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ULOGA BRANDA U STVARANJU LOJALNOSTI POTROSACA

SAZETAK

Djeluju¢i u suvremenim uvjetima poslovanja, poduzeca svakodnevno tragaju za novim
nac¢inima zadovoljenja potreba njihovih kupaca/potrosaca. Oni su svjesni potencijalnih
moguénosti koje stoje na raspolaganju njihovim kupcima/potrosa¢ima kao 1 snage
konkurencije koja ne bira alate kojima nastoji privuc¢i nove kupce pri tome zadrzavajuéi svoje
stare kupce/potrosace. U moru istovrsnih proizvoda, izvor diferencijacije istih upravo je
njihovo brandiranje. Poduzeca su svjesna korisnosti kojima rezultira brandiranje

proizvoda/usluga kada je rijec o ostvarenju zarade i dobiti, ali i lojalnosti potrosaca.

Upravo je lojalnost kupaca/potrosaca u pozitivnoj korelaciji s poslovnim rezultatom. U ovom
je radu razmatrana uloga branda u stvaranju lojalnosti potroSaca i to na primjeru dm — drogeria
markt trgovina. Rije¢ je o poduzecu koje je svjesno vaznosti brandiranja te sam koncept
brandiranja primjenjuje na cjelokupno svoje poslovanje ¢ime ostvaruje visestruke korisnosti

kako za svoje kupce/potrosace tako i za njihovo poslovanje.

Kljucne rijeci:

¢ lojalnost, brand, programi vjernosti, dm-drogeria markt



THE ROLE OF THE BRAND IN CREATING CONSUMER LOYALTY

ABSTRACT

Operating in modern business conditions, companies are daily looking for new ways to meet
the needs of their customers/consumers. They are aware of the potential opportunities that are
available to their customers/consumers as well as the strength of the competition which does
not choose the tools with which it tries to attract new customers while retaining its old
customers/consumers. In a sea of similar products, the source of their differentiation is
precisely their branding. Companies are aware of the usefulness of branding products/services
when it comes to earning and profit, as well as consumer loyalty. It is customer/consumer

loyalty that is positively correlated with business results.

In this paper, the role of the brand in the creation of consumer loyalty is considered, using the
example of dm - drogeria markt store. It is a company that is aware of the importance of
branding and applies the very concept of branding to its entire business, which achieves
multiple benefits both for its customers/consumers and for their business.

Key words:

e |oyalty, brand, loyalty programs, dm — drogeria markets



1. UvOD

U suvremenom dobu, borba se za svakog kupca/potrosaca vodi na dnevnoj razini, svakodnevno
pri ¢emu poslovni subjekti ne biraju nacin zadrzavanja kupaca. Snazna konkurencija, mnostvo
istovrsnih proizvoda i prodavaca kupcima/potroSa¢ima daju Siroke moguénosti zadovoljenja
njihovih potreba. U takovim uvjetima opstaju samo oni koji prepoznaju vaznost dodane
vrijednosti  odredenom proizvodu/usluzi, a $§to je u cilju veéeg zadovoljenja
kupcevih/potrosacevih potreba u odnosu na konkurenciju. Kako bi opstali u moru istovrsnih
proizvoda i jednako snazne konkurencije, poduzeca teze stvaranju brandova i pronalazenja

nacina zadrzavanja postojecih kupaca.

I stvaranje brandova i1 pronalazenje nacdina zadrzavanja postoje¢ih kupaca predstavlja
dugotrajne procese koji neminovno idu u korelaciji jedno s drugim. Tako suvremena poduzeca
ne samo da brandiraju svoje proizvode ve¢ i sama sebe. Jedno od svojevrsnih primjera
brandiranog poduzeca upravo je najuspjesniji drogerijski lanac na podru¢ju Europske unije —
dm — Drogeria markt. Rije¢ je o maloprodajnom drogerijskom lancu koji je od samoposluzne

prodavaonice iz sedamdesetih godina, dosao do brandirane trgovine drogerijskim proizvodima.

Svjesno vaznosti i korisnosti proizaslih iz zadrzavanja postojecih kupaca, dm — Drogeria markt
razvija razli€ite programe vjernosti unaprjeduju¢i tako kupoprodajno iskustvo te kvalitetu
cjelokupne usluge. Obzirom na brojnost dm — Drogeria markt prodavaonica u Republici
Hrvatskoj kao i mnostva zadovoljnih kupaca, moguce je konstatirati kako primijena koncept
od strane ovog poduzeca, a koji ¢ini brandiranje cjelokupne poslovne aktivnosti, rezultira
Zeljenim ucincima.

Stoga, predmet izrade ovog rada, razmatranje je uloge branda u stvaranju lojalnosti potrosaca

i to na primjeru najpoznatije drogerijske trgovine u Republici Hrvatskoj, dm — Drogeria markt.

Ciljevi izrade rada su:

e pronalaZenje literature koja obraduje problematiku brandiranja u kontekstu stvaranja
lojalnosti $to je u funkciji obrade same problematike rada kao 1 izvodenja zaklju¢nih
stavova rada,

e uocavanje vaznosti brandiranja u suvremenom dobu,

e proSirivanje dosadasnjih saznanja iz problematike brandiranja i lojalnosti potroSaca.

O ulozi branda u stvaranju lojalnosti potrosaca, bilo je govora u okviru pet poglavlja ovog rada.

U uvodnom poglavlju je u nekoliko recenica obradena sama problematika rada, definirani su



ciljevi te je dana struktura rada. U drugom je obradivana lojalnost potroSaca pri ¢emu je uz
pojmovno definiranje lojalnosti potrosaca, bilo govora i o programima lojalnosti. U tre¢em
poglavlju pozornost je bila usmjerena definiranju problematike bradiranja pri ¢emu je
razmatrana vaznost brandiranja, definiran je brand te je obraden njegov razvoj i globalnost, kao
i identitet branda. U cetvrtom poglavlju je razmatrana uloga branda u stvaranju lojalnosti
potrosaca i to na primjeru najpoznatije maloprodajne, drogerijske trgovine u Republici
Hrvatskoj, dm — Drogeria markt-a. U petom poglavlju su izneseni zaklju¢ni stavovi temeljeni

na obradi teorijskih i "prakti¢nih" saznanja.



2. LOJALNOST POTROSACA

Lojalnost kupaca/potrosaca postala je kategorijom poslovanja o kojoj vode racuna svi oni koji
sudjeluju u stvaranju i oblikovanju odredenog proizvoda. Kako bi kupci postali lojalni
odredenom brandu, suvremena poduzeca primjenjuju brojne koncepte. Upravljanje odnosima
s kupcima kao koncept izgradnje lojalnih kupaca je dugoro¢nog karaktera te je namijenjen
zadrZavanju kupaca/potrosaca tijekom njihovog Citavog zivotnog vijeka. U okviru je ovog
poglavlja fokus stavljen na pojmovno definiranje lojalnosti te programe lojalnosti, a u kratkim

crtama je obraden i koncept upravljanja odnosima s kupcima.

2.1. Upravljanje odnosima s kupcima

Kupci i potrosaci se nalaze u fokusu djelovanja suvremenog marketinga pri ¢emu se naglasak
stavlja na potpuno zadovoljenje njihovih potreba. Vazno je reéi kako su kupci/potrosaci vjerni
odredenim proizvodima/uslugama ukoliko proizvod/usluga zadovoljava njihove potrebe.
Novonastale okolnosti jednostavno tjeraju suvremena poduzeca na pronalazenje nacina kako
bi zadrzali svoje postojece kupce te privukli nove. Suvremena poduzeca ne samo da moraju
imati kvalitetne proizvode/usluge ve¢ moraju svojim cjelokupnim poslovanjem jamciti
kupcevo/potrosacevo  zadovoljstvo.  Ukoliko njihovo zadovoljstvo nije  postiglo
zadovoljavaju¢u razinu, danaSnji kupci/potrosaci bez zadrSke odlaze kod drugoga. Grbac 1

Meler (2007) razlikuju tri skupine potrosaca/kupaca (Grbac i Meler, 2007:53

e "Vrhunska skupina (najgornjih 10%) sastoji se od potroSaca/kupaca s izuzetnom
lojalno$¢u 1 visokom profitabilnoS¢u za poduzetnicki subjekt. Poduzetnicki subjekt ih
s pomocu upravljanja odnosima s potrosa¢ima treba zadrzati 1 nuditi im najbolje
moguce usluge kako ne bi presli konkurentima.

e Srednja skupina potrosaca (slijedecih 40-50%) stvara poduzetnickom subjektu dobru
dobit i pokazuje dobar potencijal za buduci rast i vjernost. To su krajnji potroSaci 1
poslovni kupci koji ponekad iskazuju svoje povjerenje i konkurentima.

e Niska skupina potrosaca/kupaca (donjih 40-50%) je neznacajno profitabilna™.

