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SAZETAK

Brend je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda i usluga, koji se uvijek
smatraju kvalitetnim. Brend moze biti znak ili signal iskazivanja vlasni$tva nad odredenim
brendiranim proizvodom. Stvoriti brend nije lagan zadatak odnosno potrebno je provesti
mnoga istrazivanja kako bi stvorili i odrzali kvalitetan brend na trzistu te zadovoljili potrebe
potrosaca. Na trzistu dominiraju velike organizacije koje su stvaranjem brendiranih proizvoda
stekle lojalnost potroSaca te na taj nacin stekle prednost na trzistu. Cilj ovog rada jest istraziti
koliko su potrosac¢i upoznati sa brendiranim proizvodima, cijenom i kvalitetom brendiranih
proizvoda te kupuju li brendirane proizvode ili privatne brendirane proizvode. Ideja ovog rada

jest istraziti zasto potroSaci kupuju brendirane proizvode te Sto sve utjece na kupnju istih.

Kljucne rijeci: brend, potrosaci, proizvodi,organizacije

SUMMARY

Brand is a recognizable mark or a name of a product or service, which is known for its
quality. Brand can be a sign or a signal of expression over property of a specific branded
product. To make a brand is not an easy assignment, thus respectively it is necessary to carry
out research, create and keep a quality brand on the market that will satisfy needs of
consumers. Market is ruled by the dominant corporations that have, by creating branded
products, acquired loyalty of the consumers and in such a way, also, the advantage in the
market. The goal of this thesis is to explore how much the consumers are recognized with
branded products, prices and their quality and whether or not they buy branded products or
private branded products. The idea of this thesis is to explore why consumers buy branded

products and what affects them to buy branded products.

Keywords: brand, consumers, products, organizations



UvOoD

U pocetku brend je bio jednostavni proizvod odnosno simbol dosljednosti. Brend je
oznacavao kvalitetu proizvoda, koli¢inu i cijenu. ImidZ kojeg je brend stekao na trzistu je u
konacnici odrzavao proizvod na trzi$tu. Za razliku od samog pocetka stvaranja brenda, danas

je brend vrlo vazan u drustvu.

Povecano trziste i sve veca konkurencija na trziStu sa sli¢nim ili istim proizvodima,
prisilila je razli¢ite kompanije, kako bi osvojili trziSte i potrosace, da stvore brend i steknu
prednost na trzistu. Mnoge danasnje organizacije postale su poznate na trzistu upravo zbog
stvaranja prepoznatljivog brenda i tako stekli potrosace koji ¢e kupiti brend ali i ponovo se

vratiti.

Tema ovog diplomskog rada je stvaranje (komuniciranje) brenda proizvoda ili usluga
te kako ih odrzati na trzistu. Stvaranje brenda nije lagan zadatak, treba mu posvetiti mnogo
truda i zalaganja. Kreiranje brenda je slozen i zahtjevan postupak. Postoji nekoliko smjernica
za stvaranje kvalitetnog brenda. Zbog pozicioniranja na trzistu i privlacenja potrosaca kako bi
ga kupovali 1 vracali se, treba se pridrZavati smjernica ali i razmiSljati izvan okvira. TrZiste je
danas veliko i prenakrcano razli¢itim brendovima proizvoda i usluga, stoga treba pronaci

pravi na¢in kako stvoriti kvalitetan brend i izdi¢i se iznad konkurencije.



1. POVIJEST BRENDA

Povijest oznaCavanja proizvoda postoji vec stolje¢ima. Osnovni cilj oznacavanja
(oznaka) proizvoda bio je radi lakSeg prepoznavanja proizvoda odnosno kako bi ih kupci
lakSe primijetili 1 prepoznali. Prve poznate oznake pronadene su na raznovrsnim proizvodima
u Kini, Gr¢koj 1 Rimskom Carstvu. U vecini prvih oznaka bilo je mogucée razaznati osnovne
znacajke i namjenu samog proizvoda, podrijetlo proizvoda i samu stabilnost proizvoda. Jedna
od prvih zadaca brendiranja proizvoda bila je oznacavanje imovine te podrijetlo samog
proizvoda. Glavna uloga brendiranja u zaCetku bila je =zastititi potrosace a kasnije je
brendiranje preraslo u zastitu za proizvodace odredenog proizvoda odnosno samog vlasnika
brenda. *

Rije¢ brend (brand) izvorno potjece od rije¢i "brandr” $to u prevedenom znacenju

zna¢i gorjeti. Prvenstveno rije¢ brend (brand) znacio je Zigosanje stoke kako bi se moglo
dokazati vlasni$tvo. 1552. godine po prvi put se navodi i definira rije¢ brandr. "Oxford
English dictionary" definira "brandr” kao oznaku nacinjenu uzarenim zeljezom zbog izriCite
potrebe za oznaCavanjem stoke i ostale svrhe oznacavanja. U Anticko doba, ali i prije,
proizvodaci su oznacavali svoje proizvode kako bi se razlikovali od drugih proizvodaca
(posude, cigle, oruzje i sl.). Proizvodi su se od rane ljudske povijesti oznacavali na odreden
nacin kako bi se isticali od drugih odnosno kako bi bili prepoznatljivi.
Oznacavanje je postalo vrlo vazno onog trenutka kada se odredeni proizvod poceo prodavati
izvan mjesta proizvodnje (sajmovi). Znakovi su u proslosti bili vrlo jednostavni kako bi ih
mogli prepoznavati i nepismeni ljudi. Brend je dobio veée znacenje tijekom industrijske
revolucije kada je se na trzitu pojavilo sve vise proizvodaca. *

Brend odnosno trgovacki brend ve¢inom je sluzio za prepoznavanje kvalitete samog
proizvoda te je sluzio udaljenim kupcima (osobe koje nisu imale izravne kontakte s

proizvoda¢ima ) kao odredeno jamstvo. **

Boris Belak — Ma tko samo smislja te reklame ?!?, Zagreb, 2008. str. 54.
Prof.dr.sc. Tihomir Vrane§evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 9-10.
http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=, 03.01.2016., 20:58

1
2
3
4 http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=, 01.01.2016., 20:22



http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwjclrrCnrPKAhUG2ywKHYt4AksQFgghMAE&url=http%3A%2F%2Fhrcak.srce.hr%2Ffile%2F144027&usg=AFQjCNFwSEkPwCWMVpyKes8TptcUX_3-sQ
http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=8&ved=0ahUKEwivhafKo7PKAhWGDCwKHRhJCc4QFghHMAc&url=http%3A%2F%2Fwww.vpsz.hr%2Fmedia%2Ffiles%2FRocco-S-PROIZVOD-I-DIZAJN-skripta.pdf&usg=AFQjCNGT3WfQMFVXH1sHloK27_H23wLA1Q&bvm=bv.112064104,d.bGg

2. POJAM | DEFINICIJA BRENDA

Brend se u veéini slucajeva dozivljava preko zaSticenog naziva ili znaka kojeg su
proizvodaci dodijelili odredenom proizvodu ili tvrtki. Brend se uglavnom sastoji od naziva i
znaka ali 1 ostalih elementa a sluzi kao jamstvo svim klijentima o kvaliteti samog proizvoda ili
usluge. Takoder, brendiranjem proizvoda obavjeStava se trziSte i potroSace 0 jedinstvenosti
proizvoda na trziS§tu prema ostalim proizvodima koji se nalaze na trziStu. Brend
podrazumijeva naziv, simbol i sve podrazaje koji se na neki na¢in povezuju s proizvodom ili

uslugama ali i njihovim funkcionalnostima. °

Brend ima vrlo vaznu ulogu u naglasavanju odredenih znacajki proizvoda. Potrosaci
prilikom donosenja odluke o kupnji odredenog proizvoda mogu spoznati prednosti i
nedostatke samog proizvoda.

Postoji nekoliko vrsta rizika koji se javljaju prilikom kupnje proizvoda:
e funkcionalni rizik — proizvod neée ispuniti nasa oc¢ekivanja
e fizicki rizik — proizvod moze biti opasan za zdravlje korisnika
e financijski rizik — proizvod ne vrijedi novca koji smo ulozili u isti
e drustveni rizik — proizvod nas moze dovesti u neugodnu situaciju

e vremenskKi rizik — proizvod ima posljedicu gubljenja vremena

Prilikom kupnje proizvoda vrlo je vazno imati iskustva s brendom proizvoda koji kupujemo
odnosno brend nam olak$ava dono$enje odluke koji proizvod kupiti te za razliku od proizvoda
koji nije brendiran, brendirani proizvod ima dodatnu vrijednost. PotroSa¢i imaju odredenu
sigurnost u brendirane proizvode odnosno ta sigurnost pruza brendu dodatnu vrijednost
prilikom kupnje istog. Brendirani proizvodi trebaju kao osnovnu Kkarakteristiku imati
konstantnu kvalitetu na trzistu. U Kreiranju zivotnog stila odnosno nacina Zzivota, brend
proizvoda takoder igra veliku ulogu. lako danas, imamo mnogo sli¢nih proizvoda koji
podmiruju iste ili slicne potrebe, marketinski struénjaci inzistiraju da se upravo njihovi
proizvodi razlikuju od ostalih. ®

Brendovi proizvoda mogu privuéi ali i zadrzati potencijalne potrosace odnosno brend moze

biti odredeni signal ili znak koji nas upucuje $to kupiti. ’

5 Boris Belak — Ma tko samo smislja te reklame ?!?, Zagreb, 2008. str. 55-57.
6 Prof.dr.sc. Tihomir VraneSevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 10-14.
7 http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic , 01.01.2016., 15:47


http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic/6.%20Predavanje_Upravljanje%20markom.pdf

2.1. Uloga i vaznost brendova

Trgovinski znak je razlikovni znak kojim tvrtka zeli oznaciti Svoje proizvode i usluge.
Trgovinski znak je onaj znak koji se moze pravno zastititi. Potrosaci koji kupuju brendirane

proizvode moraju biti spremni platiti viSe nego proizvode koji nisu brendirani.

Brend moze biti:
e znak ili signal iskazivanja vlasniStva
e funkcionalno sredstvo
e simbolicko sredstvo
e sredstvo uStede vremena
e pravno sredstvo

e strateSko sredstvo

Oznacavanje proizvoda brendovima, tvrtkama se znatno olaksava posao odnosno da ih prate
na trziStu (zalihe, financije, trziSnu uspjesnost) te na temelju pracenja mogu odrediti ciljeve
tvrtke te ih provesti. Vrlo je vazno da potrosa¢i imaju pozitivna iskustva sa brendiranim
proizvodom jer tada imaju odredenu sigurnost da ih kupuju i u buduénosti odnosno postaju
lojalni proizvodu. Temeljom svega navedenoga moze se zakljuciti da je brend jedan od

osnovnih to€aka u izgradnji prednosti pred slicnim odnosno konkurentnim proizvodima.

Brend potrosa¢u mora ispuniti njegova ocekivanja odnosno smanjiti rizik prilikom kupnje.
Kupnjom odredenog brenda proizvoda u skupini sa ostalim slicnim proizvodima, smanjuju
nam se troskovi i vrijeme potraznje za proizvodom. Od brenda se vise ocekuje nego od samog
proizvoda odnosno na brend se simbolicki vezemo 1 stvaramo neki vlastiti imidz. Brend je
znak kvalitete, odnosno brendom se potrosa¢ima daje odredeno obecanje dok potrosaci

uzvracaju povjerenjem prema brendu. °

8 http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=, 01.01.2016., 20:22
o Prof.dr.sc. Tihomir VraneSevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 15-18.
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3. NAZIV BRENDA

Kada je znak predstavljen slikom, prikazom i logotipom tada ga je moguce prepoznati

i razlikovati od drugih brendova. Takoder, brend se moze sastojati samo od slova odnosno

samo od znaka te tako biti prepoznatljiv na trzistu. Kod prepoznatljivih brendova dovoljno je

spomenuti ime da bi se znalo o kojem se brendu radi. Sami naziv brend morao bi imati takve

znacajke koje bi bile usmjerene na postizanje zadanog cilja. Postoje mnoge znacajke koje bi

mogle identificirati proizvod:

Jednostavnost — jednostavnost izgovora naziva

Razlikovnost — bez negativnih asocijacija

Kompatibilnost

Emocije — naziv brenda u potrosac¢ima mora izazivati emocije

Pravna zastita — znak moramo zastititi od zloupotrebe

Opreznost — potrebna opreznost kod odabira imena i znaka brenda

Prenosljivost — pazljivo izabrati ime i znak brenda kako bi se mogao prenositi
na ostale proizvode

Sazetost — naziv same brenda mora biti skra¢en kako ga potrosaci ne bi morali

sami skra¢ivati *°

Naziv brenda vrlo je vazan jer sluzi kao tocka (polaznica) odredenog brenda na trzistu i prema

tome postaje prepoznatljiv na trzistu. PotroSaci vise pamte nazive brenda nego same elemente

brenda koji ih podsje¢aju na proizvod. ™

Postoje Cetiri opcije prilikom odabira naziva brenda:

Brend je i naziv tvrtke

Naziv tvrtke pruza snaznu podrsku brendu

Naziv tvrtke pruza slabu podrsku brendu

Brend je jedinstven i nema nikakvu prepoznatljivost odnosno povezanost s

tvrtkom *2

Uvijek treba imati na umu da naziv brenda bude sto kra¢i, lako izgovorljiv, lako zapamtljiv ali

I povezan sa samim proizvodom iako to uvijek nije slucaj u praksi.

