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1. UVOD

TrziSna marka ima presudan znacCaj i multidimenzionalnu ulogu u segmentu
ponasanja potrosaca i marketinskog poslovanja u suvremeno doba. RijeC je ujedno i
o Cimbeniku koji uvelike determinira konacni uspjeh poslovanja poduzec¢a pa mu se
opravdano daje osobit znaCaj u danasnjici. Pri tome treba istaknuti kako trziSne
marke poduzec¢ima doprinose obogacenju ponude, stvaranju prepoznatljivosti na

trziStu, izgradnji odnosa s potroSacima i ostalome.

Opstanak poduzec¢a i uspjeh poslovanja, a u tom smislu odrzavanje i jaCanje
konkurentnosti, uspjeSno zadovoljenje potraznje te ostali strateSki ciljevi, u
suvremenim uvjetima suoc€avaju se s vrlo izazovnim, dinamic¢nim i nepredvidivim
trziSnim zahtjevima. Pronalazak optimalne strategije poslovanja, sukladno
navedenome, biva jedan od najvecih izazova u poslovnom svijetu. lako ne postoji
unificirani koncept koji bi zadovoljio aktualne izazove i potrebe, uvrStavanje
upravljanja i razvoja trziSne marke javlja se kao jedan od osnovnih segmenata

cjelokupne strategije poslovanja.

Znacaj trziSnih marki o€ituje se u mnogo¢emu. Smatra se kako su njezine osnovne
funkcije informiranje trziSta i upoznavanje potraznje s proizvodima i uslugama,
markom te poduzeéem, konkurentsko diferenciranje, jaCanje trziSne pozicije i
unapredenje ekonomskog rasta. Isto je moguce argumentirati nekim konkretnijim
primjerima kao §to su Sparove trziSne marke, Vortoks tu$ kabine poduzecéa Ferro

Term i sli€ni primjeri.

Cilj ovoga rada je istraZiti pojam i znacaj trziSne marke. Pri tome, cilj je, ne samo
pojmovno odrediti znaCenje trziSne marke, vec obraditi i njezine vodecée funkcije koje
ukazuju na znacaj i ulogu na razini nekog poduzeca i njegova poslovanja. Svrha rada
je potvrditi istaknute hipoteze, a $to se provodi uz pomoé provedenog istrazvanja

percepcije potroSaca, u svezi trziSnih marki i njihova znacaja.

Strukturno se rad sastoji od pet poglavlja. Nakon uvoda slijedi poglavlje koje daje Siri

uvod u srediSnju temu rada. Ono definira pojam trziSne marke, obraduje njezine



elemente i proces stvaranja. Sljedece poglavlje posveéeno je znacaju trziSne marke
u poslovanju. U okviru njega razmatraju se funkcije informiranja trziSta, izgradnje
prepoznatljivosti i jacanja konkurentnosti poduzec¢a, kao i poticanja na kupovinu.
Navedene funkcije objasnjavaju se i kroz razradu konkretnih primjera iz prakse.
Predzakljuéno poglavlje iznosi rezultate provedenog istrazivanja u svezi znacaja

marke. Na taj naCin argumentiraju se postavljeni zakljuCci autora.

Za potrebe istraZivanja koristene su metoda analize i sinteze, induktivna metoda,
metoda komparacije i metoda apstrakcije. Takoder, posluzile su i metoda studije

slu¢aja te metoda dokazivanja. Rad je oblikovan metodom deskricije.



2. POJMOVNO ODREPENJE (TRZISNE) MARKE

TrziSna marka definira se na razne nacine. lako Sira javnost nije sasvim upoznata sa
stru¢nim definicijama ovoga pojma, a koje se javljaju u okviru domace i inozemne
ekonomske misli i prakse, moguce je tvrditi kako je rije¢ o ople poznatom pojmu.
Definiranje istih u uskoj je korelaciji s opéim pojmom marke ili brenda. Moguce je
nacelno tvrditi kako je rije€¢ o jednakim pojmovima no nesto diferenciranih obiljezja i

medunarodnog polozaja u ekonomiji i poslovaniju.
2.1. DEFINICIJA | OBILJEZJA MARKE

Marka (engl. brand) moZe se predstaviti kao pojam koji je nekada oznacavao
sredstvo identifikacije proizvoda ili usluga, a za koje je proizvodac ili viasnik davao
jamstva za obecane performanse ili razinu takozvane funkcionalne kvalitete. Pod
pojmom funkcionalne kvalitete misli se na strukturu, opremu, uporabu, osobine,
izgled, trajnost i slitno. Sukladno tome, marka u ekonomskoj misli i praksi

predstavlja nematerijalno dobro (Predovi¢, 2007).

Marka se vezZe uz proizvod ili uslugu poduzeca. Tocnije, rijeC je o sredstvu
obiliezavanja i identificiranja nekog dobra. Kako bi se Sto uspjeSnije odredilo
znacanje i vaznost marke, potrebno je poblize objasniti i sam proizvod ili uslugu.
Moguce je pri tome istaknuti kako je rije€ o osnovnom elementu poduzeca i njegova
poslovanja. Kao takav, predstavlja ono $to poduzeée nudi potraznji na nekome

trziStu, a s ciliem zadovoljenja njihovih potreba i zZelja, te ciljeva i rezultata poduzeca.

Osnovni se proizvod razmatra kroz njegov genericki i dodirljivi dio (Pavlek, 2008).
Genericki dio je usmjeren na osnovnu potrebu koju proizvod zadovoljava. Primjerice,
genericki dio prehrambenih proizvoda je podmirenje gladi i Zedi, unos hranjivih tvari i
vitamina te slicno. Na primjeru odjece i obuée moguce je govoriti o zastiti tijela od

vremenskih uvjeta, modnim potrebama i sli¢no.



Dodirljivi dio proizvoda je ono $to se mozZe opipati ili vidjeti. Primjerice, rije€ je o boji,
obliku, materijalu, veli€ini, dizajnu i svemu onome 35to je moguce dotaknuti, vidjeti i

opipati.

Genericki i dodirljivi dijelovi proizvoda &ine prosireni proizvod. Osim ovih elemenata
on integrira i ostale dijelove. TocCnije, misli se na elemente proizvoda kao Sto su imidz
proizvoda, jamstvo, isporuka, lako¢a uporabe, marka kojom je oznacen, proSlost

proizvodaca, zemlja podrijetla i ostalo (Pavlek, 2008).

Najjednostavnije reCeno, proizvod ili usluga predstavljaju nac¢in na koji poduzece
uskladuje svoje moguénosti s potrebama i zahtjevima potraznje. Rijec€ je i o rezultatu
marketinSkog napora da se zadovolje trzisni uvjeti i trendovi, pristisci konkurencije, ali
i zahtjevi potroSaca (Pavlek, 2008). Znacaj trgovatke marke u domeni proizvoda
oCituje se u tome $to je rije€ o dominantnom elementu prosSirenog proizvoda na
osnovu kojega se u suvremeno doba provodi diferenciranje izmedu konkurentskih

proizvoda.

Ispravno je tvrditi kako marka predstavlja identitet proizvoda, ali i samoga poduzeca.
Neki od poznatijih primjera marki navode se u narednom dijelu poglavlja, no moguce
je istaknuti kako je rije¢ o Coca-Coli, Audi, BMW ili Mercedes Benzu, Nike i sli¢nim
primjerima. Termin trgovacke marke, prema Kelleru (2008), u hrvatski jezik dolazi
preko njemackoga jezika i upucuje na oznaku, markaciju i markiranje pa je kao takav
postao i uvrijeZen. Rije€ je o pojmu koji predstavlja isto ono $to i marka opcenito, no
veze se uz vlasnistvo manjih poduzeca. Primjerice, moguce je govoriti o nekadasnjim
proizvodima Clever marke (Billa), danasnjim Sparovim robnim markama, Vortox tus

kabinama poduzecéa Ferro Term i slicno.

