly graphic) elements and activities that manufacturers assign to a product, idea or
service in order to present themselves and the product to the market in a unique way to
differentiate themselves from the competition, defines Vranesevi¢ (2007: 10). What makes
brand a brand are its elements: brand name, brand sign (logo, symbol), brand packaging,
brand color, posters, brochures and other printed promotional materials of the brand and
characters (mascots, brand ambassadors). Each of these elements has its role in creating the
brand and its identity and they should present one whole that will create associations to the
brand itself. VraneSevi¢ (2007: 11) points out how a brand can be developed for everything.
Be it a product, a service, an idea, everything for which there is supply and demand, he claims
that brand communication is the sum of the features of a product or service, and the value of a
brand is the sum of the features of a product or service and distinctive value. Distinguishing
value means the rational and emotional added value that company employees and customers
feel because of the brand, which results in a higher price that is added to the "ordinary"
product because of the brand. The subject of research in this final paper is the influence of the
brand on the opinion and attitudes of consumers on the purchase decision.

KEY WORDS: brand, brand elements, brand influence, consumers, brand identity, brand role,

brand element management.
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1. Uvod

Tema ovog zavrSnog rada je vaznost snage marke prilikom kupnje. Istaknut ¢e se marka
kao vrlo bitna komponenta u uspjesSnosti marke, komunikacije s klijentima i diferencijacije

medu konkurentima na trzistu.

U drugoj tematskoj cjelini rada objasnit ¢e se definicija marke kao vazna stavka
predstavljanja usluge na trziStu punom konkurencije. Takoder ¢emo se upoznati sa pocecima

marke i vidjeti njezin razvoj i promjenu od poc¢etnog do danasnjeg pojma marke.

U tre¢oj tematskoj cjelini rada poblize ¢e se pojasniti uloga i vaznost marke. Susreti cemo
se sa u€incima marke te njenim utjecajem na druStvo. Istaknut ¢e se uloga i beneficije marke

kako za tvrtke koje su njezini vlasnici, tako i za njezine klijente i potrosace.

U cetvrtoj tematskoj cjelini rada istrazit ¢e se identitet marke i njezino pozicioniranje na
trziStu. Definirat ¢e identitet marke te pojasniti zasto je krucijalan za uspjeh na trziStu te kao
utjece na isto. Upoznati ¢emo se sa strukturom samog identiteta koja je vaZna za izgradnju
same marke. Takoder ¢e se definirati pozicioniranje identiteta te ¢e se obratiti pozornost na

glavne ¢imbenike navedenog procesa.

U petoj tematskoj cjelini upoznati ¢emo se sa vizualnim identitetom marke te ¢injenicama
za$to je krucijalan za uspjeSnost 1 efektivnost marke. PobliZe ¢e se objasniti svaki od zasebnih
elemenata vizualnog identiteta i njihovu ulogu. Na kraju ove cjeline istaknut ¢e se na koji

nacin je potrebno upravljati navedenim elementima te uskladivanje istih.

U Sestoj tematskoj cjelini obraduje se primarno istrazivanje 1 postupak samog istrazivanja
te se definira problem istrazivanja i interpretiraju rezultati. Obraduje se primarno
kvantitativno online istraZivanje provedeno anketnim upitnikom (google obrasci). U radu ¢e
se koristiti sekundarni i primarni izvori podataka. U svrhu prikupljanja sekundarnih podataka
provest ¢e se istrazivanje za stolom, a u svrhu prikupljanja primarnih podataka provest ¢e se
internet istrazivanje. Kao instrument istrazivanja koristiti ¢e se anketni upitnik. U istraZivanju
je koristen slucajni uzorak te su odgovori prikupljeni od 150 ispitanika. Osnovni izvori
sekundarnih podataka uklju¢uju inozemnu i domacu znanstvenu i stru¢nu literaturu: knjige,
znanstvene ¢asopise iz podrucja marketinga, specijalizirane poslovne Casopise, te diplomski
radovi. Cilj zavrSnog rada je upoznati se sa gore navedeni pojmovima te shvatiti vaznost

marke na trziStu i u svijesti potrosaca.



2. Pojam i razvoj marke

Marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke te ostalih elemenata te aktivnosti koje
proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, ideji ili usluzi kako bi sebe i proizvod predstavili
trziStu na jedinstven nacin kako bi se razlikovali od konkurencije, definira VraneSevi¢
(2007:10). Navodi kako je zapravo definicija marke suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi
imaju na podrazaje iz okoline. Referirao se i na De Chernatony & McDonald (2005.) koji u
svom radu isticu kako brojne definicije za marku upucuju na njezinu dodatnu vrijednost koju
posjeduje s obzirom na proizvode i1 usluge koji nisu predstavljeni markom. To znaci da
proizvod Kkoji posjeduje vizualni identitet i imidz te ga se plasira na trziSte zajedno s
proizvodom ima vecu vrijednost od prosjecne kakvu imaju proizvodi kojima se prodaja ne
bazira na oglasavanju i strategijama za privlacenje kupaca.

Od pocetka ljudske povijesti pri kupnji smo se sporazumijevali takozvanim markama, iako
razvoj suvremene marke pocCinje u 18.stolje¢u za vrijeme industrijske revolucije dok
suvremeno upravljanje markom pocinje tek na samom kraju 20. stoljeca. Postoji mnogo
povijesnih primjera koji pokazuju da je marka dio svakodnevice u ljudskom Zivotu te se
proteze kroz cijelu povijest CovjeCanstva. Na primjer, u vremenu prije Krista, Fenicija je ve¢
razvila svoju marku. Purpurnu boju s kojom su trgovali, a mogli su je priustiti samo bogati
ljudi sa dobrim ugledom te je ona bila njihov ,,trademark* i ve¢ tada dolazi do segregacije u
drustvu pomoc¢u marke.

Kao uvod u nastajanje marke, Olins (2008:53) isti¢e kako je 1908. navodno objavljen prvi
roman o markiranju (iako tada jo$ nije postojao pojam za takvo §to) u kojem je opisan razvoj
poduzetnika Edwarda Ponderevona. Poslovanje mu se razvilo na nac¢in da se uz sami proizvod
posvetio nacinu na koji ¢e ga oglaSavati. Njegov ne¢ak George Wells (1908.) u djelu iskazuje:
,On je napisao rijeci za svaku reklamu, a neke je ¢ak i skicirao. Taj zavodljiv stil reklama u
tiskanim medijima u kojim se u nepravilnim razmacima i velikim slovima isti¢u privlacne
fraze koje te tjeraju da ih nastavi§ Citati...“. Opisao je na koji je na¢in njegov ujak odlucio
proizvod pribliziti publici te pridobiti Sto veci broj kupaca te kako je sli€énim tehnikama uspio
prosiriti svoju proizvodnju i rast tvrtke — marketingom. Roman je objavljen 1908., no radnja
se odvija u 1880-ima, a te su godine poznate po tome da je trziSte bilo preplavljeno raznim
proizvodima i vrstama ,,marki te se jednostavno morao nac¢i nacin kako da se u tom moru
proizvoda/imena postigne veca potraznja. Zbog toga je marka toliko izrazena 1 u danasnjem

trziStu jer se proizvodi jednostavno moraju po necemu isticati, iako im je namjena ista.



U danasSnje doba je pojam marke dosegao puno vecu vaznost u druStvu i poslovanju:
jednostavno je postao neizbjezan. Na suvremenom trziStu potrosaci ne stvaraju odnos samo sa
samim proizvodom vec i sa markom iz razloga $to je bas to ime, logo, slogan ili slika koju

poduzece plasira ono Sto ostaje u svijesti potrosaca.

Vranesevic¢ (2007:11) isti¢e kako se marka moze razviti za sve. Bio to proizvod, usluga,
ideja, sve ono za §to postoji ponuda i potraznja. Referirao se na Ellwood (2002.) koji tvrdi da
komuniciranje marke ¢ine zbroj znacajki proizvoda ili usluga i ,,aura®, a vrijednost marke
zbroj znacajki proizvoda ili usluga i razlikovna vrijednost. Razlikovna vrijednost oznacuje
racionalnu i emocionalnu dodatnu vrijednost koju zaposlenici kompanije i klijenti osjecaju
zbog marke Sto rezultira veCom cijenom koja se zbog marke dodaje ,,obi¢cnom* proizvodu.
Aura je komuniciranje bitnih razlikovnih znacajki, odnosno pretpostavki marke koje je

moguce definirati preko (Vranesevi¢, 2007:11):
o funkcionalnosti marke
e jedinstvenost marke
e dodatne vrijednosti koje marka obecava
e Uravnotezenost izmedu racionalnih i emocionalnih razloga za davanje povjerenja marki.
Kada uzmemo u obzir navedeno, svaka tvrtka se treba fokusirati na tu strategiju iz
razloga Sto na trziStu postoji bezbroj proizvoda iste namjene te im marka pomaze pokazati

svoju uslugu kao najbolju. One ljudima pruzaju osjecaj sigurnosti u kvalitetu proizvoda te se

nerijetko na temelju nje odlucuju na kupnju kako bi izbjegle rizike koji dolaze uz kupnju.

U svojim radovima Vranesevi¢ (2007:11) navodi kako marka proizvod koji pruza
funkcionalnost 1 dodatnu vrijednost za koju klijenti sami odlucuju dali Zele platiti, odnosno pri
kupnji odlucuju da li ¢e viSe platiti radi marke samog proizvoda ili ¢e se odluciti za jeftiniju
verziju koja ne sadrzi elemente marke i nije toliko razglasana. Obzirom da se u vecini
literature spominje marku kao dodatnu vrijednost proizvoda, naveli su na koje nacine se ta

dodatna vrijednost moze promatrati kroz:iskustva s markom (Vranesevi¢, 2007:11):

e vrstu ljudi koji se koriste markom ili su u bilo kakvom doticaju s istom,
e vjerovanje da je marka uc¢inkovita

e clemente identiteta marke.