10 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 43-45.

u Mario Tomisa / Marin Milkovi¢ — Grafi¢ki dizajn i komunikacija, Varazdin, 2013. str. 51.
L2 http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&gq=&esrc=s&frm=1&source=, 01.01.2016., 20:22
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3.1. Odnos naziva brenda i proizvoda

Odnos naziva brenda i proizvoda moze biti:

e Nestvaran (u nikakvoj vezi s proizvodom)

e Asocijativan da podsjec¢a na proizvod

e Sugestivan (da uvjerava potrosace na kvalitetu proizvoda)

e Opisni (s namjerom da opisuje proizvod jednim dijelom ili u cijelosti)

Kada imamo vrlo mali budzZet za uspostavljanje novog brenda na trziste a zelimo postici
veliku poznatost odnosno prepoznatljivost tada je dobro da naziv brenda proizvoda bude
opisan odnosno da je vezan za proizvod ili znacajke proizvoda. Na odabir naziva (imena)
brenda utjeCu i buduci planovi i zelje za napredovanjem (proSirenjem) brenda. Prilikom
odabira naziva moramo imati na umu Zeljenu poziciju na trzistu, uzevsi u obzir i konkurentne
brendove na trzistu. Takoder je vazno napomenuti ukoliko se proizvod planira $iriti na ostala
strana trzi$ta, treba voditi ra¢una o nazivu brenda na stranim trziStima. Trenuta¢no na trzi$tu

imamo mnogo brendova koji nisu kompatibilni sa stranim trzistima. 2

3.2. Proces odabira naziva brenda

Odabir naziva brenda proizvoda treba promatrati kao proces koji ima nekoliko nivoa koji
se medusobno nadopunjuju:

e Definiranje ciljeva naziva brenda

e Identificiranje Siroke liste mogucih naziva brenda

e (dabir skracene liste naziva

e Provjera registracije 1 zaStita naziva

e Testiranje naziva

. . . .. . 14
e (dabir naziva i zastita istog

3.3. Ciljevi naziva brenda

Ciljevi naziva brenda mogu se promatrati s obzirom na ciljeve tvrtke. Takoder je bitno
sagledati nazive konkurentskih brendova na trzistu ali i na trziStima na koje se mislimo
prosiriti. Potrebno je odrediti i ciljanu skupinu od kojih bi u pocetku trebalo preuzeti stavove i

misljenja ali da sve bude unutar planiranog budzeta. *°

13 .

Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 45-46.
14 .

Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 47.
1 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 48.



3.4. Odabir i zaStita naziva

Za odabrane nazive brenda proizvoda koji su usli u uZzi izbor odnosno oni nazivi koji
su odabrani za testiranje, obavezno treba obaviti provjeru da li su zasti¢eni te ako su zaSti¢eni
treba vidjeti na kojim trzistima i u kojim kategorijama proizvoda. Vrlo je bitno napomenuti da

zaStita mora biti relativno Siroka s obzirom na kategorije, proizvode i trzista.

Napokon kada smo sakupili informacije o prikladnosti naziva sa kojima smo skupili najbolje
rezultate na testiranju potrebno je odabrati jedan naziv koji bi pripadao u strategiju tvrtke i
postojeée konkurente. Kada se odabrani naziv detaljno zastiti na svim trziStima na koja se
planiramo prosiriti i razvijati treba pristupiti daljnjem razvijanju (logo, boja, znak i sl.).
Potrebno je napraviti nekoliko kombinacija simbol-znak-logo kako bi se naposljetku izabrao
najbolji medu njima. Naziv je temeljni element na koji se priklju¢uju ostali elementi kako bi

se dobio brend sa Zeljenim identitetom. *°

3.5. Logo

Za pojedine brendove moze se napomenuti da su na trzi$tu pronasle svoje mjesto na
temelju njihovih znakova negoli naziva. Neki brendovi su vrlo prepoznatljivi i poznati po
svojim znakovima dok im nazivi nisu potrebni kako bi se probili ili opstali na trzistu. Znakovi
imaju dugotrajnu primjenu na trzi§tu i mogu se kombinirati sa nazivom brenda ili tvrtke.

Znakovi su zbog svoje vizualnosti vrlo primjeren nacin za identificiranje proizvoda.

Znakovi se mogu podijeliti:
e Pod utjecajem naziva brenda (IBM, DELL, ASUS)
e Pod utjecajem slova odnosno naziva
e Pod utjecajem znakova na naziv djelatnosti

e Apstraktni znakovi koji direktno upuéuju na naziv brenda *’

Znakove je tijekom vremena lakSe mijenjati nego same nazive. U praksi, promjena naziva
brenda moze biti neprihvacena dok promjena znaka moze biti shvacéena kao pokusaj

modernizacije brenda zbog ostalih konkurentnih proizvoda na trzistu. *®

16 .
Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 50.
17 .
Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 51-52.
18
Mario Tomisa / Marin Milkovi¢ — Grafi¢ki dizajn i komunikacija, Varazdin, 2013. str. 56.



3.6. Slogani i jinglovi

Slogani su izreke koje se vrlo usko vezu na brendove (Nike — JUST DO IT). Vrlo se
cesto koriste u promotivnim kampanjama. Osnovna prednost slogana je Sto pruzaju vecu
mogucnost istrazivanja na trziStu ali i1 kreativnijeg izrazavanja. Kada brend postane poznat
tada slogan ima odredeni podsjetnik na brend. U mnogim slu¢ajevima slogan koji asocira na
kvalitetu, osobnost ili vrijednost brenda smatra se kvalitetnim sloganom jer upucuje na brend
proizvoda te se na neki na¢in veZemo na njega.

Jinglovi su glazbene poruke koje se vezu na brend. Jinglovi nisu popularni koliko ostali
elementi ali se mnoge tvrtke oslanjaju na njih zbog osjetila sluha. Njihova popularnost prije je
bila mnogo veca jer se vecina informacija prosljedivala putem radija kao mediji glavnog
informiranja. Jinglovi mogu biti shvaceni kao neizravni nac¢in komunikacije, upozoravanja ali

i informiranja. ** %

3.7. Pakiranje i boja

Jedan od vaznih ¢imbenika brenda je i ambalaza. Pakiranje ima veliku vrijednost jer
potroSaci putem njega procjenjuju samu vrijednost proizvoda ali i brenda. Veéina potroSaca
kada pomisli na brend pomisli i na proizvod. Pakiranje kona¢nog proizvoda na odreden nac¢in
daje identitet brendu te vizualno brend i proizvod dolaze do izrazaja. U kategoriju pakiranja
spadaju oblik, veli¢ina, materijal, znak, vidljivost, boje, graficki dizajn 1 sl. Redizajn
proizvoda ponekad izravno utjee na kupnju istog stoga uvijek treba zadrzati jasnu i
prepoznatljivu poveznicu s prethodim grafickim dizajnom odnosno pakiranjem. #

Boja takoder ima vaznu ulogu u prepoznatljivost brenda i proizvoda odnosno graficki dizajn
bi uvijek treba privlaciti potrosace bez obzira na redizajn istog. Boja ¢ini sastavni dio brenda i
vrlo Cesto se veZe na cjelokupni graficki (vizualni) identitet. Fizi€ke znacajke proizvoda imaju
veliki utjecaj na potrosace i nagla promjena istog mogla bi uzrokovati pad prepoznatljivosti na
trzistu.

Mnoga istrazivanja koja su provedena dokazala su da boja i sam oblik pakiranja utjeCu na
proizvod te zbog toga treba voditi ratuna o bojama jer boja ima veliko znafenje kod

potroSaca. #

10 Mario Tomisa / Marin Milkovi¢ — Grafi¢ki dizajn i komunikacija, Varazdin, 2013. str. 57-60.
2 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 53-54.

A http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&gq=&esrc=s&frm=1&source=, 01.01.2016., 20:22

2 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 55-56.
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3.8. Upravljanje elementima identiteta brenda

Vizualni identitet jedan je od vaznih ¢imbenika u uspostavljanju veze s brendom
odnosno komuniciranje s potroSa¢ima znatno se lakSe odvija preko vizualnog podrazaja.
Postoji mnogo elemenata vizualnog identiteta: nacin pisanja naziva, vizualni prikaz znaka
brenda, dizajn brenda, web stranica, oznake, pakiranje i sl.

Vizualni identitet jedan je od bitnijih ¢imbenika stoga se s njim mora upravljati na
odgovarajuc¢i 1 pazljiv nacin. Vrlo je bitno istodobno voditi raCuna o svim kategorijama
identiteta ali 1 biti istovremeno uskladen sa svim elementima. Prilikom upravljanja vizualnim
identitetom treba misliti i na potroSace a ne sam na proizvod i kako ¢e on izgledati. PotroSaci
trebaju shvatiti i prepoznati vizualni identitet proizvoda. Vazno je napomenuti kako samo
prepoznavanje brenda ne mora uvijek znaciti da ga potrosaci stvarno i dozivljavaju. Identitet
brenda se ne moze izgraditi odjednom odnosno treba mu neko vrijeme da postane
prepoznatljiv na trziStu. Sa stvaranjem identiteta brenda mora se kreirati odredena poruka tako
da postane trziSno prihvatljiva ali i da bude prepoznatljiva onima za koje je namijenjena.
Kreiranje odredene poruke zna biti vrlo tezak posao jer su potrosaci svakodnevno zatrpani
mnogim informacijama i porukama, stoga treba posti¢i da poruka dopre do zeljene ciljane
skupine potroSaca. Problem koji se javlja na trziStu je da ima mnogo sli¢nih brendova koji
Salju sli¢ne poruke jer proizvod ima ista ili sli¢na obiljezja. Cilj stvaranja identiteta je stvoriti
brend Kkoji ¢e biti prepoznatljiv na trzistu iako u samom pocetku stvaranja nije bio lider na
trzistu.

Identitet brenda moze postati i sredstvo za stvaranje imidza brenda. Pod imidzom brenda
smatra se dugoro¢na percepcija brenda od strane svih potrosaca.

Kombiniranje razli¢itih elemenata stvaranja identiteta brenda ne mora uvijek garantirati
postizanje trziSnog uspjeha. Izgradnjom identiteta zelimo posti¢i zeljenu percepciju brenda na
trziStu iako se mogu pojaviti negativne poruke koje drugi odasilju u ime brenda.

Cjelokupni identitet temelji se na svim elementima stoga treba voditi ratuna o znacenju,
zapamtljivosti, zastitljivosti brenda na trzistu. Kreiranje i upravljanje identitetom je uvijek
veliki izazov jer nije uvijek lako doprijeti do ciljane skupine potroSaca bez obzira na slicne

proizvode. #

2z Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 56-59.
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4. ZIVOTNI CIKLUS BRENDA

Kvalitetno upravljanje brendovima podrazumijeva i konstantno razvijanje i
prilagodavanje trziStu i potrosa¢ima. Upravljanje brendom odnosno briga za konstantnim
rastom na trzi$tu te odrzavanje istog bitan je ¢imbenik koji se nikada ne smije shvatiti olako.
Uspjesnost brenda takoder ovisi i 0 okolnostima pod kojima se stavlja na trziste.

U cilju konstantnog rasta brenda treba provoditi intenzivne aktivnosti:
a) AKTIVNOSTI UNAPRIJEDENJA
e Posrednicima — trgovine na veliko i malo
e Kilijentima — zbog privlacenja novih potencijalnih potroSaca; pokusaj
zadrzavanja postoje¢ih potroSaca razliitim akcijama i1 nagradnim

igrama

b) OGLASAVACKE KAMPANJE

e U oglasavanje brenda odnosno proizvoda treba konstantno ulagati ali uz

kvalitetnu oglasivacu poruku *

4.1. Podrijetlo brenda

Odredeni svjetski brendovi prvenstveno su bile predvideni za domaca trzista te nakon
razvijanja kao brend slijedi zauzimanje stranog trzista.
To je vrlo prihvatljivo zato jer brendovi moraju imati neki znak kvalitete da bi se mogli
prosiriti na strana trziSta. Danas gledano na sveukupnu percepciju vaznija je zemlja podrijetla

brenda nego zemlja proizvodnje brenda. »

Kod pokusaja izvoza brenda na strano trziste uvijek moramo imati na umu da izvozimo brend
a ne proizvod. Prilagodba brendova za strano trzite predstavlja problem jer je upravljac¢ima
brenda tesko odrediti do kojeg stadija brend mora biti prilagoden na stranom trzistu odnosno
da li ga uopce treba prilagodavati.

Neki brendovi na trzistu mogu biti samo za domaca trzista iskljuc¢ivo samo zbog svojih

znacajki jer se osnovne znacajke vezu za neko mjesto. *°

2 Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 113-116.
% Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 158-159.
% Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 117-119.
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5. BRANDING KAO DIO PROCESA

Branding kao odredeni proces pocinje od stvaranja samog identiteta, razliCitost
(izdvojenost) od konkurencije koju ¢e potroSaCi prepoznati i prihvatiti kao odredenu

vrijednost na trzistu.