Pojmovnim odredenjem marke, a tako i one trziSne, te pojasnjenjem njezina odnosa
spram proizvoda ili usluge doti€e se pitanje njezinih obiljezja. Pored vec¢ istaknutoga,
treba navesti kako u praksi postoji pet razina proizvoda, koje su znacajne u odnosu
na marku. To su (Gad, 2005, 21):

e _Bitna korist je temeljna potreba ili Zelja koju kupac zadovoljava proizvodom ili

uslugom;



e GeneriCka razina proizvoda su ocCekivane funkcije koje proizvod mora imati
kako bi ispunio uvjete;

e Ocekivana razina proizvoda su obiljezja i atributi koje kupac normalno oCekuje
pri kupnji proizvoda,

e Obogaceni proizvod predstavlja razinu koja ukljuCuje dodatne atribute, koristi
ili dodatni servis koji jedan proizvod razlikuje od drugoga,;

e Potencijalni proizvod koji predstavlja sva obogacivanja i preobrazbe koje bi se

moglo poduzeti u buduc¢nosti.”

Marka predstavlja dodanu vrijednost proizvoda. Rije¢ je o elementu koji je neopipljiv,
ali se itekako zamjeéuje. Cesto u praksi postoji ve¢a potraznja za nekom markom
nego za samim proizvodom koji ¢e zadovoljiti potrebe, a to vrijedi i za trziSne marke.
Stovie, u suvremeno doba sve je &e$éi primjer da marka zadovoljava odredene
potrebe koje sam proizvod ne moze. Dok je marka s jedne strane dio socijalnog
statusa pojedinca, ali i sredstvo jaCanja samopouzdanja, trziSne marke naj¢esc¢e se
vezu uz jeftinije i cjenovno konkurentnije proizvode, no nacelno ne bivaju isklju€ivo i
manje kvalitetni. NiZza cijena robnih marki rezultat je slabije trziSne snage trziSne
marke od one globalne. Primjerice, nekadasnji Clever prehrambeni proizvodi isticali
su se nizom cijenom od poznatih marki kao $to su na primjer Barilla, Kras, Milka i

slicni.

Potpuno razumijeti marku znaci stvoriti vlastiti Brand Code. Pri tome je vazno
spoznati dimenzije marke, koje se evidentiraju kao njezina klju¢na obiljezja, ali i kao
funkcije koji ukazuju na znacaj i ulogu marke u ekonomskom i socio-kulturnom
kontekstu (Slika 1.).



Slika 1. Dimenzije marke

w—

Mentalna Fukcionalna
dimenzija dimenzija
Duhovna Socijalna
dimenzija dimenzija

s

Izvor: Gad, T. (2005.) 4-D Branding. Zagreb: Differo d.o.o.

Nastavno navedenome, funkcionalna dimenzija opaza beneficije proizvoda ili usluge
povezanih sa markom. Socijalna dimenzija se bavi mogué¢noS¢u identificiranja s
grupom, duhovna dimenzija predstavlja percepciju globalne ili lokalne odgovornosti,
a mentalna dimenzija ukazuje na mogucnost podupiranja pojedinca mentalno. Sve
navedene dimenzije imaju osobit znacaj u kontekstu brendiranja ili izgradnje trziSne

marke, o Cemu detaljnije slijedi u nastavku poglavlja.
2.2. ELEMENTI MARKE

Elementi ili sastavnice marke uvelike odreduju njezina specifiCna obiljezja, ali i utjecu
na funkcionalnost iste. Treba istaknuti kako je proces stvaranja marke primjenjiv i na
primjeru trziSne marke. Osnovne razlike o€ituju se u Cinjenici da trZiSne marke
stvaraju financijski slabija poduzeéa, Sto implicira niza marketinSka sredstva,
oskudnija znanja i iskustvo u ovome procesu i slicho. UnatoC€ tome, sastavni elementi

su jednaki, a oni €ine strukturu marke i trziSne marke (Slika 2.).



Slika 2. Struktura (trziSne) marke

*prepoznatljivo ime;
*Coca-Cola, Kra$, Mercedes Benz, Audi, Nike, Adidas, ali i Clever, Spar, Vortox
itd.

—

*specifi¢an izgled;
*posebno se istiCe u industrijama kao Sto su automobilska, informati¢ka, modna i
slicne;

*na primjer Audijevi modeli automobila, japanski modeli automobila, modni
dizajneri i njihovi zastitni dizajni...

=/

v

*danas logo sve vie ostaje dinamicni i dominantni element marke;
*nerjetko mu se pridaje veéi zna¢aj nego nazivu;

*napjev;
*ne primijenjuju ga sva poduzeca vec je proizvoljan;
+"Feel the difference" (Ford), "Das auto" (VW) sli¢no.

*poznate osobe, likovi iz crtica, maskote;
+rije€ je o utjecajnim osobama;
*glumci, sportasi i ostali.

~— S

v

Izvor: Paliaga,

M. (2007.) Branding i konkurentnost gradova. Marko Paliaga — samostalna

naklada. Rovinj. Str. 11.

U danasnjici se ovim elementima sve viSe pridodaju i neki ostali. Oni se javljaju kao
produkt suvremenih istrazivanja, kompleksnijih shvaéanja trziSne marke, kao i
promjena u op¢em poslovanju. Neki od njih su asocijacije potroSaca, psiholoski

elementi i slicno. Kombinacija elmenata marke ¢&ini vecinski dio i napor procesa

upravljanja markom, o ¢emu slijedi u nastavku.



2.3. STVARANJE (TRZISNE) MARKE

U procesu upravljanja globalnom ili trziSnom markom provode se brojne radnje. Ona

najznacajnija i najkompleksnija je stvaranje marke, odnosno razvoj iste ili brendiranje.

Sam proces ima dugu tradiciju, ali zna&ajniji razvoj doZivljava tijekom druge polovice

20. stolje¢a, na Sto je utjecala pojava suvremenoga doba i pratecCih procesa. U to

vrijeme javljaju se neke od vodecih medunarodnih marki poput Coca-Cole (Paliaga,

2007).

Stvaranje marke je kompleksan i vrlo dinami¢an proces, koji se provodi kroz nekoliko

faza ili koraka. Pojmovno ga je moguce odrediti na razne nacine, a neke od osnovnih
definicija su (Finjak, 2019):

Brendiranje je jedno od temeljnih nacela izgradnje uspjeSnog posla ili
poslovanja, kao i Citave karijere;

Brendiranje je proces Cija je svrha  uCiniti neki proizvod ili uslugu
prepoznatljivom te povecati njihovu vrijednost na trziStu, koja se stvara na
razli¢ite dostupne nacine;

Brendiranje je dugoroCni proces, a brendiranjem se neki produkt, usluga ili
pojedinac Cine prepoznatljivima na temelju svog vizualnog identiteta, nacina

komunikacije te cjelokupnog sadrzaja koji se veze za marku.

Prilikom izgradnje ili stvaranja marke vazno je uskladiti sve elemente procesa kako bi

se ostvarili uspjesni uginci. Citav proces temelji se na detaljno razradenom planu koji

identificira sve radnje unutar pojedinih faza izvedbe (Slika 3.).



Slika 3. Proces stvaranja (trziSne) marke

Istrazivanje trziSta

Definiranje cilja i strategije

Odredivanje vizualnog identiteta marke

Utvrdivanje kljucnih dodirnih tocaka

Povezivanje elemenata i komercijalizacija marke

Izvor: Gemma (2017.) The branding process. Dostupno na:

https://www.yourhyphen.co.uk/the-branding-process/ (28.06.2019.).

