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1. UvOD

Suvremeni ¢ovjek okruZen je markama. Markom se Covjek identificira i s njom u skladu
odreduje svoje ponasSanje. RazliCite marke pripadaju razli¢itnim segmentima trziSta. Stil
kojega Covjek zivi dolazi najéesée od referentne grupe s kojom se osoba zeli poistovijetiti.
Nastoje¢i zadobiti prihvacanje od referentne grupe osoba poprima osobine grupe, koje
naravno ¢ini 1 marka koja je prihvacena u grupi. Danasnje doba donosi izazove ponasanja
svakome Covjeku. U doba kada naizgled svatko moze i treba biti prihva¢en, mozda je i najveci
izazov kako posti¢i tu prihvacenost od referentne grupe. Svakako je to najveci izazov
tinejdzerskom segmentu. Referentna grupa ¢e ih prihvatiti jedino ako nose odjecu odredene
marke, koriste mobilni telefon odredene marke, sluSaju glazbu odredenog zanra. Marka
oblikuje njihov izvanjski izgled, ali i na¢in razmisljanja, stavove i karakter. U ovom radu
govoriti ¢e se 0 markama. Za primjer je uzeta jedna marka da bi se uspjelo dokuditi $to je onaj

,;okidac* koji obi¢ni proizvod €ini prepoznatljivom i snaznom markom.

U radu se na pocetku iznosi teorijski dio o markama. Ovaj dio je izrazito vazan za shvacanje
potrebe za koriStenjem marke. Nastoji se definirati §to je to zapravo marka. Marka se sastoji
od fizickog dijela , koji ¢ini sam proizvod i logo, i od onog apstraktnog dijela koji se formira
stavovima potroSaca. Kod ovisnika o opojnim drogama postoji fizi€ka 1 psihicka ovisnost.
Medicinski stru¢njaci uvijek naglasavaju da je psihicka ovisnost puno teza 1 jaca od fizicke.
Tako 1 za marku mozemo re¢i kako apstraktni dio marke, koji izaziva ,,psihi¢ku ovisnost* kod
potroSaca, je onaj bitniji dio koji €¢ini razliku izmedu generi€¢kog proizvoda i markiranog
proizvoda. U ovome dijelu takoder ¢e se govoriti o povjesti ozna¢ivanja markom. Uvidjeti ¢e
se da je povijest oznacivanja marke datira od antickog doba kada su ljudi nastojali oznaciti
svoje proizvode znakovima koji jamce odredenu kvalitetu i razliku od konkurentskih
proizvoda. U slikarstvu je slikarov potpis svojevrsna marka da je odredeni slikar nacrtao sliku

I jamstvo da slika nije neovlastena kopija.

Marka je danas dosegnula toliki znacaj da korist od nje imaju i proizvodaci i potrosaci , ali 1
cjelokupno drustvo. U ovome dijelu rada se upravo govori o vaznosti marke za tvrtke 1 za
potrosace, a i jedni i drugi Cine druStvo. ldentitet marke je ono S§to je razlikuje od
konkurencije. Mozemo vidjeti kako identitet marke postaje i identitet korisnika koji koristi
odredenu marku. On uskladuje neke svoje osobine na¢inom za koji vjeruje da se prosjecni
korisnik odredene marke treba ponasati. Elementi identiteta marke su oni vizualni i auditivni

elementi koji doprinose prepoznatljivosti 1 konkurentnosti odredene marke.



Na pocetku treceg poglavlja ukratko se upoznajemo sa poduzecem Petrol koji nastoji uzeti
svoj dio ,kolac¢a“ na trziStu lansiraju¢i proizvode marke Petrol. Naftna kompanija Petrol
zapocinje proces diferencijacije od konkurencije lansiranjem svoga proizvoda goriva. Radi se
o specificnim gorivima koji se razlikuju od konkurentskih po dodatku aditiva. Ova
»obogacena* goriva nose zastitno ime Q Max i dostupni su samo na benzinskim postajama
Petrol. Kako su benzinske postaje mjesta ¢ije usluge koriste prvenstveno korisnici automobila
i drugih motornih vozila, poduzeée Petrol izbacuje na trziste ulja marke Petrol koja su
korisnicima stalno dostupna na benzinskim postajama i zasigurno tijekom odluke kupca o
kupnji ulja ulaze u kalkulaciju kao dostojan konkurent. Njega automobila je isto tako potreba
svakog korisnika automobila, poduzec¢e Petrol ima i linijju proizvoda marke Petrol
namjenjenih njezi automobila i ostalih vozila. Stalna dostupnost ovih proizvoda na
benzinskim postajama i kvalitativno mala razlika od konkurencije ¢ine i ove proizvode

konkurentnima na trzistu.

Nova linija proizvoda, koji spadaju u liniju prehrambenih proizvoda, vizualno odskace od
ostalih prizvoda. Zanimljivo je to da nemaju nigdje istaknut logo poduzec¢a i marke Petrol, ali

sadrze vizualne elemente koje korisnici mogu povezati sa poduze¢em Petrol.

U cetvrtom poglavlju pisac nastoji iznijeti svoja razmisSljanja o marki Petrol koja pokuSava

zauzeti sigurno mjesto na trzistu.

Prilikom istraZivanja 1 izrade ovoga rada koriStene su ove znanstveno — istraZzivacke metode:

metoda deskripcije i metoda analize.



2. POJAM | DEFINICIJA MARKE

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

Koristima®.

Americko marketinsko udruzenje (AMA) definira marku kao naziv, izraz, dizajn, simbol ili
bilo koju drugu znacajku koja pridonosi tome da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od
robe ili usluge drugih proizvodaga®. Ova definicija vise je usmjerena na dodirljive znacajke

marke u odnosu na nedodirljiva svojstva koncepta suvremene marke i upravljanja markom.

Vremenom se spoznavala vaznost nedodirljivih vrijednosti marke, $to se pokusavalo definirati
na razlic¢ite nacine. SloZenost pojma kao §to je marka iziskuje i viSe definicija koje nastoje
opisati sve ono §to marka svojim postojanjem izaziva kod potrosaca. Brojni teoreti¢ari nastoje
naglasiti, uz dodorljive vrijednosti marke, i one nedodirljive vrijednosti. Marka je suma svih
mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na podrazaje (Wood, 2000.), Sto se u znatnoj mjeri
preklapa s jednostavnom definicijom stava. Time je moguce utvrditi da marka oznacuje
ujedno 1 stav sa svim sastavnicama: kognitivnhim (spoznajnim), emotivnim (osje¢ajnim),

bihevioristickim (ponasajnim).

Marka je proizvod ili usluga sa znacajkama po kojima se na neki nacin razlikuje od drugih
proizvoda ili usluga dizajniranih da zadovolje iste potrebe’. Te razlike mogu biti
funkcionalne, racionalne ili opipljive — povezane s uspje$nos¢u proizvoda odredene marke.
Takoder mogu biti i simboli¢ke, emocionalne i neopipljive — povezane s onim §to marka

predstavlja ili znaci u apstraktnijem smislu.

Jones 1 Slater (2003.) navode da je marka prizvod koji pruza funkcionalne koristi 1 dodatnu

vrijednost za koju klijenti sami dobrovoljno (pro)cijene da Zele i/ili mogu kupiti/platiti.

! Vranesevié, T., (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.

% Vranesevié, T., (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.

® https://www.ama.org/_layouts/Dictionary.aspx?dLetters=B

* Kotler, Keller, Martinovié, (2014.), Upravljanje marketingom, Mate d.o.0., Zagreb



Koncept dodane vrijednosti u upravljanju markom mozemo promatrati kao onu vrijednost

koja dolazi od”:

e iskustva s markom,
o vrste ljudi koji se koriste markom ili su u bilo kakvom doticaju s njome,
e vjerovanja da je marka ucinkovita,

e elemenata identiteta marke.

Definicija marke treba sadrzavati i komponentu koja naglasava da je marka pokusaj ili ¢ak
neka vrsta ugovora koji se uspostavlja i odrzava dugoro¢ni odnos izmedu tvrtke i klijenata.
Nastala sinergija podrazumjeva da od odnosa korist imaju tri subjekta: klijenti, tvrtka, ali i
Sira druStvena zajednica. Marke su odgovor na €injenicu da je vrijednost koju kupci traze
najces¢e u kobinaciji funkcionalnih i psiholoskih koristi odnosno znacajki, a Sto se Cesto

podrazumjeva kroz funkcionalne znagajke proizvoda i psiholoske znacajke marke®.

Pod ,,uspjesnosti automobila moze se podrazumjevati tehnicka kvaliteta motora, brzina,
potroS$nja goriva, udobnost, atraktivan izgled, preglednost upravljacke konzole, veli¢ina
prtljaznika. To su sve funkcionalne znacajke 1/ili koristi. Za razliku od njih, psiholoske koristi
mogu biti status 1 prestiZ koji oznacuje pojedina marka automobila. Uz to je moguce govoriti
Razmotrimo primjer terenskih automobila Lada za koje su funkcionalne koristi u znatnom
nerazmjeru s psiholoSkim koristima — barem na nasem trziStu. Upravo to razdvajanje na

funkcionalne i psiholoske znacajke pomaze u sagledavanju razlike izmedu proizvoda i marke.