Ciljana skupina upravljanja odnosima s kupcima jest srednja skupina potrosaca jer
predstavljaju najveci izvor potencijalnog rasta za odredenog subjekta. Niska skupina
potroSaca/kupaca se smatra neznacajno profitabilnima buduci da imaju daleko veée troSkove

od prethodne dvije skupine kupaca/potroSaca, a koji pak onemogucavaju kvalitetniju brigu za



srednju 1 vrhunsku skupinu potro$aca. Shemom 1. dan je prikaz nekih od najvaznijih razloga

primjene koncepta upravljanja odnosima s kupcima.

Shema 1. Najvazniji razlozi primjene koncepta upravljanja odnosima s kupcima

privlacenje novih
kupaca

povecanje prodaje po
kupcu

smanjene troskova

Izvor: Vucemilovi¢, V. (2015). Prednosti strategije upravljanja odnosom s kupcima. Zbornik

radova Veleugilista u Sibeniku Vol. No. 3-4, str. 120.

Upravljanje odnosima s kupcima fokusiranost stavlja na izgradnju lojalnosti te zadrzavanja
kupaca usmjeravajuéi pri tome pozornost na proizvode koji su znacajni za potroSace. Kupci
imaju veliko povjerenje u sam koncept upravljanja odnosima s kupcima. Sam koncept
upravljanja odnosima s kupcima zasnovan je na racunalnom programu koji je u funkciji
prikupljanja, slanja, objedinjavanja, obrade i koriStenja dobivenih podataka. Vucemilovi¢
(2015) spominje i programe upravljanja odnosima s kupcima koji su razvijeni s ciljem
privlacenja, zadovoljavanja te zadrzavanja kupaca/potroSaca tijekom njihovog zivotnog vijeka
naglaSavaju¢i kako programi upravljanja odnosima s kupcima osiguravaju slijedece tri

funkcije:

e pruzanje usluga i potpore potrosa¢ima/kupcima,
e pruzanje potpore prodajnom osoblju te

e provodenje promocijskih aktivnosti.



2.2. Pojmovno definiranje lojalnosti potrosaca

Sam termin lojalnosti ima brojne definicije koje su se razvijale s godinama. Proucavajuci
dostupnu literaturu, uoc¢ena je nemoguénost iznoSenja jedinstvene definicije termina lojalnosti
s ¢im se slazu i Plazibat i Sari¢ (2016) koje kazuju kako postoje neki zajednicki elementi u
razli¢itim teorijama koje se mogu koristiti u razmatranju razli¢itih pogleda na iznoSenje
definicije lojalnosti kupca te pri tome naglasavaju kako je lojalnost kupaca moguée promatrati
na tri na¢ina (Plazibat i Sari¢, 2016:307):

e "moze se zasnivati na vjerovanjima ili naklonjenosti prema marki,
e moze se manifestirati kroz emocionalnu povezanost s markom ili se

e moze promatrati kao jednostavno redovito kupovanje odredene marke".

Plazibat i Sari¢ (2016) istiéu kompleksnost definiranja samog termina lojalnosti te kazuju kako
je u definiranju samog termina lojalnosti nuzno razmatranje nekoliko definicija tj. teorija

razli¢itih autora.

2.2.1. Opéenito o vaZnosti stvaranja lojalnih potrosac¢a/kupaca

U suvremenom su dobu suvremeni poslovni subjekti sve svjesniji vaznosti zadrZzavanja kupaca
te stvaranja lojalnog odnosa s njima. Fokus viSe nije stavljen na privlacenje novih kupaca veé
na zadrZavanje starih te njihovo poticanje na ponovljenu kupovinu. Doroti¢ (2005) istice kako
marketin§ka paradigma zasnovana na zadrZavanju starih kupaca "nastoji razviti dugoro¢ne
odnose s kupcima 1 ojacati njithovu vjernost marki, proizvodu, poduzecu za njihovog Zivotnog
vijeka" (Doroti¢, 2005:7). Autor Kotler (2006) u svojoj knjizi Kotler o marketingu: kako
stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima takoder navodi kako su doju€erasnji marketari upravo
pronalaZenje novih kupaca smatrali najzna¢ajnijom marketin§kom vjesStinom, troSe¢i glavninu
svog vremena upravo nha pronalaZenje novih kupaca, zanemarujuci pri tome njihove odnose s
postoje¢im kupcima. Suvremeni marketinski stru¢njaci svjesni su svakodnevnih borbi za
zadrzavanje postojecih kupaca. Kotler (2006) naglaSava kako je svaki izgubljeni kupac vise od
gubitka buduce prodaje isticuéi pri tome kako gubitkom postoje¢eg kupca poduzeca gube

buducu dobit proizaslu iz kupovine postojeceg kupca.

Ni u kojem slucaju ne treba zanemariti niti troSkove pridobivanja novih kupaca koji su daleko
vecéi nego li je to zadovoljenje potreba postojecih kupaca. Tome u prilog ide i Kotlerova (2006)

konstatacija sukladno kojoj je potrebno nekoliko godina kako bi nivo kupnje novog kupca

5



dostigao razinu kupnje izgubljenog kupca. Profitabilnost dugotrajnih kupaca, o€ituje se u

slijede¢im ¢imbenicima:

1.

"Postojeci kupci kupuju vise tijekom vremena ako su vrlo zadovoljni — jednom kada su
kupci uspostavili kupoprodajni odnos s prodavateljem, oni nastavljaju s kupnjom. (...)
Ako njihove potrebe rastu, oni kupuju vise. Povezana prodaja — prodavatelj dodaje
druge proizvode svojoj proizvodnoj liniji koju kupuje isti kupac i novim proizvodima
osvaja njegovu pozornost.

Troskovi opsluzivanja postoje¢ih kupaca s vremenom se smanjuju — transakcije sa
stalnim kupcima postaju rutinske. Povjerenje je izgradeno i ono $tedi mnogo vremena
i trosSkova objema stranama.

Vrlo zadovoljni kupci €esto daju preporuke o prodavatelju drugim potencijalnim
kupcima.

Dugotrajni kupci su manje osjetljivi na umjerene promjene cijena.” (Kotler, 2006:140-
141)

Nadalje, kako bi kupac postao lojalan odredenom prodavatelju, prodavatelj bi ga trebao

posjedovati. Prodavatelji su ti koji svojim aktivnostima uvelike utjecu na stvaranje lojalnog

kupca/potrosaca. Da bi potrosac/kupac postao lojalan, on mora pro¢i nekoliko razvojnih faza

¢iji je prikaz dan Shemom 2.



Shema 2. Faze razvoja kupaca

viSekratni
kupac

San zagovaratelj
proizvoda

Izvor: Kotler, P. (2006). Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti 1 gospodariti trziStima.

Zagreb: Masmedia.

Svaka od prethodno prikazanih faza razvoja kupaca izuzetno je bitna. Tako novi kupac
predstavlja kupca koji prvi put kupuje neki proizvod/uslugu. On svoju odluku o kupovini
temelji na odredenim ocekivanjima, ali 1 miSljenjima te iskustvu drugih koji su taj
proizvod/uslugu ve¢ imali/konzumirali. Sama konzumacija novog proizvoda/usluge, rezultira

ostvarivanjem jedne od pet razina zadovoljstva ¢iji je prikaz dan Shemom 2.



Shema 3. Razine zadovoljstva kupca

veliko zadovoljstvo veliko nezadovoljstvo

ravnodusnost

zadovoljstvo nezadovoljstvo

Izvor: Izradeno prema Kotler, P. (2006). Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i

gospodariti trziStima. Zagreb: Masmedia.

Upravo o stupnju zadovoljstva uvelike ovisi 1 vjerojatnost ponovljene kupovine odredenog
proizvoda/usluge. Ukoliko sam kupac osjeca veliko zadovoljstvo i zadovoljstvo odredenim
proizvodom, vrlo je vjerojatno kako ¢e isti ponovno kupiti $to pak nije slucaj ukoliko osjeca
nezadovoljstvo odredenim proizvodom/uslugom. Stovise, svojim ¢e iskustvom i druge
odagnati od kupovine proizvoda/usluge kojim nije zadovoljan. Sam Kotler (2006) isti¢e kako
suvremeni poslovni subjekti ne razlikuju vrlo zadovoljne od zadovoljnih kupaca, a $to bi trebali
buduéi da su zadovoljni kupci skloniji premisljanju i odlaZzenju drugima koji su im spremni
ponuditi isto ili vec¢e zadovoljstvo odredenim proizvodom/uslugom. Upravo je provodenje
razlicitih istrazivanja usmjerenih utvrdivanju razine zadovoljstva klju¢no u razvijanju taktika

privlacenja kupaca na ponovljenu kupovinu.