Kao i svaki drugi proces, proces brendiranja polazi od provedbe istrazivanja trZista.
Pri tome se istrazuju brojne komponente. Misli se na samo okruzenje, makro i mikro,
koje obuhvaca ekonomske, socio-kulturne, pravno-politicke, tehnoloske i ekoloSke
prilike, odnosno stanje unutar poduzeca, viziju, misiju, ciljeve, prilike i prijetnje te
ostalo. Posebna paZnja posveCuje se i konkurentskim markama te ponaSanju

potroSaca.

Nakon istrazivanja trzista i okoline slijedi definiranje cilja procesa. U tom kontekstu
moguce je govoriti o povecanju prodaje, prodoru na nova trziSta, osvajanje novih
cilienih segmenata potroSaca, unapredenje konkurencije, diferencirano pozicioniranje

i slicno.


https://www.yourhyphen.co.uk/the-branding-process/

Treba istaknuti da poneki autori Cesto razmatraju ove dvije faze integrirano.
Konkretnije, poCetna faza istraZivanja, po njima je, faza u kojoj se ispituje trenutni
polozaj trziSne marke, te se odreduje smjer budueg kretanja kako bi se
maksimizirao potencijal marke. Provodenje istrazivanja u tom smislu doprinosi
brojnim u€incima, odnosno (Gemma, 2017):

e Razjasnjava viziju, strategije, ciljeve i vrijednosti poduzeca;

e Definira viziju marke;

e Odreduje potrebe i percepcije zainteresiranih strana u istrazivanju;

e Provodi reviziu marke kada je rije€ o njezinu razvoju, modificiranju i

unapredenju;

e Provodi konkurentnu reviziju.

Prema navedenome, prvi prioritet je razumjeti misiju tvrtke, viziju, ciljna trzista,
vrijednosti marke, osobnost, snage i slabosti. To se moze posti¢i tako da se kljuénom
menadZmentu i klju¢nim dionicima postavi niz pitanja. Sli¢an pristup je ispitati i ostale

dionike, posebice kupce.

Revizija marke takoder je vazan dio provodenja istrazivanja marke jer omogucuje da
se spozna Sto se trenutno radi i $to se moZe poboljSati. Revizija marke sagleda
identitet marke. Promislja o uvodeniju ili razvoju novih, ukidanju odredenih, realokaciji

dominanog polozaja, promjeni obiljeZja i slicnome.

Konkurentna revizija je proces prikupljanja podataka koji razmatraju marke
konkurenata, njihov vizualni identitet i naCin na koji se percipiraju. Cilj ovoga je biti u
stanju reci zasto bi kupci trebali birati proizvode/usluge poduzeca i $to ono nudi bolje
od konkurenata. Nakon zavrSetka faze istrazivanja, izvijeS¢e se moze sastaviti kako

bi se unaprijedio razvoj strategije marke.

U kontekstu razvoja strategije trziSne marke, istiCe se da je ona kljuCna za
pokazivanje smjera kojim bi marka trebala ili mogla rasti. Razvijanje strategije marke
zahtijeva kombinaciju racionalnog razmisljanja i kreativne imaginacije kako bi se
stvorila strategija koja djeluje za poduzece interno i za svoje klijente eksterno. U

razvoju nove strategije robne marke, vazno je paZzljivo analizirati poduzece u smislu
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kako se tezi da bude prikazano iz perspektive kupaca. Pri tome strategija robne
marke treba pojasniti (Gemma, 2017):

e Viziju;

e Ciljna trzista;

e Konkurentske prednosti;

e Vrijednosti marke;

e Osobnosti marke;

e Obecanje marke;

e Ponudu marke.

U ovome je procesu znacajno i suziti fokus, odnosno usmijeriti paznju. Jaka marka
ima uski fokus i mnoge tvrtke Cine pogreSku pokusavajuéi predstavljati previSe stvari.
Najuspjesnije pozicioniranje marke je ono koje govori potroSa¢ima da marka moze

isporuciti i zasto bi ih trebalo izabrati nad konkurencijom.

Daje se istaknuti kako se stvaranjem marke u praksi zapravo oznaava zauzimanje
poloZaja na trziStu i prema ciljinom segmentu potroSaca ili vise njih. Stvaranjem i
razvojem marke svako oduzece pristupa usmjeravanju svojih snaga i napora prema
odredenom ciljinom segmentu potro$aca ili viSe njih. Osim toga, na ovaj nacin ono se
diferencira od konkurenata i nastoji osnaziti svoju trziSnu poziciju. Konacni rezultat je

unapredenije ili optimizacija poslovanja.

Nakon navedenoga, vazno je odrediti vizualni identitet (logotip, naziv i tipografija) te
cjelokupni sadrzaja koji ¢e se vezati za marku. Tocnije, formira se njezina struktura
koja moze i ne mora objedinjavati bas sve elemente marke. Projektiranje identiteta u
domeni je dizajnera marke koji razvijaju i implementiraju, odnosno provode u djelo

vizualnu strategiju marke.

Nakon ovoga slijedi izrada distribucijskog plana i definiranje medija komunikacije.
Vidljivo je kako je Citavi proces u domeni marketinga. RijeC je o postavljanju dodirnih
toCaka izmedu poduzec¢a, odnosno marke i potroSaca. Ova faza ukljuCuje razvijanje
identiteta marke preko niza dodirnih to¢aka, koje mogu biti (Gemma, 2017):

e \Web stranica,

11



e Posjetnice;

e Memorandumi;

e Brosure i letci;

e Signalizacija;

e Dizajn proizvoda ili ambalaza;

e Oglasavanije i sli¢no.

Klju¢ni dio ove faze procesa brendiranja je stvoriti dosljedan, ali fleksibilan pogled na
sve dodirne toCke, koje u potpunosti predstavljaju sve vrijednosti odredene u
strategiji. Konacni izgled treba raditi on-line i off-line, u velikim i malim razmjerima i
ciljati na sva potencijalna trzista. To je stvaranje jedinstvenog vizualnog jezika koji ¢e

se izrazavati u svim aplikacijama.
Konacna aktivnost je komercijalizacija marke, odnosno plasman iste na trziSte. U tom

procesu vazno je da se ostvari uspjeSna komunikacija i veza izmedu marke i

potroSaca, kao i marke te zaposlenika poduzeca.
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3. ZNACAJ TRZISNE MARKE U POSLOVANJU

Pravilnom upotrebom trziSne marke doprinosi se mnogo¢emu u domeni poduzeca,
njegova poslovanja i razvoja. Ona ima snagu pokazati na trziStu bit poduzeca,
proizvoda ili usluge, privuci trziSte i zadrzati ga, stvarati tako velike financijske priljeve
koji se s vremenom mogu pretvoriti u znacajnu vrijednost poduzeca koje posjeduje tu
marku i tako garantira vremenski odrzivu prednost u trziSnoj utakmici. Poseban

znacCaj marke ocCituje se i u izgradnji lojalnosti kod kupaca (Predovi¢, 2007).

3.1. OPCE FUNKCIJE | KORISTI KOJE DONOSI TRZISNA MARKA

Danas postoje vrlo opsezna istrazivanja koja identificiraju koristi ili funkcije marke.
One ukazuju na niz pozitivnih ucinaka, koje marka uvjetuje, a koje se javljaju
podjednako na strani poduzecéa i potroSaca. Prema Kotleru (2006) osnovne funkcije
trziSne marke su (Kotler, 2006):

e Informiranje trzista;

e Reduciranje rizika poslovanja;

e Unapredenje efikasnosti poslovanja i dodana vrijednost.