Marke imaju vaznu ulogu u naglaSavanju posebnih znacajki proizvoda te u smanjivanju rizika
pri procjeni proizvoda ili usluge oznacenih markom. Klijenti mogu spoznati razliite vrste

rizika pri dono$enju odluke o kupnji i tijekom koriStenja proizvoda:

e Funkcionalni rizik — proizvod nece ispuniti o¢ekivanja vezano za osnovnu namjenu,

e Fizic¢ki rizik — proizvod moZe biti opasnost za fizicku dobrobit ili zdravlje korisnika
ili drugih ljudi,

e Financijski rizik — proizvod ne vrijedi uloZzenog novca,

e Drustveni rizik — proizvod za rezultat ima uznemiravanje, dovodenje u neugodnu

situaciju od strane drugih ljudi,

® Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.
® Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.



e Vremenski rizik — neuspjeh proizvoda ima za posljedicu gubljenje vremena i

mogucnosti pronalazenja zadovoljavajuceg proizvoda.

Marka je upravo jedan od mogucih nacina svodenja rizika za klijenta na prihvatljivu mjeru.
Posebno je vazno vlastito iskustvo s tom markom, iskustvo drugih 1 opéa percepcija marke od
strane referentne grupe. Marka svakako znaci olak$avanje donosenja odluka pri kupnji. Marke
mogu imati veliku vrijednost i sposobnost generirati veliki prihod zbog njihove sveprisutnosti
na trziStu. Mogu osigurati zaraCunavanje vece cijene proizvodu i usluzi, a samim tim i
postizanje vecih profita. Uz to, snazne marke mogu biti dobra odsko¢na daska za Sirenje
marke na brojne proizvode u istoj pa ¢ak i u drugim djelatnostima. Stvorena infrastruktura
koju posjeduje snazna marka omogucuje prosirenje proizvodnog asortimana, a samim time i
ucvrséivanje trziSne pozicije. Prava vrijednost marke se nalazi u svijesti potroSaca, kupaca tj.
u njihovom poimanju identiteta i vrijednosti marke. Bitno je da marke, kao vazno marketinsko
orude, jednako prepoznaju oni koji posjeduju proizvod odredene marke, ali i oni koji ga ne
posjeduju. Tehnolosko =znanje, racionalna proizvodnja, stalna kvaliteta, dizajn, te
odgovarajuci poticaji 1 zakonska regulativa moraju biti temelji na kojima pociva vrijednost

marke.

2.1. Odnos proizvoda i marke

U marketin§kom smislu pod proizvodom razumijevamo sve §to je predmet trZzenja, razmjene,
a u svrhu §iroko shvaéenog podmirivanja potreba’. U tom smislu ,,proizvod* su fizi¢ka dobra,
usluge, tvrtke, ideje, mjesta 1 slicno. Tako promatran proizvod Cine brojne znacajke koje se
nalaze u zajdnickom obliku — mediju. Ta zajednicka forma moze biti dominantno fizicka,
funkcionalna i dodirljiva ili dominantno nedodirljiva. Drugim rije¢ima, proizvodi i usluge
pruzaju funkcionalne koristi koje se uobiCajno promatraju preko uspjesnosti u postizanju
onoga stanja kojemu su proizvod i usluga namjenjeni. Uz funkcionalne treba promatrati i
psiholoSke koristi. Ve¢ odavna se spoznalo da konkurentnost nije u onome S$to tvrtke
proizvode u svojim postrojenjima ve¢ u onome §to izlazi iz tih postrojenja u obliku pakiranja,
usluga, oglasavanja, savjetovanja klijenata, financiranja, postivanja ugovora, skladistenja i
svih onih drugih stvari koje ljudi cijene. Proizvode treba promatrati kao slozeni sustav koji

osim osnovnog djela, ¢ini i odredeni dodatni dio, prema tome se proizvod satoji od:

" Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.



generickog proizvoda, o¢ekivanog proizvoda, proSirenog proizvoda i potencijalnog proizvoda.
Genericki proizvod se temelji na osnovnoj koristi, potrebi da podmirimo postojeé¢e potrebe®.
Ovi proizvodi kupuju se uglavnom zbog cijene i nisu diferencirani jedan od drugog,
primjerice: brasno, SeCer. Kod generickih proizvoda usmjerenost je uglavnom na fizicke
znacajke. Za tu je vrstu proizvoda vazno primjetiti da nema naziva / imena, nema nikoga tko

sa sigurno$¢u jamci njihovu vrijednost.

Oc&ekivani proizvod je ono §to klijenti misle da kupuju odnosno ono to o&ekuju da ée dobiti®.
Ocekivani proizvod ukljucuje genericki proizvod i sve dodatne znacajke i usluge koje klijenti
ocekuju kao dio ponude. Dakle, ocekivani proizvod automobil podrazumjeva preglednost
upravljacke ploce, udobnost sjedala i druge tehni¢ke kmponente, ali i postojanje servisne
radionice u kojoj ¢e se automobil servisirati i gdje ¢e se po potrebi mo¢i kupiti zamjenski ili
dodatni djelovi. Na ovoj razini podrazumjeva se ispravnost o¢ekivanog proizvoda. Cijena je
jos uvijek vazno konkurentsko sredstvo, ali ne toliko kao $to je bilo na razini generickoga
proizvoda. Ocekivani proizvod treba dati klijentu — na koncu to mu se i obecalo, to je

neophodno i u danom trenutnku dovoljno da bi se postiglo zadovoljstvo klijenta.

Prosireni proizvod ukljucuje znacajke koje nisu bile ocekivane i koje podrazumjevaju pokusaj
nadmasivanja klijentovih oéekivanjalo. Davanje ocekivanoga proizvoda je generator
zadovoljstva klijenata u odredenom vremenu, ali dugoro¢no gledano moze biti 1 nedovoljno
zbog napora konkurencije. Svaka tvrtka mora osmisliti nacin na koji ¢e nadmasiti oCekivanja
svojih klijenata. Za automobil, kontrolna plo¢a moze biti jo§ preglednija, sjedala jo§ udobnija,
a servisne usluge mogu biti uracunate u cijenu. Takvi proizvodi postizu visoku razinu
zadovoljstva klijenata. Razvojem konkurencije mijenjaju se ocCekivanja klijenata, a postaje
izazov postizanja lojalnosti Klijenata. Istodobno, poradi ljudske naravi i djelovanja
konkurencije, proSireni proizvod vrlo brzo postaje ocekivani proizvod. Ocekivanja klijenata
se mijenjaju 1 u pravilu, u normalnim trziSnim okolnostima, rastu. Posljedica toga je da niti

pros$ireni proizvod nije jamstvo opstanka tvrtke na dugi rok.

Potencijalni proizvod je iskaz napora tvrtke da uvijek razmislja o sljede¢em koraku, da uvijek
bude ispred klijentova o¢ekivanja™. Kupci su spremni platiti vise za proizvode kojima su

odusevljeni i nadmasuju njihova ocekivanja. Medutim, uvijek treba voditi raCuna i o tome da

& Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.
% Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.
Vranegevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.
"Vranesevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb.



je osnovni pokreta¢ djelovanja klijenata dobivanje Sto vece vrijednosti u odnosu prema
ulozenom. Pruzanje dodatnih znacajki ili usluga nije uvijek presudno za zadovoljstvo
klijenata; no ako ih konkurenti pruzaju, njihov izostanak za tvrtku moze biti tragi¢an glede
proizvoda ili usluge. Veéina ¢e se konkurenata na trziStu poslije odredenog vremena
»poravnati‘ na razini proSirenoga proizvoda te ¢e uspjeh na dugi rok ostvariti oni koji prvi

definiraju i po¢nu pruzati potencijalni proizvod.

Proizvod koji uz uporabnu vrijednost stvori i snaznu psiholosku vrijednost na dobrom je putu
razvoja prema markiranom proizvodu koji pozitivno utjece i na tvrtku koja prizvodi proizvod,

kupca koji proizvod Zeli posjedovati i na cjelokupnu zajednicu.