Kotler (2006) navodi kako kompanije vrlo korisnim smatraju upravo razlikovanje kupaca
prema ucestalosti kupnje. ViSekratni kupci se smatraju dugotrajnim kupcima te su pak
profitabilniji za poduzeca. Ovisno o percipiranosti profitabilnosti kupaca, poduzeéa svojim
kupcima mogu slati odredene znakove paznje kojima ¢e im pokazati koliko su im vazni te

koliko drze do njih. Klijenti predstavljaju kupce s kojima poduzeca imaju dublji odnos. Rijec¢



je o kupcima kojima poduzeca posvecuju puno svog vremena, posjecuju ih te s njima razvijaju

prijateljstvo.

Zagovaratelj proizvoda su zadovoljni kupci odredenog proizvoda koji temeljem svog vlastitog
iskustva Sire pozitivno misljenje o odredenom proizvodu, poti¢uci i druge (najcesée svoj
najblizi krug ljudi) na kupovinu odredenih proizvoda. Clan predstavlja kupca s kojim poduzeéa
produbljuju ostvarenu razinu povjerenja, a clanstvom svojim kupcima omoguéavaju odredene
privilegije. Upravo privilegiranost prema Kotler (2006) omogucava ostanak kupaca kod
odredenog poduzeca budu¢i da kupovinom proizvoda drugih poduzeca gubi status

privilegiranosti.

Postoje 1 poduzeca koja svoje kupce percipiraju kao partnere $to je prema Kotler (2006)
vidljivo kod poduzec¢a koja traze pomo¢ svojih kupaca pri dizajniranju novih proizvoda pri
¢emu se ona konzultiraju sa kupcima u cilju pobolj$anja njihovih karakteristika. Djelomicni
vlasnik jest kupac proizvoda/usluga odredenog poduzeca te predstavlja najve¢u mogucu razinu

u hijerarhiji kupaca.

2.2.2. Stvaranje lojalnih kupaca/potrosaca

Lojalnost prema Grbac i Meler (2006) predstavlja predanost krajnjeg kupca/potrosaca trziSnom
subjektu. Puki¢ i Popovi¢ (2006) lojalnost smatraju znacajnim aspektom vrijednosti kupca u
odnosu na stopu ponovljenih kupovina isti€u¢i vaznost postojanja baza lojalnih kupaca koje
smatraju izvorom konkurentske prednosti. Autorice Pukic¢ i Popovi¢ (2006:338) takoder isticu
direktan utjecaj lojalnosti kupca na povecanje profitabilnosti suvremenih poduzeca navodeci

kako lojalni kupci:

e regularno ponavljaju kupnje,

e Cesto kupuju kompletnu liniju proizvoda i usluga,
e nisu osjetljivi na promjene cijena,

e dugorocno se vezu za odredeno poduzece,

e demonstriraju imunitet na akcije konkurencije,

e preporucuju poduzece 1 njegove marke drugima i dr.

Lojalnost ne nastaje preko noc¢i ve¢ se stvara kroz odredeno vremensko razdoblje. Sedam je

svojevrsnih stepenica u razvoju krajnjeg potrosaca i kupca, a koje su prikazane Shemom 4.



Shema 4. Stepenice u razvoju krajnjeg potrosaca i poslovnog kupca

‘ [ zadrzavanje potroSaca/kupaca }

potrosac/kupac koji prvi puta kupuje

diskvalificirani potrosac/kupac

A
AR

Izvor: Grbac, B., Meler, M. (2006). Znanje o potrosa¢ima: odrednice stvaranja konkurentske

privlacenje potrosaca/kupca ]

prednosti. Zagreb: Biblioteka Marketing za poduzetnike, str. 48.

Obradujuci stepenice u razvoju krajnjeg potrosaca/kupca, Grbac i Meler (2006) definiraju
svaku stepenicu tj. svakog potrosaca/kupca. Tako sumnjivi potro$a¢/kupac predstavlja
potroSaca/kupca koji bi mogao kupiti proizvod odredenog poslovnog subjekta. No, obzirom na
postojanje nedovoljno informacija o ovim potrosa¢ima/kupcima, nije ih sa sigurno§¢u moguce
promatrati kao njihovim kupcima/potrosacima. Moguée potrosace/kupce karakterizira potreba
za kupovinom proizvoda odredenog poduzeca, te unato¢ posjedovanju odredenih informacija

o samom poduzecu/proizvodu, on jos nije kupovao proizvode odredenog poduzeca.

Diskvalificirani potroSac¢/kupac prema Grbac 1 Meler (2006) ne treba ili nema sposobnost za
kupovinom proizvoda odredenog poduzeéa ega je samo poduzece svjesno. Cetvrtu stepenicu
¢ine potrosaci/kupci koji prvi puta kupuju dok potrosaci/kupci koji ponavljaju kupovinu ¢ine
oni kupci/potrosaci koji su odredeni proizvod kupili dva ili viSe puta. Klijent predstavlja osobu
koja redovito kupuje proizvode odredenog poduzeéa. Stovise, moguce je re¢i kako kupuje sve
ono Sto neko poduzece prodaje, a za ¢ime ima potrebu. Zagovaratelj ne samo da kupuje

proizvode odredenog poduzeca, ve¢ svojim aktivnostima potice i druge da to rade.



2.2.3. Prepreke u izgradnji lojalnih kupaca/potrosa¢a

Proucavajuéi dostupnu literaturu potrebno je fokus staviti i na prepreke izgradnje lojalnih
kupaca/potrosaca. RijeC je o aktivnostima kojima se nastoji otezati prelazak kupca/potrosaca
drugom poduze¢u. Grbac i Meler (2006) isticu kako je upravo jacanje prepreka u funkciji
lojalnosti, a ostvaruje se povecanjem trosSkova traganja za rjeSenjem dobivanja odredenih
informacija o odredenom poduze¢u. Upravo dobivanje relevantnih informacija omoguéava
donosenje odluke o kupovini. Grbac i Meler (2006) navode da kod preotimanja potrosaca,
konkurentni moraju potrosacima pruziti vecu vrijednost tj. stvoriti takvu ponudu koja ¢e im
pruziti daleko vece zadovoljstvo samim proizvodom tj. uslugom. Kako bi ono bilo ostvareno,
stvaranje nove ponude mora biti zasnovano na istrazivanju kupcevih/potrosacevih

potreba/zelja §to u konacnici rezultira znacajnim poveéanjem troskova po samoga konkurenta.

Uzme li se u obzir prethodno navedeno, moguce je razlikovati Cetiri vrste lojalnosti ovisno o
povezanosti krajnjih potroSaca/poslovnih subjekata te stope ponovljene kupnje. Vrste lojalnosti
su dane Tablicom 1.

Tablica 1. Vrste lojalnosti obzirom na stupanj ponovljene kupnje

karakterizira ju niska razina povezanosti i niska stopa ponovne
kupnje.
karakterizira ju niska razina povezanosti i visoka stopa
ponovljene kupnje. Pokazuje ju krajnji potroSac i poslovni kupac
koji kupuje proizvode/usluge iz navike, a najceS¢e se odnosi na
one koji Cesto kupuju.
karakterizira ju visoka razina povezanosti i niska stopa ponovne
kupnje. Kod ove vrste lojalnosti do izraZaja dolazi utjecaj situacije
koji odreduje ponovljenu kupnju.
karakterizira ju visoka razina povezanosti 1 visoka stopa
ponovljene kupnje.

Izvor: Grbac, B., Meler, M. (2006). Znanje o potroSacima: odrednice stvaranja konkurentske

prednosti. Zagreb: Biblioteka Marketing za poduzetnike.

Svako poduzeée tezi izgradnji vrhunske lojalnosti svojih kupaca/potroSaca. Postojanje

vrhunske lojalnosti podrazumijeva dijeljenja zadovoljstva odredenim proizvodom/uslugom
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drugima ¢ime oni postaju zagovaratelji odredenog proizvoda/usluge. Potrebno je naglasiti kako
izgradnji vrhunske lojalnosti pridonose svakodnevne aktivnosti poduzeca koje moraju
pridonositi ve¢oj vrijednosti za kupce, a iz Cega proizlazi i veée zadovoljstvo samog

kupca/potrosaca.

2.3.Programi lojalnosti

U cilju izgradnje vrhunske lojalnosti, poduze¢ima se preporuca stvaranje programa lojalnosti.
Upravo programi lojalnosti biljeZze znacajan porast u prethodna dva desetlje¢a pri cemu se
sukladno Plazibat i dr. (2016) na programe lojalnosti gleda kao na alat za stvaranje dugoro¢nog,
profitabilnog odnosa izmedu kupca/potrosaca i poduzeca, a koji se zasniva na zadovoljstvu.
Kako bi programi lojalnosti rezultirali zeljenim u¢incima po odredeno poduzece, oni moraju

biti zasnovani na kvaliteti kojom pak rezultiraju ljudski i financijski resursi samog poduzeca.