Imperativno je u praksi razumjeti ove funkcije marke kako bi se spoznala njezina
opc¢a vaznost. U kontekstu informiranja trZista misli se na informiranje potroSaca i
konkurencije o postojanju nekog proizvoda i usluge, marke i poduzeca, kao i na
informiranja o obiljezjima, koristima i ostalim znacajkama koje proizvodi ili usluge
nude. Cesto se pri tome naglasavaju i osnovne razlike u odnosu na konkurentske
proizvode. Postoje brojni primjeri ovakvih marki, koje intenziviraju svoju ulogu

informiranja.

Cesto se isti¢e kako je vodeca funkcija marke upravo reduciranje i otklanjanje rizika
poslovanja, posebice u uvjetima suvremenoga doba. Marke smanijuju rizik u procesu
kupnje i povecavaju ucinkovitost informiranja za kupnju (vrlo) sloZenih i kapitalno
intenzivnih proizvoda. To se oCituje i u sposobnosti marke da naglasava imperativne

shage i prednosti proizvoda ili usluge. Misli se na (Van Haaften, 2019):
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Identificiranje — primarno mehanicka funkcija koja osigurava da se marka
jasno vidi i prepozna. Identifikacija se odnosi na bit marke i olakSava kupcu u
njegovom procesu odluCivanja i postavljanju razmatranja, osigurava brzi izbor i
ustedu vremena;

Prakticnost — mehanicka funkcija koja osigurava da je marka prakti¢na i
prepoznatljiva. Prakti€nost se odnosi na bit marke i olak§8ava kupcu u procesu
kupnje za ponovnu kupovinu, brzi izbor i uStedu vremena;

Garancija — funkcija jamstva osnovne marke je smanijiti uoCeni rizik bez obzira
na mjesto i vrijeme kupnje i potrosnje;

Optimizacija — osnovna funkcija optimizacije marke je smanijiti percipirani rizik
nudedi najbolji proizvod u odnosu na najnize ukupne troskove vlasniStva,
najbolje rieSenje u svojoj kategoriji;

Oznaka - funkcija osnovne oznake marke je smanijiti percipirani rizik
potvrdivanjem vlastite slike i imidza marke;

Neprekidnost — kontinuitet je emocionalna funkcija zadovoljstva stvorena
intimnosS¢u marke tijekom dugog vremenskog razdoblja zbog lojalnosti;
Hedonisticka funkcija — emocionalno zadovoljenje, zadovoljstvo stvoreno
atraktivno§¢u marke, njezinim logom, komunikacijom i iskustvenim
nagradivanjem,;

EtiCko zadovoljstvo — odnosi se na odgovornost marke u odnosu na dionike i

okolis.

lako se ove funkcije uglavhom veZu uz marku opcenito, a misli se na one globalne i
trziSno dominantne, iste se impliciraju i na primejru trziSnih marki. Dodjela
organizacijskih resursa za oslobadanje potencijala marke igra vazan Cimbenik za
uspostavljanje vodece pozicije marke. Izgradnja snazne odrzive marke moze dovesti
do dugoro€nog razvoja poslovanja. Treba istaknuti kako se u navedenome ocituje i
sposobnost marke da optimizira poslovanje, kao i da pruzi dodanu vrijednost. Ona se
u tom kontekstu odrazava kroz samoispunjenje, sigurnost ili garanciju te emocionalnu

ispunjenost potrosaca.

Pregled koristi marke s glediSta poduzeca i potroSaCa daje se u nastavku (Tablica 1.).
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Tablica 1. Znacaj (trziSne) marke za poduzece i potrosace

KORISTI | PREDNOSTI (TRZISNE) MARKE

Za poduzece Za potrosace
e Razina kvalitete; e Obiljezja proizvoda;
e Diferenciranje od konkurenata; e Minimiziranje rizika;
e Jednostavnije rukovodenje i e USteda vremena;
pracenje; e Definiranje odgovornosti
e Pravna zastita obiljezja; proizvodaca;
e Unapredenje ponude; e UsSteda novca;
e |zvor konkurentskih prednosti; e Jamstvo ili garancija;
e |zvor financijskih prihoda; e Simboli¢ko sredstvo;
e Razvoj novog proizvoda. e Znak kvalitete.

Izvor: Vrane$evi¢, T. (2007.) Upravljanje markama — Brand Management. Zagreb:
Accent. Str. 20.

Treba konkretizirati kako marka ima multifunkcionalno ili multidimenzionalno
djelovanje. Ona doprinosi mnogo¢emu, kako na strani poduzecéa, tako i na strani
potro$aca. Upravo zbog toga, brendiranje u suvremeno doba predstavlja jedan od

stratesSkih interesa obiju strana.

3.2. PREPOZNATLJIVOST | MAKSIMIZACIJA KONKURENTNOSTI

Pitanje, odnosno funkcija prepoznatljivosti i maksimizacije konkurentnosti te
konkurentskog pozicioniranja dijelom je prethodno dotaknuta. Jaka marka ima visoku
trziSnu vrijednost, a ona podrazumijeva pozitivni diferencijalni u€inak na reakciju
klijenata. Marke imaju vecu trzidnu vrijednost Sto je veca lojalnost potroSaca, stupanj
poznatosti, dozivljena kvaliteta, intenzivnije asocijacije koje marka izaziva, te ostala
sredstva poput patenata, zastitnih znakova i odnosa u kanalima. Sukladno tome,
nova trziSna marka prilikom pojave na trziStu ne uZiva lojalnost kupaca. No ukoliko
iste privu¢e nekim elementima (cijena, kvaliteta i slicno) te opravda njihovo
povjerenje ima potencijal intenzivnog rasta u buducnosti. U tom se kontekstu stvaraju

poveznice izmedu pojedinih pojmova ove problematike. Mjerilo vrijednosti pri tome je
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udio novca koji su potrosaci voljni izdvojiti viSe u odnosu na konkurentsku marku
(Kotler, 2006).

Ovo svojstvo vidljivo je u svakodnevnom poslovanju i zivotu ljudi dillem svijeta.
Poznate marke poput Nike, Adidas, Audi, BMW, Mercedes i sli¢nih cjenovno su jace
od konkurentskih i trziSnih marki. Unato¢ tome, uslijed njihove percipirane i stvarne
vrijednosti, a koja se primarno odrazava kroz kvalitetu, izdrzljivost i slicna obiljezja,
priviaCe znacajni udio potraznje. Medutim, trziSne marke ne moraju nuzno biti i
nekvalitetne ili slabije kvalitete od poznatih globalnih marki. Vazno je tek da dokazu

svoja obiljezja kroz iskustvo potroSaca.

Visoka trziSna vrijednost marke donosi mnostvo konkurentskih prednosti poduzecu.
Snazna marka ima visok stupanj poznatosti i lojalnosti klijenata, a $to poduzecu
donosi nize marketinske troSkove te konacno veéu zaradu. Ime marke je znak
pouzdanosti pa time poduzece mozZe lakSe predstaviti svoje proSirene linije i marke.
TrziSna marka iziskuje najvece troSkove u prvotnim godinama pojave na trziStu. Po

izgradniji lojalnosti troSkovi iste se reduciraju, a koristi maksimiziraju.

Nedavna svjetska ekonomska kriza dodatno je potvrdila zna¢aj marke u poslovanju.
Krizna razdoblja i tehnoloki napredak dovode do napetosti cijena s novim modelima
poslovanja i kupaca. Na potroSsackom i industrijskom trzistu marka jamci uspjeh.
Naime, nedavna kriza utjecala je na sasvim novi odnos potro$aca prema novcu. Od
2007. godine polovica ljudi zadrzala je kupovnu moé, ali je udio onih koji su

promijenili svoje kupovne navike gotovo 100% (IE University, 2019).