2.2. Povijest oznac¢ivanja markom

Oznacivanje markom postoji jo$ od drevnih civilizacija. Osnovni cilj oznake proizvoda bila je
identifikacija proizvoda — da ih kupci lak$e prepoznaju®. Poznati su primjeri oznaka i simbola
nadenih na razli¢itim proizvodima u drevnoj Kini, anti¢koj Grckoj i Rimskom Carstvu. U tim
oznakama moguce je prepoznati osnovne znacajke i namjenu, a to je odredeno jamstvo
podrijetla, prepoznatljivosti i stabilnosti. Prvotna zadaca marke bila je puko oznacivanje
imovine i podrijetla te se moze re¢i da je prvenstveno imala namjeru §tititi potroSace. Kasnije
je cilj marke, uza zaStitu potroSaca, postao i zastita proizvodaca, odnosno vlasnika marke.
Rije¢ brand potjece od rijeci ,,brandr* $to znaci gorjeti, a znacila je zigosanje stoke u svrhu
dokazivanja vlasnistva'®. U povijesnim izvorima brojni primjeri pokazuju da su u anticko
doba proizvodaci oznacivali svoje proizvode — npr. ciglu, amfore i1 ostalo posude, kamene

blokove, oruzje, a vikinski su brodograditelji oznacivali brodove i dijelove brodova koje su

proizveli kako bi se razlikovali od drugih.

Krajem 19. stolje¢a Crkva je priznavala dva oblika intelektualnog vlasniSta. Jedan je bilo
vlasnis§tvo nad proizvodom i dizajnom, a drugi je oznacivao vlasnis$tvo reputacije proizvodaca
ili prodavaca prizvoda. Klevetanje necije poslovne reputacije smatrano je grijehom, ¢ime je

potvrdena nedodirljiva vrijednost — reputacija. Malen je put od reputacije do marke™.

12 \ranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
13 Vranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
“ Vranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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Tijekom industrijske revolucije kada su proizvodaci postali brojniji, marka je imala znacenje
u povezivanju proizvodaca i potrosaca. Olaksavala je identificiranje proizvoda na Sirem
trziStu. Trgovacka marka Cesto je sluzila kao jamstvo kvalitete udaljenu kupcu koji nije imao

izravne kontakte s proizvodacem.

2.3. Vaznost i uloga marke

Trgovinski znak prije svega je razlikovni znak kojim tvrtka zeli oznaditi Svoje proizvode i
usluge 1 omogucditi klijentima njihovo lakSe razlikovanje od sli¢nih proizvoda i usluga druge
tvrtke™. Trgovinski znak je ono $to se moZe pravno zatiti. Koncept marke podrazumjeva
znatno $iri skup vrijednosti negoli je slucaj s trgovinskim znakom. Marka je znatno vise od
i odabir proizvoda od strane klijenata’®. Osnovno $to se pri tome o&ekuje jest da su klijenti,
kojima je marka namjenjena, spremni platiti vecu cijenu negoli za jednaki takav nemarkirani
proizvod ili su pak spremni ¢eS¢e kupovati proizvod s markom od proizvoda koji nema

marku.

Marke se mogu promatrati kao: znak, signal, iskazivanje vlasnistva, sredstvo diferencijacije,
funkcionalno sredstvo, simbolicko sredstvo, sredstvo smanjivanja rizika, sredstvo usStede

vremena, pravno sredstvo, stratesko sredstvo.

Marke, 1 za tvrtke i za klijente, imaju brojne funkcije i mogu znaciti brojne koristi. Uloge
marke su sloZzene i vazne. Sa stajaliSta vlasnika marka je obecanje pruzanja kupcu
jedinstvenoga proizvoda ili usluge u usporedbi s konkurentskim proizvodima. Sa stajaliSta
kupca marka podrazumijeva ispunjavanje obecanja te tijekom vremena i smanjenje rizika.
Ona je jamstvo da ¢e svi ostvariti korist. Dakle robna marka mora stvoriti vrijednost za
proizvodaca koji je ulozio dodatna financijska sredstva u njezin razvoj s jedne strane, a s
druge strane mora pruziti dodatnu vrijednost potrosacu Kkoji izdvaja svoj novac za nju

(ponekad je spreman platiti vise novca)’.

1 Vranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb

1® Vranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb

" Nedovi¢ — Cabarkapa, M. (2010.), Stvaranje konkurentske prednosti gospodarskog subjekta kroz izgradnju
robne marke, Ekonomski Vjesnik, Osjek
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2.3.1. Vaznost i uloga marke za tvrtke

Na pojacanu usmjerenost tvrtki na marke utjeCu danas razlic¢ite okolnosti od kojih su neke:
spajanja i preuzimanja tvrtki, troSkovi i monopol klasi¢nih medija, snaga prodavaca/kanala
distribucije, pritisak trziSta dionicama, sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i
pracenje, sredstvo za pravnu zaStitu jedinstvenih obiljezja, signal razine kvalitete za
potrosace, sredstvo obogacivanja prizvoda jedinstvenim asocijacijama, izvor konkurentskih

prednosti, izvor financijskih prihoda.

Oznacivanje proizvoda markama olakSava tvrtkama da ih prate (na trziStu i u okviru tvrtke —
pracenje zaliha, brojnih pokazatelja financijske i trzisne uspjesnosti)’®. Marke se mogu
promatrati kao strateSke poslovne jedinice te olakSavaju stratesko planiranje i odredivanje
ciljeva tvrtke. Mogu se zaStititi, a to ¢ini sigurnijim ulaganja sredstava tvrtke — lakSe je
sprije€iti 1 pravno procesuirati kopiranje marke od kopiranja proizvoda ili usluge. Marka znaci
nadogradnju proizvoda pa tako omogucuje da se proizvod obogati znacajkama koje mozda
nisu svojstvene proizvodima samima po sebi, ali jesu ili mogu biti svojstvene markama.
Markom je moguce u klijentima izgraditi jedinstvene asocijacije. 1z svega navedenog lako je

zakljuciti da je marka jedna od osnovnih poluga izgradnje konkurentskih prednosti.

2.3.2. Vaznost i uloga marke za klijente

Marke za klijente znace: identifikaciju podrijetla proizvoda, odredivanje odgovornosti
proizvodaca, smanjivanje rizika, smanjivanje troSkova traZzenja proizvoda, ugovor s
proizvodacem, simbolicko sredstvo, znak kvalitete 1 drugo. Marka je znak kvalitete, a u
okviru svoje osobnosti omogucuje klijentu diferenciranje u odnosu prema konkurentskim
markama. Odnos marke prema klijentima ima znacenje obe¢anja. Markom se klijentima nesto
obecava, a klijenti zauzvrat daju svoje povjerenje marki®®, Taj odnos temelji se na oc¢ekivanoj
i primljenoj vrijednosti. Markom se taj odnos lakSe identificira i usmjerava na konkretan
proizvod ili uslugu. Svakako da to znaci i pogodnost za kreiranje trziSnog nastupa i

usmjeravanje marketinskih aktivnosti.

Marke su uspjesne jer, medu ostalim, zadovoljavaju psiholoske potrebe koje se mogu

promatrati kao emocionalne i druStvene. ImidZ marke pruZza mentalnu viziju potencijalnim

18 \rane3evié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
9 Vranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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klijentima S$to i1 za koga je marka. Kada nema znatne razlike medu proizvodima, brojni klijenti
biraju marke — svjesno ili nesvjesno — prije zbog emocionalnih podrazaja nego li zbog
njegovih funkcionalnih znacajki, a upravo zbog toga uspjesSne marke imaju emocionalnu

vrijednost ili emocionalni kapital.

Svatko ima percepciju o sebi i svom imidzu. Marka ima znacenje izgradnje i odrzavanja
zeljenog imidza, a koji bismo, promatramo li pojedinacno, mogli nazvati idealnim imidZom
pojednica — svakako po vlastitoj procjeni. Kada korisnici pojedinih maraka dobiju pozitivan

odgovor od grupe kojoj pripadaju ili teze, osjecaju da je njihov imidz unaprijeden.

2.4. Identitet marke

Svaka imalo ozbiljnija tvrtka shvaca trziSnu vrijednost marke, a to shvacanje ogleda se i u sve
veéem broju stvaranja novih maraka domacih proizvodaca, §to je rezultat otvorenosti trzista,
ali i novih nadina prodaje i kanala distribucije”®. Marka mora intenzivno i ekstenzivno
komunicirati na ciljanom trzistu, ali i prema zaposlenicima tvrtke. Ako se tvrdi da je marka
povezana s misijom i vizijom tvrtke, tada i zaposlenici moraju dijeliti te zajednicke
vrijednosti. Komuniciranje marke tek se pojednostavljeno moze promatrati kao predstavljanje
marke svekolikoj javnosti. Komuniciranje marke je komuniciranje prema svima na koje se
odnosi i koji imaju ikakav doticaj s markom. Upravo je za ucinkovitost toga komuniciranja

vazan identitet marke, koji se sastoji od brojnih elemenata.

Razli¢iti su pristupi definiranja i objasnjenja marke. Moguce je sagledati unutarnju, vanjsku 1
vremensku prespektivu marke. Unutarnja perspektiva usmjerena je na sagledavanje marke kao
alata za kapitaliziranje napora tvrtke da utjeCe na privlacenje i zadrzavanje klijenata —
pripadnika ciljnog segmenta. Vanjska perspektiva temelji se na interpretaciji i pronalazenju
nacina kako omoguciti da se pripadnicima ciljanog segmenta pruzi vecéa vrijednost i znacenje.
Vremenska perspektiva upucuje na razvojne znacajke marke odnosno upravljanja markama.