,Branding je faza u procesu koji ukljucuje resurse kompanije i svih njezinih funkcija,
usredotocujuci se na stratesku namjeru: stvaranje razlicitosti. Samo se mobilizacijom svih
svojih unutarnjih izvora, iz kojih se stvaraju dodatne vrijednosti, kompanija moze odvojiti od

konkurencije.,, %’

Ako Zelimo stvoriti i imati snazni brend tada moramo imati i snazni marketinski program.
Ukoliko nismo u stanju napraviti snazni i kvalitetni brend tada nam oglasavanje, graficke
pripreme i promocija ne¢e pomoc¢i da brend uspije na trzistu. Prije osnivanja brenda sve
zapocinje odredenom vizijom i misijom prema kojoj se na kraju stvara identitet brenda sto
obuhvaca ciljeve i strategiju Sto dovodi do kreiranja brenda. Proces stvaranja brenda
neprekidno je u tijeku odnosno nikada ne zavrSava jer se povratnim informacijama od
potrosaca stvaraju novi zakljucci za poboljSanje brenda i daljnji razvitak. U samom pocetku
razvijanja brenda mora se znati kome ¢e brend ali i proizvodi biti namijenjeni iz Cega
proizlazi marketingki plan koji obuhvaca sve potrebno za razvitak brenda. *
U marketingu se koriste tri pojma:
e Kupac — osoba koja kupuje. Kupci na veliko vodeni oglasavanjem,
iskustvom, Zeljama, potrebama i namjerama dolaze u prodavaonice s
ciljem odabira pojedinog brenda
¢ Kilijent — osoba s kojom se stvaraju odnosi
e Potrosac — osoba koja konzumira robu (osoba, kuéanstvo, pravna
osoba) odnosno to su osobe koje imaju odredenu potrebu za
proizvodima #
Odnosi s javnoscu i1 oglasavanje usmjereni su upravo na potrosace jer se komunikacijom mora
znati kome se tocno obracamo, da li se brend kupuje iskljuc¢ivo na prodajnom mjesto ili se

planira kupnja unaprijed.

z http://web.efzg.hr/dok/mar/mtomasevic , 01.01.2016., 15:47
% http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source= 12.01.2016., 09:50
2 Zvonimir Pavlek - BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008. str. 51-54.
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5.1. Vizija i misija

Vizijom se definira budu¢nost odnosno §to zelimo postiéi i u kojem smjeru krenuti.
Unaprijed odrediti na kojem podrucju treba djelovati, kome ¢emo namijeniti proizvode, §to ¢e
taj proizvod znaciti krajnjim potrosacima te Sto zelimo posti¢i na trzisStu odnosno koju
poziciju zauzeti. Vizija takoder stvara sliku buduénosti i pojaSnjava smjer djelovanja

organizacije u budu¢nosti.

Upravljanje strateskom vizijom zahtjeva:
e Jasnu buducu strategiju s klju¢nom idejom
e Istinsko vjerovanje da ¢e se vizija ostvariti
e Sredstva, resursi i sposobnost za provedbu vizije

e Strpljenje i volja da se ne odustane zbog mogucéih prijetnji ili smetnji

Primjeri vizija:
Microsoft: Radunalo na svakom stolu i u svakom domu

Toshiba: Uvijek ¢emo biti u dodiru sa sutrasnjicom *

Kako bi se uspjesno kreirao brend, onaj tko upravlja brendom obavezno mora biti ukljuc¢en u
stvaranju vizije i njezinu provedbu. Stvaranje vizije je sastavni dio stvaranja brenda i

upravljanja brendom.

Osim stvaranja vizije organizacije, takoder treba kreirati i viziju brenda kako bi se unaprijed
mogla planirati snaga i mo¢ brenda na trzi§tu. Pomocu vizije brenda moguée je voditi
istrazivanja za budu¢nost kako ¢emo brend prosiriti na strana trziSta te koje proizvode
mozemo predvidjeti za buducnost, odnosno da li se tvrtka i brend usmjeravaju prema

buduénosti. *

Misija je velika pomo¢ kompaniji u podrucju donosenja odluka, u odlu¢ivanju oko ciljeva i
unapredenju komunikacije u svim smjerovima. Formalno misija ne bi smjela biti usmjerena
prema proizvodu ve¢ prema trzistu odnosno potrosac¢ima. U misiji bi trebalo javnosti objasniti

Sto je to¢no nas posao. Misija odrzava identitet odnosno identitet je vrlo vazan za zaposlene u

%0 Zvonimir Pavlek - BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008. str. 54-57.
s http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=, 10.01.2016., 23:01
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organizaciji. Identitet motivira zaposlenike u njihovoj djelatnosti te im odreduje njihovo
ponasanje, ponos i status u organizaciji. Kada je misija kvalitetno isplanirana onda ne izostaje
uspjeha na trzistu.

Jedan od prvih koraka upravo je misija jer predstavlja §to organizacija zapravo nudi.
Stvaranjem odredenog brenda stvara se i identitet a upravo je misija njegov temelj. Razvoj i
stvaranje misije veliki je korak k uc¢inkovitom menadzmentu. Misiju nikad ne smije stvarati
samo pojedinac i nikad ne bi trebala nastati ubrzanim odlukama. Od svega navedenog

mozemo reci da je misija jedna od prvih koraka u stvaranju identiteta.

Tri bitne pretpostavke za kvalitetno oblikovanje misije:
e Kratko¢a — vazan ¢imbenik kako bi se misija razumjela ali 1 zapamtila
e Fleksibilnost — dugotrajnost misije

e Distinkcija — povezana s identitetom; razlikovanje od ostalih®

Misija nikad ne smije biti prekratka jer bi se mogla smatrati preopéenitom. Misija mora biti
jedinstvena kao i organizacija jer ta jedinstvenost predstavlja njihov identitet. Ona mora biti

prilagodena ciljanim skupinama potroSaca kojim je u samome startu i namijenjena.

Misija se obraca:
e Kupcu
e Kilijenteli

e Potrosa¢ima*

32 Zvonimir Pavlek - BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008. str. 57-63.
3 http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=, 10.01.2016., 23:01
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5.2. Oblikovanje i implementacija strategije

Vizija i misija su bitni ¢imbenici za kreiranje brendova, ali u praksi se povezuju preko
strategije. Strategija u marketingu je jedan od nacina djelovanja kojim se u odredenom
vremenskom razdoblju ostvaruju zadani ciljevi. Na trzistu nas svakodnevno mogu iznenaditi
promjene i iznenadenja gdje ponekad moramo biti spremni na rizik. Vodenjem strategije,

organizacija dobiva odredene vrijednosti koje joj na trziStu donose prednost.

Genericke strategije:

e Strategija troSkovnog vodstva - je strategija vodena niskim troSkovima te na taj nacin
privlacenje potrosaca. Na troSkove prilikom izrade strategije moZze utjecati mnogo
¢imbenika (dizajn proizvoda, kultura tvrtke, ekonomija). Pobjednici u ovakvoj
strategiji su oni koji imaju najbolju cijenu a istovremeno i kvalitetu, brzu uslugu i
izbor. Ovakva strategija nam omogucuje niske cijene ali nas moze dovesti do propasti

ako nismo pazljivo odabrali koji proizvodi mogu imati niske cijene.

e Strategija diferencijacije - na trziSte proizvoda stavljamo proizvode koji su razliciti
od konkurencije odnosno imaju drukcije vrijednosti koje potroSa¢i smatraju bitnim
prilikom kupnje. Naime, nije uvijek bitno biti razli¢it od konkurencije neko stvoriti

proizvod kojega ¢e potrosaci vidjeti kao kvalitetan proizvod odnosno brend.
e Strategija fokusiranja - predstavlja usredocenost proizvoda na odabrana podrucja

Poslovne strategije su usmjerene k strateSkom djelovanju. Unutar poslovne strategije bitan je

zivotni ciklus proizvoda (uvodenje, rast, zrelost, opadanje).

e Uvodenje — zahtjeva velike troskove u istrazivanju i oglasavanju
e Rast —vodi se borba za ve¢i dio trziSta odnosno povecanje potrosaca
e Zrelost — u ovoj fazi potrosaci znaju $to mogu ocekivati od proizvoda

e Opadanje — uzrokuje promjene u trendovima ali i potro$nji potrosaca

Zivotni ciklus proizvoda vazan je za dugoro¢no stratesko planiranje te uvijek treba biti

spreman na dinamiku promjena na trziStu, a ne na analiziranje trenutacnog stanja trzista.

3 Zvonimir Pavlek - BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008. str. 64-73.
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6. PRIVATNI BRENDOVI

Privatni brendovi su brendovi koji nisu u vlasniS$tvu proizvodaca brenda proizvoda
nego su u vlasnistvu nekog drugoga. Vecina potrosaca u normalnim trziSnim okolnostima ne
bi platila puno vise kako bi mogla posjedovati brend ali nije spremna imati nekvalitetan brend
iako je cijena znatno niza. Privatni brendovi su oni brendovi kojima upravlja netko drugi a ne
proizvodac proizvoda. Sva jamstva preuzima vlasnik brenda odnosno onaj koji je trazio od
proizvodaca da proizvede odredeni proizvod sa odredenim znaCajkama, onaj tko je i preuzeo

brigu o plasiranju proizvoda na trziste.

Privatni brendovi za razliku od proizvodackih brendova se najée$¢e pocinju prodavati u
vlastitim maloprodajnim duc¢anima dok se proizvodacki brendovi prodaju preko vise
distribucijskih kanala. Privatni brendovi su popularni na mnogim trzi§tima. Vecina
maloprodajnih lanaca ima svoje brendove koji im ostvaraju uspjeh na trzistu. Promotrimo i
trziste, vjerojatnije je da ¢emo lakse plasirati i uspjeti s privatnim brendom sa prehrambenim
proizvodima i proizvodima koji su nam potrebni svakodnevno nego u nekoj drugoj djelatnosti
gdje su proizvodi skuplji i rjede se kupuju. Privatni brendovi su jedan od ¢imbenika koji

marketinski struénjaci moraju prihvatiti kod osmisljavanja nekog strateskog pristupa. *

Izvjestaj ACNielsena tvrdi:
e Privatni brendovi gledano na globalnoj razini drze oko 17% sveukupne prodaje
e Privatni brendovi svake godine ostvaruju rast prodaje
e Nema indicija da ¢e se rast privatnih brendova zaustaviti u iduc¢ih nekoliko godina
e Udio privatnih brendova u Europi je visi nego u ostatku svijeta
e Proizvodacki brendovi zadrzali su kontinuiranu prodaju na trziStu dok privatni

brendovi svake godine povecavaju prodaju

Sve navedeno u izvjestaju upucuje da su proizvodacki brendovi dobili veliku konkurenciju na

trzistu te da ¢e buducénost biti obiljezena kontinuiranim stvaranjem privatnih brendova. *

% http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source= , 10.01.2016., 22:59
% Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str 199-202.

16


http://www.google.hr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=web&cd=2&ved=0ahUKEwiytvHdtLPKAhWKlCwKHUsRDbQQFggfMAE&url=http%3A%2F%2Fhrcak.srce.hr%2Ffile%2F138618&usg=AFQjCNETROQMDY2NPQH7QyOTuHJYfgZPDw&bvm=bv.112064104,d.bGg%20%20%20%20

6.1. Razlozi pojavljivanja i uspjeSnosti privatnih brendova

Privatne brendove mozemo prona¢i u kategorijama proizvoda ili djelatnosti koje

ostvaruju vece profilne stope te u kategorijama u kojima je manja zastupljenost nacionalno

jakih brendova. Pojavljivanjem privatnih brendova na trzistu, potrosa¢i mogu biti samo u

prednosti zato jer imaju veci odabir prilikom kupnje proizvoda ili usluga.

Cimbenici koji su utjecali na pojavu i zastupljenost privatnih brendova:

Ostvarivanje velikog profita prodajom po visokim cijenama proizvodackih brendova
Smanjivanje razlika u tehnicko-tehnoloskoj kvaliteti (tehnoloski napredak
proizvodnje)

Nedovoljno zastupanje promotivnih aktivnosti (unaprjedenje prodaje)

Smanjivanje razlike u kvaliteti razli¢itih brendova

Stalno jacanje pregovaracke moci posrednika

IskoriStavanje trziSnih okolnosti od strane posrednika (naznake recesija, potrosaca koji

su cjenovno osjetljivi) ¥

6.2. Znacenje privatnih brendova za vlasnike

Cilj trgovackih lanaca uz pomo¢ privatnih brendova:

Privlaciti 1 zadrzati potroSace (stec¢i lojalnost potrosaca)

Slobodnije formiranje cijena (privatne - proizvodacke = jeftinije - skuplje)
Izbjegavanje ucjena proizvodackih brendova (koristiti vlastiti privatni brend kod
pregovaranja s ciljem jacanja pregovaracke moci)

Ostvarivanje veceg profita

Unaprjedivati imidz vlastitim privatnim brendom *

6.3. Evolucija privatnih brendova

Privatni brendovi na trziStu su prisutni jako dugo stoga se godinama razvijaju i

unaprjeduju. Jedan od glavnih temelja privatnih brendova jest kupnja u pojedinim trgovackim

lancima koji su bili jamstvo kvalitete proizvoda.

37 .
Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 202.