Nacin na koji ljudi troSe sve se viSe razvija i racionalizira, posebice u kriznim
razdobljima. Dok se ponuda novca povecava, broj transakcija opada. Takoder dolazi
i do maksimizacije standarda koji se oCekuju od poduzeéa za njihove proizvode i
usluge. To usporavanje brzine novca uzrokuje suzavanje trziSta ostavljajuci prostor

za manje konkurenata u svakoj kategoriji proizvoda u potroSackom sektoru.
U ovakvim uvjetima, marke koje opstaju i razvijaju su one koje isporucuju vrijednost,

bilo kroz cijenu ili stvaranjem prednosti, odnosno dodane vrijednosti za kupce.

Suvremeno doba donosi sasvim novi nacin poslovanja. Za autora Kotlera (2006),
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umjetnost marketinga je umjetnost izgradnje marke. Ako poduzece ne posjeduje

marku njegov potencijal znacajno je narusen.

Za vecinu poduzeca, natjecanje u cijeni u suvremeno doba nije najbolja opcija jer u
ovom podrucju postoji gotovo sustavno jedan protivnhik na svakom trzistu, a za
pobjedu je potrebna velika skala. Stoga je sigurnije i bolje pokusati izgraditi marku,

odnosno poduzeti pothvat koji je usko vezan uz pravednost.

Postoje dvije optike trziSne vrijednosti marke, optika klijenta i tvrtke. Prilikom procjene
marke, kupci imaju tendenciju razmatrati atribute, osjecaje ili misli. Medutim, marke
su takoder visoko profitabilna sredstva za tvrtke. Glavna godiSnja izvjeS¢a o
vrednovanju poslovanja ukljuCuju ras¢lambe vrijednosti. Premda materijalna imovina
¢ini prosjec¢no 36% prodajne cijene tvrtke, marka ¢ini 38% (IE University, 2019).

Logi¢no, ovaj postotak varira ovisno o tvrtki i industriji, ali pokazuje vaznost marke.

Jedini nacdin izgradnje vrijedne marke je stvaranje jasne, odrzive vrijednosti za kupca.
U tu svrhu potrebno je raditi s metodologijom organiziranja procesa unutar tvrtke. U
svakom slucaju, treba imati na umu da izgradnja marke nikada ne prestaje. To je

kumulativni proces.

Dodana vrijednost kupcima moze biti rezultat mnogoCega. Primjerice, neke marke
postoje duzi niz godina pa tradicija njihova postojanja na trziStu privlaci kupce i jaca
njihovu lojalnost s obzirom da postoji uvjerenje kako je rije€ o kvalitetnim, snaznim

markama i proizvodima. Neke primjere ve¢ smo prethodno spomenuli.

Nadalje, neke marke popularizirane su iz nekih drugih razloga. Ponekad to moze biti
kvaliteta, primjerice poznate automobilske marke, ili poularnost kao rezultat navika
potroSaca, primjerice Coca-Cola. Rije¢ je o popularnim proizvodima na
medunarodnom trziStu koji se Cesto prezentiraju kao nezdrava pic¢a. Unato¢ tome,
potrosaci im se priklanjaju svakodnevno i posezu za istima unatoC postojanju

konkurentskih i jeftinijih te supstitutskih proizvoda.

3.3. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA
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Znacaj trziSne marke i stvaranja iste s gledista razvoja novog proizvoda o ituje se u
usmjerenosti prema kupcima, odnosno potrosacima. Pri tome, marka doprinosi
ostvarenju kvalitetne komunikacije s potroSaCima i s trziStem generalno, a $to
proizlazi iz sveobuhvatnog istrazivanja ponaSanja potro$a¢a. Osim toga, treba

istaknuti i stvaranje te odrzavanje povoljnih odnosa, odnosno lojalnosti s potraznjom.

Ulogu marke u procesu razvoja novoga proizvoda moguce je prikazati na sljedeci

nacin (Slika ).

Slika 4. Uloga marke u procesu razvoja novoga proizvoda

Kvalitetna komunikacija prema kupcima, upoznavanje s proizvodom,
obiljeZjima i prednostima nad konkurentima.

MARKA
PODUZECE POTROSACI

Garancija kvalitete, ,vrjednost za novac®, izgradnja lojalnosti, odrZzavanje
dobrih odnosa, povecanje potraznje.

Izvor: lzrada autora.

Proizvod koji je obiliezen nekom markom, posebice ako je rijeC o poznatoj i
provjerenoj, ima izgradenu reputaciju i predispoziciju da zauzme znacajan udio na
trziStu. Pri tome se smanjuje vrijeme njegove prilagodbe nakon plasmana na trziste,
Sto naposlijetku reducira rizik poslovanja i troskove. Vidljivo je kako su pozitivni ucinci
marke u tom smislu povezani, a svi pojedinani mogu se razmatrati upravo na

primjeru ovoga procesa.

Osim primjera pozitivnih u€inaka koje uzrokuje neka poznata i uvazena marka, danas
je moguce opsezno govoriti o lo§im markama. Misli se zapravo na one marke koje se

vezu uz neke negativne konotacije, bilo da je rije€ o loSoj ambalazi, niskoj kvaliteti,
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neizdrzljivosti proizvoda i sli€no. Najjednostavniji primjeri mogu se evidentirati u
automobilskoj industriji. Primjerice Fiatovi i Alfa Romeo automobili slove kao
nekvalitetni. Sukladno tome, na trziStu zauzimaju niZu cijenu, a prilikom plasmana
novih modela automobila, koji ¢ak dolaze i s boljim dizajnom i performansama,

postoji averzija i sumnjiCavost potroSaca prema njima.

MozZe se konkretizirati kako marka proizvoda uvelike utjeCe na reduciranje rizika u
poslovhom odluCivanju i poslovanju opcéenito. Ona utjeCe na unapredenje
performansi prema potroSa¢ima, a time i na uspje$niju realizaciju ciljeva poduzeca
(Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009). Kao takva, predstavlja stimulans pozitivhog

potroSaCevog ponasanja, odnosno poticanja potroSaca na kupovinu.

U procesu komunikacije s potroSaCima, promocije proizvoda i nastupa na trzistu,
stvaranje marke doprinosi (Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009):

e Osobitosti — iskazuju se osobni stavovi, osjecanja i teznje za pripadanjem;

e Pobudivanje emocija — strast, uzbudenje, prestiz i ostalo;

e Egzistencija i razvoj — zivotni ciklus marke i proizvoda;

e Komunikativnost — marka-potrosa¢, komunikacija, promocija;

e Lojalnost — privlaCenje potroSata i njihovo zadrzavanje, rivalstvo s

konkurencijom-konkurentsko pozicioniranje;
¢ Prijateljstvo s potroSacima — naklonost, dugoro¢no pozitivni odnosi;

e Podjelaiskustva — dodatne koristi koje pruzaju potrosacima.

Pozitivni u€inci jaci su kod globalnih marki. One se posebice istrazuju u uvjetima
suvremenoga doba, kada sve vise obiljezavaju medunarodnu ekonomiju. Rije€ je o
posljedici suvremenoga doba. Predstavlja kulturoloSku posljedicu globalizacije,
odnosno potroS€akog drustva. Moze se definirati kao marka koja viSe od trecine
prihoda ostvaruje izvan mati¢ne zemlje, kao i ona koja ima Siri javni profil i svijest

(Orlovi¢ et al., 2014). Neki od primjera su sljededéi (Slika 5.).
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Slika 5. Globalne (privatne) marke
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Izvor:  Mitrovic, U. (2011.) Globalni vs. multinacioanini marketing. Dostupno na:
https://umitrovic.wordpress.com/2011/03/09/globalni-vs-multinacionalni-marketing/
(30.06.2019.).