Posto je marka razlog zbog kojeg se u vecoj mjeri odlu¢ujemo na kupnju, tvrtke moraju
posti¢i da marka bude funkcionalna kako bi na emocionalnoj razini prodrla u svijest
buduéeg i postojeceg kupca. Vranesevi¢ (2007:14) je takoder napisao kako se marka i
proizvod ne bi trebali promatrati odvojeno jer iza svake dobre marke treba stajati proizvod
koji je odraz onoga Sto marka predstavlja. One se vezu ne samo na proizvode ve¢ se Siroko 1
uspjesno primjenjuju za brojne usluge, ideje, pokrete, politicke stranke, turizam itd. Postoji

viSe vrsti marke koje imaju svoju ulogu na trzistu (VraneSevi¢, 2007:14-15):

e Marka proizvoda — dominiraju opipljive znacajke (Milka, Pampers, Nescafe...)

e Marka usluga — dominiraju neopipljive znacajke (Visa, Croatia osiguranje, HBO...)
e Marka osobe — marka na temelju osobe (Michael Jackson, Batman, Darth Vader...)

e Marka tvrtke/organizacije — korporacijske marke, marke dobrotvornih, ne

vladinih/politi¢kih organizacija (Greenpeace, Unesco, Dumovec...)

e Marka dogadaja — sportska, kulturna dogadanja i manifestacije (Cest is d'Best, Advent u
Zagrebu, Olimpijske igre...)

e Marka podrucja — zemlje, regije, Zupanije, turisticke destinacije (Dubrovnik zidine,

Splitska riva, Eiffelov toranj u Parizu...).



3. Uloga i vaznost marke

Marke su u pocetku oznacavale kvalitetu proizvoda, a danas je, kako navodi Wally Olins
(2008:15), postala vaznost i stalez u drustvu. Ljudima je danas uz kvalitetu najbitnije pokazati
kako stoje u drustvu, a to ostvaruju pomocu marke. Vecina ljudske populacije ¢e kupiti npr.
tjesteninu odredene marke jer im je receno od strane interneta i poznanika da je upravo ona
najbolja iako je i neka manje popularna i jeftinija marka jednako dobra. Upravo je to jedna od
glavnih uloga marke.

Ucinci marke (Vrane$evi¢, 2007:19):

e ucvrSéuju lojalnost klijenata $to dovodi do porasta profita i poslovanja tvrtke koja
posjeduje marku

e potiCu inovaciju tako S§to omogucuju da tvrtka opravda svoja ulaganja u unaprjedenje
proizvoda i usluga

e (ine pouzdane mehanizme zastite klijenata i drustvene javnosti

e osiguravaju temelje za uspjes$no korporativno vodstvo koje uzima u obzir drustvenu Korist

e imaju progresivnu drustvenu ulogu putem suradnje ali i samim postojanjem u neprofitnom

sektoru.

Marka ima brojne funkcije i beneficije ne samo za tvrtke ve¢ i za klijente. ,,Sa stajalista
vlasnika marka je obecanje pruZanja kupcu jedinstvenog proizvoda ili usluge u usporedbi s
konkurentskim proizvodima. Sa stajaliSta kupaca ona podrazumijeva ispunjenje obecanja te
tijekom vremena 1 smanjenje rizika. Ona je jamstvo da ¢e svi ostvariti korist.“ (VraneSevic,
2007:19).

Ovaj citat objasnjava kako marka ispunjuje svoju ulogu prema vlasniku i prema klijentu
na nacin da tvrtki pomazZe u stvaranju prepoznatljivog proizvoda kojeg prati dobar glas i
kvaliteta te da na taj na¢in bude dio svijesti klijenata u odnosu na konkurenciju, dok klijentu

pruza odredenu dozu sigurnosti prilikom kupnje te jamstvo u kvalitetu samog proizvoda.



3.1. Uloga i vaznost marke za tvrtke

Sa aspekta tvrtke, uloga marke se moze definirati kao strateSke poslovne jedinice jer
olaksavaju stratesko planiranje i ispunjenje ciljeva tvrtke. Vranesevi¢ (2007:19) definira $to je

marka za tvrtke:

sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i praéenje
= oznatavanje proizvoda pomoc¢u marke omogucéuje tvrtkama lakse pracenje proizvoda

na trzi$tu (koliko ih se nalazi na policama trgovina, pracenje trzi$ne uspjesnosti)

sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja

= pojedini elementi marke mogu se zastititi autorskim pravima.

signal razine kvalitete za potroSace
= potrosac na temelju vizualnog identiteta raspoznaje odredeni proizvod za koji smatra

da je ekvivalentan kvaliteti koju traZi u proizvodu

sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
= uz sami proizvod, tvrtke dodjeljuju vizualne/auditivne znacajke koje se uz njega vezu

kako bi nadopunili sami proizvod

izvor konkurentskih prednosti
= pomocu dobro kreiranog vizualnog identiteta tvrtka svoj proizvod diferencira u odnosu

na konkurentske proizvode iste vrste

izvor financijskih prihoda
»= marka moze pridonijeti dodatnu vrijednost proizvodu te ga tvrtka moze prodavati po
vecoj cijeni.

Ono $to je najbitnije za tvrtku prilikom plasiranja proizvoda 1 njegovog razvoja na trzistu
su klijenti/kupci. Stvaranjem marke tvrtke omogucuju proizvodu da zauzme mjesto u svijesti
potroSaca tako da im stvara pozitivne asocijacije vezane uz istu ako su njome zadovoljni te ¢e
izgraditi povjerenje u samu kompaniju. Na temelju toga ostvaruje lojalnost klijenta prema
proizvodu sa svim prednostima koje ta lojalnost donosi. Obzirom da se pomo¢u nje povezuju
s kupcima, njenim uspjehom, tj. neuspjehom znaju kako postupiti u buduc¢nosti. Marka se
odnosi na nadogradnju samog proizvoda razliitim elementima koji ¢ine proizvod
tvrtkama. Pomocu njih stvaraju klijentu jedinstvene asocijacije vezane uz proizvod i samu

tvrtku te je 1z tog razloga koriste za izgradnju konkurentske prednosti i imidza na trzistu.



3.2. Uloga marke za klijente

Marka nema samo beneficije za tvrtku koja ju plasira, ve¢ i za njezine klijente. Kada
klijent ude u trgovinu u potrazi za odredenim proizvodom, pomocu vizualnih znacajki marke
odabire i prepoznaje proizvod koji trazi. One su stvorene kako bi se ljudi u svijetu koji je pun
raznih proizvoda mogli odluciti koja marka im najviSe odgovara u odnosu na uvjete u kojima
zive.

Znacenje marke za klijente (Vranesevic, 2007:20):

e identifikacija podrijetla proizvoda
= pomocu marke kupci odmah prepoznaju ¢iji je proizvod
e odredivanje odgovornosti poduzeca
= kupac zna tko je odgovoran za njegovo zadovoljstvo/nezadovoljstvo
e smanjivanje rizika
= kupac zna tko stoji iza proizvoda te mogu prepoznati onu kojom su se ve¢ koristili
ili koju im je netko preporucio
e smanjivanje troSkova trazenja odgovarajuceg proizvoda
= 0soba ve¢ zna koja marka proizvoda mu odgovara i ne mora trositi vrijeme i novac u
trazenju idealnog proizvoda
e obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvoda¢em proizvoda
* marka je jamstvo proizvodaca da stoji iza onoga Sto proizvodi i Sto plasira na trziste
e simbolicko sredstvo
* Jjudi pomoc¢u marke stvaraju svoj imidz
o znak kvalitete

= marka je marka s razlogom — zasto bi bila popularna ako nije kvalitetna?

Pomo¢u marke se danas moZemo izraZzavati na svoj nac¢in 1 na temelju nje
prepoznati/pokazati ¢ime se odredena osoba bavi, npr. ako vidimo muSkarca srednjih godina
obuc¢enog u Giorgio Armani odijelo ili zenu u Versace odijelu prva asocijacija ¢e nam biti
kako je osoba uspjeSan biznismen te ¢emo se prema takvoj osobi obracati sa odredenom
dozom strahopostovanja 1 divljenja zbog mogucnosti da osoba zivi na visokoj nozi te je zbog
toga pomalo ,,zastrasujuca®. Dakle, to je asocijacija isklju¢ivo na temelju marke odjece koju

je osoba odabrala u svrhu prikazivanja sebe svijetu.



Vranesevi¢ (2007:21) istie da kada nema neke znatne razlike medu ,,markiranim® i
,hemarkiranim®, brojni klijenti biraju one markirane zbog emocionalnih podrazaja koji su
vezani uz istu. Zbog toga se smatra da uspjeSne marke imaju emocionalnu vrijednost
(Vranesevi¢, 2007:21):

e marke su osobne — ljudi odabiru marke iz osobnih razloga kako bi se njima iskazali

e pobuduju emocije — snazne marke pobuduju emocije, strast i zelju za njom

e 7ive i razvijaju se — ako je marka dovoljno snazna, svjesna je da ¢e se morati razvijati i
rasti u korak s trziStem i njegovim zeljama te u tome ustraje kako im ne bi popao Zivotni
vijek

e komuniciraju — modificiraju svoje ponasanje na temelju razli¢itosti medu klijentima i
odabiru razli¢ite nac¢ine komunikacije za razli¢ite tipove ljudi

e stjeCu povjerenje — ljudi vjeruju markama koje koriste pomocu kvalitete proizvoda i
stvaranja zadovoljstva

e zadrzavaju povjerenje odrzavanjem lojalnosti i prijateljstva — ako je marketinska strategija
dovoljno dobro razradena i marka ima razvijene ljudske potencijale prema svojim
klijentima, mogu stvoriti dugoro¢nu lojalnost i ljubav u svijesti svojih klijenata

e dijele korisna iskustva — kao i uspjesni ljudi, tako i uspjesne marke dijele svoja iskustva.



4. ldentitet marke i pozicioniranje

Marka nije samo naziv proizvoda ve¢ vizija koja pokrete Stvaranje samog proizvoda i
usluga pod tim nazivom. Ta vizija, ideja marke i njene vrijednosti zovu se identitet marke.
Vazno je da se upravlja i da se koriste svi elementi identiteta marke te da se iskazuju
korporativne znacajke, ali oni sami po sebi nisu jamstvo trziSnog uspjeha. Neuskladenost je
Cest razlog zasto marka na trzistu ne dozivi uspjeh, a ima neku posebnu znacajku (Mulovi¢,
2010:31).

»ldentitet u osnovi predstavlja skup obiljezja te misSljenja i vjerovanja primatelja o
obiljeZjima proizvoda, poduzeca, objekta, zemlje* (Kesi¢, 2003:103).