38 .
Prof.dr.sc. Tihomir Vranesevi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 203.
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Kroz odredeno vrijeme trgovacki lanci su poceli oznacavati proizvode s jednostavnim
etiketama, koji su isticali naziv trgovackog lanca u kojem se prodaje. Prva tocka razvoja
privatnih brendova bila je proizvodnja brenda sa loSom kvalitetom ali niskom cijenom.
Kasnije kada su proizvodi stekli odredeni identitet, proizvodi su morali biti odredene kvalitete
ali to je jo$ uvijek bilo ispod kvalitete proizvodackih brendova. Sljedeca tocka koja je bila
bitna u evoluciji privatnih brendova bila je inzistiranje na kvaliteti proizvoda ali uz malo
povecanje cijena kako bi i dalje zadrzali potroSace koji su kupovali njihov brend. Posljednja
tocka evolucije je stvaranje jednake kvalitete privatnih brendova i proizvodackih brendova te
ée se cijena proizvoda takoder izjedna¢iti. *°

Tocke evolucije privatnih brendova nisu jednake u svim trgovackim lancima veé ovise 0O

njima samima.

6.4. Odnos cijene i kvalitete kao temelj privatnih brendova

U pocetku plasiranja privatnih brendova cijena prodaje je bila niza kao i kvaliteta
proizvoda, medutim s vremenom su posrednici shvatili da tim potezom mogu naStetiti
vlastitom imidZzu. To je predstavljalo veliki problem posrednicima jer su htjeli biti u rangu sa
proizvodackim brendovima koje su potrosaci rado kupovali. Medutim, mora se napomenuti da
imidz trgovackog lanca utjeCe i na imidz kvalitete privatnih brendova koje posjeduju. Moze se
primijetiti znatno povecanje kvalitete proizvoda privatnih brendova u posljednje vrijeme zbog
poboljSanja vlastitog imidza. Kroz neko vremensko razdoblje moze se ocekivati
izjednacivanje kvalitete privatnih brendova i proizvodackih brendova, ali i povecanje cijene

proizvoda privatnih brendova.

Brojni vlasnici privatnih brendova iznenadili su se uspjehom prodaje istih, te se ocCekuje
kontinuirano napredovanje u kvaliteti ali i proizvodnji privatnih brendova te se slijedom toga
pred proizvodackim brendovima pojavljuju se mnogi izazovi. Unaprjedenjem prodaje
privatnih brendova treba imati na umu da potrosa¢i kupuju brend i sve S§to se njime
predstavlja. Trebat ¢e jo$ jedno odredeno vrijeme kako bi privatni brendovi dostigli vrijednost

proizvodackih brendova. %

% Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 204.
40 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 206-209.
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7. KAKO STVORITI I ODRZATI BREND

Pogledom na sve brendove Kkoji se nalaze na trziStu odnosno na njihovu brojnost i
raznovrsnost, kreirati sami brend ¢ini se vrlo jednostavnim. U stvarnosti promatranjem
odredenih poslova ¢ini se jednostavnim no nije uvijek tako. Kreiranje brenda je u stvarnosti
zahtjevan zadatak i treba se potruditi kako bi nam brend uspio na trzistu te kako bi mogli

napredovati u razvijanju istog.

Brendove na trzistu mozemo podijeliti na brend s kojim se trguje izmedu tvrtki i na brend koji
tvrtka prodaje potrosac¢ima. Takoder ovdje se mogu spomenuti i korporativni brendovi koje
postaju sve znacajniji jer im se javnosti preklapaju i prepli¢u (partneri, dobavljaci, klijenti,
dioni€ari 1 sl.). U danasnje vrijeme ljudi imaju sve veci stupanj obrazovanja stoga postaju
zainteresaniji za tvrtku koja stoji iza odredenog brenda, pa se korporativni brendovi trude
postiéi $to veci stupanj vidljivosti na trzistu. Brendove mozemo podijeliti na mnogo kategorija

i potkategorija stoga je lako zakljuciti da brend nije lako klasificirati.

Stvaranje brenda je zahtjevan posao, ali stvaranje uspjeSnog brenda je jo§ zahtjevniji i tezi
posao jer mnogi pokus$aji stvaranja brendova propadnu u samome pocetku. Kada stvorimo
neki brend i ako se on dokaze na trzi$tu, moguce ga je dugo odrzavati uz uvjet da se istim
dobro upravlja. Ponekad pokusaj stvaranja brenda izgleda katastrofalno odnosno razne
organizacije ne shvacéaju $to je ustvari brend odnosno gdje joj je pocetak a gdje kraj. Mnogi
brendovi na trziStu Cesto propadaju jer njihovo odrzavanje zahtjeva velika ulaganja,
odlu¢nost, kreativnost i mnogo truda.

U svijetu stvaranja brendova ne postoji univerzalno pravilo kako stvoriti brend odnosno svijet
stvaranja brendova pun je iznimaka koje je kasnije teSko kopirati. Svi u pocetku imaju
problema sa stvaranjem brendova, medutim svaki problem je drugaciji i tu nastaje problem.
Kreiranje brenda moze se opisati kao stvaranje i odrzavanje medusobnog povjerenja odnosno
ispunjavanje danog obeéanja potroSa¢ima. Brend se mora godinama graditi i odrzavati a to

mogu ljudi koji su u organizaciji i znaju $to ustvari brend predstavlja na trzistu. *

4 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 193-197.

19



7.1. Cetiri vektora

Razumijevanje brenda kroz ¢etiri vektora odnosno osjetila brenda:
e Proizvod — ono §to organizacija proizvodi i prodaje
e Okruzenje — mjesto proizvodnje i prodaje
e Komunikacija — nac¢in na koji se potrosa¢ima predstavlja (govori) o
brendu odnosno ¢emu sluzi
e Ponasanje — kako se pojedinac koji radi s nekim brendom ponasa u

razgovoru (interakciji) drugim pojedincem ili samom organizacijom

Sve $to se proizvodi ili se planira proizvoditi jest proizvodni brend. Funkcija je jedna od
bitnih ¢imbenika za proizvodnju brenda (kako proizvod funkcionira). Dizajn u kombinaciji sa
funkcijom brenda proizvoda bitni su za uspjeh. Ostali vektori su takoder vazni i ne smije ih se
zanemarivati jer su vrlo bitni kod prodaje i pruzanja usluga potrosac¢ima (jedan od klju¢nih
¢imbenika). Sva Cetiri ova vektora mogu biti zaboravljena ukoliko sam proizvod nije dobar
odnosno kvalitetan.

Okruzenje u slucaju kreiranja brenda u zadnje vrijeme naziva se iskustvima brenda.
OkruZenja 1 iskustva oduvijek su bila vrlo vazna. PotroSa¢ima je u mnogo slucajeva okruzenje
vrlo bitan ¢imbenik jer svi potrosaci da li svjesno ili podsvjesno odabiru okruzenje koje im se
svida ( npr. lokacija hotela). Proizvod ili usluga mogu biti prekrasni i posebni no ako ne
zadovoljava nase potrebe ili nam se usluga u potpunosti ne svida nitko ga nece vise puta
kupiti/koristiti. Mnogo proizvoda na trziS§tu upravo posvecuje paznju na komunikaciju s

potrosacima.

Sve brendove mozete osjetiti, vidjeti ili dodirnuti ali svaki proizvod znatno ovisi o izgledu
odnosno o grafickom prikazu koji ga razlikuje od ostalih. Za neke brendove iznimno je bitno
da je u kvalitetnom okruzenju i u samom pocetku isticat ¢e se 0d mase slicnih proizvoda. Na
sva tri spomenuta vektora moZe se utjecati na viSe nacin dok ponaSanje ne mozZete graficki

izraziti, dotaknuti ili opipati.

Gotovo svi brendovi spoj su cetiri vektora i brendovi moraju biti ustrajni u njima kako bi

pronasli svoje mjesto medu potro$acima. *

42 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 197-204.
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7.2. Ustroj brenda

e Korporativni brend — jedan naziv brenda i vizualnog prijedloga u kojem se
opisuje Sto organizacija radi i ¢ime se bavi

e Potvrdeni brend — niz brendova gdje svaki brend ima svoj naziv i identitet ali
zajedno ¢ine jednu cjelinu

e Oznaceni brend — svaki brend predstavlja se odvojeno pa se ne pretpostavlja da

su u stvarnosti u vlasniStvu jedne organizacije koja se brine i upravlja njima

Uvijek se na trziStu nadu organizacije koje previse novca ulazu u razli¢ite vrste brendova i
tako gube veliku koli¢inu novca uz minimalnu $ansu za plasiranje svih na trziste. Znatno je
bolje imati $to manje brendova jer je mnogo jednostavnije i efikasnije koristiti jedan brend

" v 4
nego vise njih. 3

7.3. Novostvoren brend ili postojeéi koji treba promijeniti

Postoje¢i brend ima prednost pred novoostvarenim brendom isklju¢ivo zbog toga jer
postojeci brend je ve¢ prepoznat. Kada se postoje¢i brend mijenja treba imati na umu da on
ve¢ ima neke potroSace, stav i tradiciju. Brend Kkoji se mijenja treba pro¢i repozicioniranje
(postoji mogucnost promjene imena). Promjenu imena/naziva brenda treba pokusati izbjeci
zbog slozenosti postupka i javnosti iako nas to ponekad moze spasiti od propasti. U sluéaju

.. . , . .. . v v . . . A4
promijene naziva trebat ¢e jedan dulji period da se potrosaci naviknu na isti.

7.4. Kvaliteta proizvoda

Kada proizvodimo odredeni brend ili ponovo pustamo isti U prodaju, uvijek moramo
biti sigurni u njegovu kvalitetu. Uvijek treba teziti da smo bolji po kvaliteti od konkurencije.
U slucaju da je na$ proizvod bolji od konkurencije, ne smijemo biti neaktivni u usavrSavanju
istog jer nas konkurencija vrlo brzo moze presti¢i po kvaliteti i izbaciti nas sa trzi§ta odnosno

na§ proizvod neée uspjeti opstati na trzistu. **

43 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 204-207.
44 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 207-210.
4 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 210.
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7.5. Iznutra i izvana

Poznato je u svim kompanijama da bi na prvo mjesto uvijek morao doci krajnji
potrosac. Povezivanje sa krajnjim potroSacem vrlo je bitan ¢imbenik u uspjesSnom poslovanju.
Shvacanje potrosaca i razumijevanja istog omogucit ¢e nam da uspijemo na trzistu. Brend na
trziStu ako nema svoje potrosace sigurno ¢e propasti. Kod slucaja usluznih brendova,
organizacijama su najbitniji zaposlenici samo te organizacije. Da bi usluzni brend uspio,
zaposlenici moraju vjerovati u brend i znati o njemu gotovo sve jer u suprotnome neé¢e moci
uvjeriti potrosace da ga kupe. Brend kao proizvod treba sagledati sa vise strana odnosno brend
mora uvjeriti potrosace da ga kupe ali i uvjeriti zaposlenike da vjeruju u brend. Koliko je bitan

brend kao proizvod toliko je bitno da ga zaposlenici znaju kvalitetno predstaviti na trzistu. *°

7.6. Kljucne ideje

Uvijek treba teziti da se proizvod ili usluga razlikuju na trzistu od ostalih slicnih
proizvoda ili usluga odnosno moraju imati odredenu kvalitetu. U mnogo slucajeva razlika se
pokusava napraviti u grafickom dizajnu koji nas isti¢e od ostalih proizvoda. Veéina brendova
koji imaju jednostavan dizajn ili ideju, koja ih istie od ostalih proizvoda, uvijek se izdizu
iznad konkurencije. Najbolji dizajn ili ideje lako se primjec¢uju odnosno prepoznatljive su.
Kada imamo klju¢nu ideju za brend moramo ga kreativno izraziti, pripremiti odgovarajucu
reklamu i dati mu interesantno ime ali lako zapamtljivo. Kljuénu ideju uvijek mora pratiti

kreativni dizajn kako bi se usluge ili proizvodi razlikovali na prenatrpanom trzistu. */

7.7. Smanjenje rizika (istraZivanje)

Kreiranje brenda je zahtjevan pothvat, ali kreiranje brenda je i vrlo riskantno.
Istrazivanje prije kreiranje brenda moze biti od velike koristi jer mozemo saznati $to potrosaci
misle o trenutnim brendovima na trzistu koji se nude u prodaji. Provode se mnoga istrazivanja
o potrosa¢ima i njihovim potrebama i1 uslugama koje oni kupuju. IstraZzivanje moze pokazati
Sto ste dobro napravili na svojem brendu a $to niste odnosno $to bi trebali promijeniti. Cijenu,
dostupnost proizvoda na trzistu i $to opcenito potrosaci misle o brendu mozemo takoder

saznati iz kratkog istrazivanja. *

46 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 210-211.
41 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 211-212.
48 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 213-214.
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7.8. Promocija i distribucija

Promocija kao i istrazivanje vrlo su bitni ¢imbenici za stvaranje uspje$nog brenda.
Brend se ne moze stvoriti ako nitko za njega nije ¢uo. Razli¢ite agencije za oglaSavanje, web
dizajneri, razliCite agencije za odnose s javno$éu, kompanije za komuniciranje i sl., vrlo su
upoznati sa promocijama brendova i svjesni su koliko ustvari sama promocija pridodaje
vrijednosti brenda. Promocije dakako iziskuju mnogo nov¢anih sredstava ali se u krajnjem
cilju isplati ulagati u promocije. Kvalitetna i uspjeSna promocija treba dobru organizaciju,

velika novc¢ana sredstva ali 1 veliku suradnju svih angaziranih.

