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SAZETAK

Ponasanje kupaca iznimno je kompleksno interdisciplinarno podrucje istrazivanja koje u
danasnjici plijeni sve veéi interes mnogih istrazivaca, ali i §ire javnosti. [ako mnogi smatraju da
je ono povezano iskljuc¢ivo s marketingom i ekonomijom generalno, smatra se da posebno
mjesto unutar ovoga podrucja zauzimaju psihologija, sociologija i neke druge znanosti. To se
posebno potvrduje s aspekta pojedinih vrsta ili oblika potrosackog ponasanja i kupovine kao
temeljnog procesa, a medu njima je i impulzivna kupovina. Cilj ovog diplomskog rada je
istraziti karakteristike ponaSanja potrosaca kao temelja svih planiranih i provedenih
marketinskih aktivnosti tvrtke odnosno, prikazati sponu izmedu brenda i impulzivne kupnje
potrosaca. PonaSanje potrosaca odreduju brojni ¢imbenici, pa je stoga okarakterizirano kao vrlo
slozeno i tesko predvidljivo. Poseban je izazov za marketinsku znanost i praksu istrazivanje
impulsa potroSackog ponasanja u kupovini - ponasanja koje se dogada kada potrosaci dozive
iznenadnu, snaznu i upornu potrebu da nesto odmah kupe (impulzivna kupnja). Ovaj se rad bavi
nekim ¢imbenicima koji uzrokuju potrosac¢evo impulzivno ili impulsno ponasanje, a takoder

ukazuje na neke moguce smjerove razmisljanja i buduca istrazivanja.

Kljucne rijeci: potrosac, impulzivno ponasanje potrosaca pri kupnji, situacijski ¢imbenici,

osobnost
ABSTRACT

Customer behavior is an extremely complex interdisciplinary field of research that is currently
attracting the growing interest of many researchers, but also the general public. Although many
believe that it is related exclusively to marketing and economics in general, it is believed that a
special place within this area is occupied by psychology, sociology and some other sciences.
This is especially confirmed from the aspect of certain types or forms of consumer behavior
and shopping as a fundamental process, and among them is impulsive shopping. The aim of
this thesis is to investigate the characteristics of consumer behavior as the basis of all planned
and implemented marketing activities of the company, that is, to show the link between the
brand and impulsive consumer purchases. Consumer behavior is determined by a number of
factors and is therefore characterized as very complex and difficult to predict. A particular
challenge for marketing science and practice is research into the impulses of consumer behavior
in shopping - behavior that occurs when consumers experience a sudden, strong, and persistent

need to buy something right away (impulsive buying). This paper addresses some of the factors



that cause a consumer’s impulsive or impulsive behavior, and also points to some possible lines

of thinking and future research.

Key words: consumer, impulsive consumer behavior when buying, situational factors,

personality
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1. UVOD

Marketinski koncept poslovnog ponasanja fokusira se na potrosace, njihove preferencije, zelje,
potrebe i oCekivanja koja treba ispuniti i premasiti kako bi tvrtka mogla posti¢i poslovni uspjeh
kvantificiran razinama prihoda, dobiti, trziSnog udjela i lojalnih kupaca. Marketing kao znanost,
sa svim izvedenim disciplinama, od svog nastanka nastoji istraziti uzroke, Cimbenike,
mehanizme djelovanja i posljedice ponasanja potrosaca, i unato¢ Cinjenici da je mnogo toga
otkriveno i postignuto u ovom aspektu, marketinska teorija a praksa je joS uvijek daleko od
objasnjenja svih aspekata ponaSanja potroSaca. PonasSanje potrosaca najsloZenije je pitanje
marketinske teorije i prakse zbog svoje izrazite heterogenosti i mnostva ¢imbenika koji na njega

vrse kombinirani utjecaj, na vise ili manje raznolike nacine, ovisno o prilici (Petty, 2016).

Jedna od visoko specificnih manifestacija ponasanja potrosa¢a na trziStu je impulzivno
ponasanje koje rezultira neplaniranim kupnjama. Marketinski istrazivaci ve¢ desetlje¢ima
pokuSavaju utvrditi sve aspekte impulzivnog ponasanja potrosaca pri kupnji, tijekom kojeg je
fokus istrazivanja preusmjeren sa istrazivanja vrsta i kategorija proizvoda koji poti¢u
impulzivnu kupnju i definiranja marketinske ponude tvrtki u skladu s tim trenutna istrazivanja
Sirokog spektra ¢imbenika koji utjecu i oblikuju potrosacevo impulzivno ponasanje pri kupnji
te postavljanje marketinskih strategija temeljenih na tim nalazima. Vecina marketinskih
istraziva¢a nudi svoje stavove o tome koji ¢imbenici utjecu u kojoj mjeri na potroSacevo
impulzivno ponasanje pri kupnji, ali svi se slazu da se ti ¢imbenici mogu promatrati u smislu
¢imbenika vanjskog okruZenja i unutarnjih ¢imbenika karakteristicnih za svakog pojedinog
potrosaca, poput osobnog karaktera unutarnji uvjeti, demografske karakteristike itd (Petty,
2016).



