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SAZETAK

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

njihovih Zelja i potreba.

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



ABSTRACT

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

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

product, consumer



1. uvOoD

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

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

se nastoji ukazati utjecaj marke na odabir luksuznih kozmetickih proizvoda.

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

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

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



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

proizvoda.

1.1. Predmeti ciljevi rada

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

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

1.2. lzvorii metode prikupljanja podataka

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

koristeno je graficko i tabli€no prikazivanje podataka.



1.3. Struktura i sadrzaj rada

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

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

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

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

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

Posljednje poglavlje predstavlja zaklju¢ak cjelokupnog diplomskog rada.



2. TRZISTE LUKSUZNIH KOZMETICKIH PROIZVODA

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

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

Zeliene sirovine).”

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



2.1. Trziste veleprodaje

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

Kao tri skupine veleprodaje isti€u se sljedece:

1. veletrgovacki posrednici

2. brokeri i agenti

3. prodajne podruZnice i predstavniétva proizvodaga.®

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

Osim programa s termalnom i mineralnom vodom, wellness centri diljem

svijeta nude razliCite programe opustanja, zdravstvene programe, programe

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



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

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

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

stvaraju dodatnu korist emocionalnom zdravlju svojih klijenata. *°

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

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

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



2.2. Trziste maloprodaje

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

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

2.3. Trendovi na trzistu luksuznih kozmetickih proizvoda

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

kozmetickih proizvoda.?

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

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



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

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

sljedece pojave:

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

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

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

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

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

proizvoda.®

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

nas ocCekuje u buduénosti i bit ée predstavlen na policama poznatih

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



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

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

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



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

3. MARKA

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

koristima.“*®

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

Pretpostavke marke moguce je definirati preko:

1. funkcionalnosti marke

2. jedinstvenosti marke

3. dodatne vrijednosti koju marka obecava, te

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

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

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

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

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

nesvjesno ulazuéi u emocionalni kapital izabrane marke.*®

3.1. Proces izgradnje marke

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

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

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

e Proizvod — ne posjeduje vaznu dodatnu vrijednost

e Konceptualna marka — koncept marke ima uz funkcionalno i

odredeno emocionalno znacenje

'8 Vranesevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 12
9 Brezar, L. (2015.) Vrijednost i mo¢ brenda. Superbrands. http://www.superbrands.hr/blog/kolika-je-
danas-vrijednost-i-moc-brenda/, preuzeto 29.11.2017.)

11


http://www.superbrands.hr/blog/kolika-je-danas-vrijednost-i-moc-brenda/
http://www.superbrands.hr/blog/kolika-je-danas-vrijednost-i-moc-brenda/

e Korporativni koncept marke — podrazumijeva razuman i uskladen
asortiman maraka, ali i proizvoda unutar pojedine marke u tvrtki
e Kultura marke — oznacuje veliku ukljuCenost i vrijednost za klijente
tako da su oni istovremeno zagovornici i svjedoci marke
¢ Religija marke — zagovornici doticne marke su oni koji moraju imati
uvjerenja te oni ljudi koji zive marku i to Zele na odredeni nacin
predogiti svijetu®
Marke imaju veliku ulogu kako za svoje vlasnike tako i za gospodarska
kretanja. Odredeni proizvodi koji su u sustini jednaki mogu biti prodavani pod
nazivima i oznakama koje ¢e upucivati na razli€itu kvalitetu.
Marke ucvrScuju lojalnost klijenata te dovode do toga da tvrtke koje
zavrjeduju njihovo povjerenje zaraduju, opstaju i povecCavaju svoju
zaposlenost te opcCe blagostanje. Nadalje, poti¢u na inovacije, ¢ine pouzdane
mehanizme zastite klijenata i drustvene javnosti, osiguravaju temelje za
uspjesSno korporativno vodstvo, imaju progresivnu drusStvenu ulogu putem

suradnje i promoviraju drustvenu koheziju.*

3.2. Stratesko planiranje marke

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

1. uspostavljanje stabilnih odnosa s dobavljaCima,

2. izgradnja maloprodajne infrastrukture,

3. razvoj ili modernizacija maloprodajnih tehnika i tehnologija,

4. modernizacija maloprodajnih objekata,

20 VraneSevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 16-19
2! VraneSevi¢ Tihomir (2007) : Upravljanje markama , Accent, str. 16-19
?2 Grbac, B.(2005): Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet sveu¢ilista u Rijeci
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5. obuc€avanje kadrova,
6. stvaranje adekvatne organizacijske kulture u kompaniji.
Kada se ispune ovi uvjeti, moze se govoriti 0 razvoju marke i njezinom
daljem egzistiranju. 1z ovoga se moze zakljuCiti da postoji