Distribucija zvuci kao lagan zadatak, medutim upravo suprotno. U danasnje vrijeme Internet
je znatno promijenio nacin distribucije na trziSte. Za kvalitetnu distribuciju moramo imati
veliku pokrivenost na trzistu. Osvajanje publike moze biti teZzak posao ukoliko niste dovoljno

mastoviti i pazljivi kako bi osvojili naklonost publike. *°

7.9. Uskladenost, jasnoca i slaganje

Sve spomenute smjernice imaju svoj ¢imbenik u stvaranju i odrzavanju brenda na
trziStu ali ukoliko nije sve uskladeno, brend nam moZe ubrzo propasti. Sve smjernice
medusobno se moraju povezivati i ¢initi cjelinu kako bi nas brend uspio na prenatrpanom
trzistu. Sitni detalji nam govore da li se organizacija brine o detaljima odnosno da li je
organizacija tradicionalna ili moderna u svijetu poslovanja. Komuniciranje s organizacijom
koja je plasirala brend na trziste telefonski, Internetom, pismom ili osobnim dolaskom u
organizaciju, uvijek moramo ste¢i isti dojam o brendu odnosno komunikacija sa potrosacima
mora biti razvijena na svim podru¢jima komunikacije. Ukoliko Zelimo da na$ proizvod ili
usluga opstanu na trzistu uvijek moramo biti dosljedni brendu, uskladeni na svim podrucjima

1 vjerodostojni te na taj nacin stvoriti 1 odrZavati Sansu na trZiStu.

Svi veliki brendovi koji se nalaze na trzistu teze da se pridrzavaju svih smjernica, da postignu
svoj cilj i napreduju ali za to je potreban jedan duzi period kako bi se sve uspjelo kvalitetno

izvrsiti, ¥

49 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 214-216.
50 Wally Olins — Brendovi — Marke u suvremenom svijetu, Zagreb, 2008. str. 216-217.
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8. PRIMJER STVARANJA BRENDA ,,SAMOBORSKA
SALAMA.,,

Zbog velike trzisne konkurencije, Hrvatska kao proizvoda¢c domacih prodajnih
brendova bila je dovedena u krizno podru¢je odnosno u pitanje opstanka. Hrvatska kao
proizvodac¢ se prije ulaska u Europsku uniju nalazila u vrlo dinami¢nom razdoblju zbog
stvaranja velike konkurencije ulaskom u Europsku uniju. Na Hrvatskom trziStu konkurirali su
proizvodi jednake kvalitete ali i cijene iako konkurencija takoder nije bila marketinski
pripremljena i distribucijska mreza nije bila dovoljno razvijena. Ulaskom u Europsku uniju
konkurentnost se znatno povecala te su organizacije pronasle dovoljno razloga za povecanjem

konkurentnosti i proizvodnje na trzistu.

U glavnoj zupaniji Hrvatske (Zagrebacka zupanija) proizvodaci se nisu previse isticali na
trziStu. lako su neki proizvodi bili dostupni na trziStu, velini zainteresiranih potrosaca
proizvodi nisu bili dostupn. Trziste je zasi¢eno proizvoda¢ima i veéina nije dovoljno
konkurentna kako bi se probila na trzistu odnosno njihov udio na trzi$tu je neznatan a troskovi
koje bi morali uloZiti u marketing jednostavno su im preveliki. lako trZiSte naginje k domac¢im
proizvodima koji su radeni na tradicionalni na¢in nekim organizacijama je to previse ulaganja
dok su neke organizacije spremne uloziti kako bi povecali broj potrosaca njihovog brenda.
Zagrebacka zupanija uocila je problem na trzistu te je na trziste plasirala nekoliko proizvoda
medu kojima je bila 1 Samoborsa salama koja je bila domaci i konkurentski proizvod na
trzistu visoke kvalitete. Takvim prepoznatljivim proizvodom poticali su razvijanje ruralnog
prostora i proizvodac¢ima omogucili ve¢u konkurentnost na trziStu a samim time i vece
prihode i standard. Taj potez im je takoder omogucéio vecu konkurentnost na stranom trzistu i
proizvod koji ¢e se isticati od konkurencije. Brend koji je zaSticen i 0znacen zemljom
podrijetla pridonosi veée povjerenje potroSaca ali i veCu privlacnost Zagrebacke zupanije i
regije.

Danasnji problem je opstanak hrvatskih proizvodaca iako im potroSaci pokazuju odredeno
povjerenje prema hrvatskim brendovima. Kako bi organizacije ostale na trzistu, veéina se
trudi napredovati. Veéina organizacija na trziStu moraju suradivati s drugim organizacijama
kako bi mogle osigurati rast Sto im omogucuje pristup novim znanjima i vjeStinama ali 1 veci

ekonomski obujam te podjelu troskova u razli¢itim istrazivanjima koja se moraju provesti. *

51 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 223-224.
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Tvrtke se najcesée povezuju zbog:
e ZajedniCkog marketinskog nastupa
e ZajedniCke prodaje i distribucije
e Proizvodnje
e Grafickog dizajna
e Zajednickog koriStenja licence

e ZajedniCkog istrazivanja i razvoja

Tvrtke se najvise povezuju upravo zbog zajednickog marketinga. lako se na povezivanje
organizacije ne odluéuju olako tvrtke u konacnici ostvare puno veéu prodaju ali i povratak
ulozenog novca. Povezivanje nije uvijek lako, medutim u vecini slucajeva to rezultira
zadovoljstvom potrosaca.

Izgradnja identiteta brenda Samoborske salame zapocela je kao projekt koji je trajao tri
godine. Prije stvaranja brenda provedena su brojna istrazivanja s kojima je bio cilj saznati
ciljanu skupinu potrosaca i koliko su potroSaci spremni platiti za kupnju istog. Kod
tehnoloskog istrazivanja testirala se kakvoca sirovina i proces proizvodnje. Svrha pocetnog
istrazivanja Samoborske salame je bila istraziti koliko se salame zapravo kupuju te istrazZiti
ostale proizvodace salama na trzistu.

U jednom od prvih istraZivanja, istraZivalo se o izgledu salame, izgledu presjeka salame, boje
i okusa. Istrazivanje je dokazalo da su potrosaci spremni platiti za nju ,,neSto vise nego za
neke slicne proizvode na trziStu. Sljedeca istrazivanja koja su bila potrebna, ispitivala se
zacinjenost, presjek salame, miris, okus, boja 1 veli¢ina pakiranja u kojoj se planira prodavati.
Provedbom svih istraZivanja doslo se do zadanog izgleda, okusa i znaka Samoborske salame.
Veéina slucajnih ispitanika napomenuli su kako bi se ovaj proizvod trebao prodavati kao

prirodan 1 domaci proizvod te time izdi¢i se iznad konkurencije.

Asocijacije koje su ispitanike istrazivanja navele na proizvod: kvalitetno, tradicionalno,
zdravo, domace, prirodno, regionalnom Hrvatska, Samobor, druZenje te mnoge druge
asocijacije koje ¢e se koristiti u kreiranju brenda. Brend za veéinu potroSaca znaci nesto vise
pa vodeni time oCekuju visu cijena na trziStu. Kod Kreiranja brenda puno se paznje usmjerava

na kupce i njihove potrebe. *

52 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 224-226.
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Definiranjem vizualnog identiteta brenda provedena su istrazivanja kako bi utvrdili veli¢inu
pakiranja, odabrali vizualnu pripremu (znak, oblik, veli¢ina, etiketa). Kako bi uspjeli na
trziStu provodili su mnoga istrazivanja kako bi u konacnici plasirali proizvod koji ¢e prenositi
razumljivu poruku potrosac¢ima. Vizualni identitet radila su tri dizajnerska studija koja su
rezultatima istrazivanja doradivala vizualni identitet. Pokusali su prilikom izrade identiteta
voditi raCuna o apsolutno Svim rezultatima istrazivanja naglasavajuéi podrucje proizvodnje.
Glavne asocijacije na koje su se dizajnerski studiji morali orijentirati bile su domace, prirodno
i kvalitetno. Prilikom kona¢nog prihvacanja finalnog vizualnog identiteta napravljeno je
nekoliko primjera te su predstavljena potrosa¢ima koji su predlozili najbolje rjeSenje.
Prilikom kreiranja vizualnog rjesenja bilo je puno preinaka, na kraju se isplatilo jer su izradili

vizualni identitet koji ¢e biti primijeéen na trzistu.

Za finalna vizualna rjeSenja napravljena je knjiga standarda gdje je detaljno opisani vizualni
identitet. Jedno od glavnih obiljezja proizvoda bila je oznaka Proizvod Zagrebacke Zupanije
koja je u ovom slucaju isticala podrijetlo proizvoda i tako privlacila potrosace. Na trzistu je u
konstantnom porastu broj potrosaca kvalitetnih polutrajnih kobasica.

Samoborska salama se ve¢ jedno odredeno vrijeme nalazi na trziStu te zahtjeva odredena
ulaganja kako bi se kao proizvod dokazala na trzistu i povecala prodaju. Samoborska salama
privukla je mnogo razli¢itih 1 vaznih potrosaca. Jedni od glavnih potroSaca su Zagrebacka
Zupanija, grad Samobor i turisticke zajednice koji kupuju proizvod kako bi ga posluzili kao

prigodan poklon.

S obzirom na velik konkurenciju na trZiStu moze se zakljuciti da je Samoborska salama
pronasla svoje mjesto na trziStu zbog svog tradicionalnog nacina pripreme, kvalitetom i
relativno niskom cijenom. Usprkos provodenim mnogobrojnim istrazivanjima, SWOT analiza
utvrduje sadaS$nje odrednice koje odreduju buduénost brenda na trzistu s obzirom na brojnu

konkurentnost koja se javlja na trzistu.

Jedna od osnovnih misija je predstavljanje svrhe postojanja i djelovanja brenda na trzistu.

Prva razina strateSkog marketinga jest uvodenje misije koja primjenjuje uvodenje strategije. >

53 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 226-232.
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Op¢i ciljevi:
e stvaranje odrzive konkurentske prednosti
e uvodenje brenda na trziste
e povecanje dostupnosti i prodaje proizvoda
e zadrzavanje postojece kvalitete

e stvaranje kontinuiranog trenda

Specificni ciljevi:
e uvodenje brenda u minimalno dva trgovacka lanca
e prosirenje prodaje

e podizanje svijesti 0 postojanju brenda

Istrazivanja su pokazala nedostatke konkurentskog brenda te su proizvodnjom ovog proizvoda
iskoristene sve prednosti koje brend pruza. Medutim, boja, okus i sam miris proizvoda su
bitno utjecali na distribuciju proizvoda na trziste. Trenutna istrazivanja koja su provedena,
dokazala su da potroSaci vjeruju nasem proizvodu odnosno da ga prihvacaju. Proizvodnja
proizvoda takoder je imala ulogu u stvaranju vrhunskog proizvoda koji je uspjesno prihvacen
na trzistu. Velika paznja kod proizvodnje iskljucivo se usmjerila na kvalitetu proizvoda ali i
odabir ambalaze proizvoda.

Cijena proizvoda je razmjerna istrazivanjima odnosno kupuju ga potrosaci koji su spremni
viSe izdvojiti za proizvod. Prvenstveni cilj bio je postaviti proizvod na trziSte Zagreba i
Zagrebacke Zupanije, cjenovno nizi od konkurencije kako bi potroSaci kupovali upravo ovaj
proizvod. U konacnici u prilog proizvodu je ila cijena konkurenata koja je bila veca ali iste
kvalitete. Iako je cijena proizvoda bila na vecoj razini, koja je trebala potrosa¢ima skrenuti
paznju na kvalitetu brenda i proizvoda te kako bi se pozicionirala u veéi rang, potrosaci su

pokazali sklonost kupniji iste.

Takoder, odredeni detalji uvijek se moraju paziti kao stavljanje proizvoda na prodajnom
mjestu tako da se isticu sve njegove karakteristike po kojima je posebna u odnosu na
konkurenciju. Proizvod je u samome pocetku postavljen do konkurenta, kako bi potrosaci na

prvi pogled mogli uoéiti razliku izmedu proizvoda i uvidjeti razliku u vizualnom identitetu. **

54 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 232-234.
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Uz stavljanje proizvoda uz konkurente, provode se mnoge akcije degustiranja proizvoda na
mjestu prodaje istih kako bi potaknuli potrosace na kupnju, a istovremeno degustira se
kvaliteta, okus i miris proizvoda.

Naravno, cilj reklamiranja je stvoriti $to viSe potrosaca proizvoda uz §to manje sredstava. Kao
krajnji cilj stvaranja brenda jest da se stvori regionalni brend na trZiStu pod zajedni¢kim

brendom koji ¢e na $to bolji nacin zadovoljiti potrebe potrosaca.

Jedan od prvotnih ciljeva bio je stvaranje regionalnog brenda. Proizvodaci stvaraju originalni
proizvod pod jedinstvenim znakom i nazivom prema unaprijed definiranom vizualnom
identitetu, a na trziste se plasiraju po jedinstvenom planu marketinga.