Sve perspektive treba sagledavati uskladeno u svrhu postizanja Zeljenih ciljeva.

Preduvjet izgradnje uspjeSne marke, uz pretpostavku odgovarajué¢e kvalitete proizvoda i
usluga, jest odgovarajuéi identitet marke koji mora realno i pouzdano pokazivati vrijednost

marke za klijente.

% Vraneevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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Identitet marke se moze predociti prizmom.

Slika 1. Prizma identiteta marke.

> —0O>PN—IrC>»zZzxxm-HunxmMm

Predodzba posiljatelja |
N
Fizicke znacajke marke Osobnost marke E
R
N
A
Odnos s klijentima Kulturamarke | L
|
Z
A
C
|
J
Odraz na okolinu Samopotvrdivanje | A
Predodzba primatelja

Izvor: Izrada autora prema Vranesevicu, 2007., str. 40.

Prizmu identiteta marke moguce je objasniti na sljedeci nacin?;

Marka ima fizicke znacajke koje su vazne za njezino razumijevanje i spoznavanje.
Pakiranje/ambalaZza proizvoda moze utjecati na vrijednost marke ako je pakiranje ili
oblik pakiranja razli¢it od ostalih te ako pretpostavlja dodatnu funkcionalnu prednost.
Osobnost marke oznacava moguénosti doZivljaja kao da marke posjeduju neke ljudske
ili zivotinjske osobine. Cesto se marke predstavljaju likovima iz Zivotinjskog svijeta ili
stvarnim ili izmiSljenim osobama s namjerom da se znacajke marke pocnu
poistovjeéivati sa znaCajkama tih likova. Jednako tako, ¢esto poznate osobe
promoviraju marke s namjerom da se njihove osobine projiciraju na marku.

Kultura marke prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka posjeduje. To je
posebno vazno kad marka posjeduje istodobno viSe proizvoda ili kad se proizvodi
mijenjaju tijekom vremena. Kultura ¢ini osnovnu ideju marke koja se Zeli prenijeti
svekolikoj javnosti: Sto marka Zeli znaciti na trzistu, koji sustav vrijednosti podrzava 1

koji je nacin Sirenja 1 upoznavanja trziSta s tim sustavom vrijednosti.

21 Vranegevi¢, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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e Marke se razlikuju po odnosima i nacinima njegovanja tih odnosa sa svojim
klijentima. Odnosi s markom posebno su vazni kad marka posjeduje uslugu. Proizvodi
se sve manje razmatraju prema njihovim fizickim razlikama, a viSe prema
psiholoskim, odnos s klijentima koji se povezuje s odredenom markom i njezinom
kulturom moze biti presudan za razlicite segmente klijenata.

e Pod odrazom marke pretpostavlja se uloga marke u kreiranju percepcije i imidza
klijenata u okolini. To se moze promatrati kao samoiskazivanje.

e Samopotvrdivanje je sli¢no odrazu marke, ali u ovom primjeru rije¢ je o odrazu prema
unutra odnosno prema samom posjedniku marke. To je znacajka marke da utjece na
osobni dozivljaj samog posjednika marke. Klijenti ¢esto kupuju odredene marke da

sebi §to dokazu ili sebe uvjere u nesto.

Lijeva strana prizme na slici 1. prikazuje vidljivije iskaze, desna pak strana manje vidljivije

iskaze marke.

2.5. Elementi identiteta marke

U elemente marke spada sve ono $to sluzi identificiranju marke uopce i diferenciranju marke
od drugih maraka, a to mogu biti: naziv, web adresa, logo — simbol — znak, lik ili osoba,
slogan, jingle (napjev) i pakiranje. Razlikovanje nekih proizvoda moguce je iskljucivo zbog
maraka odnosno asocijacija koje potro$aci povezuju s njima. Tako npr. marka (pa zbog nje i
proizvod koji predstavlja) moze biti ,,muzevna®, ,,zenstvena®, ,tinejdzerska®, dok to za sam
proizvod nije moguce re¢i. Odabir elemenata marke je odredena pretpostavka za postizanje

poznatosti marke, a sve to putem pozeljne 1 jedinstvene percepcije 1 osjecaja prema marki®.

2.5.1. Naziv marke

Naziv marke moze se promatrati 1 kao srediSnji element marke — onaj dio koji se moze
artikulirati, npr. Coca — Cola, Mercedes. Marka se moze sastojati samo od stiliziranog naziva
koji je ujedno i znak marke, npr. Coca — Cola, ili naziv marke moze biti razli¢it od znaka, npr.
Mercedes, ili moze biti i jedno i drugo kao npr. Alfa Romeo. Promatrajuc¢i nase marke moze

se zakljuciti da se nekoliko njih moZe okarakterizirati kao prepoznatljivima, a to su: Vegeta,

22 \ranesevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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Cedevita, Dorina, Bajadera. Neki proizvodaci su sami po sebi postali marke, a to su:
Gavrilovié, Kras, Pliva. Danas je vidljiva pojava da naziv proizvodaca postaje marka, i

obrnuto, da naziv marke proizvoda postane ujedno i naziv tvrtke koja proizvodi taj proizvod.

2.5.2. Znak marke

Apple, IBM, Mercedes. Znakovi marke omogucuju brze i lakSe razumijevanje kulture kao i
osobnosti marke. Samim znakom tvrtke mogu, i kod kupaca koji nemaju nikakva iskustva s
onim S§to marka predstavlja, potaknuti pozitivne asocijacije, svidanje i zeljenu percepciju.
Znakove marke moguce je svrstati u tri skupine: znakovi marke koji upuéuju na naziv marke
(npr. Jaguar), znakovi marke koji upucuju na neke znacajke proizvoda ili S§to proizvod moze
uciniti ( npr. Whirpool) 1 znakovi marke koji upucuju na osobnost marke asociranjem na

potpis (npr. Virgin).

2.5.3. Likovi, slogani, jinglovi, pakiranje i boja.

Odabir lika kao elementa marke danas je ucestalo i vrlo u¢inkovito. Dodjeljuju se marki kako
bi dodatno pripomogli u stvaranju Zeljene percepcije o marki, te su ¢esto i osnova oko koje se
vrte kampanje koje imaju za cilj upoznavanje i podsjecanje na marku. Oni mogu biti stvarni
(ljudski 1l Zivotinjski) ili izmiSljeni. U Hrvatskoj je poznat lik medvjedi¢a Lina koji se veZze
uz djeciju hranu. Likovi se rabe zbog privlacenja pozornosti i lakSeg projiciranja osobnosti
marke. Likovi se mogu i mijenjati, $to ¢e se vrlo vjerojatno protumaciti kao prilagodba ili

modernizacija marke.

Slogani su takoder jedan od elemenata identiteta marke, te imaju ulogu informiranja i
nagovaranja klijenata da koriste marku. Slogani se ve¢inom koriste u promotivnim
kampanjama koje se temelje na kombiniranom oglasavanju putem razli¢itih medija.

Najpoznatiji slogan je ,,Just do it* tvrtke Nike.

Jinglovi su glazbene poruke koje imaju za cilj podsjecanje klijenata na marku. Koriste se u
kampanjama koje se fokusiraju na medije koji prenose zvuk. Njegova pjevnost i sadrzavanje

naziva marke utjeCena postizanje poznatosti 1 pamtljivosti marke.
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Pakiranje, odnosno ambalaza uza osnovnu namjenu drZanja i ¢uvanja proizvoda, moze biti
uporabljeno kao jedinstven i prepoznatljiv element marke sa svrhom diferenciranja od ostalih
proizvoda ili maraka na trzi§tu?>. Ono mora zadovoljiti brojne ciljeve i sa stajalista korisnika
proizvoda i sa stajaliSta proizvodaca, odnosno mora: uputiti na marku, sadrzavati opisne i
uvjeravajuce informacije, zastititi proizvod i omoguciti njegov transport, olakSati smjestaj u
kucanstvu ili na mjestima potroSnje i omoguciti jednostavnu potroSnju i koristenje proizvoda.
Pakiranje koje je trodimenzionalno i neposredno povezano s proizvodom, izvanredan je medij
putem kojega klijenti procjenjuju vrijednost proizvoda i cjelokupne marke. Veéina potrosaca
prilikom pomisli na marku razmis$lja i o proizvodu, a neodvojivi dio proizvoda je upravo
pakiranje, ono ima posebnu vaznost pri izgradnji identiteta marke. Elemente pakiranja Cine:

oblik, veli¢ina, materijal, znak, tekst, proporcije, vidljivost, graficki dizajn.

Boja opéenito ima vrlo vaznu ulogu kao sastavni dio marke, te ju je moguce vezati za sve
vizualne elemente, poc¢evsi od ispisa naziva ili znaka marke, pakiranja, pa do boje proizvoda.
Boja ambalaze utjeCe i na dozivljaj fizickih znacajki proizvoda. Moze se zakljuéiti kako za
neke kategorije proizvoda boja ima veliko znagenje i o tome svakako treba voditi brigu. Sto se

ti¢e automobilske industrije svakako je crvena boja koja se vezuje uz marku Ferarri.