Doprinos ovih marki u suvremenom poslovanju o€ituje se u osnazivanju pripadnosti
potroSata nekom globalnom segmentu, stvaranju percepcije potrosata o samome
sebi, te ispunjenju potroSaCa i materijalnom ostvarenju. Poznavanje doprinosa
globalnih marki zna€ajno je za predmetnu problematiku jer se smatra kako je svakoj

trziSnoj marki, izmedu ostaloga, cilj dostignuti globalne razmijere.
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4. ANALIZA ZNACAJA TRGOVACKIH MARKI

U ovome se poglavlju predstavljaju osnovna obiljezja poduzetog istrazivanja
potroSaca, koje za cilj ima potvrdu znacaja trgovacke marke na primjeru suvremenih
poduzeca i potroSaca. Isto iznosi vrstu i uzorak istraZivanja, dobivene rezultate, kao i

autorove zakljucke.

4.1. VRSTA | UZORAK ISTRAZIVANJA

IstraZivanje koje za cilj ima argumentirati prethodno istaknute hioteze i tvrdnje u svezi
znacCaja trgovacke marke provedeno je od strane autora ovoga rada. Sukladno tome,

rije€ je o rezultatima primarnog izvora istrazivanja.

IstraZivanje je provedeno uz pomoc¢ anketnog upitnika zatvorenoga tipa. Pri tome je
ispitanicima ponudeno 19 pitanja s ponudenim odgovorima, $to je pojednostavilo
istrazivanje, ustedilo vrijeme i tro$ak ispitivanja te maksimiziralo spremnost ispitanika

na suradnju, uslijed potrebe za malom koli¢inom vremena.

Ispitivanje je provedeno tijekom srpnja, u Puli, to¢nije na lokaciji naselja Stoja.
Ispitanici su odabrani slu¢ajnim izborom, a ispitani su stanovnici grada. Obuhvaceno

je 50 ispitanika.

4.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Anketni upitnik strukturiran je kroz tri djela. Prvi dio objedinjuje pitanja u svezi navika
ispitanika u kupovini proizvoda trgovackih marki. Odgovori su ponudeni prema
stupnju slaganja ispitanika s odredenom tvrdnjom (5 stupnjeva). Sljedeéi dio odnosi
se na ispitivanje miSljenja i stavova potroSaca u svezi trgovackih marki, u odnosu na
one privatne. Posljednji dio obuhvatio je pitanja u svezi profila ispitanika. Rezultati

istraZivanja daju se u nastavku.

Prvo pitanje odnosilo se na ucestalost kupovine proizvoda trgovackih marki (Grafikon
1.).
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Grafikon 1. Kada ispitanici kupuju proizvode K+ proizvode, S budget i Plodine
(%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Prema danim podacima vidljivo je kako najveci udio ispitanika uvjek kupuje proizvode
trgovackih marki, kao 8to su K+, S budget i Plodine. Ovako se izjasnilo 34%
ispitanika, a slijede oni koji ¢esto kupuju ove proizvode, njih 25%, te jednaki udio onih
koji ove proizvode kupuju ni rijetko ni €esto. Najmaniji udio ispitanika, njih 4%, nikada

ne kupuje ove proizvode, a 12% ispitanika to Cini rijetko.

U nastavku slijede odgovori ispitanika kojima oni ocjenjuju osobni stupanj lojalnosti

navedenim markama (Grafikon 2.).
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Grafikon 2. Stuanj lojalnosti ispitanika prema markama K+ proizvode, S budget
i Plodine (%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je kako je najveci udio ispitanika lojalan
trgovackim markama koje su navedene, njih 40%. Slijede oni koji su neutralni (ni
nelojalni ni lojalni) s 30%, te oni koji su ovim markama lojalni, njih 16%. Najmaniji udio
ispitanika, njih 4% istiCe kako je nelojalan ovim markama, a 10% ispitanika je slabo

lojalan.

U nastavku se ocjenjuje zadovoljstvo ispitanika proizvodima trgovackih marki koje su
istaknute (Grafikon 3.).
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Grafikon 3. Zadovoljstvo ispitanika proizvodima marke K+, S budget i Plodine

(%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Podaci svjedoCe kako je najveCi udio ispitanika neutralan s glediSta njihova

zadovoljstva proizvodima ovih marki, njih 35%. Slijede ispitanici Cija je razina

zadovoljstva ovim proizvodima jako visoka, njih 30%, te oni €ija je razina zadovoljstva

visoka, njih 21%. Najmanji udio ispitanika ima vrlo nisku razinu zadovoljstva, tek 2%,

a slijede oni s niskom razinom zadovoljstva, njih 12%.

U nastavku se ocjenjuje razina zadovoljenja potreba ispitanika kupovinom i

konzumacijom ovih proizvoda (Grafikon 4.).
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Grafikon 4. Razina zadovoljenja potreba ispitanika kupovninom K+ proizvode,

S budget i Plodine (%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Najveci udio ispitanika navodi kako njihova razina zadovoljenja potreba kupovinom

ovih proizvoda nije ni visoka ni niska. Oni se istiCu kao neutralni, a previadavaju,

pored nijih, ispitanici koji imaju visoku i vrlo visoku razinu zadovoljenja potreba

kupovinom ovih proizvoda, 25% ispitanika u oba slu€aja. Najmanji udio ispitanika,

7%, navodi kako je razina zadovoljenja njihovih potreba u ovome slu€aju vrlo niska, a

slijede oni koji imaju nisku razinu zadovoljenja potreba, njih 10%.

U nastavku ispitanici ocjenjuju prethodna iskustva kupovinom ovih proizvoda

(Grafikon 5.).
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Grafikon 5. Prethodna iskustva ispitanika kupovinom K+ proizvoda, S budget i
Plodine (%)
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Izvor: Rezultati anakete.
Vrlo visok udio ispitanika prethodna iskustva kupovinom ovih proizvoda pozitivho
ocjenjuje. Cak 36% ispitanika ima dobra iskustva, a 30% ispitanika vrlo dobra, dok je

24% ispitanika neutralno. Po 5% ispitanika isti¢e da su njihova iskstva loSa i vrlo loSa.

Slijede odgovori koji ukazuju na situacije, odnosno ucestalost kupovine ovih

proizvoda kod ispitanika (Grafikon 6.).
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Grafikon 6. Situacije u kojima ispitanici kupuju K+ proizvode, S budget i

Plodine (%; moguénost jednog odgovora)
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lzvor: Rezultati anakete.

Vidljivo je kako najveci udio ispitanika kupuje trgovacke marke kada zeli ustediti, njih
40%. To implicira svijest ispitanika kako su ovi proizvodi jeftiniji od proizvoda privatnih
marki. TrgovaCke marke kupuje 26% ispitanika kada ostale marke nisu na akciji, a
20% ispitanika to Cini kada nema dovoljno novaca. Samo 10% ispitanika to Cini

uvijek, a tek 4% nikada.

U narednom grafikonu daju se odgovori koji ukazuju na kvalitetu proizvoda trgovackih

marki, prema misljenju ispitanika (Grafikon 7.).
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Grafikon 7. Misljenje ispitanika o kvaliteti proizvoda trgovackih marki K+, S
budget i Plodine (%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Prema danim podacima kvaliteta ovih proizvoda uglavnom je pozitivno ocijenjena.
Najveci udio ispitanika, njih 26%, navodi kako su ovi proizvodi kvalitetni. Neutralno je
24% ispitanika, a 20% nijih istiCe kako su proizvodi trgovackih marki jako kvalitetni.
Ostalih 30% ispitanika smatra kako je kvaliteta ovih proizvoda niska ili vrlo niska.

U narednom grafikonu ispitanici se izjaSnjavaju o pakiranju ovih proizvoda (Grafikon
8.).
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Grafikon 8. Misljenje ispitanika o pakiranju K+ proizvoda, S budget i Plodine
(%)
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lzvor: Rezultati anakete.