2. BRAND

Brand ili marka je naziv, pojam, dizajn, simbol ili bilo koja druga znacajka koja identificira
robu ili uslugu jednog prodavatelja za razliku od proizvoda drugih prodavaca. Marke se koriste
u poslu, marketingu i oglaSavanju radi prepoznavanja i, $to je najvaznije, za stvaranje i
pohranjivanje vrijednosti kao vlasnickog kapitala marke za identificirani objekt, u korist
kupaca, vlasnika i dioniCara marke. Blagovne marke ponekad se razlikuju od generickih ili

robnih marki (Haring, 2018).

Smatra se da je praksa Zigosanja - u izvornom doslovnom smislu obiljezavanja spaljivanjem -
zapocela s drevnim Egip¢anima, za koje se znalo da su se bavili markiranjem stoke ve¢ 2.700
pne. Brendiranje je koriSten za razlikovanje goveda jedne osobe od goveda druge osobe pomocu
prepoznatljivog simbola koji je vru¢im Zeljeznim Zigom izgorio u kozu Zivotinje. Ako je osoba
ukrala nesto od stoke, bilo tko drugi koji je vidio simbol mogao bi utvrditi stvarnog vlasnika.
Izraz je proSiren u znacenju strateSke osobnosti za proizvod ili tvrtku, tako da "marka" sada
sugerira vrijednosti i obecanja koja potrosa¢ moze uociti i u njih se kupiti. Vremenom se praksa
zigosanja predmeta prosirila na Siri spektar ambalaze i robe ponudene na prodaju, ukljucujuéi
ulje, vino, kozmetiku i umak od ribe, a u 21. stoljecu Siri se i dalje na usluge (poput pravnih,
financijskih i medicinskih ), politicke stranke i ljudi (npr. Lady Gaga i Katy Perry). Brendiranje
u smislu bojanja krave simbolima ili bojama na buvljacima smatralo se jednim od najstarijih

oblika prakse (Haring, 2018).

U moderno doba, koncept brendiranja proSirio se tako da ukljucuje upravitelja marketinskih i
komunikacijskih tehnika i alata koji pomazu razlikovanju tvrtke ili proizvoda od konkurenata,
s ciljem stvaranja trajnog dojma u svijesti kupaca. Klju¢ne komponente koje Cine okvir alata
marke ukljucuju identitet marke, osobnost, dizajn proizvoda, komunikaciju marke (poput
logotipa 1 zastitnih znakova), svijest o marki, lojalnost marki i razne strategije brendiranja
(upravljanja markom). Mnoge tvrtke vjeruju da se u 21. stoljecu ¢esto malo razlikuje izmedu
nekoliko vrsta proizvoda, pa je stoga brendiranje medu nekoliko preostalih oblika

diferencijacije proizvoda (Haring, 2018).

Kapital robne marke mjerljiva je ukupna vrijednost marke i potvrduje se promatranjem
ucinkovitosti ovih komponenti robne marke. Kako trziSta postaju sve dinamicnija i
fluktuiraju¢a, kapital marke razvija se primjenom marketinskih tehnika za povecanje

zadovoljstva kupaca i lojalnosti kupaca, uz nuspojave poput smanjene osjetljivosti na cijene.



Robna marka u osnovi je obecanje svojim kupcima onoga §to mogu ocekivati od proizvoda, a
moze sadrzavati i emocionalne i funkcionalne prednosti. Kada je kupac upoznat s markom ili
je favorizira neusporedivo s konkurentima, korporacija je dosegla visoku razinu vlasnickog
udjela marke. Izradeni su posebni racunovodstveni standardi za procjenu kapitala marke. U
racunovodstvu je marka koja se definira kao nematerijalna imovina ¢esto najvrjednija imovina
u bilanci korporacije. Vlasnici marki pazljivo upravljaju svojim markama kako bi stvorili
vrijednost za dioniCare. Procjena robne marke je tehnika upravljanja koja marki pripisuje
novcanu vrijednost i omogucuje upravljanje marketinskim ulaganjima (npr. Prioritet u portfelju
marki) kako bi se maksimizirala vrijednost dionicara. Iako se u bilanci tvrtke pojavljuju samo
steceni brendovi, pojam stavljanja vrijednosti na marku prisiljava marketinske vode da se

usredotoc¢e na dugoro¢no upravljanje markom i upravljanje vrijednoséu (Haring, 2018).