Kada se govori o Hrvatskim izvoznim proizvodima, Vegeta je uvijek na samom vrhu. Uspjeh
na inozemnim trziStima garantira vrlo visoka kvaliteta 1 prepoznatljivost proizvoda. Za
kvalitetu Vegete pobrinule se stru¢ne sluzbe, dok za prepoznatljivost proizvoda je zaduzena

marketinSka sluzba. Marketinska sluZba je stvorila prepoznatljiv identitet marke.

Slika 2. Vegeta

Izvor: www.vegeta.hr

2 Vraneevié, T. (2007.) , Upravljanje markama, Accent, Zagreb
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http://www.vegeta.hr/

Vegeta je proizvod tvrtke Podravka, ¢iji se logo nalazi u donjem desnom kutu pakiranja. Logo
koji prevladava na pakiranju je logo proizvoda — marke Vegeta. Naziv Vegeta je ispisan
prepoznatljivim fontom. Logo marke ¢ini i kuhar koji rukom pokazuje odredeni znak. Taj
znak sugerira kupcu da se radi o odli¢nom proizvodu. Lik kuhara sugerira kupcu da je
proizvod namjenjen za kuhanje i da kuhari koriste ovaj proizvod pri svome radu. Izmisljeni
lik sugerira kupcu izvrsnost proizvoda. Pakiranje je prepoznatljive plave boje, koja kupca
,bode u o¢i“. Na pakiranju je otisnuto povrée kako bi kupac pri samom pogledu, bez da Cita
specifikaciju proizvoda, zaklju¢io o kakvom se proizvodu radi. Podravka proizvodi Vegetu,

ali Vegeta je prerasla Podravku po prepoznatljivosti. Tome sluzi identitet marke.
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3. PROIZVODNI ASORTIMAN POSLOVNE GRUPE PETROL

Poslovna grupa Petrol je medunarodna poslovna grupacija €iji se poslovni subjekti nalaze na
prostoru zemalja srednje i jugo — istocne Europe. Osnovna djelatnost grupe je trgovina naftom
I naftnim derivatima dok je sekundarna djelatnost trgovanje i drugim proizvodima Siroke
potros$nje. SjediSte ove energetske kompanije je u Ljubljani, a svoje tvrtke ima u Hrvatskoj,

Bosni i Hercegovini, Srbiji, Crnoj Gori i Kosovu.

Godine 1996. grupacija osniva poduzece Petrol d.o.o. u Zagrebu. Prve tri godine poduzece je
poslovalo samo naftnim derivatima i to isklju¢ivo u podrucju veleprodaje. Pocetak razvoja
vlastite maloprodajne mreze dogodilo se 1999. godine. Grupa Petrol danas u Hrvatskoj
posluje preko svoje dvije tvrtke: Petrol d.o.o. i Petrol Plin d.0.0. Uz prodaju naftnih derivata
poduzeée se bavi i prodajom ostale trgovacke robe. To im omogucéava izrazito razvijena
mreza benzinskih postaja kojih je ukupno 102 u Republici Hrvatskoj, a rasporedene su po

svim zZupanijama.
U 2014.godini Petrol d.d. ostvarilo je prihod u iznosu od 3.3 milijarde eura®*.

Svjesno trzisnih okolnosti u kojima posluje i kao odgovor na te okolnosti poduzeée razvija
svoju robnu marku. Budu¢i da su benzinske postaje zaista posebna mjesta za trgovanje

proizvodni asortiman svoje marke nastoje prilagoditi klijentima koji ih posjecuju.
Proizvodni asortiman tvrtke Petrol moze se podjeliti u dvije skupine:

e Proizvodi koji se koriste pri upotrebi vozila,

e Prehrambeni proizvodi

Proizvodi koji se koriste pri upotrebi automobila namjenjeni su segmentu korisnika

automobila, dok prehrambeni proizvodi pokrivaju znatno §iri segment.

3.1. Proizvodi koji se koriste pri upotrebi automobila

Benzinske postaje su mjesta na kojima se poduzece Petrol konkretno i direktno susrece sa
klijentima. Segment trziSta na koje Petrol cilja su osobe koje posjeduju i koriste automobil.
Ciljani segment je vrlo velik i znacajan jer je u danaSnje vrijeme postalo sasvim normalno

posjedovati automobil. Segment ¢ine pripadnici oba spola, razli¢ite dobi i1 posjeduju raznolike

2 http://www.petrol.si/o-podjetju/petrol/o-petrolu
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automobile. Zakljuciti se moze kako manji broj korisnika posjeduje nova vozila, dok u ve¢em
broju prevladavaju starija vozila. U ovome segmentu je karakteristicno i to da postoje
korisnici koji se razumiju u automobile, koji su educirani, ali postoje i korisnici koji o
automobilima znaju vrlo malo iz razloga jer oni nisu predmet njihovog interesa veé¢ im
automobil sluzi kao prijevozno sredstvo. Medutim svi korisnici su upoznati s time da ukoliko
zele koristiti svoj automobil moraju kupovati gorivo, ulja, dodatke gorivima, proizvode za
njegu automobila i druge razli¢ite proizvode. Poduzece Petrol upravo proizvodi proizvode

kojima ¢e korisnici zadovoljiti svoje potrebe. Razvijaju istoimenu marku Petrol.

Proizvodni asortiman Petrola ¢ine: goriva, motorna ulja, proizvodi za njegu automobila i
prehrambeni proizvodi. Kako ovi proizvodi zauzimaju vrlo Sirok segment, time je uspjeSnost

proizvoda veca.

3.1.1. Goriva Petrol

Trziste naftnih derivata u Hrvatskoj je strukturirano kao oligopol. Postoji nekoliko ponudaca
goriva na trzistu, cjenovno se ne razlikuju znacajnije. Poduze¢a moraju ponuditi kvalitetno
gorivo kako bi kupci uvijek odabirali njih. Kvalitetu goriva kupac moze sam odrediti prema:
broju predenih kilometera sa odredenom koli¢inom benzina, zvuku rada motora, ubrzanju i
opCenito kvalitetom voznje. Kako bi se diferenciralo od konkurencije, poduzece Petrol

proizvodi svoju liniju goriva koju ¢ine:

Tablica 1. Goriva Petrol

Q Max Eurosuper 95 Q Max Eurosuper 100 Q Max Eurodiesel BS

Izvor: lzrada autora

Grupacija Petrol, kao pokusaj diferenciranja od konkurencije, razvija svoju marku benzina
pod nazivom Petrol Q Max. Nova generacija Q Max goriva zadovoljava najnovije zahtjeve
proizvodaca motora, trenutno europsko zakonodavstvo te nadmasuje postojece standarde na
trziStima. Najnovija generacija viSenamjenskih aditiva, koji se koriste u Q Max gorivima, nudi
vecu ucinkovitost 1 zaStitu motora, uz istovremeno poboljSanje ekonomicnosti, nizu potroSnju
goriva i znatno niZzu emisiju Stetnih tvari u okoli§. Nova generacija goriva razvijena je u
suradnji s uglednom korporacijom Afton Chemical iz Velike Britanije. Korisnici automobila

vrlo Cesto analiziraju rad motora prilikom koristenja odredenog goriva i o toj temi vrlo Cesto

20




medusobno razgovaraju i iznose svoje utiske. Petrol je poboljSanje svoga goriva usmjerio
upravo u podru¢ja koja su korisnicima vrlo bitni. Upravo ta razmjena iskustva medu
korisnicima moze povecati broj korisnika Petrol Q Max goriva, a za dobra iskustva presudna

je kvaliteta proizvoda.

3.1.2. Motorna ulja, hidraulicka ulja, masti, ulja za mjenjace, tekuc¢ina za kocnice, dodaci

gorivu, proizvodi za njegu automobila marke Petrol

Svakodnevno koriStenje automobila ima za posljedicu redovito posjecivanje benzinskih
postaja prvenstveno radi kupnje goriva. Vrlo ¢esto klijentima trebaju i drugi proizvodi koje
iziskuju njihovi automobili, a to su: razli¢ita ulja, proizvodi za njegu i ostali. Korisnici
prilikom posjete benzinskoj postaji mogu kupiti razlic¢ite proizvode marke Petrol koji su im

potrebni za nesmetano koriSetenje svojih ,,limenih ljubimaca®.

Tablica 2. Motorna ulja, hidrauli¢ka ulja, masti, ulja za mjenjace, tekuc¢ina za kocnice, dodatci

gorivu, proizvodi za njegu automobila marke Petrol.