Sve i svatko na svijetu posjeduje svoj identitet. Kako ga posjeduju ljudi, tako da posjeduju
i poduzeca. Poduzece svoj identitet gradi i emitira pomoc¢u marke. Pomoc¢u marke stvaraju
percepciju potrogatima o tome ,,Tko su?“, ,,Sto su?* I ,,Sto predstavljaju®. Obzirom da su
dobar identitet 1 imidZ neizbjezni za stvaranje uspjeSne tvrtke, za stvaranje identiteta poduzeca
velikim dijelom koriste stvaranje marke. Pomoc¢u nje odlucuju i kreiraju sliku o sebi kojom ¢e
se pokazati svijetu na zeljenom trzistu.

Jean-Noél Kapferer (2004:96) smatra kako identitet pomaze tvrtki prikazati kao postojecu i
jednostavnu. Takoder tvrdi kako se identitet marke definira kada poduzeée odgovori na

sljedeca pitanja (Kapferer, 2004:96):

e Koja je vizija poduzeca i cemu tezi?
e Sto ju razlikuje od ostalih poduzeéa?
e Koju potrebu marka ispunjuje?

e Koja je njezina uloga?

e Kaoja je njezina vrijednost?

e Kaoje je njezino polje kompetencije?

e Koje znacajke ¢ine marku prepoznatljivom?

Odgovori na ova pitanja koncipiraju karakter i osobnost marke koja se kasnije
implementira i reflektira kao identitet. Nakon S$to tvrtka razmisli $to je i koji su njezini ciljevi,
na temelju odgovora koje su dobili zapoc¢inju marketinsku strategiju stvaranja identiteta. Kako
navodi Pavlek (2008:154), VanAuken suzuje definiciju identiteta na senzorne sastavnice kao
Sto su vizualne i auditivne te druge na kojima se temelji prepoznatljivost, diferencijacija,
komunikacija tvrtke sa klijentima te tvrdi kako marka predstavlja obecanje koje kupac

ocekuje nakon kupnje. Ono Sto posebno definira suvremenu teoriju marketinga jest



emocionalni odnos, osobnost i marka kao ikona. Izgradnja emocionalne povezanosti sa

klijentima i potrosac¢ima (Pavlek;2008:154).
4.1. Struktura identiteta

Kako bi se izgradio identitet marke, potrebno je uzeti u obzir sve njegove sastavnice koje
treba aktivirati i usmjeriti. Pavlek (2008:155) istice kako je Aaker oblikovao poseban model u
kojem je predstavio shemu identiteta:

Srz marke (Pavlek, 2008:155):

klju¢ni identitet — obuhvat proizvoda, kvaliteta, vrijednost za cijenu, uporaba i korisnici,
zemlja podrijetla

prosireni identitet — geografska rasprostranjenost, inovativnost, lojalnost, osobnost, vizualne
pojave, metafore

vrijednosne predispozicije — funkcionalne koristi, vrijednosne koristi, koristi koje se
izrazavaju pri uporabi proizvoda, te samoaktualizacija, $to se izrazava kupovanjem marki koje

znace Status.

SLIKA POSILJATELJA

Grada Osobnost
S
9 <
N S
- S
< Odnos Kultura =
& <
T pa
% i
< <
L

Odraz Osobna percepcija

SLIKA PRIMATELJA

Slika 4.1. Prizma identiteta

Izvor: Kapferer 2004: str. 108 (prilagodeno i prevedeno od strane autora)
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Prizma identiteta (Kapferer, 2004:107-111):

1. Grada: pokazuje ,,$to je to*, ,,Cemu sluzi“ i ,,kako izgleda®. Sastoji se od fizickog izgleda
proizvoda ili kombinacije dvaju proizvoda. Smatra se funkcionalnom vrijednoséu
proizvoda.

2. Osobnost: svaka marka ima svoju osobnost. Komunikacijom postepeno gradi karakter.
Nacin na koji pri¢a o proizvodu ili usluzi pokazuje kakva bi osoba bila kada bi taj
proizvod ili usluga bilo zivo bice.

3. Kultura: svaka marka ima svoju kulturu iz koje proizvod dolazi. Proizvod/usluga nije
samo konkretan prikaz odredene kulture, ve¢ i sredstvo komunikacije. U ovom slucaju
kultura znaci skup vrijednosti od koje je gradena inspiracija marke.

4. Odnos: marka je odnos/veza. Ona je nerijetko korijen tranzicije i razmjene medu ljudima.
Svaka marka posjeduje neku od kvalitetnih i pozitivnih osobina s kojima ih korisnici
povezuju.

5. Refleksija: marka je refleksija korisnika. Ljudi u svojoj svijesti imaju odredene asocijacije
vezane uz odredene proizvode koji se mogu povezati sa odredenom skupinom ljudi, npr.
mlada populacija, starije osobe, Zene, muskarci itd.

6. Osobna percepcija: kao §to je ve¢ navedeno u radu, ljudi se koriste markama kako bi

iskazali svoju osobnost, stavove 1 misljenja.

4.2. Pozicioniranje identiteta marke

,Da bi se procesom pozicioniranja moglo uspjesno upravljati, prvenstveno je potrebno
odrediti Sto ¢ini marka, koja je njezina razlicitost i/ili sli¢nost prema ostalim konkurentskim
markama“ (Vranesevi¢, 2007:87).

Pozicioniranje je odabir podrucja i skupine potroSaca gdje marka svojim razli¢itostima stvara
prednost pred konkurencijom u svojim funkcijama i vrijednostima. U tom procesu treba
analizirati 1 istraziti tko kupuje proizvod i u koju svrhu. U procesu stvaranja identiteta marke,
marketin§ki menadzeri trebaju znati kome je marka namijenjena i koja ciljanja skupina na
koju se treba fokusirati. To je podosta slozen proces koji se odvija prije komuniciranja marke
sa korisnicima, pa se naglasava kako je komuniciranje samo ,,vrh sante leda“. To je viSeslojni
proces iz razloga Sto treba pratiti trendove, segmentirati specificnu skupinu korisnika i njihove

navike, zZivotni stil, strukturu vrijednosti i potreba, Zelja te lokacije (Pavlek, 2008:161-162).
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Kako bi odlucili toénu poziciju za marku, Kepferer (2004:99-100) postavlja pitanja koja

menadzeri trebaju postaviti za svoju kompaniju (Kapferer, 2004:99-100):

e Za$to marka?

= QOvo pitanje se odnosi na obecanje marke i korist za klijenta
e Marka za koga?

= QOvo pitanje se odnosi na klijente koje marka pokusava privuci
e Kada marka?

= QOvo pitanje se odnosi na priliku u kojoj ¢e se proizvod koristiti

e Marka protiv koga?

= QOvo pitanje se odnosi na konkurenciju te na preuzimanje njihovih klijenata

Motivacija

=  VvaZzni za cilj segment

= jspunjava funkcionalne i
emocionalne potrebe

= potice i usmjerava ljude za

upravljanje markom

POZICIONIRANJE MARKE

Razlikovnost: Istinitost

* nudi razli¢itu ukupnu korisnost = temelji se na istinama vezanim

= nadilazi samu osnovnu korist za marku

= dodaje korisnost = marka ispunjava obeéanja

= pruza isto $to i drugi, ali za nizu = kontinuirane  aktivnosti za
cijenu prilagodavanje

= ispunjava osnovne stvari na
neobican, zanimljiv naéin

Slika 4.2. kriteriji pozicioniranja
Izvor: Vranesevic¢ T. (2004) str.88
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Iz prilozenog se moze zakljuciti kako u procesu pozicioniranja postoji jako puno
¢imbenika na koje treba obratiti paznju, a jedni od glavnih ¢imbenika o kojima treba voditi

racuna su (Pavlek, 2008:162-164)

1. Odnos prema potrosacima — neposredno se taj odnos sagledava u tri sfere: poistovjecenje,
usluga i inoviranje. Posebne usluge su jaki atributi na kojima se gradi preferencija marke,
a neophodne su za usluzne djelatnosti iz razloga Sto ne privlace klijente materijalnim 1
fizickim znacajkama ve¢ iskljucivo odnosom prema potrosa¢ima. Potrosaci vole kada ih
tvrtke Ciji su korisnici ukljucuju u svoje poslovanje i egzistenciju na nacin da ih ukljucuju
u razradu proizvoda, kreativne radionice, posebne akcije, natjecanja itd. Ukljuéivanje u
poslovanje potrosacima pobuduje osjecaj vise vrijednosti i ponosa te pobuduje pozitivne
osjeCaje prema marki S$to povecava njihovu lojalnost te na taj nafin postaje gotovo
nemoguce da konkurencija pridobi njihovu paznju. Za stvaranje identiteta vazan je i
,kulturni rubikon marke“. Ona moze biti nositelj odredene kulture iz kole dolazi te ju
moze reprezentirati i time pomodi u stvaranju ne samo svog identiteta, ve¢ i stvaranju
identiteta podrucja iz kojeg dolazi. Time automatski pridobljava klijente iz svoje regije +
klijente drugih regija kojima se svida privrZzenost domovini i kulturi te sluzi kao promocija
istoj.

2. Geografska predispozicija — u usmjerenosti na trziste postoje dvije opcije: lokalna i
globalna. Lokalne marke mogu biti male i1 beznaajne jer nemaju afiniteta i resursa za
probijanje na globalna trziSta, a postoje i one koje namjerno ostaju i uspje$ne su na
lokalnom trzistu. Globalne marke sa lokalnom strategijom pokuSavaju se pribliziti
kupcima gdje je lokalna privrZenost izrazena. Npr. pivo Guinnes je prenijelo lokalne
obicaje iz irske te povezuje Irce u cijelom svijetu gdje oznacuje lokalni ponos, svoju
kulturu i korijene.