Kao promotivni materijali napravljeni su poklon paketi kako bi se proizvod reklamirao te

kako bi se povecao broj potrosaca. *°

5 Prof.dr.sc. Tihomir Vrane$evi¢ — Upravljanje markama, Zagreb, 2007. str. 234-237.
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9. BRANDING U SVIJETU | HRVATSKOJ

Na trzistu potrosaci stvaraju odnos s brendom. Proizvodi moraju biti pazljivo kreirani
kako bi se isticali od konkurencije te kako bi organizacija stvorila profit, osigurala razvoj i
privikla potrosace koji ¢e prihvatiti proizvod. Trenutacno na trziStu dominiraju velike
organizacije koje potrosaci smatraju superiornima. Organizacijama se to vraca putem profita
te stvaranje mogucnosti novog prosirenja na trzistu. Takoder mora se imati na umu da se u
vrlo kratkom vremenu stvaraju novi brendovi koji traze inovativnost koja plasira proizvoda na
trziSte. Marketing mora biti u srediStu poslovanja kako bi se veza s potroSa¢ima svakodnevno
uspostavljala. Brend je ¢imbenik koji stvara prednost i uspjeh na trzistu te kada je potroSaci
uspjesno prihvate stvara se profit.
Hrvatske organizacije su u podredenom polozaju nasuprot svjetskih organizacija pa ne mogu
u punom smislu prodrijeti na strano trziste te se ne mogu s velikim uspjehom nositi s stranom
konkurencijom na domacem trzistu osim nekih koje nisu dovoljne za gospodarski uspjeh
Hrvatske. U Hrvatskoj se nije dovoljno obrac¢ala pozornost stvaranju identiteta i vrijednostima
brenda kao jedan od temelja uspjesnih organizacija. U mnogo slucajeva se improvizira te se

donose odluke koje se protive hijerarhiji.

U svijetu za razliku od Hrvatske, organizacije provode brze transformacije koje uzrokuju
stalne promjene u proizvodnji 1 proSirenja na trziSta. Konkurencija pruza Sansu
organizacijama koje se uvijek isti¢u posebnoScu te prate aktualne trendove 1 odreduju cijene
proizvoda koje su prihvaéene na trzistu. Organizacije na trziStu koje raspolaZzu resursima

pronalaze podrucja prodaje na kojima ¢e prodavati svoj brend.

Proces stvaranja brenda je branding, ali unato¢ takvim djelatnostima to nije dovoljno

organizaciji kako bi stvorila uspjesan brend na trzistu. U stvaranju brenda mora se ukljuditi

cijela organizacija jer organizacija posluje zbog potrosaca te kako ¢e ih oni prihvatiti. >

56 Zvonimir Pavlek - BRANDING — Kako izgraditi najbolju marku, Zagreb, 2008. str. 20-23.
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10. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje ¢e se provoditi u vremenskom razdoblju od tjedan dana a prikupljat ¢e se
stavovi 1 razmiSljanja ispitanika o brendiranim proizvodima i privatnim brendiranim
proizvodima te koji sve faktori utje¢u na kupnju brendiranih proizvoda. Istrazivanje ¢e se
temeljiti na minimalno 100 ispitanika razli€itih zivotnih dobi. Za ovo istrazivanje koristit ¢e
se anketni list koji ¢e biti dostupan svim Kkorisnicima Interneta i drustvenih mreza te ¢e biti
anoniman. Cilj istrazivanja je istraziti kupuju li potroSaci brendirane proizvode ili proizvode
koji nisu brendirani, Sto sve utjeCe na kupovinu proizvoda te koji su glavni razlozi za

kupovinu istih.

10.1. Definiranje problema

Jedan od bitnijih problema jest cesta diskusija da li kupiti brendirani proizvod i/ili
proizvod koji nije brendirani. Vrlo ¢esto vode se diskusije o tome da li se trebaju kupovati
brendirani proizvodi ili se za manju cijenu moze kupiti proizvod iste kvalitete. Zbog velikog
izbora brendiranih proizvoda na trziStu, potrosaci ¢esto kupuju proizvode koje su ve¢ kupovali
prije odnosno proizvode kojima vjeruju iako mozda postoji proizvod nize cijene i/ili iste
kvalitete. Odredeni proizvodi ne dobiju svoju priliku na trzi$tu upravo iz razloga jer nisu
brendirani odnosno nisu poznati potrosacima.

Zbog navedenog istrazit ¢e se da li potrosaci preferiraju kupnju brendiranog proizvoda, koliko

im je vazna kvaliteta 1 cijena te koji su glavni razlozi kupovine brendiranog proizvoda.

10.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je istraziti iz kojih razloga potrosaci kupuju brendirane
proizvode te Sto sve utjece na kupnju istih.

Bitni ciljevi su saznati $to ljudi misle o:

a) brendiranim proizvodima
b) o odnosu cijene i kvalitete
¢) da li svi proizvodi koje kupuju moraju biti brendirani

d) da li kupuju brendirane proizvode isklju¢ivo zbog brenda bez obzira na cijenu

TrziSte pruza mnogo proizvoda koji su vrlo dobre kvalitete a ne kupuju se, dok se brendirani

proizvodi Cesto kupuju isklju¢ivo zbog brenda i stvaranja vlastitog imidza.
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10.3. Istrazivacka pitanja

1. Zasto veéina potrosaca kupuje brendirane proizvode?

2. Da li ve¢ina potroSaca kupuje brendirane proizvode iz razloga da si stvore imidz u

drustvu?
3. Koliko je bitno kupovati brendirane proizvode?

4. Sto sve utjede na odabir kupovine brendirane odjeée? (cijena, kvaliteta, vizualni

identitet, podrijetlo, logo, promocija, oglasavanje, imidz)
5. Veca sklonost kupnje proizvodackih brendova?

6. Veca sklonost kupnje privatnih brendova?

10.4. Hipoteze

Hipoteza 1

Veéina potrosaca kupuje brendirane proizvode jer je stekla sklonost kupnje istog.

Hipoteza 2

Vecina potrosaca kupuje brendirane proizvode da bi si stvorili imidZ u drustvu.

Hipoteza 3

PotroSac¢ima je vazno kupovati brendirane proizvode.

Hipoteza 4
Na odabir kupovine brendiranih proizvoda utjece oglasavanje brendiranih proizvoda i

kvaliteta.

Hipoteza 5

Potrosaci pokazuju veéu sklonost kupnji proizvodackih brendova.

Hipoteza 6

Potrosaci pokazuju vec¢u sklonost kupnji privatnih brendova.
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10.5. Vrsta istrazivanja, izvori i metoda prikupljanja podataka

Kvantitativna istraZivanja

Svrha istrazivanja kao temelj ima utvrdivanje promjena varijabli koji su usko povezani
za temu istrazivanja. Kvantitativna istrazivanja temelje se na pitanjima koja su detaljno
unaprijed isplanirana kako bi se kvalitetno mogli istraziti ispitanici. Ova vrsta istrazivanja
koristi brojéane podatke s ciljem istrazivanja izmedu navedenih varijabli. Za ovu vrstu
istrazivanja treba se imati dovoljno veliki uzorak ispitanika. Takoder, treba voditi racuna da
su pitanja jasno postavljena odnosno da smo kvalitetno definirali problem za koji trebamo

provesti istrazivanje.

U ovom istrazivanju, koristit ¢e se anketu. Provest ¢e se na minimalno 100 ispitanika.
Ispitanici su potroSaci koji kupuju proizvode i usluge te se uspjeSno koriste Internetom i
drustvenim mrezama. Anketa ¢e otprilike sadrzavati 20 pitanja koja ¢e biti zatvorenog tipa
gdje ¢e se moci odgovoriti sa ocjenom od 1 do 5 (u potpunosti se ne slazem — u potpunosti se
slazem) te odabirom jednog od ponudenih odgovora. Anketa ¢e u potpunosti biti anonimna a
bit ¢e provedena u sklopu diplomskog rada uz pomo¢ internetskog portala Google i njihovog

obrasca (forms) pomocu kojeg ¢e se izraditi anketa sa pitanjima.

10.6. Matrica i varijable

Anketa ¢e se sastojati od 22 pitanja koja ¢e biti podijeljena u 3 kategorije. U prvu
kategoriju uvrstit ¢u opcenita pitanja (spol, ste€eno obrazovanje, starost). Druga kategorija
sadrzavala bi pitanja na koja bi trebalo odgovoriti ocjenom od 1 do 5 odnosno u potpunosti se
ne slazem, u potpunosti se slazem, gdje bi se od ispitanika saznalo koliko im je bitno da
uvijek kupuju brendirane proizvode te za koju cijenu. Treca kategorija sastojala bi se od

detaljnijih pitanja kojima bi se istrazili zasto uvijek teze k kupnji markiranih proizvoda.

U ovom istraZivanju imamo zavisne 1 nezavisne varijable. Zavisne varijable su misljenja 1

stavovi ispitanika o kupnji brendiranih proizvoda, a nezavisne varijable su proizvodi.
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10.7. Uzorak i vrijeme

Anketa bi se provodila preko Interneta. Za provodenje ankete koristile bi se usluge
Forms koje nam je omoguc¢io Google. Ve¢ dugi niz godina, svakodnevno na trzi§tu plasiraju
se novi brendovi proizvoda od kojih nekoliko uspije a nekoliko propadne odmah na pocetku
plasiranja na trziste. Izbor proizvoda na trzistu je velik, stoga se svakodnevno nalazimo u
situaciji koji proizvod kupiti. U anketi ¢e se istrazivati trenutno stanje na trziStu odnosno
misljenja i stavovi ispitanika ankete o brendiranim proizvodima te stanju brendiranih

proizvoda na trzi$tu. Anketa ¢e se provoditi u vremenskom razdoblju od tjedan dana.

10.8. Ocekivana primjenjivost rezultata

Rezultati ovog istraZzivanja mogli bi se koristiti u mnogim organizacijama koje ¢e u
sadasnjosti ali i u bliskoj budu¢nosti pokusati kreirati brend te plasirati na trziste. Ovom
anketom, ispitanici koji ¢e ispuniti anketu, predocit ¢e Sto ih najviSe privlaci kod kupnje
brendiranih proizvoda, koje su im glavne znacajke kod kupovine brendiranih proizvoda te
koliko im je bitna cijena ukoliko kupuju proizvod losije i/ili bolje kvalitete. U konacnici
potrosaci odlucuju koji proizvod ¢e kupiti, brendirani ili proizvod koji nije brendirani, dobre
kvalitete ili loSije kvalitete, a na organizacijama je da kreiraju brend proizvoda koji ¢e uspjeti

na trzi$tu odnosno biti prihvacen.
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11. REZULTATI ISTRAZIVANJA

1. U istrazivanju je sudjelovalo 57 muskaraca (50%) i 57 zena (50%) §to nam ukupno

daje 114 ispitanika.

2. U istrazivanju su sudjelovali ispitanici razlicite Zivotne dobi. Najvise ispitanika bilo je
iz dobne skupine od 25-31 godine, 36 ispitanika (31,6%), zatim od 18-24 godine 25
ispitanika (21,9%), 32-38 godine 23 ispitanika (20,2%), 39-45 godine 12 ispitanika
(10,5%) i 46-52 godine 18 ispitanika (15,8%).

3. lspitanici u istrazivanju imali su razli¢ite stupnjeve obrazovanja. Srednja Skola imala
je 54 ispitanika (47,4%), osnovna Skola 4 ispitanika (3,5%), viSa stru¢na sprema 33

ispitanika (28,9%) te visoka stru¢na sprema 23 ispitanika (20,2%).

4. Da li kupujete brendirane proizvode?
Od ukupno 114 ispitanika njih 82 (71,9%) je odgovorilo da kupuju brendirane
proizvode dok njih 20 (17,5%) ne kupuje brendirane proizvode, a 12 (10,5%)
ispitanika nije sigurno da li kupuje brendirane proizvode.

® d=
®ne

' nisam siguran / sigurna

Graf 1: Prikaz razmisljanja ispitanika o kupnji brendiranih proizvoda
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5. Preferirate li kupovinu proizvoda poznatog brenda?
40 ispitanika (35,1%) preferira kupovinu proizvoda poznatog brenda, 17 ispitanika
(14,9%) ne preferira kupovinu proizvoda poznatog brenda dok polovica ispitanika 57

(50%) ponekad preferira kupovinu proizvoda poznatog brenda.

@® d=
® ne
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Graf 2: Prikaz razmisljanja ispitanika o kupnji poznatih brendiranih proizvoda

6. Preferirate li kupovinu proizvoda koji su kopije poznatih brendova?
Vecina ispitanika 59 (51,8%) ponekad kupuje kopije poznatih brendova, 44 (38,6%)
ispitanika ne kupuje kopije poznatih brendova dok njih 11 (9,6%) kupuje kopije

poznatih brendova.

@® ponekad
®ne
® da

Graf 3: Prikaz razmisljanja ispitanika o kupnji kopija brendiranih proizvoda
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7. Kupujete li odredeni brend proizvoda iskljucivo zbog njegove trenutne popularnosti na
trzistu?
70 (61,4%) ispitanika ne kupuje odredeni brend zbog njegove trenutne populacije na
trzistu, njih 28 (24,6%) ne zna da li kupuje proizvod zbog trenutne popularnosti dok
odredena skupina ispitanika 16 (14%) kupuje brend zbog trenutne popularnosti.

@® d=
@® ne

@ ne znam

Graf 4: Prikaz stavova ispitanika prema kupnji brendiranih proizvoda koji su

trenutno popularni na trzistu

8. Koliko VVam je bitno posjedovati brendirane proizvode?
Vecini ispitanika, njih 68 (59,6%) uopce nije bitno posjedovati brendirane proizvode,
bitno mi je posjedovati brendirane proizvode 38 ispitanika (33,3%) dok je samo 8

(7%) ispitanika izrazilo da im je jako bitno da posjeduju brendirane proizvode.