Premium Performance 5W — 40,
Premium Energy 5W — 30,
Garant Diesel 10W — 40,
Ultra 10W — 40,

Extra 20W — 50,
Scooter 2T,

Top 2T,

Super 15W - 40,
Premium Professional 5W — 30,
Premium Power 5W — 40,
Garant 10W — 40,

Avant 20W — 50,

Avant 15W — 40,

Extra 15W — 40,

Hidrol HLP 32,

Hidrol HLP 486,

Hidrol HLP 68,

Lit EP 2,

Lit MoS 2,

ATF Matic DX 1lI,

GL -5 85W - 90,
GL -4 80W,
Brake Fluid DOT -4,
DPF Cleaner Plus,
Sealant Plus,
Diesel Winter Protect K,
Bencin Plus, Ventil Plus,
Motor Spray,
Odmrzivac stakala,
Chain Cleaner,
AutoSampon,
Destilirana voda,
Odmrzivac brave,
Aquasol,
Cockpit Spray,
Chain Spray,
Vitrex -38 °C,
Vitrex Koncentrati,

Prazni¢ni Vitrex -38 °C

Izvor: Izrada autora
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Gore navedeni proizvodi logi¢an su proizvodni asortiman koje poduzece Petrol moze ponuditi
na trziStu U svojim maloprodajnim jedinicama jer segment trzista, koji oni obuhvacaju, je
primoran koristiti ove proizvode. Rije¢ je o proizvodima kod kojih klijent nema potrebu
vizualno isticati da koristi odredenu marku. Proizvodi se ve¢inom koriste tako da se natoce u

odgovarajuce spremnike.

Slika 3. Petrol Avant 15W - 40

Izvor: Sluzbena internet stranica poduzeca Petrol

Ovi proizvodi zadovoljavaju trenutnu potrebu klijenta, a ne mogu sami po sebi stvarati
potrebu. Ono §to svakako moze biti prednost proizvodima marke Petrol jest to da su stalno
dostupni korisnicima. Ta stalna dostupnost dolazi do izraZaja u onom trenutku kada klijent
mora zadovoljiti potrebu kako bi mogao nesmetano koristiti automobil. Kada se kod klijenta
stvori potreba za ovim proizvodima, on nastoji zadovoljiti potrebu Sto brZe 1 Sto jednostavnije.
Jednostavnost zadovoljenja potrebe kod ovih proizvoda odnosi se prije svega na pakiranje.
Pakiranje je prilagodeno da klijent Sto jednostavnije 1 bez poteskoca moze uliti proizvod u
odgovarajuci spremnik i nastaviti nesmetano koristiti automobil. Pogledamo li gore istaknuti
primjer proizvoda marke Petrol mozemo wuociti kako proizvod nema neku znacajnu
prepoznatljivost. Vjerojatno, da se nalazi medu visSe proizvoda razli¢itih maraka, kupac bi ga
vrlo tesko uocio. Prednost Petrolovih proizvoda su i educirani trgovci koji mogu u svakom
trenutku preporuciti upravo proizvode marke Petrol, iako na benzinskim postajama se mogu
prona¢i i konkurentski proizvodi koji su cjenovno skuplji. Na pakiranju ovih proizvoda

istaknut je logo poduzeca i marke Petrol.
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Slika 4. Logo poduzeca i marke Petrol

PETROL

Izvor: Sluzbena internet stranica poduzeca Petrol

3.2. Prehrambeni proizvodi poduzeca Petrol

Istrazujuéi navike kupaca koji redovito posjecuju njihove maloprodajne jedinice, moze se vrlo
lako uociti da je medu vozacima vrlo €esto prisutna kultura ispijanja kave ili energetskog pica.
Na temelju tog zakljucka poduzeée Petrol pocinje proizvodnju potpuno razli¢itih proizvoda u
usporedbi sa dosada$njom proizvodnjom. Poduzeée Petrol zapocinje proizvodnju u novoj
industrijskoj grani, a to je prehrambena industrija. Pocinju proizvoditi proizvode koji se ne
koriste za automobile, ve¢ proizvode koje direktno konzumiraju ljudi. Rije¢ je o kavi i

energetskom piéu, proizvodima koji daju svojevrsnu energiju ¢ovjeku koji ih Koristi.

Tablica 3. Prehrambeni proizvodi poduzeca Petrol

Hip Hop Ledena kava na poti Q Energy drink

Izvor: lzrada autora

Ciljani segment za ove proizvode je neSto Siri u usporedbi za proizvode namjenjene
automobilima. Kultura ispijanja kave ucestala je kod velikog broja ljudi i nebitno je posjeduje
li osoba automobil ili ne. Energetska pi¢a su nekako bliza mladoj populaciji jer je rije¢ o
relativno novom trendu, ali i starija populacija povremeno poseze za tim pi¢ima zbog
napornog tempa zivota. Kod energetskih pica takoder je znakovito da ih vrlo Cesto koriste
vozaci koji voze duze relacije, ali kao 1 kod kave koriStenje ovoga proizvoda nije usko vezano
za posjedovanje automobila. Jedno o drugome ne ovisi. Na benzinskim postajama koje se
nalaze u gradovima ljubitelji ovih proizvoda ih mogu kupiti bez obzira $to neposjeduju auto.
Ova dva proizvoda, osim §to spadaju u drugu industrijsku granu, razlikuju se od ostalih
proizvodima i po tome $to na pakiranju nemaju istaknut logo poduzeca i marke Petrol. Ono

$to moze kupac povezati s poduze¢em Petrol je naziv proizvoda. Hip Hop ledena kava na poti
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je naziv na slovenskom jezi¢nom izri¢aju, ali vrlo vjerojatno ¢e ga razumjeti i korisnici u
zemljama u kojima Petrol posluje, dok ¢e ga stanovnici drugih podruéja vrlo tesko razumjeti
te iz tog razloga teSko da ¢e ga i koristiti. Q Energy drink je naziv engleskog govornog
podrucja 1 strani turisti koji se nadu na benzinskoj postaji ¢e vrlo lako zakljuciti o kojem
prizvodu se zapravo radi. Vrlo vjerojatno i stanovnici zemalja u kojima posluje poduzece
Petrol mogu lako zakljuciti o kakvom se proizvodu radi. Pakiranje ovih proizvoda je
prilagodeno da se lako drzi u ruci i da stane u drzace za ¢aSe u automobilima. Konkurencija
ovim proizvodima dostupa je kupcima i na benzinskim postajama Petrol. Radi se o vrlo

snaznim marka, ali proizvodi poduzeca Petrol su cjenovno konkurentniji.

Slika 5. Prehrambeni proizvodi poduzeca Petrol: a) Hip Hop Ledena kava na poti, b) Q
Energy Drink

(a) (b)

| Osvezitev
tega poletjal

Izvor: Sluzbena internet stranica poduzeca Petrol

Hip Hop Ledenoj kavi na poti najznacajniji konkurent na trZiStu je Nescaffe. Petrolovo
energetsko pi¢e ima vise konkurenata dostupnih takoder na benzinskim postajama Petrol, a to
su: Red Bull, Monster i Burn. Konkurencija oba proizvoda su izrazito snazne i planetarno
popularne marke. Prepoznatljivost kokurencije je mnogo veéa od Petrolovih proizvoda.
Proizvodima namjenjenim automobilima najznacajnija razilka od konkurencije je logo Petrol,
a ovi proizvodi nemaju istaknut logo Petrol. Poduzece Petrol vodi bitku na trziStu u kojoj
mora koristiti puno jaCe ,,naoruzanje‘ od kokurencije, a ,,naoruzanje* ¢ine elementi identiteta

marke, koji su u ovom trenutku puno jaci na konkurentskoj strani.
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4. MARKA PETROL — PREDNOSTI I NEDOSTATCI

Poduzece Petrol je specificno poduzece koje u svome djelokrugu rada posjeduje i proizvodne
jedinice, ali i maloprodajne jedinice na kojima svoje proizvode plasira na trziSte. Benzinske
postaje su posebne maloprodajne jedinice koje imaju svoje zakonitosti. Primarni proizvodi
koji se na benzinskim postajama nude potrosa¢ima su naftni derivati, uz naftne derivate
moguce je pronadi i neke ostale proizvode. U danasnjem vremenu automobil je postao
sredstvo koje je sasvim uobicajno posjedovati i koristiti. Svi korisnici automobila znaju da su
primorani posjeéivati benzinske postaje ukoliko Zele koristiti svoj automobil. Ulaskom u
benzinsku postaju ono §to svatko moze uociti je to da su proizvodi skuplji u odnosu na
normalne trgovine. Moze se zakljuciti da to nije bez razloga. Jedan od razloga je zasigurno taj
da se kupac ne zadrzava dugo u prostoru kupovine jer njegovo mjesto za tankanje goriva je
zauzeto dok on razgledava po trgovini i stvara se guzva. Veéinom ako ima namjeru nesto
kupiti to je unaprijed isplanirano, to uzima i brzo dolazi na blagajnu i zavrSava kupnju.
Neplanirana kupnja se vrlo ¢esto dogodi pred samom blagajnom gdje su izloZzeni svima nam
omiljeni proizvodi poput ¢okoladica ili zvaka¢ih guma za kojima se potreba vrlo Cesto stvara

samim time $to smo ih vidjeli.