3. Predodzbe i Zelje — one su dio identiteta koji se stvara namjerom. Kada se marka kupuje,
¢esto je s namjerom da se njome nesto dokaze. Prilikom kupnje luksuznih proizvoda nije
pretjerani fokus na cijenu ve¢ ono Sto marka obecaje — luksuz i osjecaj uzbudenja i vise
vrijednosti. ,, ...Zelja za luksuzom je odraz njihove potrebe za samoaktualizacijom*

4. Sugestivnost marke — ona dolazi do izrazaja kroz ime marke. Nove marke se pokusavaju

kreirati sa nekom asocijacijom na nesto $to potrosac Zeli.
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5. Vizualni identitet marke

Kako bi marka bila marka, mora posjedovati vizualne znaCajke kojima privlaci
potencijalne korisnike/kupce. Te vizualne znacajke nazivaju se vizualni identitet marke,
odnosno vizualni identitet poduzeca. On je temelj imidZz kojeg tvrtka posjeduje ili Zeli
izgraditi. Imidz je mentalna slika koju poduzece plasira svojim korisnicima u obliku
proizvoda, promotivnih sredstava i ostalih grafickih proizvoda koji €ine vizualne aspekte
tvrtke. Imidz poduzeca/proizvoda se izgraduje i razvija te se na njega moze apsolutno utjecati
i mijenjati kroz vrijeme ukoliko je potrebno. Kao i za sve poslovne procese u poduzecu za
koje poduzetnik nije stru¢na osoba, a zeli da se provede kvalitetno i sa visokim znanjem o
procesu, tako i za procese izrade vizualnog identiteta i ostalih procesa vezanih za izgled
marke poduzetnik zaposljava grafickog dizajnera. Grafic¢ki dizajner je odgovoran za izgradnju
vizualnog identiteta tvrtke pomocu svoje kreativne stru¢nosti u tom podrucju prema
smjernicama poduzetnika. Cijeli proces zapocinje se izradom logotipa poduzeca, a kasnije
izradom promotivnih materijala kao Sto su ambalaza (ukoliko se radi o proizvodu, a ne
usluzi), letci, brosure, oglasi, plakati itd. Osobna koja drzi do svog poslovanja i koja se
razumije u same procese istog, svjesna je da izgled proizvoda i promotivnih materijala
pridonosi njihovoj prodaji te se moze re¢i da se na taj nacin ,,sama prodaje” zato $to prvo
privlaci pozornost potrosaca na sebe te ga informira Vaji¢ (1994:165-166).

U svrhu postizanja ciljeva tvrtke, stru¢njaci iz podrucja grafickog dizajna, marketinski
struénjaci 1 struénjaci za vizualne komunikacije stvaraju i odrZavaju vizualni identitet tvrtke.
Manifestira se u logotipu 1/ili znaku marke u procesu brendiranja te obuhvaca cjelokupni

vizualni prikaz marke na trzistu (Zunar, 2014:11).
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5.1. Elementi vizualnog identiteta

,Kao elemente marke moguce je navesti sve ono $to sluzi identificiranju marke i
diferenciranju marke od drugih maraka; to mogu biti naziv, web adresa, logo-simbol-znak,... i
pakiranje* (Vranesevic, 2007:41).

Takvi pokazatelji definiraju normu za vizualno prepoznavanje marke, odnosno boju,
graficki dizajn i vrstu tiska.” (Kepferer, 2004:97).

Odabir elemenata marke je odredena pretpostavka za postizanje njezine popularnosti
putem stvaranja jedinstvene percepcije i osjecaja koje marka pobuduje u potrosacu. Prilikom
odabira elemenata koji ¢e biti temelj marke potrebno je obratiti paznju na Sest kriterija

(Vranesevi¢, 2007:42):

1. Zapamtljivost
e Elementi marke trebaju biti odabrani da omogucuju prisjecanje i prepoznavanje
marke. Naziv, simboli, znakovi i ostali elementi moraju zaokupirati pozornost
korisnika te biti lako pamtljivi kako bi pridonijeli uspjesnosti marke
2. Znacenje
e Dvije osnovne dimenzije elemenata marke mogu se promatrati u moguénosti
pojedinih elemenata da prikazuju opcenitu narav i kategoriju proizvoda i njegove
Koristi.
3. Dopadljivost
e Elementi marke trebaju imati pozitivan utjecaj na mastu potencijalnih korisnika na
ciljanom trzistu.
4. Prenosivost
e PoZeljno je da elemente marke moZzemo prenositi, proSirivati na druge kategorije
proizvoda i druga trZista.
5. Prilagodljivost
e Elemente marke nerijetko treba modificirati 1 prilagodavati tokom odredenog
vremenskog perioda zbog zelje da se upozori na vrijednost marke u novim
okolnostima i promjenama na trzistu.
6. Zastitivost
e Potrebno je odabrati i kreirati elemente marke koje je moguce zakonski zastititi kao

jedinstvene i razlikovne elemente.
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Elementi identiteta marke proizvoda mogu biti: ime marke, logo-simbol-znak, slogan,
jingle (napjev), pakiranje, oblik, boja, likovi, miris, opip i dr. Elementi identiteta marke
proizvoda imaju vaznu ulogu u izgradnji marke proizvoda, pogotovo u situacijama kada
potrosaci nemaju dovoljno informacija prilikom donoSenja odluke o kupnji te im treba
dodatni ,,poticaj”. Oni bi svojom prepoznatljivo$¢u trebali pomoci i olaksati osobi kada se
nade u situaciji gdje su preplavljeni gomilom razli¢itih informacija i razli¢itih marki na nacin
da izazovu podsjecanje i prepoznavanje povezanosti sa asocijacijama i osje¢ajima koje zelimo
izazvati u kupcu. Te asocijacije trebaju biti snazne, izrazene i dosljedne ovisno o zeljama i
preferencijama potrosaca, odnosno da ih smatra pozeljnima te da budu uspjeSno prenesene
putem proizvoda ili ostalih vrsta oglasavanja. Moraju biti jedinstvene te se trebaju razlikovati
od konkurentskih marki tako da se izdvajaju od ostalih i ba§ one ,,upadnu u oko*. To Cini
snagu marke. Izgradnja (vizualnog) identiteta je dugorocan i sloZen proces, a kombinacija
elemenata identiteta, prije svega imena i znaka te kombinacija ostalih elemenata identiteta
(slogan, jingle, oblik, pakiranje, boja i dr.) ¢ini podlogu za uspje$no provodenje marketinskih
aktivnosti. Ono §to je potrebno posebno istaknuti kada se razmatra identitet marke proizvoda,
vaznost je ostalih elemenata identiteta marke proizvoda kojima se Cesto ne pridaje dovoljno
vaznosti u pristupu izgradnji identiteta marke proizvoda, a pri tome se misli na vaznost
elemenata kao Sto su zgrade, radna odijela, brosure, prodajna mjesta, internetske stranice te
posebno cjeloviti i dosljedni te standardizirani vizualni identitet kao dio cjelokupnog
identiteta marke proizvoda (Lijovi¢, 2012:360).
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5.1.1. Naziv marke

Naziv marke smatra se srediSnjim elementom marke zato Sto se bez njega ne moze. Marka
se moze sastojati samo od od svog naziva tako Sto ga se stilizira pa moze stajati i kao logotip,
npr. Cedevita kojoj je logotip graficki prikaz naziva (Vranesevi¢, 2007:43).

Naziv znaka treba posjedovati znacajke koje su usmjerene na postizanje ciljeva koje ona
zeli posti¢i. Te znacajke mogu biti brojne (obzirom da svako poduzeée ima zasebne ciljeve),

ali jedne od najcescih su (Vranesevic, 2007:43):

e Jednostavnost — jednostavan izgovor i pamtljivost naziva, npr. Benetton umjesto United
colors of Benetton

e Razlikovnost — jedinstvenost koja ne izaziva negativne asocijacije

e Kompatibilnost i asocijativnost na proizvod/uslugu — Aquaviva

e Emocije — naziv mora biti u funkciji pobudivanja emocija vezano za proizvode i usluge

e Pravnu zaStitu — moguénost zaStite od mogucih imitacija 1 zlouporabe te da bi se s
markom moglo postupati kao s vlasnistvom

e Opreznost — oprez pri kreiranju i upotrebe marke jer naziv moze prerasti u genericki naziv
proizvoda, npr. zilet i kaladont

e Prenosivost — prosirivanje na druge proizvode i kategorije proizvoda te prenosivost
tijekom vremena i zemljopisnih, kulturoloskih i govornih proizvoda, npr. MilkyWay

e SaZetost — naziv mora biti saZet kako bi se izbjeglo skra¢ivanje medu klijentima.

Treba uzeti u obzir da je vrijednost marke rezultat dugotrajne prepoznatljivosti na trzistu
na trziStu pa nove marke (nazivi) vjerojatno nece imati toliko dobre rezultate kao $to imaju
ve¢ profilirane marke. Vazno je da naziv marke zvuci dobro 1 istina je da postoje dobri 1 losi
naziv. Prikladnost naziva vazna je za percepciju od strane klijenata u pogledu toga na $to
naziv treba upuéivati a raspon naziva moze i¢i od osobnih imena do konceptualnih naziva
(Vranesevi¢, 2007:45).
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5.1.2. Znak marke (logo, simbol)

Logotip je graficki znak ili simbol jedinstvenog oblika kojeg koriste sve tvrtke i1
organizacije s ciljem da tvrtka u javnosti bude vizualno prepoznatljiva. On je vjerojatno
najvazniji dio vizualne pojavnosti mrke iz razloga §to stvara temelje za sve ostale elemente.
Moze biti izveden Ccisto graficki, koriste¢i samo odredeni znak ili simbol, ili moze biti
kombinacija imena tvrtke, simbola i slogana. Odabir vrste logotipa ovisi o tome $to se zeli
poruditi i o dojmu koji se Zeli njime posti¢i. Unato¢ neograni¢enim kombinacijama i oblicima
koje logotip moze preuzeti, razlikuje se nekoliko opcenitih kategorija (Milec, Tomisa i Vusi¢,
2011:73).

Osnovne vrste logotipa (Milec, Tomi$a i Vusi¢, 2011:73):

e logotip temeljen na imenu

e logotip kao apstrakcija odredenog slova

e amblem (slika, apstrakt ili reprezentacija neke osobe ili organizacije)
e logotip temeljen naslici

e logotip kao apstraktni znak.

Za pojedine marke bi se moglo re¢i da viSe dolaze do izrazaja na temelju njihovih logotipa
nego naziva. Ve¢ samim nazivom i logotipom-simbolom-znakom tvrtke mogu potro$ac¢ima
koji nemaju prijaSnja saznanja o marki i tvrtki koja ju posjeduje potaknuti pozitivne
asocijacije 1 privuci njithovu paznju. Logotip ima dugotrajnu upotrebu (uz naziv) i mogu se
razlikovati -mogu se kombinirati zajedno sa potpunim ili djelomi¢nim nazivom marke/tvrtke,
korporativnog vlasnika marke ili mogu biti koriSteni kao zasebni simbol koji nema nikakve
asocijacije 1 povezanosti sa nazivom iako imaju veliku simboli¢ku vrijednost zbog svoje
vizualnosti. Logotip uz ostale elemente utjeCe na percepciju marke u svijesti potroSaca jer
pobuduju asocijacije zbog kojeg je pamtljiv. Zbog njihove vizualnosti i fleksibilnosti znakovi
su primjeren nacin definiranja proizvoda, a obzirom da su neverbalni, mogu buditi sli¢ne
asocijacije nevezano za dob, spol, geografsku cjelinu ili kulturu. Logotip je lakSe vremenom
promijeniti nego naziv. Vaznost 1 utjecaj znakova ogleda se u tome §to su efektivno
sredstvo/medij kojim se marka moze identificirati i raspoznati te mogu biti izuzetno presudni
na trziStu i u svijesti potrosaca. Prilikom promjene znaka potrebno je naglasiti da postoji
osnovica koja se ne mijenja nego se prenosi kako se ne bi izgubila veza izmedu starog i novog
znaka (Vranesevi¢ (2007:51-52).
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5.1.3. Ambalaza

Ambalaza (pakiranje) uz osnovnu namjenu sadrzavanja i ¢uvanja proizvoda, moze imati
funkciju kao jedinstven i prepoznatljiv element marke u svrhu diferencijacije sa ostalim
proizvodima i markama iste namjene na trzistu.