Vidljivo je kako je 28% ispitanika neutralno po pitanju atraktivnosti pakiranja ovih
proizvoda. Medutim, gotovo jednaki udio ispitanika pozitivho i negativho ocjenjuje
isto. Po 20% ispitanika smatra kako su ovi proizvodi atraktivnog i zanimljivog
pakiranja, dok 17% smatra kako je rijeC o slabije atraktivnim i zanimljivim pakiranjima,

odnosno 15% smatra kako su pakiranja neatraktivna i nezanimljiva.

U nastavku ispitanici ocjenjuju razinu dodane vrijednosti koje ovi proizvodi pruzaju
(Grafikon 9.).
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Grafikon 9. Razina dodane vrijednosti K+ proizvoda, S budget i Plodine (%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Najveci udio ispitanika, njih 30%, smatra kako razina dodane vrijednosti ovih
proizvoda nije ni visoka ni niska. Nadalje, 28% ispitanika istiCe kako je ona visoka, a
27% ispitanika smatra je vrlo visokom. Vrlo niskom dodanom vrijednoS¢éu ove

proizvode ocjenjuje 15% ispitanika, a niskom 10%.
U nastavku se daju odgovori potroSa¢a o njihovim navikama i situacijama u kojima

kupuju navedene proizvode. Primarno se ispituje njihova spremnost da ove

proizvode preporuce rodbini, prijateljima i poznanicima (Grafikon 10.).
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Grafikon 10. Sklonost ispitanika da preporu¢e marke K+, S budget i Plodine
rodbini i prijateljima (%)
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Izvor: Rezultati anakete.

NajviSe ispitanika preporu€uje ove proizvode prijateljima i obitelji, njih 50%. To

ponekad Cini 33% ispitanika, a 17% to nikada ne cini.

U nastavku slijede odgovori o razlozima kupovine ovih proizvoda (Grafikon11.).
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Grafikon 11. Razlog kupovine K+, S budget i Plodine proizvoda (%; moguénost

jednog odgovora)
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Izvor: Rezultati anakete.

Jednaki udio ispitanika ove proizvode kupuje jer su jeftini i jer su njima zadovoljni,

njih 36%. Ostalih 28% ispitanika kupuje ih jer su kvalitetni.

U nastavku ispitanici navode uvjete u kojima kupuju ove proizvode (Grafikon 12.).
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Grafikon 12. Uvjeti kupovine K+, S budget i Plodine proizvoda (%; moguénost
jednog odgovora)
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Izvor: Rezultati anakete.
Cak 40% ispitanika svakodnevno kupuje ove proizvode. Njih 24% to &ini kada nema
dovoljno novaca i jednaki udio ispitanika kada ne Zeli puno potroSiti. Ostatak navodi

kako to Cini kada ima potrebu kupovine poklona.

Slijede odgovori o tome da li ispitanici smatraju kako su proizvodi privatnih marki
boljeg okusa od proizvoda trgovackih marki (Grafikon 13.)
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Grafikon 13. Usporedba okusa proizvoda privatnih marki poput Milke, Rio mare
i slinih s proizvodima trgovackih marki K+, S budget i Plodine (%; moguénost

jednog odgovora)
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Izvor: Rezultati anakete.

NajviSe ispitanika, ak 63% smatra kako proizvodi privatnih marki nisu boljeg okusa
od proizvoda trgovackih marki. S druge strane, 36% ispitanika smatra kako ipak jesu,
a 12% navodi kako su samo poneki proizvodi privatnih marki boljeg okusa od onih na

primjeru trgovackih marki koje su navedene.

U narednom grafikonu slijede odgovori o tome da li ispitanici prepoznaju proizvode

trgovackih marki K+, S budget i Plodine na policama (Grafikon 14.).
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Grafikon 14. Proizvode marki K+, S budget i Plodine prepoznajem na policama
(%)
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Izvor: Rezultati anakete.

Gotovo svi ispitanici prepoznaju ove proizvode na policama. Samo se 12% ispitanika

negativno izjasnilo na ovo pitanje.

U nastavku se daje analiza profila ispitanika (Tablica 2.).
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Tablica 2. Profil ispitanika (potrosaca)

PITANJE ODGOVOR - REZULTATI

Odredite spol. Musko — 60%
Zensko — 40%

Odredite dob. 18-24 — 10%
25-34 — 15%
35-44 — 48%
45-54 — 12%

55 i vise — 15%

Odredite razinu obrazovanja. NKV, KV — 2%
SSS - 63%
VSS - 25%
VSS - 10%

Da li ste zaposleni? Da—-77%
Ne — 23%

Kolika su Vasa mjese€na primanja? Do 3000 kuna — 23%
3000 — 5000 kuna — 65%
5000 kuna i vise — 12%

Izvor: rezultati ankete.

Danim podacima potvrduje se kako u uzorku blago dominiraju muskarci. Oni Cine
60% ispitanika, a Zzene 40%. NajviSe ispitanika je srednje Zivotne dobi. Pri tome 48%
ispitanika nalazi se u dobnoj skupini 35 do 44 godine starosti, a slijede oni u dobi od
25 do 34 godine starosti s 15%, te u dobi od 55 godina starosti i viSe, takoder s 15%.
Najmanji udio ispitanika je u dobi od 45 do 54 godine starosti, njih 12%, te u dobi od
18 do 24 godine starosti, njih 10%:

U uzorku prevladavaju osobe sa srednjom struénom spremom. One ¢ine 63%
uzorka. Slijede osobe s visom stru¢énom spremom, njih 25%. Osobe s visokom
stru¢nom spremom €ine 10% uzorka, a nekvalificirane i kvalificirane osobe tek 2%

uzorka.
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U ukupnom uzorku, ¢ak 77% osoba je zaposleno, dok ostatak trenutno nije zaposlen.
NajviSe osoba ima mjesecna primanja od 3000 do 5000 kuna, njih 65%, a slijede oni
s nizim primanjima, do 3000 kuna s 23%, te osobe s primanjima od 5000 kuna i viSe,
s 12%.

S obzirom na socio-ekonomski profil ispitanika moze se potvrditi kako je rije€ o svim
radno sposobnim osobama, koje uglavnom ostvaruju mjeseCna primanja i time
zadovoljavaju prvi uvjet za kupovinu. Pretpostavlja se da osobe s viSim primanjima
bivaju naklonjenije kupovini poznatih trziSnih marki s obzirom da si mogu priustiti

proizvode vece cijene.

4.3. KRITICKI OSVRT AUTORA

Provedeno anketno istraZivanje potvrduje kako se trziSna marka veZe uz niZu cijenu i
kvalitetu, no to nuzno ne mora biti pravilo. Moze se potvrditi kako je medu
ispitanicima prisutna navika i spremnost na kupovinu proizvoda trgovackih marki.
Osim toga, treba istaknuti kako je preko polovice ispitanika lojalno ili jako lojalno ovim
markama, Sto dodatno potvrduje preferencije ispitanika prema njima. Tek je manji

udio nelojalan trgovackim markama i nema navike kupovine pripadajucih proizvoda.

S obzirom na zadovoljstvo ispitanika proizvodima ovih marki moguce je istaknuti
kako je ono uglavnom neutralno, visoko ili jako visoko. U ovu skupinu svrstava se ¢ak
86% ispitanika. S obzirom na razinu zadovoljenja potreba ispitanika kupovinom
trgovackih marki vidljivo je kako je vrlo veliki udio ispitanika neutralan. Osim toga,
polovica ispitanika navodi kako je razina zadovoljenja njihovih potreba visoka i vrlo
visoka, dok tek 17% ispitanika ima vrlo nisku ili nisku razinu zadovoljenja svojih

potreba ovom kupovinom.