@ iako mi je bitno
@ bitno mi je
@ uopdée mi nije bitno

g

Graf 5: Prikaz vaznosti posjedovanja brendiranih proizvoda
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9. Kaoliko Vam je bitna cijena kod kupnje brendiranog proizvoda?
Prilikom kupnje brendiranih proizvoda, ispitanicima je bitna cijena ovisno koji
brendirani proizvod kupuju 54 (47,4%), cijena im je jako bitna 48 (42,1%) te je samo

12 (10,5%) ispitanika izjavilo da im cijena uopce nije bitna.

@ cijena mi uopée nije bitna

@ cijena mi je jako bitna

@ ovisi o kojem se brendiranom
proizvodu radi

Graf 6: Prikaz vaznosti cijene prilikom kupnje brendiranih proizvoda

10. Koliko VVam je bitno podrijetlo brendiranog proizvoda?
54 (48,1%) ispitanika je izjavilo da uopée ne gleda na podrijetlo brendiranog
proizvoda, njih 21 (17,6%) uop¢e mi nije bitno podrijetlo dok njima 39 (34,3%)
podrijetlo je jako bitno.

@ jako mi je bitno podrijetio

@ uopée mi nije bitno podrijetio

@ uopée ne gledam podrijetio
brendiranog proizvoda

Graf 7: Prikaz vaznosti podrijetla prilikom kupnje brendiranih proizvoda
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11. Smatrate 1i da su brendirani proizvodi dovoljno zastupljeni u Vasem gradu?
Ispitanici su odgovorili da su brendirani proizvodi dovoljno zastupljeni u njihovom
gradu 37 (32,5%), nisu dovoljno zastupljeni 35 (30,7%), nisam siguran/sigurna 36
(31,6%) dok njih 6 (5,3%) smatra da su zastupljeni i previse.

@® da
® ne
& nisam siguran / sigurna
@ zastuplieni su i previse

Graf 8: Prikaz misljenja 0 zastupljenosti brendiranih proizvoda u gradu

12. Ukoliko kupujete brendirane proizvode, kupujete ih bez obzira na cijenu?
93 (81,6%) ispitanika ponekad kupuje brendirane proizvode bez obzira na cijenu, 12
(10,5%) ispitanika uvijek kupuje brendirane proizvode neovisno o cijeni dok samo 9

(7,9%) ispitanika ne kupuje brendirane proizvode.

@ uvijek kupujem brendirane proizvode
bez obzira na cijenu

@ ponskad
@ ne kupujem brendirane proizvode

)
Y

Graf 9: Prikaz kupovine brendiranih proizvoda neovisno o cijeni
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13. Preferirate li kupovinu brendiranih proizvoda kada su na akciji?
57 (50%) ispitanika kupuje brendirane proizvode kada su na akciji, 33 (28,9%)
ispitanika ponekad kupuje brendirane proizvode kada su na akciji, ovisno o kojem
proizvodi se radi 21 (18,4%) dok samo 3 (2,6%) ispitanika ne kupuje brendirane

proizvode kada su na akciji.

® da

@ ne

' ponekad

@ ovisno o kojim proizvodima se radi

Graf 10: Prikaz razmisljanja ispitanika prilikom kupnje brendiranih proizvoda

kada su na akciji

14. Kod kojih proizvoda Vam je bitan brend?
Mogucée je bilo vise odgovora na ovo pitanje. Najvise odgovora dobila je odje¢a 37
(32,5%), zatim obuca 30 (26,3%), prehrambeni proizvodi 24 (21,1%), higijenski
proizvodi 15 (13,2%) dok se 8 (7%) ispitanika odlucilo za neke ostale proizvode.

@ prehrambenih proizvoda
® obuéa

0 odjecs

@ higijenski proizvodi

® ostalo

av

Graf 11: Prikaz vaznosti brenda kod odredenih proizvoda

39



15. Kupujete li brendirane proizvode isklju¢ivo zbog njihove kvalitete?
Vecina ispitanih, njih 75 (65,8%) odgovorilo je da im je kvaliteta jako bitna, odnosno
njih 29 (25,4%) ispitanika ovisi o0 kojem proizvodu se radi, 5 (4,4%) ispitanika ne zna
da li im je bitna kvaliteta dok 5 (4,4%) ispitanika je izjavilo da im kvaliteta nije bitna

prilikom kupnje brendiranih proizvoda.

® da, kvaliteta mi je bitna

@ ne. kvaliteta mi nije bitna

@ ovisno koiji proizved kupujem
@ ne znam

Graf 12: Prikaz vaznosti kvalitete brendiranih proizvoda prilikom kupnje

16.Sto Vam je sve bitno kod kupovine brendiranog proizvoda? (moguénost vise
odgovora)
Kod ovog pitanja moglo se izabrati vise odgovora. Najveci broj odgovora dobila je
kvaliteta 102 (89,5%) od ukupnih 295 odgovora, zatim cijena 96 (84,2%), vizualni
identitet 41 (36%), podrijetlo 28 (24,6%), oglasavanje 17 (14,9%) te promocija
proizvoda 11 (9,6%).

cijena

96 (84.2%)
kvaliteta 102 (89.5%)
vizualni ident...
podrijetlo
promocija

oglasavanje

0 10 20 30 40 S0 60 70 80 90 100

Graf 13: Prikaz vaznih ¢imbenika prilikom kupnje brendiranih proizvoda
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17. Kupujete li privatne brendirane proizvode ? (npr. Konzum — kplus, Kaufland -
Kclassic)?
Na ovo pitanje njih 78 (68,4%) je odgovorilo da kupuju privatne brendirane
proizvode, njih 23 (20,2%) ne Kkupuje privatne brendirane proizvode, nisam
siguran/sigurna 9 (7,9%) a 4 (3,5%) ispitanika ne zna da li kupuje privatne brendirane

proizvode.

® da
®ne

@) Nisam siguran / siguma
@ ne znam

Graf 14: Prikaz razmisljanja ispitanika o kupnji privatnih brendiranih proizvoda

18. Smatrate li da su brendirani proizvodi uvijek bolji od privatnih brendiranih proizvoda?
45 (39,5%) ispitanika smatra da su brendirani proizvodi mozda bolji od privatnih
brendiranih proizvoda, zatim njih 40 (35,1%) smatra da nisu bolji, 16 (14%) ne zna da
li su bolji dok njih 13 (11,4%) misli da su brendirani proizvodi uvijek bolji od
privatnih brendiranih proizvoda.

@ da

@ ne

@ mozda
@® ne znam

Graf 15: Prikaz stavova ispitanika o kvaliteti izmedu brendiranih i privatnih

brendiranih proizvoda
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19. Brendirani proizvod ili privatni brendirani proizvod?
49 (43%) ispitanika smatra da sve ovisi 0 kojem proizvodu se radi, zatim njih 34
(29,8%) smatra da je brendirani proizvod bolji od privatnog brendiranog proizvoda,
njih 26 (22,8%) smatra da sve ovisi o kvaliteti dok samo 5 (4,4%) ispitanika smatra da

su privatni brendirani proizvodi bolji.

@ brendirani proizvod

@ privatni brendirani proizvod
@ ovisno o proizvodu

@ ovisno o kvaliteti

Graf 16: Prikaz odnosa kupnje izmedu brendiranih i privatnih brendiranih proizvoda

20. Koliko Vam je bitan vlastiti imidz?
Kod ovog pitanja ponudeni odgovori bili su brojevi od 1 do 5 kojim su ispitanici
ocijenili koliko im je bitan imidz. 29 (25,4%) ispitanika je ponudilo odgovor 5, zatim
51 (44,7%) odgovor 4, 30 (26,3%) odgovor 3, 3 (2,6%) odgovor 2, 1 (0,9%) odgovor
1.

40
30 (26.3%) 29 (25.4%)
20
108%) 3 (2,6%)
0
4 A fL N B 2]

Graf 17: Prikaz vaznosti imidza kod ispitanika
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21. Smatrate 1i da kupnjom brendiranih proizvoda stvarate svoj imidz u drustvu?
52 (45,6%) ispitanika smatra da kupnjom brendiranih proizvoda ne stvara svoj imidz u
drustvu, njih 41 (36%) smatra da stvaraju svoj ugled u drustvu sa kupnjom

brendiranim proizvodima dok njih 21 (18,4%) nije sigurno.

&

Graf 18: Prikaz misljenja ispitanika o stvaranju vlastitog imidza u drustvu

® da
® e

@) nisam siguran / sigurna

kupnjom brendiranih proizvoda

22. Smatrate li da na trzi$tu imamo previSe brendiranih proizvoda?
41 (37,5%) ispitanika smatra da na trziStu imamo previSe brendiranih proizvoda, njih
28 (24%) ne smatra da na trziStu imamo previse brendiranih proizvoda dok njih 45

(38,5%) nije sigurno.

® da. ima ih previse
@ ne, ima ih premalo
@ nisam siguran / sigurna

Graf 19: Prikaz razmisljanja ispitanika o trenutnom stanju brendiranih proizvoda na trzistu
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12. INTERPRETACIJA REZULTATA

U istrazivanju je sudjelovalo 114 ispitanika od toga muskog spola 50% i Zenskog
spola 50%. Dobna skupina bila je rasporedena od 18 do 52 godine. Najvise ispitanika nalazilo
se u dobnoj skupini od 25 do 31 godine (31,6%), zatim od 18 do 24 godina (21,9%) dok se
najmanje ispitanika nalazilo u dobnoj skupini od 39 do 45 godina (10,5%). U istrazivanju je
sudjelovalo najviSe ispitanika sa srednjom stru¢nom spremom (47,4%). Ostali ispitanici su
bili sa viSom stru¢nom spremom (28,9%) i visokom struénom spremom (20,2%), dok je
ispitanika sa osnovnom stru¢nom spremom bilo samo 3,5%.

H1 Prilikom testiranja prve hipoteze dobiveni rezultati prikazuju kako ¢ak 71,9% ispitanika
kupuje brendirane proizvode jer su stekli naviku kupnje brendiranih proizvoda zbog odredene
navike i sigurnosti, dok 17,5% ispitanika ne kupuje brendirane proizvode. Sa pitanjem
"Preferirate li kupovinu proizvoda poznatog brenda?" provjeravala se upoznatost ispitanika sa
brendiranim proizvodima odnosno provjeravala se sklonost ispitanika prema poznatim
brendovima na trziStu. Vecina ispitanika pokazala je sklonost kupnje brendiranih proizvoda,
dok proizvode poznatih brendiranih proizvoda kupuju samo ponekad (50%) ili ih uopée ne
kupuju (35,1%). Takoder, ispitanici su potvrdili kako ponekad (51,8%) kupuju i kopije
poznatih brendova dok njih 38,6% nikada ne kupuje kopije poznatih brendova. Brendirani
proizvodi koji su trenuta¢no popularni na trzistu ne kupuju se zbog popularnosti. Na pitanje
"Kupujete 1i odredeni brend proizvoda isklju¢ivo zbog njegove trenutne popularnosti na
trzistu?" vecina ispitanika odgovorila je sa ne (61,4%) dok samo 14% ispitanika kupuje
proizvode zbog trenutne popularnosti. Prema sakupljenim odgovorima moze se zakljuciti da
ispitanici kupuju brendirane proizvode (poznatog brenda ili kopije poznatih brendova) bez

obzira da li su trenutno popularni na trZistu ili nisu popularni na trzistu.

H2 Testiranjem druge hipoteze, dobiveni rezultati prikazuju kako ispitanici ne smatraju da se
kupnjom brendiranih proizvoda stvara imidz u druStvu. Na pitanje "Smatrate li da kupnjom
brendiranih proizvoda stvarate svoj imidz u drustvu?" njih 45,6% odgovorilo sa ne, 36% sa
odgovorom da, a njih 18,4% sa odgovorom nisam siguran / sigurna. lako ispitanici smatraju
da se kupnjom brendiranih proizvoda ne stvaraju imidz u drustvu, imidZ im je vrlo bitan. Na
pitanje "Koliko Vam je bitan vlastiti imidZ?" najviSe ispitanika se na skali od 1 do 5 odlucilo

za 4 (44,7%) dok se samo 0,9% ispitanika izjasnilo da im imidZ nije uopce bitan. Prema
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dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da kupnjom brendiranih proizvoda ne stvaramo

vlastiti imidz u drustvu iako je imidz svima vrlo bitan.

H3 Testiranjem trece hipoteze pokazalo se istraZivanjem da ispitanicima nije bitno kupovati
brendirane proizvode odnosno da im nije bitno da ih imaju u posjedu. Na pitanje "Koliko
Vam je bitno posjedovati brendirane proizvode?" ¢ak 59,6% ispitanika je odgovorila da im
uopée nije bitno posjedovati brendirane proizvode dok je 7% ispitanika jako bitno da

posjeduju brendirane proizvode.