Pakiranje mora zadovoljiti mnoge tehnicke ciljeve i norme, ali kada govorimo o ciljevima i

preferencijama sa stajaliSta korisnika mora zadovoljavati sljede¢e (Vranesevic, 2007:55):

e uputiti na marku

e sadrzavati opisne i uvjeravajuce informacije i znacajke
e zadtititi proizvod i omoguciti njegovu mobilnost

e olaksSati smjeStaj na mjestu potroSnje proizvoda

e omoguciti jednostavnu potro$nju i uporabu proizvoda

Ambalaza kao takva se rijetko razmatra samostalno, ve¢ se gleda u kontekstu
diferencijacije u odnosu na druge proizvode i preferencije potroSaca. Na njegovu sposobnost
da uoci proizvod prvenstveno utjeCe dizajn ambalaze i njegove vizualne specifikacije U
odnosu na druge proizvode na polici, odnosno uocljivost temeljena na veli¢ini, obliku, boji i
lokaciji na kojoj je smjestena. Ambalaza dobiva znatnu ulogu indikatora u situacijama kada
potrosa¢ nije upoznat s markom, kada potroSa¢ nema mogucénost procjene unutarnjih
svojstava proizvoda, te kada potroSac nije sposoban procijeniti kvalitetu proizvoda na temelju
njegovih unutarnjih svojstava (Zunar, 2014:12-13).

Promjena ambalaZe izravno utjeCe na prodajne rezultate. Vjerojatno je to iz razloga $to su
ucestale promjene ambalaZe proizvoda u ocekivanju da ¢e se na taj na€in povecati atraktivnost
proizvoda te na taj nain osnaziti marku. To moZe biti ispravan pristup, ali na duzi period
treba voditi racuna o uskladenosti svih elemenata marke jer mozda nije problem samo u
vizualnim elementima ambalaze. Bez obzira na moguce neprihvacanje promjene od strane
nekolicine, potrebno je nastojati zadrzati jasnu i prepoznatljivu poveznicu izmedu novog i

starog dizajna (to vrijedi i za ostale elemente identiteta) (Vranesevic¢ (2007:55).
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5.1.4. Boja

Jedan od bitnih elemenata vizualnog identiteta je boja i nekoliko istrazivanja su pokazala
kako se otprilike 60% odluka o kupnji temelji na boji. Ona izaziva emocije i asocijacije te
izrazava osobnost marke. Odabir boje koja ¢e funkcionirati za odredenu marku zahtijeva jasnu
viziju o tome kako ona treba izgledati i koju poruku treba nositi $to se moze jasno izraziti
odabirom boje. Povrh toga zahtijeva dobro poznavanje psihologije boja kako bismo prenijeli
pravu poruku. Psihologija boja pojasnjava znacenja te konotacije pojedinih boja u odredenoj

kulturi i dosta je zastupljena u svijetu psihologije (Milec, Tomisa i Vusi¢, 2011:73).
5.1.5. Plakati

Plakat se definira kao bilo koji tiskani papir dizajniran tako da se moze pozicionirati na
okomitu povrSinu; on mora biti informacijski sadrzajan pomocu tipografskih i grafickih
elemenata. Plakat je oblik vizualne komunikacije, slikovno-tekstualna informacija izlozena na
javnom mijestu. Plakatom se dakle najce$ée naziva otisnuti papir vecih dimenzija koji sluzi
promotivnim svrhama. Njime se oglasava proizvod ili usluga, najavljuje nadolazeci javni
dogadaj, promovira neka politicka opcija i sl. Od malenih plakatnih oblika svojevremeno
tiskanih na kutijama S§ibica do golemih predimenzioniranih otisaka koji prekrivaju fasade
zgrada, plakat je osmisljen da bi informirao i promovirao. On je upravo zato urbani fenomen,
masovno proizveden, on je proizvod potroSackog druStva i istovremeno njegov instrument.
Plakat se namece prolaznicima, pokraj njega se teSko moze proc¢i bez da ga se primijeti. On je
oblik oglasa izloZzen na javnom mjestu kao obavijest ili promocija, proizvod je javne

komunikacije koji nastoji prenijeti neku poruku (Valagi¢ i Gracek, 2008:183).
5.1.6. Likovi

Jo$ jedan od elemenata marke koji se rabe Cesto 1 u€inkovito. Uglavnom se dodjeljuju
marki u svrhu dodatnog utjecaja na stvaranje zeljene percepcije marke te su ¢esto osnova oko
koje se kampanje vrte za prepoznatljivost. Mogu biti stvarni (ljudski, zivotinjski) ili
izmisljeni. Kao i svi elementi identiteta, likovi se mogu mijenjati (bilo bi i pozeljno nakon
odredenog vremenskog perioda) iz razloga $to ¢e se doZivjeti kao prilagodba i modernizacija
marke, a ne odmak od tradicije. Treba uzeti u obzir da i u ovom sluc¢aju treba ostaviti pojedine
znacajne elemente kako se ne bi u potpunosti izmijenio lik, a njime i identitet (Vranesevic,
2007:53).
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5.2.

Upravljanje elementima identiteta

Vizualni identitet je jedna od vaznih sastavnica u cjelokupnom upravljanju markom iz

razloga Sto se komunikacija s potroSacima u velikoj vecini lakSe i ¢eS¢e provodi vizualnim

kanalima komunikacije. Brojni su elementi vizualnog identiteta kao i dijela cjelokupnog

identiteta marke;tipografija koriStena za vizualni prikaz naziva i prikazivanje logotipa/znaka

marke, oglasivacke poruke, sami proizvod i njegov dizajn, zgrade, radne uniforme, sluzbena

vozila, web stranice, oznake, broSure-letci, ambalaza... Pomoc¢u tih elemenata se osigurava

uocljivost 1 povezivanje na prethodna iskustva s markom te Cini prepoznatljivi aspekt

strategije marke i1 njezine pozicije na trziStu. Upravljanje vizualnim identitetom mora biti

opsezno na nacin da se vodi racuna o svim identifikacijskim elementima. To podrazumijeva

uskladenost oglasavackih poruka, web stranica, aktivnosti i promocije na prodajnim mjestima,

itd. Nadalje, vizualnim identitetom potrebno je upravljati na nacin da vodi rauna o

klijjentima, konkurentima te kulturoloskim 1 druStvenim stavovima i kretnjama, Sto

podrazumijeva koncepciju, osmisljavanje nacina i alata za uvodenje te detaljno razraden plan

aktivnosti (Vranesevi¢, 2007:56).

Elementi Naziv marke i Znak, logo, Pakiranje i Plakati i ostale | Likovi i osobe
marke web stranica simbol ambalaza tiskovine
prikladni za opéenito opcenito korisni za opéenito
Zapamtljivost povecanje korisni za korisni za prepoznatljivost korisni za
prepoznatljivosti | prepoznatljivost | prepoznatljivost i obavijesti prepoznatljivost
mogu osnazitii | mogu osnaziti i mogu mogu opcenito su
osvjeziti osvjeziti eksplicitno eksplicitno korisniji za
Znacenje asocijacije asocijacije priopciti svaku | priopciti svaku imidz i
(ponekad samo | (ponekad samo vrstu vrstu osobnost marke
indirektno) indirektno) asocijacija asocijacija
verbalno mogu vizualno | mogu vizualno | mogu vizualno | mogu generirati
Dopadljivost iskazivanje apelirati i apelirati i apelirati i ljudske
sjecanja i slika privlaciti privlagiti privlaciti kvalitete
ponekad izvrsna dobra ponekad ponekad
Prenosivost limitirana limitirana limitirana
tesko moze se moze se moze se moze se

Prilagodljivost

redizajnirati

redizajnirati

redizajnirati

redizajnirati

Zastita

dobra uz neka
ogranicenja

izvrsna

moze se lako
imitirati

izvrsna

izvrsna

Prikaz 5.2.1. Kriticne uloge pojedinih elemenata identiteta marke

Izvor: Vranesevi¢ T. (2007), str.57 (prilagodeno od strane autora)
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6. Primarno istrazivanje i postupak istraZivanja

U teorijskom dijelu rada navedeni su i objasnjeni pojmovi vezani uz marku te elementi
identiteta marke. Kako bi se taj teorijski dio mogao dokazati, napravljeno je istrazivanje na

koji na¢in marka utjece kod potrosaca na odluku o kupnji.

6.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Kvantitativnim online istrazivanjem koriSten je mjerni instrument odnosno anketni upitnik.
Primarnim istrazivanjem pokusalo se utvrditi na koji nac¢in marka kod potroSaca utjeCe na
njihovu odluku o kupnji te koliko je stvaranje marke bitno za samu tvrtku. U istrazivanju je
koriSten slucajni uzorak te su odgovori prikupljeni od 150 ispitanika. Istrazivanje utjecaja
marke na svijest potroSaa provedeno je u tri dana, odnosno od 6.9.2020. do 8.9.2020.

Koristeni instrument bila je online anketa (u elektronickom obliku, google obrasci). Anketa
se sastojala od 18 pitanja te je za njeno popunjavanje bilo potrebno 10ak minuta, ovisno o
tome koliko je pojedincima bilo potrebno.

KoriSteno je ispitivanje putem: ljestvice viSestrukog odgovora, pitanja sa odgovorima
da/ne/ne znam, Likterovom ljestvicom, 1-5 (1-izrazito mi je vazno, 5-izrazito mi je nevazno).
kontinuiranom ljestvicom, 1-5 (1-manje snazne marke, 5-izrazito snazne marke), ljestvicom
parne usporedbe te pitanjima otvorenog odgovora gdje su ispitanici mogli pismeno odgovoriti
na postavljeno pitanje.