Svaki posjedovatelj automobila zna da automobil zahtjeva s vremena na vrijeme i neke ostale
proizvode osim goriva. To su vecinom razlicita ulja, dodaci gorivu i proizvodi za njegu
automobila. Poduzece Petrol sa proizvodima marke Petrol nastoji zadovoljiti tu potrebu
kupcima. Benzinske postaje su ve¢inom svakodnevno otvorene i pruzaju moguénost korisniku
da u bilo kojem trenutnku zadovolji svoju potrebu za odredenim proizvodom. Marka Petrol
posjeduje ulja za sve vrste automobila, odnosno kupac moze pronaci vrstu ulja koje
zadovoljava standarde njegovog automobila. Na benzinskim postajama poduzeca Petrol kupac
moze pronaci ulja marke Petrol i ulja marke Valvoline koja je puno poznatija marka, auz to 1
cijenovno dosta skuplja od proizvoda marke Petrol. Vec¢inom kada korisnici voze starije
automobile odluc¢uju se za marku Petrol jer im je cjenovno pristupacnija, a istovremeno
zadovoljava njihovu potrebu. Za puno poznatiju marku ulja odlucuju se kupci koji voze
skupe automobile i kojima prizvoda¢ preporucuje upravo tu marku ulja. Korisnik koji u
odredenom trenutku ostane bez ulja on ¢e zasigurno uzeti ulje koje mu je u tome trenutku
potrebno da za zadovolji trenutnu potrebu. Neplanirana situacija uvijek se dogodi kada nam je
to najmanje potrebno i takve situacije iziskuju samo zadovoljavanje trenutne potrebe bez
nepotrebnog luksuza i uzivanja radi zadovoljenja potrebe. Benzinske postaje su idealno

mjesto za zadovoljavanje upravo trenutnih, nezeljenih situacija zbog svoje dostupnosti. Ulja
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marke Petrol ne zahtijevaju nekakav poseban marketing. Svaki korisnik koji posjeti benzinsku
postaju Petrol moze se vrlo brzo upoznati sa markom, a uz to, tu su zaposlenici koji mu mogu
preporuciti koje ulje da uzme za svoj automobil i naravno preporuciti mu marku Petrol. Ulje
marke Petrol mora zadovoljiti svojom kvalitetom kako bi se korisnici svakoga puta odlu¢ili

upravo za nju bez predhodnog dugotrajnog razmisljanja.

Svaki posjedovatelj automobila s vremena na vrijeme ima potrebu za proizvodima za njegu
automobila. Automobili su stalno izlozeni vremenskim uvijetima i to ve¢inom lose utjece na
Cistocu, sjaj i boju automobila. Poduzece Petrol posjeduje i asortiman proizvoda za njegu
automobila. Proizvodi su stalno dostupni kupcima. | iz linije za njegu proizvoda benzinske
postaje nude proizvode marke Petrol i proizvode konkurentske i poznatije marke. Proizvodi
makre Petrol su cijenovno konkurentniji, a zadovoljavaju istu potrebu kao i proizvodi
konkurentske marke. Kod tekucina za pranje stakla vidimo da postoji vis§e moguénosti pro
odabiru mirisa kojeg korisnik preferira. Time nastoje zadovoljiti zahtjeve Sto veceg broja

korisnika kako bi se upravo odlucili za odabir njihove marke.

I kod ulja 1 kod proizvoda za njegu bitno je da ambalaza zadovoljava svrhu nesmetanog
sipanja proizvoda u rezervare predvidene upravo za taj proizvod na automobilu. lzrazito je
bitno da se tijekom sipanja sredstva to sredstvo §to manje okolo rasipa. Ambalaza mora biti
oblikovana na nacin da je prilagodena rukama kupca, odnosno da je kupac moze sigurno
zahvatiti i bez odredene strepnje nasuti proizvod u za to predvideno mjesto na automobilu.
Ukoliko kupac, vidjevsi Zeljeni proizvod, zakljuci da ¢e mu trebati neka dodatna pomagala da
sigurno Koristi taj proizvod velika je vjerojatnost da ¢e se odluciti za konkurentski proizvod
kojemu je ambalaza prilagodena za sigurno rukovanje. Radi se o proizvodima koji su vrlo

sli¢ni, zadovoljavaju istu potrebu 1 kojima bi korisnik trebao lako rukovati.

Kultura vozaca se mijenja, a samim time se mijenjaju i potrebe vozaca. Poduzece Petrol
nastoji svojim proizvodima zadovoljiti §to viSe tih potreba. Kultura ispijanja kave dugo
godina 1 snazno je prisutna na nasem trziStu. Kao odgovor na zadovoljavanje potrebe ispijanja
kave, Petrol u svoje benzinske postaje unosi aparate za kavu. PoSto nemaju sve benzinske
postaje aparat za kavu, prodavaonice onih postaja koje posjeduju aparat za kavu preimenuju u
,» Hip Hop*“. Taj naziv je ispisan iznad ulaznih vrata postaja koje posjeduju taj aparat. Aparat
naravno nudi topli kavni napitak. Na trziStu se pojavila i potreba za konzumiranjem kave
tijekom voznje 1 ta kava ne mora biti vruca. Petrol na taj zahtijev odgovara lansiranjem ,, Hip

Hop Ledene kave na poti®. Pijuci kavu tijekom voznje uvijek postoji opasnost od prolijevanja
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i zbog toga nastanka opeklina. Konzumacija ledene kave iskljuuje opasnost nastanka
opeklina. Proizvod nema nigdje istaknut logo marke Petrol, nego ima otisnut natpis ,,Hip
Hop“. Taj natpis je poznat kupcu sa benzinske postaje i kupac ga moZze povezati sa
poduzecem Petrol. Benzinske postaje u svojoj ponudi imaju i ledenu kavu daleko poznatijeg

proizvodaca poput Nescaffe.

U novije razdoblje uzurbanost , stres i umor sastavni su dio suvremenog covjeka. Neki nastoje
taj osjecaj zatomiti koriStenjem energetskih napitaka. Enegetski napitci u zadnjih nekoliko
godina zaista dozivljavaju svoj procvat. Korisnici koji ih koriste koriste ih vrlo uéestalo. Ljudi
koji voze neku daleku rutu takoder vrlo Cesto posezu za tim napitkom kako bi im dalo
energiju da ostanu Sto svijesniji voznje. Upravo zbog svih navedenih razloga poduzece Petrol
unosi svoj proizvod ,,Q Energy Drink®. I ovaj proizvod takoder na amabalaZzi nema nigdje
istaknut logo poduzeca Petrol. Ono $to kupci ovoga proizvoda mogu povezati s poduzecem
Petrol je veliko slovo Q istaknuto na ambalazi. Upravo to posebno grafi¢ki oblikovano slovo
Q je 1 zaStitni znak njihovih brendiranih benzinskih goriva i dizela kojima se nastoje
razlikovati od ostalih konkurentskih naftnih kompanija. Njihov zastitni znak Q daje kupcu na
nastoje izdignuti iznad konkurencije. Vjerojatno, kao inspiracija za naziv energetskog pica, im
je posluzila ta oznaka za goriva. Vjerojatno smatraju da je njihova prepoznatljivost toga znaka
moze posluziti kao prepoznatljivo ime za energetsko pice, koje je na neki nacin ,,gorivo* za
tijelo korisnika. Medutim i u ovome segmentu moraju voditi borbu sa daleko poznatijim i

marke kupci takoder mogu pronaci i na benzinskim postajama Petrol.

Proizvodi poduzeca Petrol u pocetku su se uvijek odnosili na automobile. Proizvodi marke
Petrol koji se koriste prilikom koriStenja automobila na ambalaZi imaju vidljivo istaknut logo
poduzeca Petrol. Logo poduzeca Petrol i logo marke Petrol su jednaki. Prednost ovoga je u
tome Sto su benzinske postaje izrazito prepoznatljive. SmjesStene su najéesce uz vrlo prometne
prometnice i svojevrsna su cjelokupna reklama za vlasnika. Moglo bi se zakljuciti da korisnik
u sekundi zaklju¢i na koju benzinsku dolazi i prema iskustvu odreduje da li ¢e se na toj
benzinskoj zaustaviti ili ne. Za benzinske postaje Petrol karakteristi¢na je crvena boja i ta boja
prevladava na benzinskim postajama. Logo poduzeca je na crvenoj podlozi bijelim slovima
ispisano ,,Petrol“ i upravo takav je i logo marke. Kada korisnik dolazi na benzinsku postaju

upravo logo je ono prvo §to vidi i sa ¢ime se susrece. Na proizvodima je istaknut logo takoder,
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to pospjesuje prepoznatljivost, ali garantira odredenu kvalitetu s kojom je korisnik te

benzinske postaje zasigurno zadovoljan.