H4 Testiranjem cetvrte hipoteze prikazalo se da je ispitanicima kod kupnje brendiranih
proizvoda najvaznije cijena i kvaliteta. Na pitanje "Sto Vam je sve bitno kod kupovine
brendiranog proizvoda?" vecina ispitanika se odlucila na kvalitetu (89,5%) i cijenu (84,2%).
Na ovo pitanje ponudeni odgovori bili su cijena, kvaliteta, vizualni identitet, podrijetlo,
promocija te oglasavanje. Kao najgori odgovor bila je promocija (9,6%) te oglasavanje
(14,9%). Podrijetlo brendiranog proizvoda ispitanicima nije vrlo bitan ¢imbenik prilikom
kupnje Sto se dokazalo sa pitanjem "Koliko Vam je bitno podrijetlo brendiranog proizvoda?"
gdje su ispitanici odgovorili sa 48,1% da uopée ne gledaju na podrijetlo brendiranog
proizvoda te je 17,6% ispitanika odgovorilo da im podrijetlo uopée nije bitno. Takoder
testiranjem ove hipoteze pitanjem "Koliko Vam je bitna cijena kod kupnje brendiranog
proizvoda?" njih 47,4% ispitanika odgovorilo je da im je cijena bitna ovisno o kojem se
brendiranom proizvodu radi, njih 42,1% odgovorilo je da im je cijena jako bitna dok njih
samo 10,5% ispitanika je potvrdilo kako im cijena uopce nije bitna.

Medutim, na pitanje "Ukoliko kupujete brendirane proizvode, kupujete ih bez obzira na
cijenu?" njih 81,6% je odgovorilo da ponekad kupuju proizvode neovisno o cijeni dok njih
10,5% uvijek kupuju brendirane proizvode bez obzira koja je cijena istog. Ispitanici su
potvrdili da preferiraju kupnju brendiranih proizvoda kada su na akciji (50%), 2,6% ispitanika
ne preferira kupnju brendiranih proizvoda na akciji, 28,9% ispitanika ponekad kupuje
brendirane proizvode na akciji a 18,4% ispitanika je bitno o kojem proizvodu se radi.
Testiranjem ove hipoteze takoder se utvrdilo da je kvaliteta jedan od bitnih ¢imbenika
prilikom kupnje brendirani proizvoda. Pitanjem ,,Kupujete li brendirane proizvode iskljucivo
zbog njihove kvalitete? ispitanici su se slozili da im je kvaliteta bitna (65,8%), ovisno Kkoji
proizvod kupuju (25,4%) dok samo 4,4% ispitanika ne kupuje brendirane proizvode zbog

kvalitete.
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H5 Testiranjem 5. hipoteze, pokazalo se da ispitanici kupuju brendirane proizvode odnosno
odluka prilikom kupnje ovisi o kojem se to¢no proizvodu radi. Pitanjem ,,Brendirani proizvod
ili privatni brendirani proizvod?* ispitanici su se u 43% slozili da sve ovisi o kojem se
proizvodu radi dok 22,8% ispitanika gleda na kvalitetu brendiranih proizvoda. Takoder,
testiranjem ove hipoteze ispitanici su izrekli svoje misljenje da brendirani proizvodi nisu
uvijek bolji od privatnih brendiranih proizvoda (35,1%), mozda su bolji (39,5%) dok je 14%
ispitanika neodlu¢no. Neovisno o kojem se brendu radi (brendirani proizvod ili privatni
brendirani proizvod) ispitanici su se slozili da im je brend najviSe bitan kod odjece (32,5%),
obuca (26,3%), prehrambeni proizvodi (21,1%) a 13,2% kod higijenskih proizvoda. lako
ispitanici smatraju da na trziStu imamo previSe brendiranih proizvoda (37,5%), oni su
podijeljeni kod zastupljenosti brendiranih proizvoda u njihovim gradovima odnosno njih

32,5% smatra da su dovoljno zastupljeni dok njih 30,7% smatra da nisu.

H6 Testiranjem 6. hipoteze ustanovilo se da ispitanici kupuju privatne brendirane proizvode,
ali u manjim koli¢inama u odnosu na brendirane proizvode jer su stekli odredenu naviku.
Pitanjem "Smatrate li da su brendirani proizvodi uvijek bolji od privatnih brendiranih
proizvoda?" njih samo 13 (11,4%) od ukupno 114 odgovora smatra da su brendirani proizvodi
bolji od privatnih brendiranih proizvoda. Slijedom navedenoga moze se zakljuciti da ispitanici
imaju odredenu sklonost k privatnim brendiranim proizvodima iako glavna odluka se donosi
ovisno o vrsti proizvoda koji se kupuje. Pitanjem ,Kupujete li privatne brendirane
proizvode? ispitanici su odgovorili da kupuju privatne brendirane proizvode (68,4%) dok

samo 20,2% ispitanika ne kupuje privatne brendirane proizvode a njih 7,9% nije sigurno.
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13. ZAKLJUCAK

Za stvaranje kvalitetnog brenda potrebno je provesti mnogo istrazivanja koja ¢e nas
odvesti na pravi put. Kvalitetan brend ili poznati brend zahtijevaju puno odricanja ali i
provodenje kvalitetnih ideja u realizaciju kako bi dosli do odredenog cilja. Jedan od bitnih
¢imbenika stvaranja brenda je kako $to bolje i kvalitetnije prikazati svoj proizvod na
domacem i stranom trziStu kako bi nas potrosaci prihvatili. Danasnji problem u Hrvatskoj ali 1
U svijetu jest da svi zele imati svoji brend te je plasirati na trziSte Sto je danas jednostavno
nemoguce jer svakodnevno organizacije pokusavaju plasirati odredeni proizvod na trziSte te
privuéi potroSace. Prilikom stvaranja brenda potrebno je biti pazljiv, ali istovremeno treba
stvoriti kvalitetni brend koji ¢e uspjeti na trzistu. Kod stvaranja brenda bitni su elementi
(¢imbenici) koje je potrebno ispuniti kako bi na§ brend imao Sanse na prenakrcanom trzistu.
Svaki pokus$aj stvaranja brenda mora imati svoju strategiju kako bi proizvodi imali svoje
potroSace na trziStu. Danasnji problem trzista jest Sto svaki trgovacki lanac ima ili pokusava
stvoriti svoj trgovacki brend koji bi po kvaliteti ali i cjenovno bili isti ili sli¢ni proizvodackom
brendu te na taj nacin privuéi potroSace na svoju stranu. Mnogi proizvodi danasnjice ne uspiju
na trziStu upravo zbog podrijetla jer mnogim potroSacima je bitno podrijetlo proizvoda ali 1
imidz zemlje iz koje proizvod dolazi. Imidz je bitan ¢imbenik prodaje kod kojih mnogi
potrosaci okre¢u glavu i kupuju proizvod iste ili losije kvalitete odnosno brend se u mnogo
navrata poistovjecuje sa zemljom podrijetla. U buducnosti moze se ocekivati plasiranje
mnogo razli¢itih brendova koji mogu uspjeti na trzistu ali i ubrzo propasti jer ne bi pronasli
svoje kupce na trzitu. Privatni brendovi u zadnjih nekoliko godina ubrzano se razvijaju te
pronalaze svoje potroSace na trziStu zbog svoje kvalitete koja je loSija ili jednaka
proizvodackom brendu. Kao S$to je napomenuto cijena privatnih brendova je niza od
proizvodackih brendova na trzistu, sto je velika prednost zbog dugotrajne krize kako u svijetu
tako i u Hrvatskoj. Plasiranje brenda na trziSte ima svoje prednosti i mane, ali uvijek treba biti
spreman na povladenje proizvoda sa trziSta ukoliko proizvod ne pronade svoje potroSace na
trzistu. Istrazivanjem se dokazalo da potrosaci kupuju brendirane proizvode iako to Cesto ovisi
o proizvodima koji se kupuju. Obuca i odjeca su proizvodi kod kojih je potroSac¢ima najbitniji
brend. Kao najvazniji faktori prilikom kupnje brendiranih proizvoda potrosaci su istaknuli
cijenu i kvalitetu. Proizvode poznatog brenda i/ili kopije poznatih brendova kupuju ponekad

ili kada su na akciji te ih ne kupuju zbog trenutne popularnosti na trzistu.

U Varazdinu, 26.2.2016. godine Dalibor Peié
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Moje ime je Dalibor Pei¢ i provodim anonimnu anketu s ciljem prikupljanja podataka za
izradu diplomskog rada na SveuciliStu Sjever, smjer Odnosi s javnostima. Tema diplomskog

rada: Komuniciranje brenda. Anketa ¢e biti dostupna svima koji imaju pristup Internetu.

Unaprijed Vam zahvaljujem na utroSenom vremenu i trudu!

1. Spol:

1 musko
] Zensko

2. Koliko imate godina?
[118-24

[125-31
[132-38
[139-45
(146 -52

3. Stupanj obrazovanja?

(] osnovna $kola
[ srednja Skola
L] visa

L] visoka

4. Da li kupujete brendirane proizvode?

] da
[ ne

L1 nisam siguran/sigurna
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5. Preferirate li kupovinu proizvoda poznatog brenda?

[ da
L1 ne
(1 ponekad

6. Preferirate li kupovinu proizvoda koji su kopije poznatih brendova?

(1 ponekad
[ ne
[ da

7. Kupujete li odredeni brend proizvoda iskljucivo zbog njegove trenutne popularnosti

na trzistu?

] da
L1 ne

L1 ne znam

8. Koliko Vam je bitno posjedovati brendirane proizvode?

L] jako mi je bitno

L1 bitno mi je

L1 uopce mi nije bitno

9. Koliko Vam je bitna cijena kod kupnje brendiranog proizvoda?

] cijena mi uopce nije bitna
[ cijena mi je jako bitna

LI ovisi 0 kojem se brendiranom proizvodu radi
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10. Koliko Vam je bitno podrijetlo brendiranog proizvoda?

L] jako mi je bitno podrijetlo
(] uop¢e mi nije bitno podrijetlo

(1 uopc¢e ne gledam podrijetlo brendiranog proizvoda

11. Smatrate li da su brendirani proizvodi dovoljno zastupljeni u Vasem gradu?

[] da
[J ne
1 nisam siguran/sigurna

[] zastupljeni su i previse

12. Ukoliko kupujete brendirane proizvode, kupujete ih bez obzira na cijenu?

[1 uvijek kupujem brendirane proizvode bez obzira na cijenu
[1 ponekad

[Ine kupujem brendirane proizvode

13. Preferirate li kupovinu brendiranih proizvoda kada su na akciji?

[] da
] ne
[] ponekad

[J ovisno o kojim proizvodima se radi

14. Kod kojih proizvoda Vam je bitan brend?

(1 prehrambenih proizvoda
[] obuca

[ odjeca

LI higijenski proizvodi

] ostalo
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15. Kupujete li brendirane proizvode iskljucivo zbog njihove kvalitete?

[ da, kvaliteta mi je bitna
L1 ne, kvaliteta mi nije bitna
1 ovisno koji proizvod kupujem

] ne znam

16. Sto Vam je sve bitno kod kupovine brendiranog proizvoda? (moguénost vise

odgovora)

L1 cijena

L] kvaliteta

L] vizualni identitet
L] podrijetlo

(1 promocija

L] oglasavanje

17. Kupujete li privatne brendirane proizvode ? (npr. Konzum - kplus, Kaufland -

Kclassic)?

L] da
L1 ne
(1 nisam siguran/sigurna

] ne znam

18. Smatrate li da su brendirani proizvodi uvijek bolji od privatnih brendiranih

proizvoda?

L] da
U ne
1 mozda

1 ne znam
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19. Brendirani proizvod ili privatni brendirani proizvod?

[ brendirani proizvod
LI privatni brendirani proizvod
1 ovisno o proizvodu

] ovisno o kvaliteti

20. Koliko VVam je bitan vlastiti imidz?

(uopée minije bitan) 1 2 3 4 5 (jako mi je bitan)

21. Smatrate li da kupnjom brendiranih proizvoda stvarate svoj imidZ u drustvu?

] da
U ne

LI nisam siguran / sigurna
22. Smatrate li da na trZiStu imamo previSe brendiranih proizvoda?

[] da, ima ih previse
[ ne, ima ih premalo

LI nisam siguran / sigurna
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ZIVOTOPIS

Moje ime je Dalibor Pei¢. Roden sam 25. ozujka 1989. godine u Koprivnici. Zivim u
Koprivnici gdje sam zavrsio Osnovnu $kolu "Brac¢a Radi¢". Nakon osnovne $kole upisao sam
se u Obrtnicku Skolu Koprivnica u Koprivnici, smjer elektrotehnika. Po zavrSetku
srednjoskolskog obrazovanja (2008. godine) upisujem se na VeleuciliSte u Varazdinu, smjer
"Multimedija, oblikovanje i primjena” kao redovan student. 2012. godine uspjesno zavr§avam
preddiplomski studij te sam po zavrSetku stekao titulu stru¢nog prvostupnika / inZenjera
multimedijalnih 1 grafickih tehnologija. Nakon zavrSenog preddiplomskog studija, odradio
sam struéno osposobljavanje (informatika) u trajanju od godinu dana na Zavodu za javno
zdravstvo Koprivnic¢ko-krizevacke Zzupanije. Zbog zelje za daljnjim usavrSavanjem i
Skolovanjem, 2014. godine upisao sam diplomski studij "Odnosi s javnostima™ na Sveucilistu
Sjever u Varazdinu. Od 02.01.2015. godine radim u Op¢inskom drzavnom odvjetni$tvu u

Koprivnici na radnom mjestu "Visi informaticki referent”.
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