Rije¢ "marka" Cesto se koristi kao metonim koji se odnosi na tvrtku koja se Snazno
poistovjecuje s markom. Oznaka ili marka ¢esto se koriste za oznacavanje marke motornog
vozila, koja se moze razlikovati od modela automobila. Konceptna marka je marka koja je
povezana sa apstraktnim konceptom, poput svijesti o raku dojke ili okoli$a, umjesto odredenog

proizvoda, usluge ili posla. Robna marka je marka koja se povezuje s robom (Chen, 2008).

2.1. Etimologija

Rije¢, marka, potjeCe od svog izvornog i trenutnog znacenja kao krijesnica, goruc¢i komad
drveta. Ta rije¢ dolazi od starovisokonjemackog, brinnan i staroengleskog byrnan, biernan i
brinnan preko srednjoengleskog kao birnan i brond. Baklje su koriStene za neizbrisivo
obiljezavanje predmeta poput namjestaja i keramike te za trajno izgaranje identifikacijskih
oznaka u kozi robova i stoke. Kasnije su loziSta zamijenjena gvozdima za markiranje. Oznake
su same poprimile taj izraz i postale usko povezane s obrtnickim proizvodima. Kroz to

udruzivanje taj je pojam na kraju dobio sadasnje znacenje (Chen, 2008).

2.2. Povijest

Brendiranje i oznacavanje imaju drevnu povijest. Brendiranje je vjerojatno zapocelo praksom
zigosanja stoke kako bi se odvratile krade. Slike zigova stoke javljaju se u staroegipatskim
grobnicama koje sezu oko 2.700 pne. S vremenom su kupci shvatili da marka pruza informacije
o podrijetlu, kao i o vlasniStvu, te da moZe posluziti kao vodi¢ za kvalitetu. Brendovi su
prilagodeni od strane farmera, lonCara i trgovaca za upotrebu na drugim vrstama robe poput

keramike i keramike. Oblici Zigosanja ili protobrandiranja pojavili su se spontano i neovisno
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diljem Afrike, Azije i Europe u razli¢ita vremena, ovisno o lokalnim uvjetima. Na ranim
kineskim proizvodima iz dinastije Qin (221.-206. Pr. Kr.) Pronadeni su pecati koji su djelovali
kao kvazi-marke. velik broj tuljana prezivljava iz civilizacije Harappan u dolini Inda (3.300-
1.300 pne) gdje je lokalna zajednica uvelike ovisila o trgovini; brtve cilindara pocele su se
upotrebljavati u Uru u Mezopotamiji oko 3000. pne i olakSale su oznacavanje robe i imovine;
a upotreba izradivackih oznaka na keramici bila je uobicajena i u staroj Grckoj i u Rimu (Aaker,

1997).

Oznake identiteta, poput Zigova na keramici, takoder su se koristile u drevnom Egiptu. Diana
Twede tvrdi da su "funkcije zastite potrosaca, korisnosti i komunikacije potrosacke ambalaze
bile potrebne kad god su paketi bili predmet transakcija". Pokazala je da amfore koriStene u
mediteranskoj trgovini izmedu 1.500 i 500 pne pokazuju Siroku paletu oblika i oznaka, koje su
potrosaci koristili kako bi prikupili informacije o vrsti robe i kvaliteti. Sustavna upotreba
zigovanih naljepnica datira iz otprilike Cetvrtog stoljeca prije Krista. U pretezno prepismenom
drustvu oblik amfore i njezini slikovni znakovi prenijeli su informacije o sadrzaju, regiji
podrijetla, pa ¢ak i identitetu proizvodaca, za koje se podrazumijevalo da prenose informacije

o kvaliteti proizvoda (Aaker, 1997).

David Wengrow tvrdio je da je markiranje postalo neophodno nakon urbane revolucije u
drevnoj Mezopotamiji u 4. stoljecu prije Krista, kada su velike ekonomije zapocele masovnu
proizvodnju roba poput alkoholnih pi¢a, kozmetike i tekstila. Ta su drevna druStva nametnula
stroge oblike kontrole kvalitete robe, a takoder su trebala prenijeti vrijednost potrosacu
markiranjem. Proizvodac¢i su zapoceli pri¢vrS¢ivanjem jednostavnih kamenih brtvi na
proizvode koji su s vremenom ustupili mjesto glinenim brtvama s utisnutim slikama, ¢esto

povezanim s osobnim identitetom proizvodaca, ¢ime proizvod dobiva osobnost.