U svrhu prikupljanja sekundarnih podataka provelo se istrazivanje za stolom, a u svrhu
prikupljanja primarnih podataka provelo se internet istraZivanje. Cilj istraZivanja je bio otkriti
utjecaj marke i marketinskog sadrzaja na misljenje i stavove potrosaca prema pojedinim
segmentima marke, odnosno na koji nacin kreirani sadrzaj utjeCe na njihovu svijest i
preferencije prilikom kupnje. Uz to, htjelo se istraziti koliko su potrosaci svjesni na utjecaj
marketinskog sadrzaja.

Polazne hipoteze istraZivanja:

HI: Ispitanici smatraju da je vizualni identitet vazan za prvi dojam o poduzecu.
H2: Sadrzaj kreiran pomocu marketinSkih strategija 1 istraZivanja pozitivho utjeCe na
misljenje 1 stavove ispitanika

H3: Ispitanici su svjesni utjecaja marke na njihove odluke o kupnji
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6.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

Cilj istrazivanja je bio otkriti utjecaj marke i marketinskog sadrzaja na misljenje i stavove
potrosaca prema pojedinim segmentima marke, odnosno na koji nac¢in kreirani sadrzaj utjece
na njihovu svijest i preferencije prilikom kupnje. Uz to, htjelo se sitraziti koliko su potrosaci
svjesni utjecaja marketinskog sadrzaja.

Rezultati istrazivanja potvrduju ili odbacuju hipoteze te bi trebali dati odgovore na
postavljene ciljeve istrazivanja.

Pitanja su postavljena uz moguc¢nost odgovora da/ne/ne znam, rangiranjem od 1-5 te

otvorenim tipom odgovora.
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1. Jeste li upoznati sa navedenim pojmovima? Oznacite pojmove s kojima ste upoznati.

Jeste li upoznati sa navedenim pojmovima? Oznacite pojmove s kojima ste upoznati.
150 odgovora

Marka

Vizualni identitet
Logotip

Graficki dizajn

Nisam upoznat/a sa navedenim
pojmovima

0 50 100 150

Grafikon 6.1. prikaz raspodjele odgovora ispitanika sa kojim pojmovima su upoznati. Izvor: autor rada

Rezultati istrazivanja su pokazali kako je 140 (97.3%) ispitanika upoznato sa pojmom
,marka“, 117 (78%) ispitanika upoznato sa pojmom ,vizualni identitet”, 134 (89.3%)
ispitanika upoznato s pojmom ,logotip“, 125 (83,3%) ispitanika upoznato sa pojmom

,»graficki dizajn, te dva ispitanika (1.3%) nije upoznato sa navedenim pojmovima.
Moze se zakljuciti kako je velika vecina ispitanika upoznato sa pojmovima koji se vezu uz

marku i identitet marke §to je potrebno za razumijevanje pitanja koja se nalaze u nastavku

ankete.
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2. Kupujete li proizvode oznac¢ene markom?

Kupujete li proizvode oznacene markom?
150 odgovora

@® Da
@ Ne
@ Ponekad

Grafikon 6.2. prikaz raspodjele odgovora ispitanika dali kupuju proizvode oznacene markom. Izvor:autor rada

Rezultati istraZivanja su pokazali kako 68 (45.3%) ispitanika u velikoj mjeri kupuju marke, 76
(50.7%) ispitanika ponekad kupuje marke, te njih 6 (4%) nikada ne kupuje marke.
Moze se zakljuciti kako velika vecina ispitanika kupuje marke u velikoj mjeri ili ponekad

kupuju marke.
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3. Prema Vasem misljenju, predstavlja li marka kvalitetu?

Prema Vasem misljenju, predstavlja li marka kvalitetu?
148 odgovora

® Da
® Ne

@ Ne znam

Grafikon 6.3. prikaz raspodjele odgovora ispitanika dali marka predstavlja kvalitetu. 1zvor:autor rada

Rezultati istrazivanja su pokazali kako 76 (51.4%) ispitanika smatra kako marka ne
predstavlja kvalitetu, 58 (39.2%) ispitanika smatra kako marka predstavlja kvalitetu, te 14
(9.5%) ispitanika ne zna dali marka predstavlja kvalitetu.

Moze se zakljuciti kako vise od pola ispitanika nije upoznata sa pravom definicijom marke,

odnosno ne znaju kako je marka ekvivalent kvaliteti.
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4. Ocijenite vaznost sljedeéih elemenata prilikom kupnje proizvoda/usluge.

Ocijenite VAZNOST sljedecih elemenata prilikom kupnje proizvodalusluge).

B 1zrazito mije vazno [l VaZzno mije Niti mi je vazno, niti mi nije nevazno [l Nevazno mije [l |zrazito mi je nevazno
60

40

20

Naziv marke Znak marke (logo,simbol) Ambalaza WEB stranica Likovi, maskote, zastitna lica Boja elemenata

Grafikon 6.4. prikaz raspodjele odgovora ispitanika o vaznosti elemenata marke. Izvor:autor rada

Rezultati istrazivanja su pokazali vaznost elemenata sa aspekta kupaca:

e Naziv marke: 67 ispitanika smatra da im je ,,niti vaZan, niti ne vazan“ naziv marke, 49
ispitanika oznacilo je da im je ,,vazan®, 22 ispitanika da im je ,,nevazan®, 7 ispitanika da
im je ,,izrazito vazan®, te 3 ispitanika kako im je ,,izrazito nevazan® naziv marke.

e Znak marke (logo, simbol): 70 ispitanika smatra kako im je ,,niti vazan, niti nevazan“
znak marke, 44 smatra kako je ,,vazan“, 22 smatra kako je nevazan, 8 smatra kako je
»lzrazito vazan®, te njih 4 smatra kako je ,,izrazito nevazan* znak marke.

e Ambalaza: 60 ispitanika smatra kako im je ,,vazna“ ambalaza, 48 smatra kako je ,,niti
vazna, niti nevazna®, 17 smatra kako je ,,izrazito vazna‘“, 15 smatra kako je ,,nevazna“ te
njih 3 smatra kako je ,,izrazito nevazna““ ambalaza marke.

e \WEB stranica: 46 ispitanika smatra kako im je ,,vazna“ WEB stranica, 45 smatra kako je
Lhiti vazna, niti nevazna“, 26 smatra kako je ,,izrazito vazna“, 25 smatra kako je
,hevazna“ te njih 4 smatra kako je ,,izrazito nevazna“ WEB stranica marke.

e Plakati, brosure i ostali tiskani promotivni materijali: 58 ispitanika smatra kako im je ,,niti
vazni, niti nevazni* tiskani promotivni materijal, 37 smatra kako je ,,nevazni, 34 smatra
kako je ,,vazni, 10 smatra kako je ,izrazito vazni®, te njih 9 smatra kako je ,,izrazito
nevazni* tiskani promotivni materijal marke.

e Likovi, maskote, zastitna lica: 64 ispitanika smatra kako su im ,,niti vazni, niti nevazni*
tiskani promotivni materijal, 34 smatra kako su ,,nevazni®, 23 smatra kako je ,,vazni*, 20
smatra kako je ,izrazito nevazni“, te njih 7 smatra kako su ,izrazito vazni* likovi,

maskote i zastitna lica marke.
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e Boja elemenata: 45 ispitanika smatra kako im je ,,vazna“ boja elemenata, 40 smatra kako
je ,niti vazna, niti nevazna“, 28 smatra kako je ,izrazito vazna“, 18 smatra kako je

,hevazna“ te njih 11 smatra kako je ,,izrazito nevazna“ boja elemenata marke.

Moze se zakljuciti kako je ispitanicima vaznija ambalaza od ostalih navedenih elemenata

marke.
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5. Dali vam je vazna kupovina izrazito snaznih marki ili onih manje snaznih?

Dali Vam je vazna kupovina izrazito snaznih marki ili onih manje snaznih?
150 odgovora

100
75
50

25

Grafikon 6.5. prikaz raspodjele odgovora ispitanika dali im je vazna kupovina izrazito snaznih marki ili onih

manje snaznih. lzvor:autor rada
Rezultati istraZivanja su pokazala kako 92 (61.3%) ispitanika smatra kako im je vaZna
kupovina srednje snaznih marki, 26 (17.3%) smatra kako im je vazna kupovina snaznih
marki, 13 (8.7%) smatra kako im je vazna kupovina onih malo manje snaznih, 9 (6%)
smatra kako im je vaZna kupovina izrazito snaznih marki, te njih 8 (5.3%) smatra kako im
je vazna kupovina manje snaznih marki.
Moze se zakljuciti da su ispitanici korisnici koji vole ,,zlatnu sredinu® jacine marke te

takve 1 kupuju, odnosno da nisu one ,,najlosije niti one ,,najbolje*.
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Obrazlozite svoj odgovor na prethodno pitanje. (Dali vam je vazna kupovina izrazito

snaznih marki ili onih manje snaznih?)

Marka ne garantira kvalitetu (15)

Vazna je kvaliteta, bila marka ili ne (16)

Sve ovisi o cijeni (3)

Vazan je izgled proizvoda (5)

Slabije marke su povoljnije (12)

Kupujem $to mi sve svida (6)

Vjerujem da su poznate marke poznate s razlogom pa onda logi¢no mislim da su one
ujedno i bolje (2)

Marka je nebitna (10)

Vazna mi je kvaliteta koja moze biti najcesce i od strane manje snaznih marki. (6)

Snazna marka je snazna s razlogom jer iza nje stoji iskustvo i velika potraznja za istom $to
predstavlja kvalitetu (15)

Kupujem provjerene marke,koje su kvalitetne i koje koristim godinama (13)

Recimo da mi je "Nike" odjeca bolja za nosit od NewYorkera i duze traje

Kad ve¢ kupujem markirano, radije kupim poznatije pa i kvalitetnije nego ,,no name* (10)
Snazne marke izgledaju bolje (5)

Sklona sam odredenoj marki/volim markirano (5)

Radim istrazivanje prije kupnje nekog proizvoda tako da marka ne znaéi i kvalietu, ali u
vecini slucajeva je tako

Ovisi o artiklu (10)

Volim kupovati kvalitetnu odjecu i obuc¢u te smatram da je marka ujedno i znak kvalitete.
Snaznije marke su mi vaznije za neku odje¢u koju planiram nositi dulje vrijeme, a slabije
za sezonsku odjecu (4)

11 neiskoristivih odgovora (npr X, ., /)

30



7. Zakoji proizvod bi ste pretpostavili da je "'kvalitetniji'* prilikom kupnje?

Opcija 1 Opcija 2
Slika 6.1: Nike trenirka Slika 6.2: Trenirka

Za koji proizvod bi ste pretpostavili da je "kvalitetniji* prilikom kupnje?
150 odgovora

@ Opcija 1
@ Opcija2

Grafikon 6.7. prikaz raspodjele odgovora ispitanika koji proizvod smatraju kvalitetnijim. Izvor:autor rada

Rezultati istrazivanja su pokazali kako 129 (86%) ispitanika smatra kako je proizvod koji
je marka pod opcijom 1 kvalitetniji, u odnosu na onaj pod opcijom 2 za kojeg 26 (14%)
ispitanika smatra da je kvalitetniji.