2.3.1. Razvoj programa lojalnosti

S razvojem marketinske paradigme spoznala se vaznost razvijanja odnosa s kupcima. Plazibat
1 sur. (2016) navode kako razvijanje bliskosti kupca/potrosaca s maloprodavac¢ima rezultira
ve¢om razinom odanosti §to je prepoznato jo§ osamdesetih godina prosloga stoljeca kada su
uvedene kartice lojalnosti koje su doprinijele jacanju odnosa na relaciji kupac/potrosa¢ —
poduzece. Nadalje, Plazibat i sur. (2016) kazuju kako su veliku ulogu u razvoju programa
lojalnosti i jaanja direktnog marketinga imale upravo baze podataka koje su razvijane s ciljem
pridobivanja informacija o kupcima. Jednako tako, da bi potakli koriStenje tih programa

lojalnosti, uvedeni su i programi nagradivanja.

2.3.2. Tipovi programa lojalnosti
Kotler (2004) preporuca tri programa lojalnosti:

e programi stvaranja veza,
e programi poticanja ucestalijeg kontakta te

e programi stvaranja Clanstva.
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Programi stvaranja veza, usmjereni su jaCanju odnosa potrosaca/kupaca s odredenim
poduzecem kroz pruzanje dodatnih usluga koje predstavljaju svojevrsne nove vrijednosti za
kupce/potrosace. Programi poticanja ucestalijeg kontakta u cilju izgradnje vrhunske lojalnosti
zasnivaju se na poticanju ponovljene kupnje kroz razli¢ite oblike nagradivanja za kupovinu.
Rije¢ je o programima koji se provode ucestalo i redovito. Kada je rije¢ o programima stvaranja
Clanstava, oni podrazumijevaju organiziranje kupaca/potrosaca u svojevrsne klubove

omogucavajuéi tako svojim kupcima/potroSacima povoljnije uvijete kupovine.

Odluka o vrsti programa lojalnosti koji ¢e biti korisSten u nekom razdoblju, donosi samo
poduzece i to na temelju vlastite procjene maksimalne korisnosti koja ¢e biti ostvarena u duzem
vremenskom razdoblju. Kotler i sur. (2006) navode kako poduzeéa koja su lideri u stvaranju
lojalnih potrosaca/kupaca, svoje aktivnosti temelje na stvaranju superiornijih vrijednosti te
selekciji pravih potroSaca/kupaca. Lideri u stvaranju lojalnih potrosaca su predani
kontinuiranom razvoju programa lojalnosti. Grbac i Meler (2007) navode kako liderstvo u
stvaranju lojalnih potrosaca/kupaca rezultira korisnostima za samo poduzece, a ocituju se u

vidu:

e jacanja sigurnosti u poslovanju,
e rastu i razvoju samog poduzeca te

e ostvarivanju dobiti.

JaCanje sigurnosti u poslovanju provodi se kroz stvaranje svojevrsnog imuniteta
potroSaca/kupaca prema akcijama samih konkurenata. Rast 1 razvoj poduzec¢a u pozitivnoj je
korelaciji s lojalnosti potroSaca/kupaca buducéi da su upravo zadovoljni potrosaci/kupci ti koji
svojim pozitivnim iskustvom privlace nove potrosace/kupce €ije djelovanje u vidu kupovine
utjeCe na ostvarenje zarade odredenog poduzeca. Poduzeca tako smanjuju troskove koji su
vezani za privlacenje novih kupaca buduéi da isti dolaze moguce je re¢i sami. Grbac i Meler
(2007:52) konstatiraju kako "se zadrzavanje krajnjih potroSaca i1 poslovnih kupaca ostvaruje
usmjerenim pristupom stvaranja veza, poticanja ucestalijeg kontakta s potrosa¢ima/kupcima,

stvaranjem Clanstava, ali i uvodenjem prepreka za prelazak konkurencije".

2.3.3. Ciljevi programa lojalnosti

Kada je rijec o ciljevima programa lojalnosti, vazno je istaknuti kako su oni razli¢iti budu¢i da

se programi lojalnosti primjenjuju u razli¢itim djelatnostima i industrijama. Ono §to je vazno
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naglasiti, ¢injenica je kako neovisno o tome u kojoj se industriji tj. djelatnosti primjenjuje koji
program lojalnosti, on za cilj ima jacanje odnosa izmedu kupca/potrosaca i samog poduzeca.
Plazibat i sur. (2016) navode dvije podjele ciljeva programa lojalnost. Prva podjela ciljeva
programa lojalnosti proizlazi iz oc¢ekivanih ishoda koji se prema Dowling i Uncles (1997) u
Plazibat i sur. (2016) dijele na:

e zadrzavanje prodajnih razina, marze i profita,
e povecanje odanosti i potencijalne vrijednosti postojecih kupaca te

e poticanje kupovine povezanih proizvoda u postojece kupce.

Zadrzavanje prodajnih razina, marze 1 profita smatra se svojevrsnim obrambenim
mehanizmom usmjerenim zastiti postojecih potrosaca dok se povecanje odanosti i potencijalne
vrijednosti postoje¢ih kupaca, smatra ofenzivnim ishodom koji sluzi povec¢anju prodajnih
razina, marze 1 naposljetku profita. Butscher (2008) u Plazibat i sur. (2016), ciljeve programa

vjernosti kategorizira na:

e 0snovne — povecanje profita i udjela na trzistu,

e primarne — stvaranje baze podataka, pridobivanje novih kupaca i unapredivanje odnosa
s kupcima te

e sekundarne — povecanje ucestalosti posjeta i frekvencije koriStenja ili poboljsanje

proizvoda, marke 1 imidza poduzeca.

Vazno je istaknuti kako su temeljni ciljevi programa vjernosti upravo zadrzavanje kupaca te
razvijanje i produbljivanje odnosa na relaciji kupac/potrosac i poduzece jer nam i na to kazuje
Predovi¢ D. (2007) kako izbor neke marke u odnosu na drugu moze postati nain izrazavanja
pripadnosti nekim vrijednostima te kako postaje nacin stvaranja identiteta odnosno drustvene

pripadnosti.
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3. POIMOVNO DEFINIRANJE BRANDA

U moru istovrsnih proizvoda, poduzeca se trziSno nastoje profilirati koriste¢i se razliitim
marketin§kim taktikama. Jedna od njih je i brandiranje. U ovom poglavlju biti ¢e razmatrana
vaznost brandiranja u suvremenom dobu te dana definicija branda. Pozornost je usmjerena i

razvoju i globalnosti branda te identitetu branda.

3.1. Vaznost brandiranja u suvremenom dobu

Sama problematika brandiranja je u stru¢noj literaturi izuzetno dobro obradena i to ne samo u
kontekstu proizvoda i usluga ve¢ i u drugim segmentima. Tako se danas razmatra brandiranje
drzave, brandiranje kulture, brandiranje medicine, ali i turistickih aktivnosti. Veljkovié

(2009:281) navodi siroki spektar pojavnih oblika koji se mogu brandirati:

e "fizicka dobra,

e maloprodavaci, distributeri i proizvodaci,
e on-line proizvodi i usluge,

e 0sobe, mjesta i organizacije,

e sport, umjetnost i zabava (dozivljaji),

e drzave i razne geografske lokacije,

e informacije, ideje i akcije i dr.".

Suvremena poduzeca su prepoznala vaznost brandiranja te ga aktivno koriste u ostvarivanju
svojih ciljeva. Unatoc¢ brojnoj literaturi koja obraduje problematiku brandiranja, nemoguce se
je ne oteti dojmu kako nisu sva poduzeca svjesna vaznost brandiranja svojih proizvoda/usluga.
S prethodno navedenim se slaze i Nedovi¢ Cabarkapa (2012) koja kazuje kako robne marke
mogu utjecati na profit poduzeéa naglasavaju¢i kako je proucavanje robnih marki u tom
kontekstu izuzetno znagajno. Nedovié Cabarkapa (2012) kaze kako "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 dodanu vrijednost potrosacu koji izdvaja svoj novac za nju

te je ponekad spreman platiti i viSe novca.

U tom kontekstu Nedovi¢ Cabarkapa (2012) navodi i tezu sukladno kojoj zadovoljstvo

odredenim proizvodom/uslugom odreduje lojalnost kupca/potrosaca. Smatra se kako
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provodenje procesa brandiranja pozitivno utjeCe ne samo na odredeno poduzece ve¢ i na
njegove interesno utjecajne sudionike. Kotler i sur. (2010:7) navode slijede¢e korisnosti

brandiranja:

"ostvarivanje 20 1 viSe % vece dobiti u odnosu na kompanije iz istog sektora,

e snaznije marke imaju sposobnost kreiranja vlastite baze lojalnih potroSaca, a prema
istrazivanju West i Olsen (1990), povecanje stope lojalnosti od 5% utjece na povecanje
dobiti kompanije od 25% do 125%;

e Drandiranje koriste kao snazno sredstvo ocuvanja konkurentske prednosti jer
konkurenti mogu lako kopirati proces proizvodnje i dizajna proizvoda, no ne mogu lako
nadvladati postojece utiske koje su u umovima potrosaca ostavile godine iskustva s
proizvodom i marketinskim programom;

e veca otpornost na trzisne krize;

e percepcija uinkovitosti proizvoda znatno je bolja ¢ime se olakSava eventualno

prosirenje ponude i jo§ brojne druge koristi".