S gledista prethodnog iskustva ispitanika treba istaknuti kako tek 10% njih loSe ili vrlo
loSe ocjenjuje isto, dok je preostali uido neutralan, odnosno zadovoljan i vrlo
zadovoljan prethodnim kupovinama trgovackih marki. Ispitanici trgovacke marke
naj¢eS¢e kupuju kada Zele ustediti, kada privatne marke nisu na akciji, te kada
nemaju dovoljno novca. S obzirom na prethodne tvrdnje moze se zakljuciti kako je

cijena vodeci motivator kupovine ovih proizvoda, no to ne implicira nisku razinu
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kvalitete trgovackih marki, s obzirom da su ispitanici njima uglavnom lojalni i
zadovoljni njihovim proizvodima. O tome svjedoCe i podaci u svezi misljenja
ispitanika o razini kvalitete ovih proizvoda. Pri tome, samo 30% ispitanika smatra
kako su ovi proizvodi nekvalitetni ili slabije kvalitete, dok je ostatak neutralan ili

proizvode ocjenjuje kavlitetnima te jako kvalitetnima.

Treba istaknuti kako udio lojalnih i naklonjenih ispitanika ovim proizvodima navodi
kako su pakiranja istih slabije atraktivna i neatraktivna ili se priklanjaju neutralnom
udjelu ispitanika. Samo 40% njih pozitivno ocjenjuje pakiranje. Nadalje, dodanu
vrijednost ovih proizvoda negativno ocjenjuje 25% ispitanika, a pozitivno 55%
ispitanika, dok je ostatak neutralan.

Ispitanici su uglavnom skloni preporuciti ove proizvode. NajviSe ispitanika kupuje ih
jer su jeftini i jer su njima zadovoljni, dok ostatak to €ini jer smatra da su kvalitetni.
Ispitanici najceSce proizvode kupuju svakodnevno, dok ostatak to €ini kada ne Zeli
puno potrositi i kada nema novca. Najmanje ispitanika navodi kako ove proizvode

kupuje za poklon.

IstiCe se takoder kako ispitanici uglavhom smatraju da proizvodi trgovackih marki
nisu loSijeg okusa od onih na primjeru privatnih marki. Takoder, gotovo svi ispitanici

prepoznaju ove proizvode na policama.

Na naklonjenost potroSaca prema trgovaCkim markama uvelike utjeCu njihove
mogucénosti, odnosno ekonomska moc¢ i snaga. Nastavno navedenome, smatra se
kako provedeno istrazivanje argumentira postavljene hipoteze i potkrijepljuje tvrdnje

autora.

Za potrebe buducih istrazivanja predmetne problematike smatra se korisnim provesti
istrazivanje na ve¢em i heterogenijem uzorku, a jednako tako usporediti rezultate s
onima na primjeru razli€itih zemalja, onih razvijenijih i manje razvijenih. Osim toga,
predlaze se istraZiti percepciju poslovnih subjekata prema trziSnim markama i njihova
iskustva. U konacCnici, dobivene rezultate smatra se korisnim integrirati i

komparativno analizirati.
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5. ZAKLJUCAK

Pojam marke u ekonomskoj misli i praksi ima dugu tradiciju. lako se nije znacajnije
istraZzivao u prethodnim razdobljima, vec¢ je intenzivniji napredak zabiljezen u
suvremeno doba, smatra se kako je poduzeCima marka oduvijek nosila odredene
koristi, a €ak i doCaravala njezin status, mo¢ i konkurentnost na trzistu. O tome
svjedoCe konkretno i ogledni primjeri marki, posebice kada je rije€ o njihovu opstanku

i razvoju u kriznim razdobljima.

TrziSna marka se definira na nebrojno mnogo nacina, a sukladno opcoj definiciji
marke, odnosno globalne marke. Smatra se optimalnim prikazivati je kao
nematerijalno dobro, osnovno obiljezje nekog proizvoda ili usluge. Moguce je
istaknuti kako je rije€ o nacinu njihova obiljezavanja i identificiranja, ali od strane

manje konkurentnih, novih i manje iskusnih poduzeca.

S gledista poslovnog subjekta ili poduze¢a, marke, a misli se i na trgovacke,
doprinose mnogocemu. O konkretnim koristima bilo je rasprave u ovome radu, a u
svrhu potvrde strateSkog znacaja iste. Kako bi se iste spoznale najjednostavnije je
razmotriti ulogu marke u razvoju novog proizvoda, od njegova formiranja do

komercijalizacije, kao klju¢ne radnje.

Treba istaknuti kako trziSna marka donosi i odredene prednosti potroSacima. lako je
opcenito rije¢ o jeftinijim proizvodima, oni nisu nuzno slabije kvalitete i kraceg vijeka
trajanja. Trzina marka dobro je sredstvo informiranja trzista, upoznavanja s novom
ponudom i koristima koje ona donosi, a jednako tako ona doprinosi i reduciranju
vremena kupovine, a moze donijeti i uStedu u odredenim troSkovima ovoga procesa,

a ne samo kupovine.

Provedenim istrazivanjem potvrdeno je kako je popularnost marke posljedica
ekonomske situacije, odnosno moci i sposobnosti potrosaca. Koli¢ina novaca koju
oni mogu izdvojiti za kupovinu, u omjeru na potrebe potroSaCa, odrediti Ce
sposobnost i mogucnost kupovine markiranih proizvoda, odnosno sklonost kupovine

trgovackih marki. Medutim, to ne umanjuje kvalitetu ovih proizvoda, s obzirom da je
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istrazivanjem potvrdeno kako vecinski udio ispitanika kupuje ove proizvode, ima
pozitivha iskustva u svezi njih, smatra kako nisu slabije kvalitete i loSijeg okusa od

proizvoda privatnih marki.
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SAZETAK

Suvremeno drustvo i medunarodna ekonomija pod velikim su utjecajem globalnih
marki. One danas poprimaju brojne funkcije, kako s glediSta u€inaka na strani
poduzeca, tako i potroSaca. Jednako se moze tvrditi i za trgovacke marke, koje su

sve brojnije na medunarodnom trzistu.

Poduze¢ima trziSna marka predstavlja sredstvo identifickacije, instrument
informiranja, ali i istrazivanja trziSta, nacin izgradnje lojalnih odnosa s potroSacima,
kao i mogucénost unapredenja konkurentnosti. Sve koristi koje donosi s

jednostavnosc¢u se razmatraju u procesu stvaranja proizvoda.

lako je nacelno rije€ o jeftinijim proizvodima, oni ne moraju nuzno biti slabije kvalitete.
PotroSaCima trgovacka marka donosi odredenu garanciju, smanjuje rizik kupovine, ali
i utjeCe na njihovu emocionalnu komponentu. Naklonjenost potrosaca marki

determinantna je njegove kupovne moci, odnosno ekonomske snage:

Kljucne rijeci: trziSna marka, marka, poduzece, potrosaci.
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SUMMARY

Contemporary society and international economics are under the influence of brands.
Today, they take on a numerous functions, both from the point of view of the impact
on the business side and the consumers. The same can be said for the trade marks

that are more and more present at the international market.

Trade marks are instrument of identification, information tool, but also way of the
market research. They help to build loyal relationships with consumers and assure
the ability to improve competitiveness of the comany. All benefits brought with

simplicity are considered in the process of creating a product.

Although trade marks impact to generally lower price, they are not necessary
reflected to the products of the lower quality. Trade marks, as well as global brands,
brings to customers a certain quality assurance, they reduce the risk of buying, but
also affect their emotional component. The weariness of the consumer brand is

determinative of his purchasing power, economic strenght.

Key words: trade mark, brand, company, consumers.
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