Na proizvodima koji spadaju u prehrambeni asortiman nije istaknut logo Petrol, ali su
postavljeni odredeni signali koji kupcu daju na znanje o ¢ijem se proizvodu radi. Neisticanje
loga poduzeca 1 marke Petrol vjerojatno se zeljelo posti¢i to, da zbog uvrijeZenog
zakljucivanja kupaca da proizvodi sa istaknutim logom Petrol sluze za koriStenje automobila,
kupci ne donesu pogresne zakljucke o novim proizvodima.. Vjerojatno se pojavila i bojazan
kako ¢e trziSte reagirati na prehrambene proizvode sa logom Petrol, moguénost je da se stvori
strah kod kupaca zbog upitne kvalificiranosti za proizvodnju prehrambenih proizvoda. Do
nedavno su proizvodili proizvode koji su povezani uz automobile , danas nude proizvod koji
mogu piti. Taj strah bi se uvelike mogao loSe odraziti na kupnju tih proizvoda. A s time dolazi
do propadanja i svih napora koji su ulozeni za razvoj ovih prizvoda. Na ambalazu su
postavljeni simboli koji se mogu poistovjetiti sa poduzecem Petrol, a i ne moraju. Smatram da
je to jedno dobro rjesenje smanjenja rizika pri odgovoru trzista na odredeni proizvod. Kod
,HIip Hop Ledene kave na poti* riskantan je naziv na slovenskom jeziku. Radi se o
slovenskom poduzeéu, ali to ne zna¢i da je Slovenija jedino i najvece trziSte na kojem
poduzece posluje. Podrucje na kojem posluje poduzece je podrucje srednjo — istocne Europe.
Radi se o zemljama koje jako vode racuna o nacionalnosti. Prema tome mislim da bi se nazivi

proizvoda trebali prilagoditi korisnicima i njthovom jezi¢nom izri¢aju.

Zanimljivo je uociti i1 Cinjenicu kako se reklamni spotovi na televiziji ove kompanije
pojavljuju zimi, barem S§to se trziSta Hrvatske tice. Jedan od razloga je zasigurno 1 taj Sto ljeti
zbog velikog priljeva turista potrosnja je isto tako zadovoljavajuc¢a, dok zimi potroSnja pada
zbog nedostatka turista, pa se reklamnim kampanjama nastoji potaknuti kupce da odaberu
upravo njihove benzinske postaje. Ucestali nacini privla¢enja kupaca zimi su i nagradne igre.
Kupnjom iznad odredenog nov¢anog iznosa dobivaju se kuponi kojima se sudjeluje u
nagradnoj igri. Cesto koriste i radijske reklame, zbog toga $to korisnici automobila vrlo esto

slusaju radio tijekom voZnje i na taj nacin pokusavaju do njih doprijeti.

Konzistentnost proizvodnog asortimana oznacava stupanj povezanosti razliCitih linija
proizvoda u krajnjoj potrosnji. Zakljuciti se moze da prizvodni asortiman marke Petrol nije
konzistentan jer je dio proizvoda namjenjen upotrebi prilikom koristenja automobila, dok dio
proizvoda spada u prehrambene proizvode. Proizvodi koji uzrokuju nekonzistentnost

asortimana proSiruju zeljeni segment na trzistu.
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Marka Petrol mozda nije uspjela doprijeti do kupaca toliko snazno da ¢e se oni svaki puta
vracati 1 Koristiti njezine proizvode jer osjec¢aju zadovoljstvo i neku dodatnu vrijednost, ali

svakako uzima svoj dio ,.kolaca* na trziStu zbog svoje dostupnosti.
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5. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme potice se 1 prisutan je izraZzeni konzumerizam. TrziSta vjerojatno nikada
nisu bila zasi¢enija proizvodima. Obujam proizvodnje razli¢itih proizvoda koji zadovoljavaju

istu potrebu namece kod proizvodaca konkurentnost i1 diferencijaciju od konkurencije.

Jedan od nacina konkurentnosti je stvaranje marke. Proizvodac koji nastoji zadrzati kupce kao
trajne korisnike svojih proizvoda ima pred sobom izrazito tezak zadatak, a koji podrazumijeva
stvaranje marke. Stvaranje marke je proces koji iziskuje veliki trud, vrijeme i financijsku
podlogu. Radi se o procesu koji si ne smije dozvoliti pogreske u koracima stvaranja.
Markiranost se postala svojevrsna obaveza uspjeha. Marka je proizvod ili usluga sa
znacajkama po kojima se na neki nacin razlikuje od drugih proizvoda ili usluga dizajniranih
da zadovolje iste potrebe. Te razlike mogu biti funkcionalne, racionalne ili opipljive —
povezane s uspjesnoS¢u proizvoda odredene marke. Takoder mogu biti i simbolicke,
emocionalne i neopipljive — povezane s onim §to marka predstavlja ili znac¢i u apstraktnijem
smislu. Marka objedinjuje kvalitetu proizvoda i svijest kupaca o vrijednosti te kvalitete.
Razlika izmedu generickog i markiranog proizvoda, je u tome Sto markirani proizvod, uz

funkcionalnu korist, stvara dodanu vrijednost koju korisnik prepoznaje i vrednuje.

Povijest oznacivanja markom seZe jo§ od vremena drevnih civilizacija. Uloga marke je ostala
ista sve do danas. Marka je svojevrsni ugovor izmedu proizvodaca i potro$aca koji garantira
kupcu da je platio proizvod odredene kvalitete 1 apstraktne vrijednosti koja je u drustvu

prihvacena.

Poduzece koje je uspjesno stvorilo marku ima izuzetne koristi od marke. Neke od njih su:
lakSe pracenje financijskih pokazatelja, lakSa zaStita proizvoda, lakSa nadogradnja proizvoda,
lakSa izgradnja 1 njegovanje odnosa sa klijentom. Koristi koje klijent ostvaruje od marke su:
laksa identifikacija podrijetla proizvoda, lakSe odredivanje odgovornosti proizvodaca,
smanjivanje rizika, smanjivanje troSkova trazenja proizvoda, ugovor s proizvodacem,

simbolicko sredstvo, garancija kvalitete.

Identitet marke je okida¢ koji donosi kod kupca odluku o kupnji markiranog proizvoda.
Marka koja ima prepoznatljivi identitet moZe se nazvati uspjeSnom markom. Identitet marke

¢ine vizualni, auditivni 1 misaoni podraZaji nastali komuniciranjem marke i klijenta..

Naftna kompanija Petrol na trZiSte plasira proizvode marke Petrol. Prednost poduzeca je

svakako posjedovanje proizvodnih kapaciteta, ali 1 maloprodajnih jedinica na kojima ¢e svoje
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proizvode ponuditi na trziStu. Benzinske postaje su mjesta namjenjena prvenstveno
korisnicima automobila. Stoga, ne iznenaduje Cinjenica da marka Petrol sadrzi proizvode
namjenjene automobilima, poput razli¢itih ulja i proizvoda za njegu automobila. Iznenadujuce
je da poduzeée Petrol plasira na trziSte proizvode prehrambene industrije. Hip Hop ledena
kava na poti i Q Energy drink su prehrambeni proizvodi nastali u poslovnoj grupaciji Petrol.
Moze se donijeti zaklju¢ak kako su ovi proizvodi pun pogodak jer korisnici benzinskih
postaja vrlo Cesto njeguju i kulturu ispijanja kave, a zbog iscrpljuju¢e voznje vrlo cesto
posezu i za energetskim pi¢ima. Ova dva proizvoda se razlikuju od svih ostalih proizvoda
poduzeca Petrol i po tome §to nemaju istaknut logo poduzeca i marke Petrol. Ali svakako na
amalazama ovih prehrambenih proizvoda nalaze se simboli koje korisnik moze povezati s

poduzeéem Petrol.

Neisticanjem loga marke Petrol vjerojatno su zeljeli izbjeéi negativne asocijacije koje taj logo
moze izazvati zbog toga Sto je istaknut na proizvodima namjenjenim automobilima. Logo
moze izazvati nepovjerenje prema ovim proizvodima. Moguéi kupci se mogu dovesti u
pitanje kvalitetu proizvoda obzirom da poduzeée Petrol nikada prije nije proizvodilo
prehrambene proizvode. Realno sagledavsi stvari proizvodi poduzeéa Petrol imaju puno
poznatiju i priznatiju konkurenciju na trziStu. Prednost proizvoda marke Petrol je u tome $to
su stalno dostupni na Petrol benzinskim postajama i prodavaci uvijek mogu sugerirati

korisnicima upravo te proizvode.

Marka Petrol mozda nije toliko osnazila da moze postati prvi i jedini izbor korisnika, ali
svakako ima zapaZenu ulogu na trziStu zbog svoje rasprostranjenosti. U buduénosti bi trebalo
nastojati poboljSati kvalitetu 1 prepoznatljivost proizvoda $to bi dovelo do toga da korisnici

odabiru proizvod zbog posebnog zadovoljstva koristenjem.
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