Kada je pak rije¢ o korisnostima brandiranja za samo druStvo u cjelini, svakako je vazno
istaknuti ¢injenicu kako povecanje potraznje za odredenim proizvodom rezultira i povecanjem
proizvodnih aktivnosti odredenog poduzeca §to rezultira i povecanjem broja zaposlenih, a Sto
se pak reflektira na kupovnu mo¢ stanovnistva. Takoder, povecanjem potraznje dolazi i do
povecanja prodaje §to pak rezultira prihodovanjem vecih poreznih davanja koji se vrac¢aju u
proracune lokalnih zajednica, ali 1 same drzave §to pak za cilj ima povecanje kvalitete Zivota

lokalne zajednice te cjelokupnog stanovnistva.

Ostvarivanje vece dobiti prema Stanko 1 Kalajdzi¢ (2018) omoguc¢ava poslovnim subjektima
razvijanje novih proizvoda te sudjelovanje u stvaranju novih projekata koji za cilj imaju
drustveni napredak. Potrebno je istaknuti i pojedinaéne Kkorisnosti branda s aspekta

kupca/potrosaca te s aspekta poduzeca. One su sazeto prikazane Tablicom 2.
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Tablica 2. Korisnosti branda s aspekta potrosaca/kupca te s aspekta poduzeéa

e sredstvo  identificiranja  lakSeg e marka govori potrosacu o kvaliteti

rukovanja i pracenja proizvoda, tj. jam¢i odredenu
e sredstvo pravne zaStite jedinstvenih kvalitetu

obiljezja e marka omogucava kupcu laksi
e signal razine kvalitete za potrosace odabir/povecava njegovu
e sredstvo obogaéivanja proizvoda ucinkovitost pri kupnji

jedinstvenim asocijacijama e marka pomaze potrosacu da usmjeri
e izvor konkurentske prednosti paznju na neki novi proizvod koji mu
e izvor financijskih prihoda je potreban tako Sto ga lakSe moze

identificirati

Izvor: Rocco, S. (2015). Upravljanje proizvodom — kreiranje marke i dizajn. Zagreb: Visoka

poslovna Skola Zagreb, str. 23.

Sam proces brandiranja, nikada ne zavrSava ve¢ se odnosi na konstantno i kontinuirano
osluskivanje kupéevih/potrosacevih potreba te njihovu implementacija u proizvode/usluge
kako bi u §to je moguce vecoj mjeri bila zadovoljena odredena potreba kupca/potrosaca, a
zahvaljujuci kojoj bi taj isti kupac/potrosa¢ ostao vjeran odredenom poduzecu, proizvodu ili

pak robnoj marki.

3.2.Definiranje branda

U strucnoj literaturu sam termin branda moguce je pronaci pod terminom robne marke ili
marke. Nedovi¢ Cabarkapa (2010) iznosi definiciju robne marke prema Ameri¢kom
marketin§kom udruzenju, koji robnu marku definira kao ime, izraz, dizajn, simbol ili bilo koje
drugo obiljezje koje identificira robu ili uslugu jednog prodavaca kao razli¢itu od robe drugog
prodavaca. U literaturi se robna marka jo$ definira i kao prepoznatljivost nekog proizvoda ili

usluge te svojevrsnim jamstvom kvalitete. Cetiri kategorije robne marke, dane su Shemom 5.
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Shema 5. Kategorije robne marke

svjesnost o
imenu robne
marke

percipirana lojalnost
kvaliteta robnoj marki

Izvor: Nedovi¢ Cabarkapa, M. (2010). Stvaranje konkurentske prednosti gospodarskog
subjekta kroz izgradnju robne marke. Ekonomski vjesnik, Vol. XXIII, No. 1, str. 275.

Kategorije robne marke su prema prikazanom (Shema 5.) svjesnost o imenu robne marke,
lojalnost robnoj marki, percipirana kvaliteta te asocijacije koje se vezu uz odredenu robnu
marku. Vazno je istaknuti kako svaka od spomenutih kategorija robne marke bitno pridonosi
njezinoj izgradniji.

Levaci¢ (2012) navodi kako se uloga branda ocituje u:

e "pojednostavljenju rukovanja proizvodom ili njegovom usmjeravanju od strane
poslovnih subjekata,
e pomoci prilikom organizacije zalihe i raunovodstvenih podataka,
e omogucavanju pravne zastite jedinstvenih osobina proizvoda,
e pokazivanju odredenih kvaliteta proizvoda ili usluga,
e sredstvu osiguranja konkurentske prednosti te
o lojalnosti marki:
o kroz pruzanje predvidljivost, sigurnost potraznje i stvaranja prepreka

konkurenciji pri ulasku na trziste, ali i
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o dovodi do spremnosti kupca na placanje cijene proizvoda ili usluge" (Levacic,

2012:34).

Nadalje, marku je moguce promatrati kroz trzi$ne i marketinske vrijednosti, a koje su prikazane

Tablicom 3.

Tablica 3. Odrednice trzisne i marketinske vrijednosti marke

e nacini na koje kupci razmisljaju, e poboljsanje percepcije ucinkovitosti
osjecaju i djeluju s obzirom na marku proizvoda

e cijena koju marka donosi e veca lojalnost

e udio na trzistu koji marka donosi e manja ranjivost na konkurentska

e profitabilnost koju marka donosi trziSna djelovanja

e manja ranjivost na trziSne krize

e veca dobit

e kupac vjerojatno ne primjecuje
povecanje cijene

e kupac vjerojatno primjecuje sniZenje
cijene

e veca trgovacka suradnja i podrska

e povecana ucinkovitost marketinskih
komunikacija

e povecane mogucnosti prodaje licence

e dodatne mogucénosti  proSirenja
marke

Izvor: Levaci¢, G. (2012). Marketing i izgradnja branda. Zagreb: Hrvatski zavod za

zapoSljavanje, str. 35.

Odrednice trziSne vrijednosti marke oznacavaju nacine na koje kupci/potrosaci razmisljaju 1
djeluju, ali i cijenu koju odredena marka donosi kao i trzisni udio i profitabilnost kojom
rezultira marka. Kada je rije¢ o marketinskim vrijednostima marke, njih je mnogo vise.
Marketinske vrijednosti marke ocituju se u vecoj lojalnosti kupca/potrosaca, manjoj ranjivosti
na konkurentske aktivnosti te trziSne krize. MarketinSka vrijednost marke pridonosi vecoj
dobiti, vecoj trgovackoj suradnji 1 podrSci, ali i dodatnim moguénostima proSirenja i

unaprjedenja marke. Slijedom prikazanog (Tablica 4.) dane su funkcije branda.
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Tablica 4. Funkcije branda

Jednostavno uocavanje jasnoce i suStine ponuda te brzo
identificiranje trazenih proizvoda.

Ponovna kupovina i dugorocna lojalnost omogucéuju ustedu
vremena i energije.

Osiguranje sigurnosti u pronalaZenju iste kvalitete bez obzira
gdje i kada se kupuje proizvod.

Osigurava kupovinu najboljeg proizvoda u svojoj kategoriji i
izbor najboljeg izvrsitelja za odredenu uslugu.

Potvrda vlastitog imidza i slike koju potrosac ima kod drugih.
Familijarnost i povezanost s brandom donosi zadovoljstvo
koje se nastavlja godinama.

Zadovoljstvo povezano s atraktivno$¢u branda, njegovim
logom i komunikacijom.

Zadovoljstvo povezano s druStveno odgovornim ponasanjem

koje omogucuje kupovina odredenog proizvoda.

Izvor: Kapferer, J. N. (2012). New strategic brand management: creating and sustaining

brand equity long term. London: Kogan Page, str. 22. — 23.

Identifikacija branda predstavlja funkciju branda koja za cilj ima jednostavnost uocavanja

jasnoca 1 su$tine ponuda te brzu identifikaciju traZenih proizvoda. Prakti¢nost predstavlja

funkciju branda usmjerenu ponovnoj kupovini te posljedicno dugoro¢noj lojalnosti dok

garancija kao funkcija branda predstavlja svojevrsnu sigurnost u traganju za istom kvalitetom

neovisno gdje se odredeni proizvod kupuje. Optimizacija oznacava funkciju branda koja

osigurava kupovinu najboljih

proizvoda u svojoj kategoriji dok karakter predstavlja potvrdu

vlastitog imidZa kojeg potrosa¢ ima kod drugih. Kontinuitet kao funkcija branda se odnosi na

povezanost s odredenim proizvodom te dugotrajnu vjernost istom.