Moze se zakljuciti kako ispitanici u veéini za markirani proizvod smatraju da je
kvalitetniji, Sto se kosi sa odgovorima dobivenih u pitanju 3 (predstavlja li marka kvalitetu)
gdje ih je 76 (51.4%) oznacilo kako marka ne predstavlja kvalitetu, te su u obrazlozenju za

pitanje 5 njih 16 napisali kako marka ne znaci kvaliteta.
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8. Kaoji frizerski salon prema VaSem osobnom miSljenju djeluje uvjerljivije i

pouzdanije?

FRIZERSKI SALON

mwwﬂ UNIQUE

Opcija 1 Opcija 2
Slika 6.3: logotip salona ,,Martina* Slika 6.4: logotip salona ,,Unique*

oy

Koji frizerski salon prema Vasem osobnom misljenju djeluje uvjerljivije i pouzdanije?
150 odgovora

@ Opcija 1
® Opcija 2

Grafikon 6.8. prikaz raspodjele odgovora ispitanika koji frizerski salon djeluje uvjerljivije i pouzdanije.

Izvor:autor rada
IstraZivanje je pokazalo kako 124 (87,7%) ispitanika smatra kako opcija 2 djeluje
uvjerljivije | pouzdanije od opcije 2, za koju smatraju da je uvjerljivija 26 (17,3%)

ispitanika.

proizvod/uslugu ¢iji je vizualni identitet dobro osmisljen od strane grafickog dizajnera u
usporedbi s onim koji nije. To se kosi sa pitanjem broj 4 gdje ih je samo 56 (37,3%)
oznacilo kako im je vazan naziv marke, 52 (34,7%) kako im je vazan znak marke te 73

(28,7%) kako im je vaZzna boja elemenata.
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9. Koja internetska stranica prema VaSem osobnom miSljenju djeluje uvjerljivije i

pouzdanije?

HIMMELEN

10 words ithout my
hestvacation

Inspiration

Opcija 1 Opcija 2
Slika 6.5: web stranica turisticke Slika 6.6: web stranica turistiCke
agencije ,,Himmelen* agencije ,,Expedia‘“

Koja internetska stranica prema Vasem osobnom misljenju djeluje uvjerljivije i pouzdanije?
148 odgovora

@® Opcija 1
@ Opcija 2

Grafikon 6.9. prikaz raspodjele odgovora ispitanika koja web stranica izgleda pouzdanije | uvjerljivije.

Izvor:autor rada
Istrazivanje je pokazalo kako 135 (91,2%) ispitanika smatra opciju 1 kao uvjerljiviju u
pouzdaniju u odnosu na opciju 2, za koju samo 13 (8.8%) ispitanika smatra da je uvjerljivija |
pouzdanija.
Moze se zakljuciti kako vecina ispitanika smatra kako web stranica izradena od strane web
sa pitanjem broj 4 gdje ih je samo 72 (48%) oznacilo kako im je vazan izgled web stranice, 56
(37,3%) oznacilo kako im je vazan naziv marke, 52 (34,7%) kako im je vazan znak marke te

73 (28,7%) kako im je vaZna boja elemenata.
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10. Koji proizvod bi radije kupili?

Opcija 1 Opcija 2
Slika 6.2.7: pice Coca-Cola Slika 6.2.8: pi¢e Party Cola

Koji proizvod bi radije kupili?
148 odgovora

@ Opcija 1
@ Opcija2

Grafikon 6.10. prikaz raspodjele odgovora ispitanika koji bi proizvod radije kupili. 1zvor:autor rada

IstraZivanje je pokazalo kako bi 124 (83,8%) ispitanika radije kupilo proizvod pod opcijom
1 u usporedbi sa opcijom 2 koju bi radije kupilo samo 24 (16,2%) ispitanika.

Moze se zakljuciti kako bi ispitanici u vecoj mjeri radije kupili proizvod Coca-Cola
provjerene kvalitete te se smatra snaznom markom u odnosu sa pi¢em iste kvalitete koji se ne
smatra markom. To se kosi sa odgovorima dobivenih u pitanju 3 (predstavlja li marka
kvalitetu) gdje ih je 76 (51.4%) oznacilo kako marka ne predstavlja kvalitetu, te sa pitanjem
broj 4 gdje ih je samo 56 (37,3%) oznacilo kako im je vazan naziv marke, i njih 52 (34,7%)

kako im je vazan znak marke.
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11. Smatrate li da su uspjeSne marke uspjes$ne s razlogom?

Smatrate li da su uspjeSne marke uspjesne s razlogom?
148 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 6.11. prikaz raspodjele odgovora ispitanika smatraju li da su uspje$ne marke uspjesne s razlogom.

Izvor:autor rada

Istrazivanje je pokazalo kako 131 (88,5%) ispitanika smatra kako je uspjeSnost marke nije
sluajna ve¢ postoje razlozi zasto je to tako, dok 17 (11,5%) ispitanika smatra kako su

uspjeSne marke uspjesne bez razloga.

Moze se zakljuciti kako je vecina ispitanika svjesna marke i njezine vaznosti i uspjesnosti

na trzistu.
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12. Sto bi po Vasem misljenju bio razlog uspjesnosti marke?

Kvaliteta (29)

Marketing i promocija (23)

Veliki financijski ulog (3)

Vjernost, zadovoljstvo potrosaca (7)
Inovativnost i kreativnost (2)

Razlog uspjesnosti ovisi o definiciji uspjesnosti, je li to ostvareni profit, broj prodanih
artikala ili prepoznatljivost marke. Ako je to broj prodanih artikala, onda to moze biti spoj
razloga, npr. omjer kvalitete, cijene i prezentacije brenda. Neke marke su nekvalitetne, a
opet se prodaju zbog prepoznatljivog brenda i statusnog simbola. Neke su kvalitetne, ali

nemaju jaki marketing

Omijer cijene | kvalitete (11)
Stil, dizajn (12)
Vise komponenti. Od same kvalitete proizvoda koji je pod nekom markom pa sve do

marketinga i konkuriranja na trzistu sa slicnim proizvodima druge marke (1)

Poznate osobe (8)

Dobro poslovanje (5)

Cijena (10)

Uspjesna dugoro¢na strategija (9)

Povezanost brenda s proizvodom i njezino reklamiranje

Popularnost, prepoznatljivost (3)

Konzistentnost i razina proizvoda/usluge u skladu s reklamiranim (2)
Ustrajnost, dobra ideja, jasan cilj (6)

Zaposlenici (4)

Sudjelovanje u nekim npr. dobrotvornim akcijama i sli¢no (5)
Kvaliteta, a negdje samo dobro profilirani dizajn na kojeg trziSte ima dobar odaziv (3)
Marketing. Logo. MiSljenje 1 prica ljudi. Ostalo ide samo od sebe.

Ne znam (6)
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13. Smatrate li da je vizualni identitet vazan za prvi dojam o poduzeéu?

Smatrate li da je vizualni identitet vazan za prvi dojam o poduzecu?
148 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 6.13. prikaz raspodjele odgovora ispitanika smatraju li da je vizualni identitet vazan za prvi dojam

o poduzecu. Izvor:autor rada

Istrazivanje je pokazalo kako 141 (95.3%) ispitanika smatra kako je vizualni identitet

vazan za prvi dojam o poduzecu, dok 9 (4,7%) ispitanika smatra da vizualni identitet nije
vazan za prvi dojam o poduzecu.

Moze se zakljuciti kako vecina ispitanika smatra kako je dobar vizualni identitet klju¢an

u privlac¢enju klijenata i kupaca te da je vazan za prvi dojam o samom poduzecu.
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14. Smatrate li da bi poduzeca trebala ulagati u izgled marke?

Smatrate li da bi poduzeca trebala ulagati u izgled marke?
148 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 6.14. prikaz raspodjele odgovora ispitanika smatraju li da poduzeca trebaju ulagati u izgled marke.

lzvor:autor rada

Istrazivanje je pokazalo kako 145 (98%) ispitanika smatra kako poduzeca trebaju ulagati u
izgled i promociju marke u svrhu privla¢enja kupaca, dok njih 5 (2%) smatra kako to nije

potrebno.

Moze se zakljuciti kako su ispitanici svjesni utjecaja koji marka 1 njezin izgled imaju na

trzi$tu te smatraju da poduzeca trebaju ulagati u vizualne aspekte svog poslovanja.
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15. Spol

Spol.
150 odgovora

@® Musko
@ Zensko
@ Neopredjeljiv

Grafikon 6.15. prikaz raspodjele odgovora ispitanika prema spolu. Izvor:autor rada

Istrazivanje je pokazalo kako 114 (76%) ispitanika zenskog spola, dok ih je 36 (24%) muskog

spola.

16. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
150 odgovora

@ manje od 18 godina
@® 19 - 25 godina

@ 26 - 35 godina

@ 36 - 45 godina

e @ 46 - 55 godina
===

@ 56 - 65 godina
® 66ivise
@ 18-25

Grafikon 6.16. prikaz raspodjele odgovora ispitanika prema dobnoj skupini. 1zvor:autor rada

IstraZivanje je pokazalo kako je najveci broj ispitanika 80 (53%) u dobi od 19 do 25
godina, 30 (20%) u dobi od 36 do 45 godina, 17 (11,3%) u dobi od 46 do 55 godina, 11
(7,3%) u dobi od 26 do 35 godina, 7 (4,7%) u dobi od 56 do 56 godina, te su tri ispitanika
(2%) mladi od 18.
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17. Oznacite zavrSeni stupanj obrazovanja.