Kotler (2006) u svojoj knjizi Kotler o marketingu: kako stvoriti, osvojiti i gospodariti trzistima

kaze kako suvremena poduze¢a moraju nastojati izbjegavati Ciniti greSke u pozicioniranju

svojih brandova i to (Kotler, 2006:65):
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e "potpozicioniranje — neuspjeh prilikom predstavljanja jake, sredisnje koristi ili razloga
za kupnju te odredene marke,

e pretpozicioniranje — usvajanje ograni¢enog pozicioniranja tako da postoji moguénost
da potencijalni kupci previde marku,

e zbunjujuce pozicioniranje — naglasavanje dvaju ili viSe koristi koje su u kontradikciji
jedna s drugim,

e irelevantno pozicioniranje — naglaSavanje koristi za koje mari malo potencijalnih
kupaca te

e dvojbene pozicioniranje . naglaSavanje koristi na nacin da ljudi pocinju sumnjati u

marku i moze li kompanija do doista ispuniti”.

Brand ne odreduje samo njegovo ime vec cjelokupna paleta razlic¢itih elemenata koji

sinergijskim djelovanjem doprinose percipiranosti odredenog proizvoda kao branda.

3.3. Razvoj i globalnost branda

Robna marka ili brand, ne predstavlja pojavu novoga doba ve¢ je moguce reci kako postoji od
davnina. Vidovi¢ (2013) navodi kako se pojava prvih pisanih zapisa o robnoj marci moze
pronaci u najstarijim pisanim tragovima i to ¢ak prije 2000 godina. Ona navodi kako je termin
marke bio jo§ u upotrebi u Anti¢koj Grckoj i starom Egiptu. VraneSevic¢ (2007) kazuje kako su
poznati primjeri oznaka i simbola nadenih na razli¢itim proizvodima i to u Kini, Grckoj 1
Rimskom Carstvu. Kada je rije¢ o razvoju robne marke ili branda u suvremenom dobu,
potrebno je reci kako do znacajnije primjene ovog termina dolazi tek u drugoj polovici 21.
stolje¢a kada se sam termin sve snaZnije primjenjuje u komercijalne svrhe. Vidovi¢ (2013)
navodi kako je upravljanje markom kao konceptom svoj vrhunac dozivjelo krajem osamdesetih

godina proSloga stoljeca.

U vremenu u kojemu granice viSe nisu prepreka u razmjenjivanju dobara i informacija, na
znacenju 1 te kako dobiva globalni marketing. Svi oni koji posluju na lokalnom ili
medunarodnom trziS§tu moraju biti svjesni termina globalnosti poglavito uzme li se u obzir
turbulentnost poslovnog okruzenja koje suvremenim poduzeé¢ima ne dozvoljava pogreske.
Orlovi¢ 1 dr. (2014) navode kako je globalizacija postala neizbjezan trend koji tjera ljudi s
razli¢itih podrucja na prihvacanje razli¢itih proizvoda isticu¢i pri tome lokalnost i sezonalnost
globalnih proizvoda. Orlovi¢ i sur. (2014:116) konstatiraju kako je "globalizacija trzista i

njegovo pretvaranje u globalno trziste karakterizirano visokim stupnjem dostupnosti diljem
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svijeta i dostupnosti dobara i preko drzavnih granica, isto tako i usluga novca, ljudi i

tehnologije, a sve se temelji na razvoju prometa, telekomunikacija i informacijske tehnologije™.

Kako bi odredeni brand ostvario daljnji napredak, on ne sumnjivo mora iza¢i i na medunarodno
trziSte. Upravo se geografsko proSirenje branda prema Krajnovi¢ i sur. (2015) smatra izuzetno
vaznim elementom rasta branda kao 1 njegove sposobnosti inoviranja i odrzavanja
konkurentske prednosti u pogledu ekonomije razmjera te produktivnosti. Sama literatura koja
obraduje problematiku globalnog brandiranja, poprili¢no je Stura te u nedovoljnoj mjeri
posvecuje pozornost globalnom brandiranju. Svi oni koji Zele djelovati na globalnom trzistu u
suvremenom dobu, tako na raspolaganju imaju nekoliko strategija globalnog marketinga, a ¢iji

je prikaz dan Tablicom 5.

Tablica 5. Okvir alternativa strategija globalnog marketinga

standardizirana komunikacija lokalizirana komunikacija
Globalna strategija: Globalna strategija:
jedinstven proizvod/jedinstvena jedinstven
poruka proizvoda/prilagodena poruka
Globalna strategija: Lokalna strategija:
prilagoden proizvod/jedinstvena prilagoden
poruka proizvod/prilagodena poruka
Globalna strategija: prilagoden proizvod/prilagodena poruka

Izvor: Krajnovié, A., Jadresko 1., Bosna J. (2015). Upravljanje globalnim brendom s osvrtom

na efekt zemlje podrijetla. Oeconomica Jadertina, No. 2, str. 89.

U cilju prihvacanja globalne strategije, suvremena poduzeca na raspolaganju imaju pet
strategija prikazanih Tablicom 5.. Krajnovi¢ i sur. (2015) navode kako poduzeca u primjeni
globalnog marketinga polaze od standardizacije proizvoda i komunikacijski programa da bi na
posljetku dosli do potpunog prihvacanja lokalne strategije Sto podrazumijeva potpuno
prilagodavanje proizvoda 1 komunikacijskog programa jedinstvenom trzistu. Upravo
primjenjujuci strategije globalnog brandiranja, suvremena poduzeca svoje proizvode

reklamiraju na globalnoj razini uz svojevrsno ograni¢enu prilagodbu lokalnom trzistu.
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3.4. Identitet branda

Obradujuci problematiku brandiranja, pozornost je potrebno usmjeriti i identitetu branda. Kako
bi neki brand bio okarakteriziran kao uspjeSan, potrebno ga je izgraditi. Samoj izgradnji branda
prethodi izgradnja identiteta branda. Marinkovi¢ (2015) navodi kako se identitet branda kreira
na nacin da sadrzi veliki broj razli¢itih elemenata koje je moguce kombinirati na razlicite
nac¢ine napominjuéi pri tome kako svi elementi moraju biti jedinstveni, lako pamtljivi,
potrosacu ugodni te moraju biti uskladeni s ponudom 1 ostalim dijelovima poduzeca. Juki¢ 1
Dunkovi¢ (2021) navode kako identitet marke obuhvaca sve one elemente kojima odredeni
proizvod komunicira sa svojim potrosac¢ima. Elementi branda moraju odrazavati korporativnu

kulturu odredenog poduzeéa te sam karakter branda.

Kesi¢ (2003) kazuje kako se imidz proizvoda cesto poistovjecuje s identitetom marke
proizvoda naglasavajuci kako se radi o dva sasvim razli¢ita termina. Tako Kesi¢ (2003) imidz
proizvoda definira kao "skup potrosacevih asocijacija povezanih s fizickim i psihickim
svojstvima proizvoda, kreiranih procesom komunikacije" (Kesi¢, 2003:112). U definiranju
identiteta marke proizvoda, Kesi¢ (2003) polazi od iznoSenja definicije identiteta sukladno
kojoj identitet predstavlja skup specifi¢nih obiljezja temeljem kojih se proizvod razlikuje od
ostalih na trziStu dok identitet marke proizvoda definira kao sredstvo komunikacije na strani

proizvodaca — komunikatora. Tri su dimenzije imidZa proizvoda, dane Shemom 6..

Shema 6. Dimenzije imidZa proizvoda

Izvor: Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketin§ka komunikacija. Zagreb: Opinio, str. 112.
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Lijovi¢ (2012) kazuje kako marka proizvoda ima opipljive 1 neopipljive znacajke svog
identiteta kojima ostvaruje cjelokupan komunikacijskih proces s potrosacem §to u konacnici
vodi donosenju odluke o kupovini i konzumaciji odredenog proizvoda/usluge. Lijovi¢ (2012)
isti¢e kako sama marka proizvoda djeluje na lojalnost potrosaca u situacijama u kojima je teze

zadrzati potroSaca no stvoriti novog.

Obradujuci problematiku identiteta proizvoda, Lijovi¢ u svom radu daje definiciju identiteta
marke isticuci kako je definiranje identiteta marke pojava novog doba konstatirajuci pri tome
kako definicija identiteta marke podrazumijeva odgovaranje na pitanje "je li neka marka
pogodna za sponzoriranje odredenih dogadaja, jesu li aktivnosti vezane s konceptom
oglasavanja primjerene za odredenu marku proizvoda, postoji 1i moguénost za uvodenjem
novih proizvoda pod postojecom markom i do koje se mjere moze i¢i kao i kako mijenjati stil
komuniciranja a da pri tome marka proizvoda ostane vjerna svojim jedinstvenim i trajnim
propozicijama" (Lijovi¢, 2012:358). Kada je rije¢ o razlikovanju i pozicioniranju marki
proizvoda, potrebno je istaknuti kako ih razlikuju upravo elementi identiteta. Njihov je prikaz

dan Shemom 7.

Shema 7. Elementi identiteta marke proizvoda

Izvor: Lijovi¢, B. (2012). Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspjeSnog trziSnog poloZzaja

marke proizvoda. Ekonomski vjesnik, Vol. XXV, No. 2, str. 361.
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Shemom 7. prikazani su samo neki ode elemenata identiteta marke proizvoda pri ¢emu je
potrebno napomenuti kako se nedovoljno paznje posvecuje svim elementima identiteta marke
proizvoda zanemaruju¢i pri tome njihove potencijale u izgradnji snaznog identiteta, a
posljedi¢no i snaznog branda. Svi elementi identiteta marke proizvoda moraju biti usmjereni

jedinstvenom cilju te moraju rezultirati Sto uspjeSnijom komunikacijom.

Sama izgradnja identiteta marke proizvoda dugoro¢nog je karaktera i karakterizira ju
kontinuiranost. Brojni autori smatraju kako je temelj izgradnje lojalnosti i ponavljanja kupnje
u suvremenom dobu upravo izgradnja i odrzavanje odnosa izmedu marke proizvoda i
kupca/potrodaca. S tim u svezi, Krupka i Skvorc (2014) navode kako "identitet marke uvelike
olakSava izgradnju i odrzavanje dugoro¢nih odnosa izmedu marke i potrosaca" (Krupka i
Skvorc, 2014:115). Povezanost izmedu marke proizvoda i krajnjeg potrosada postoji samo
ukoliko je sam potrosac uvjeren kako marka doprinosi ispunjenju njegovih zelja i zadovoljenju

njegovih potreba.

U tom je kontekstu potrebno spomenuti i snazne marke koje predstavljaju prepoznatljive
proizvode, usluge, osobe ili mjesta, a €ija percipiranost u potroSacevoj svijesti je najbliza
zadovoljenju njegovih potreba. Krupka i Skvorc (2014) kazuju kako se snazne marke
prilagodavaju okruzenju te kako idu u korak s konkurentima stvaranjem sli¢nosti u onim
segmentima u kojima konkurenti nastoje ostvariti odredene prednosti. Upravo izgradnja snazne
marke doprinosi dugoro¢nom rast i napretku pri tome ostvarujuc¢i vecu trziSnu vrijednost te

vece profite.

Uz sve treba naglasiti kako Z.Pavlek (2008) kazuje da se pozicioniranje treba shvati na
suvremeniji nacin, te da se moze reci da je ono svrsishodna sastavnica ideje marke i temelj za
komunikacijsku platformu, a isto tako s oglasavanjem se moze poceti tek kad se dovrsi podloga

za proces pozicioniranja.
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4. ULOGA BRANDA U STVARANJU LOJALNOSTI POTROSACA NA
PRIMJERU DM - DROGERIA MARKT TRGOVINA

U ovom poglavlju prethodno obradena teorijska saznanja, primijenjena su na konkretnom
primjeru — primjeru dm — drogeria markt d.o.0.. Shodno tome, u ovom poglavlju je bilo
opcenito govora o dm — drogeria markt kao i 0 njegovim programima vjernosti koji se uredno
provode vise od jednog desetlje¢a te dm — drogeria markt kao svojevrsnom brandu Kkoji

doprinosi stvaranju lojalnosti svojih potrosaca.

4.1. Opéenito o dm- drogeria markt poduzecéu

Prema informacijama dostupnim na sluzbenim internetskim stranicama dm-a, dm — drogeria
markt je danas najuspjesniji drogerijski lanac trgovina u Europi. Osnovan je pocetkom
sedamdesetih godina prosloga stoljeca kada je koncept samousluzne drogerije postavio Gotz
W. Warner, a zasnivala se na najpovoljnijim cijenama, samoposluzivanju te ogranicenom
rasponu drogerijskih proizvoda (dm.hr, 2022). Najpoznatiji maloprodajni drogerijski lanac
trgovina dm-drogeria markt d.0.0. u Republici Hrvatskoj posluje od 1996. godine kada je

otvorena i prva dm prodavaonica u Republici Hrvatskoj 1 to na trznici u Dubravi (dm.hr, 2022).

Godine 2000. izraden je i predstavljen novi logo dm-a, te je dano i novo arhitektonsko rjeSenje
unutarnjeg i vanjskog izgleda same prodavaonice. Prva prodavaonica dm-a otvorena na otoku
bila je 2002. godine i to na otoku Krku. Nadalje, dm — drogeria markt je nastavio osvajati nova
medunarodna trziSta i to trziSta Jugoisto¢ne Europe osam godina nakon otvaranja prve
prodavaonice u Republici Hrvatskoj. Prepoznata je i vaznost upravljanja odnosima s
kupcima/potrosa¢ima od strane dm-a 1 to jos 2004. godine kada su zapoceli aktivan dijalog sa

svojim kupcima svih dobnih skupina.

Prema dostupnim informacijama na sluzbenoj Internet stranici dm — drogeria markt d.o.o.
(dm.hr, 2022) dm — drogeria markt danas djeluje u 13 europskih zemalja te ima 3.862
prodavaonice na podrucju Europe, zaposljavajuéi pri tome 66.076 djelatnika koji ostvaruju
godisnji promet od 12,2 milijarde eura. Na podru¢ju Republike Hrvatske s 30. rujnom 2021.
godine (dm.hr, 2022), dm — drogeria markt d.o.o0. zaposljavao je 1.677 zaposlenika u Republici

Hrvatskoj i to u 164 prodavaonice usluzujuci pri tome 79.156 kupaca na dnevnoj razini.
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4.2. Programi vjernosti na primjeru DM — drogeria markt-a

Prema informacijama dostupnim na sluzbenoj dm-ovoj stranici, 2005. godine zapocelo je i
provodenje prvog dm-ovog programa lojalnosti s ciljem nagradivanja vjernosti kupaca — active
beauty Svijet prednosti koji je funkcionirao po principu potrosnje 50,00 kuna za Sto je kupac
dobivao po 1 bod u obliku naljepnica koje je lijepio u kupone za skupljanje bodova. Ovisno o

broju skupljenih bodova, dm je nagradivao svoje kupce uStedama pri kupovini.

Svjesni vaznosti svojih kupaca/potrosaca, dm — drogeria markt d.o.o0., zapoceo je s
provodenjem koncepta Trajno dobra cijena. Rije¢ je o konceptu ¢ija primjena podrazumijeva
snizavanje cijena 1.000 atraktivnih proizvoda. Dm drogeria markt d.o.0. na svojim sluZbenim
stranicama kazuje kako primjenjujué¢i koncept trajno dobre cijene, jamce svojim
kupcima/potrosac¢ima povoljne cijene proizvoda najmanje Cetiri mjeseca. Takoder, od 2007.
godine, dm — drogeria markt d.o.0. svojim kupcima kroz koncept Cjenovni bombon, jam¢i nize
cijene odabranih proizvoda, popust gratis proizvoda, darova, vecih pakiranja za nize cijene i
dr. Nadalje, 2009. godine, dm — drogeria markt d.0.0., uveo je i pogodnosti za sve trudnice
darujuéi ih pri tome brojnim ustedama i poklonima iznenadenja Sto za vrijeme njihove
trudnoce, §to nakon trudno¢e. Dm-ov program za mame i trudnice imateljima dm-ove acitve
beauty kartice daje pakete dobrodoslice (Slika 1.).

Slika 1. Dm-ov paket dobrodoslice

Pampers.

premium core* ‘
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Izvor: dm.hr (2022). Dm program za mame i bebe [online]. Dostupno na:
https://www.dm.hr/services/usluge-u-dm-prodavaonici/za-najljepsi-pocetak [pristupljeno 28.
lipnja 2022.]

Iste godine, dm — drogeria markt d.0.0., uveo je novinu u svoj program lojalnosti kroz
implementaciju dm active beauty kartica koje su zamijenile kupone za skupljanje bodova.
Godine 2015., u cilju dugoro¢nog osiguranja dobrih cijena svojim kupcima/potrosa¢ima, dm —
drogeria markt d.o.0. uveo je koncept Dobre cijene u svako vrijeme i to za 1500 svojih

proizvoda, jamceci pri tome svojim kupcima/potroSacima cijenu najmanje Cetiri mjeseca.

Slika 2. Koncept Dobre cijene u svako vrijeme
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Izvor: dm.hr  (2022). Programi za  kupce [online]. Dostupno na:
https://www.dm.hr/services/programi-za-kupce/dobre-cijene-u-svako-vrijeme  [pristupljeno
28. lipnja 2022.]

Prema dostupnim informacijama (dm.hr, 2022), s danom 30. rujan 2021. godine, ustede za

¢lanove programa dm active beauty iznosile su 67,8 milijuna kuna.