Oznacite zavrseni stupanj obrazovanja.
150 odgovora

@ Nezavrdena osnovna $kola

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavrsena trogodi$nja srednja $kola
/ @ Zavriena srednja struéna skola od 4 g...
A @ Zavrsena gimnazija / student

) .y @ Preddiplomski studij ili VSS

@ Diplomski studij ili VSS

@ Doktorat ili znanstveni magisterij

@ Ne Zelim odgovoriti

Grafikon 6.17. prikaz raspodjele odgovora ispitanika prema zavr§enom stupnju pbrazovanja. Izvor:autor rada

Istrazivanje je pokazalo kako 60 (40%) ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu Skolu u
trajanju od 4 godine, 29 (19.3%) zavrien preddiplomski struéni studij (VSS), 17 (11.3%)
zavrSen diplomski studij (VSS), 15 (10%) zavrSenu gimnaziju, 5 (3,3%) zavrSen doktorat ili
znanstveni magisterij, 4 (2,7%) zavrSenu osnovnu Skolu, dok njih troje (2%) nije Zeljelo

odgovaoriti.

18. Oznacite trenutno zanimanje

Oznacite trenutno zanimanje.
148 odgovora

@ zaposlenik

@ ucenik

@ student

@ sluzbenik/vladin sluzbenik

@ rukovoditelj

@ slobodna profesija/vlasnik tvrtke

@ poljoprivrednik

@ «kvalificirani radnik/nekvalificirani radnik

@ nezaposlen

@ umirovlienik

Grafikon 6.18. prikaz raspodjele odgovora ispitanika prema trenuthom zanimanju. Izvor:autor rada

IstraZivanje je pokazalo kako je 62 (41,9%) ispitanika zaposlenici, 48 (32,4%) studenti, 11
(7,4%) nezaposleno, devetero (6,1%) se bave slobodnom profesijom ili su vlasnik tvrtke,
sedmero  (4,7%) rukovoditelji, 4 (2,7%) vladini  sluZbenici, troje = (2%)
kvalificirani/nekvalificirani radnici, dvoje (1,4%) ucenici te dvoje (1,4%) ucenici.
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6.3. Zakljucak provedenog istraZivanja
Temeljem provedenog istraZivanja o utjecaju marke i marketin§kog sadrZaja na misljenje i
stavove potrosac¢a prema pojedinim segmentima marke, odnosno na koji nac¢in kreirani sadrzaj

utjece na njihovu svijest i preferencije prilikom kupnje 1 dobivenih rezultata,

H1 se potvrduje, 0dnosno ispitanici smatraju da je vizualni identitet vazan za prvi dojam o
poduzecu $to potvrduju rezultati ankete gdje je 87% ispitanika pozitivno reagiralo na logotip
frizerskog salona koji ima kvalitetno izraden vizualni identitet, te na pitanje “Smatrate li da je
vizualni identitet vazan za uspjesnost marke?”” njih 95,3% oznacilo je pozitivnim odgovorom
kao | na pitanje “Smatrate 1i da bi poduzece trebalo ulagati u izgled marke?” sa 98%

pozitivnih odgovora.

H2 se potvrduje, odnosno ispitanici smatraju kako sadrzaj kreiran pomocu marketinskih
strategija | grafickog dizajna pozitivno utjece na njihovo misljenje I stavove uzevsi u obzir

pitanja parne usporedbe gdje su trebali odabrati izmedu dva ponudena prikaza:
e kod pitanja sa trenirkama 86% ispitanika odabralo je opciju Nike trenirke

e kod pitanja sa frizerskim salonom 87,7% ispitanika odabralo je salon sa stru¢no izradenim

vizualnim identitetom,

e kod pitanja sa web stranicom 91,2% ispitanika odabralo je web stranicu kreiranu od strane

web I grafickih dizajnera,

e te kod pitanja sa gaziranim pi¢em 83,8% ispitanika odabralo je pi¢e poznate marke Coca-

Cola

H3 se odbacuje, odnosno potrosaci nisu svjesni utjecaja marke na njihove odluke o kupnji

iz razloga $to su na navedeno pitanje o vaznosti odgovorili:
e 37,3% ispitanika oznacilo je naziv marke kao “izrazito vazno” I “vazno”,
e 34.7% ispitanika oznacilo je znak marke kao “izrazito vazno” I “vazno”,

e 54,7% ispitanika oznacilo je ambalazu marke kao “izrazito vazno” I “vazno”,
e 48% ispitanika oznacilo je web stranicu marke kao “izrazito vazno” I “vazno”
e 39,3% ispitanika oznacilo je tiskane promotivne materijale marke kao “izrazito vazno” I

“vazno”’
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e 20% ispitanika oznacilo je likove, maskote I zasStitna lica marke kao “izrazito vazno” I
“vazno”

e 35,5% ispitanika oznacilo je boju elemenata kao “izrazito vazno” I “vazno”.

Navedeno se ne podudara sa njihovim odgovorima koje su dali na pitanja vezana uz odabir
dviju opcija gdje je 87,7% ispitanika odabralo je salon sa stru¢no izradenim vizualnim

identitetom (sa izradenim logotipom | posebno odabranim bojama koje daju dojam

ispitanika odabralo je pi¢e poznate marke Coca-Cola iako izmedu nje I drugog ponudenog
odgovora nema pretjerane razlike u okusu ve¢ samo u vizualnom identitetu I promociji (I
cijeni jer je Coca-Cola skuplja od drugog navedenog proizvoda).

To nas dovodi do zakljucka da je potrebno je provesti detaljnija kvalitativna istraZivanja
kako bi se uslo u dubinu I relevantnost rezultata iz razloga §to je na pitanje “predstavlja li
marka kvalitetu?” 76 (51.4%) ispitanika odgovorilo je kako marka ne predstavlja kvalitetu, a
u pitanjima otvorenog odgovora je naj¢es¢i broj odgovora (29) bio da vaznost uspjesnosti
marke upravo kvaliteta te u pitanju gdje se trebalo odabrati izmedu dvije trenirke uz pitanje
“za koji proizvod smatrate da je kvalitetniji?” gdje je 86% ispitanika odabralo opciju Nike
trenirke kao kvalitetniji proizvod te zbog nepodudaranja gore navedenih rezultata iz hipoteze
broj 3. Dakle, kada im se direktno postavi pitanje vezano uz kvalitetu | vizualni identitet
marke kaZzu jedno, a kada im se ponudi odabir izmedu obicnog proizvoda I markiranog

proizvoda odgovor je potpuno suprotan.
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7. Zakljucak

U dana$njem suvremenom poslovnom svijetu gdje se sve vrti oko toga ,,Tko si?* i ,,Sto
si?* neizbjezno je prikazati se u $to boljem svijetlu na trzistu. Svako poduzece tezi k tomu da
bude na vrhu svake postojece ljestvice, a kako bi se to ostvarilo ono ne moze biti fokusirano
isklju¢ivo na ono S§to proizvodi i koju uslugu pruza, ve¢ mora voditi racuna o tome kako se
ono predstavlja 1 na koji nacin ga gledaju njegovi korisnici/kupci 1 konkurencija. Iz tog
razloga poduzeéa veliki dio resursa i vremena implementiraju u izgradnju svoje marke koja,
ako je dobro osmisljena i ako se njome kvalitetno upravlja, moze donijeti veéi uspjeh
poslovanju nego sami proizvod. Vrhunske tehnicke i financijske vjestine su neophodne za
uspjeSnost poduzeca i to uopée nije upitno, ali je neizmjerno vazno na koji nacin se
poslovanje plasira i prikazuje u svijetu javnosti. Prosla su vremena gdje su kupci kupovali
proizvod iskljucivo radi samog proizvoda i potrebe za istim, ve¢ je sve ¢eS¢a pojava da ljudi
kupuju na temelju imidZza poduzeca i svega $to se uz njega veze. Marke su postale znak
staleza u drustvu te se ljudi njima danas predstavljaju okolini zbog toga Sto prikazuju
financijsku i1 drustvenu mo¢ te im se na temelju toga ljudi dive. Stvaranje marke je opéenito
dosta kompleksan proces koji iziskuje puno vremena, truda, istrazivanja, znanja i vjestina zato
Sto se sastoji od previSe ¢imbenika koji mogu stvoriti marku i utjecati na nju. Poanta je da
marka bude jedinstvena, upecatljiva i nezaboravna kako bi se privukao, ali 1 zadrZao $to veci
broj korisnika. Jednostavno treba biti nesto $to ljudi zele, traze, trebaju, o ¢emu pricaju 1 Sto ih
oduSevljava. PotroSacima isto tako oznacava kvalitetu zbog toga Sto se jednostavno vode
¢injenicom da ako je neSto dovoljno relevantno da se o tome pri¢a i da postoji velika
potraznja za tim, jednostavno stvara sliku zadovoljstva 1 kvalitete (Sto u pravilu uopce ne treba
biti tako) te stvara percepciju o proizvodu/usluzi prije same kupnje. IstraZivanje je pokazalo
kako marka ima jako velik utjecaj na samog potros$aca iako oni nisu u najvecoj mjeri svjesni
tog utjecaja. To samo dokazuje kako se marka treba graditi promiSljeno i strategijski uz
pomoc¢ struénjaka u polju psihologije i druStvenih znanosti kako bi se potrosace privuklo, a da
oni toga nisu ni svjesni. Temeljem odgovora dobivenih u otvorenom tipu moze se vidjeti kako
su potrosacu donekle svjesni §to marka radi i1 koja je njezina uloga na trzistu te, htjeli oni to
priznati ili ne, upravo ona u vecini sluc¢ajeva predstavlja trazenu kvalitetu kod potroSaca te ¢e

Ju bas iz tog razloga i kupiti.

U Koprivnici, 8. listopad 2020.
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EPEZS

HLYON
ALISHIAIND

SveuciliSte
Sjever

sVEUCILISTE
SIEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada. :

o I
Ja, 'ﬁZ\G ‘TA LMKETIC (ime i prezime) pod punom moralnom,

materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi
aufor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

AZNOST SNAGE MARKE TRILIKOM KUPNiE (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
4 (upisati ime i prezime)

{’%ﬁcgk\q Aubedic

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudiliSta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilidne knjiznice
u sastavu sveudilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrénih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili¥ne knjiznice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajudi naéin.

7

Ja, @\6 TA LU%GT IC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr§no%\/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom VAZNOST SNAGE MARKE CRIL\KOM KUPNE (upisati

naslov) ¢iji sam autor/ica,

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

@“ZJ/‘ 5 /vW/'\efl‘c/

(vlastoruéni potpis)
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