4.3. dm — Drogeria markt kao brand u stvaranju lojalnosti potrosac¢a

Nesumnjivo je kako je dm — drogeria markt brand ne samo medu drogerijskim lancima, ve¢ i

lancima robe Siroke potrosnje. Svojim aktivnostima ovo je poduzece doprinijelo percipiranju
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svoga postojanja kao svojevrsnog branda izgradujuéi pri tome sam brand kroz kvalitetu
proizvoda i usluge. Proucavajuci povijest djelovanja ovog poduzeca na podrucju Republike
Hrvatske, moguce je uociti kako se radi o poduzecu koje dugi niz godina razvija razlicite
programe vjernosti kojima zadrzava postojece, ali 1 privla¢i nove kupce/potrosace. Ovaj
drogerijski lanac kontinuirano radi na unaprjedenju svojih programa vjernosti koriste¢i se pri

tome suvremenim tehnoloskim dostignu¢ima.

Dm Kartica najbolji je primjer alata usmjerenog stvaranju lojalnosti potrosac¢a buduci da putem
nje dm — drogeria markt d.0.0. omogucava svojim kupcima/potrosa¢ima aktiviranje
svojevrsnih kupona temeljem kojih oni mogu ostvariti znac¢ajne ustede. Vecinu pogodnosti dm-
ovi kupci/potrosaci ne mogu koristiti bez upotrebe tj. posjedovanja dm kartice te se upravo dm
kartica smatra instrumentom ostvarivanja lojalnosti samoj prodavaonici i njezinim
proizvodima. Iako se u globalu u ovom drogerijskom lancu prodaju isti ili slicni proizvodi u
odnosu na druge drogerijske lance (primjerice Muller ili Bipa), upravo je brandiranje same
trgovine (kako njezine unutra$njosti tako 1 vanjstine) rezultiralo njezinom trenutnom
pozicionirano$¢u te percipirano$¢u kao vodeéeg, maloprodajnog drogerijskog lanca u

Republici Hrvatskoj.

Kroz program vjernosti dm active beauty (Slika 3.), ovaj maloprodajni drogerijski lanac
trgovina ne samo da zadovoljava kup€eve/potrosaceve potrebe, ve¢ i1 svoje potrebe buducéi da
kroz sam program vjernosti prikuplja potrebne informacije o svojim kupcima/potroSacima
izravno dobivaju¢i informacije o njihovom zadovoljstvu cjelokupnom uslugom samog

maloprodajnog drogerijskog lanca.
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Slika 3. Dm active beauty

Skupljanje bodova je
jednostavno!

¢ee

Izvor: dm.hr (2022). Dm active beauty [online]. Dostupno na:

https://www.dm.hr/services/programi-za-kupce/dm-active-beauty [pristupljeno 28. lipnja

2022.]

Ukoliko Zele koristiti posebne pogodnosti u vidu dobivanja dodatnih bodova koje ¢e iskoristiti

u nekoj od slijede¢ih kupovina, kupci/potrosac¢i ih moraju posebno aktivirati kroz dm active

beauty aplikaciju (Slika 4.).
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Slika 4. e-kuponi dm — Drogeria markt d.o.o.

dm 0] dm ® dm
-—— - -— ; ——
- < v 5 -
5 xVISEB A 10xVISEB /2] 20xVISEB
na ukupnu kupnju pri kupnji proizvoda Ex- — pri kupnji svih proizvoda
am za bebe.** ‘_3: /ﬁ" ° za obrve
N e
Vrijedi do 31.7.2022 Vrijedi do 15.7.202 Vrijedi do LT
Aktivirajte Aktivirajte Aktivirajte
dm ® dm ® dm ®
— — —
30xVISEB s 20xVvISEB - 30xVISEB CEEenw
pri kupnji proizvoda pri kupnji gelova, voskova @ pri kupnji proizvoda ARGAN

Oral-B i krema za oblikovanje kose. Precious Argan

Vrijedi do 15.7 Vrijedi ¢ 5.7.2022 Vrijedi do 15

Aktivirajte Aktivirajte Aktivirajte

Izvor: dm.hr (2022). Aktualni e-kuponi [online]. Dostupno na:
https://www.dm.hr/services/programi-za-kupce/dm-active-beauty/e-kuponi-dm-active-

beauty-362402 [pristupljeno 01. srpnja 2022.]

Pocetkom 1 sredinom mjeseca, dm — drogeria markt d.o.o. azurira dostupne e — kupone ¢ija
aktivacija njihovim kupcima donosi razli¢ite ustede. Ono Sto je vazno istaknuti, ¢injenica je
kako ovaj maloprodajni drogerijski lanac trgovina, nema akcijske cijene svojih proizvoda koji
su u globalu visi (osim dm-ovih robnih marki) nego u drugim drogerijskim lancima ili
trgovinama Siroke potrosnje, ve¢ dva puta mjese¢no na odredene kategorije proizvoda svojim
kupcima/potrosa¢ima daje dodatne bodove kojima ¢e u budué¢im kupovinama njihovi
kupci/potrosaci ostvariti uStede. Takoder, vazno je istaknuti kako su cijene drogerijskih

proizvoda u ovom maloprodajnom drogerijskom lancu vise u odnosu na njihove konkurente.

No, pretpostavka je da zahvaljujuci upravo programima vjernosti, ali i cjelokupno vodenoj
marketinskoj koncepciji, ovaj maloprodajni drogerijski lanac trgovina, izuzetno dobro posluje,

a §to moZe zahvaliti svojim vjernim kupcima/potrosacima.
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5. ZAKLJUCAK

O ulozi branda u stvaranju lojalnosti potrosaca, bilo je govora u okviru pet poglavlja ovog rada.
U uvodnom poglavlju je u nekoliko recenica obradena sama problematika rada, definirani su
ciljevi te je dana struktura rada. U drugom je obradivana lojalnost potrosaca pri ¢emu je uz
pojmovno definiranje lojalnosti potrosaca, bilo govora i o programima lojalnosti. U tre¢em
poglavlju pozornost je bila usmjerena definiranju problematike bradiranja pri ¢emu je
razmatrana vaznost brandiranja, definiran je brand te je obraden njegov razvoj 1 globalnost, kao

i identitet branda.

U cetvrtom poglavlju je razmatrana uloga branda u stvaranju lojalnosti potrosaca i to na
primjeru najpoznatije maloprodajne, drogerijske trgovine u Republici Hrvatskoj, dm -
Drogeria markt-a. U petom poglavlju su izneseni zaklju¢ni stavovi temeljeni na obradi

teorijskih i "prakti¢nih" saznanja.

Djeluju¢i u suvremenim uvjetima, poduzeca se svakodnevno susre¢u s brojnim izazovima.
Jedan od kljucnih izazova danaSnjice upravo je zadrzavanje kupaca. Danas su kupci moguce je
re¢i u povlastenom polozaju i to vise nego ikada prije. Zahvaljujuéi informacijsko —
komunikacijskim tehnologijama, danas kupci ne samo da imaju pristup razli¢itim proizvodima
ve¢ i informacijama na kojima temelje donoSenje svojih odluka o kupovini proizvoda.
Konkurencija je globalna te je u takovim uvjetima pravo umijece zadrzati kupca/potroSaca
neko vrijeme, a poglavito dugotrajno. Suvremena poduzeca teze dugoro¢nom zadrzavanju

svojih kupaca/potrosaca te u ostvarenju istog primjenjuju razlicite taktike 1 strategije.

Sve je viSe poduzeca koja prepoznaju vaznost brandiranja u stvaranju lojalnih potrosaca/kupaca
te primjenjuju strategije brandiranja na svojim proizvodima/uslugama/poduze¢ima. Upravo
brandiranje suvremena poduzeca dozivljavaju izvorom konkurentske prednosti kao 1 sredstvom
diferencijacije svojih proizvoda/usluga u odnosu na konkurenciju. Jedno od poduzeca koje je
prepoznalo vaznost brandiranja i1 stavilo ga u funkciju zadrZavanja postoje¢ih kupaca i
izgradnje dugoro¢nog odnosa s njima, poduzece je dm — drogeria markt koje djeluje i na
hrvatskom trzistu. Rije¢ je o maloprodajnom drogerijskom lancu trgovina koje na podrucju
Republike Hrvatske djeluje od 1996. godine. Zahvaljujuci svojim aktivnostima, ovo poduzece
svake godine sve vise napreduje, a svoj napredak temelji na zadovoljnim potrosac¢ima/kupcima

koji se nalaze u fokusu njegovog djelovanja.

Samo poduzeée aktivno primjenjuje brojne strategije usmjerene brandiranju cjelokupnog

poslovanja poti¢u¢i na taj nacin lojalnost svojih kupaca/potrosaca. Zanimljiva je veza izmedu
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kupaca/potroSaca i dm — drogeria markt prodavaonica. Naime, ovaj poslovni subjekt ima
specificnu robu koju prodaje u svojim prodavaonicama i to po cijenama visSim nego u njegovih
konkurenata. I unato¢ tome, ovo poduzeée ima svoje vjerne kupce i potrosace. Samo je
poduzeée prepoznalo vaznost implementacije programa lojalnosti u svoje poslovanje te je
moguce reci kako upravo zahvaljuju¢i njima, ono ostvaruje pozitivne poslovne rezultate te iz

godine u godinu sve uspjesnije posluje.
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