Ne slazu se svi povjesnicari da su ove oznake usporedive s modernim markama ili etiketama, a
neki sugeriraju da bi se rani slikovni zigovi ili jednostavni otisci palca koji se koriste u
loncarstvu trebali nazivati proto-markama, dok drugi povjesnicari tvrde da prisutnost tih
jednostavnih oznaka ne ne znace da su djelovale zrele prakse upravljanja robnom markom.
Naucne studije pronasle su dokaze o zigosanju, pakiranju i oznacavanju u antici. Arheoloski
dokazi o pecatima lon¢ara pronadeni su Sirom Rimskog carstva i u antickoj Grckoj. Marke su
koriStene na ciglama, keramikama i spremnicima, kao i na finoj keramici. Oznacavanje

keramike postalo je uobicajeno u staroj Grekoj do 6. stoljec¢a pne (Aaker, 1997).



Na vazi proizvedenoj oko 490. pne. Stoji natpis "Sophilos me slikao", §to ukazuje na to da je
predmet izradio i oslikao jedan loncar. Branding je mozda bio potreban da bi se podrzala Siroka
trgovina takvim loncima. Primjerice, galske posude iz 3. stolje¢a s imenima poznatih grncara i
mjestom izrade (poput Attianusa iz Lezouxa, Tetturoa iz Lezouxa i Cinnamusa iz Vichyja)
pronadene su ¢ak do Essexa i Hadrijanova zida u Engleskoj. Engleski grncari sa sjediStem u
Colchesteru i Chichesteru koristili su marke na svojim keramickim proizvodima do 1. stolje¢a
nove ere. Upotreba Zigova, vrsta marke na plemenitim metalima datira oko 4. stoljeca naSe ere.

Niz od pet maraka javlja se na bizantskom srebru iz tog razdoblja (Aaker, 1997).

Neke od najranijih upotreba marki proizvodaca, koje datiraju oko 1.300 pne, pronadene su u
Indiji. Najstarija genericka marka u kontinuiranoj upotrebi, poznata u Indiji od vedskog
razdoblja (oko 1100 pne do 500 pne), biljna je pasta poznata kao Chyawanprash, konzumirana
zbog navodnih zdravstvenih blagodati i pripisana postovanom risiju (ili vidiocu) nazvanom
Chyawan. Jedan od dobro dokumentiranih ranih primjera visoko razvijene marke je igla za
Sivanje White Rabbit, koja potjece iz kineske dinastije Song (960. do 1127. godine) (Aaker,
1997).

Bakrena plocica za tisak koja se koristila za ispis plakata sadrzavala je poruku koja se priblizno
prevodi kao: "Trgovina sitnih igala Jinan Liu: Kupujemo visokokvalitetne celi¢ne Sipke i
izradujemo fino kvalitetne igle kako bismo za tren bili spremni za upotrebu kod kuce." Ploca
takoder ukljucuje zastitni znak u obliku "Bijelog zeca", $to je oznacavalo srecu i bilo je posebno
vazno za Zene koje su bile primarni kupci. Detalji na slici prikazuju bijelog zeca koji drobi bilje,

a tekst ukljucuje savjet kupcima da potraze kamenog bijelog zeca ispred tvornice (Aaker, 1997).

U starom Rimu komercijalna marka ili natpis koji se primjenjivao na predmete koji se nude na
prodaju bio je poznat kao titulus Pictus. Natpis obi¢no navodi podatke kao S$to su mjesto
podrijetla, odrediste, vrsta proizvoda i povremeno tvrdnje o kvaliteti ili ime proizvodaca.
Rimske oznake ili natpisi primijenjeni su na vrlo Siroku paletu robe, ukljucujuéi lonce,
keramiku, amfore (spremnici / skladiSni kontejneri) i na tvornicki proizvedene uljanice.
Karbonizirani kruhovi, pronadeni u Herculaneumu, ukazuju na to da su neki pekari svoj kruh
zigosali imenom proizvodaca. Rimski staklari markirali su svoja djela, a najvise se istaklo ime

Ennion (Aaker, 1997).

Jedan trgovac koji je dobro iskoristio titulus Pictus bio je Umbricius Scaurus, proizvodac ribljeg

umaka (poznat i kao garum) u Pompejima, oko 35. godine. Mozai¢ni uzorci u atriju njegove



kuce sadrze slike amfora koje nose njegov osobni brand i tvrdnje o kvaliteti. Mozaik prikazuje

Cetiri razlicite amfore, po jednu na svakom uglu atrija i naljepnice kako slijedi (Aaker, 1997):

1. G (ari) F (los) SCO [m]/ SCAURI/EX OFFI [ci]/ NA SCAU / RI (u prijevodu: "Cvijet
garuma, izraden od skuse, proizvoda Scaurusa, iz trgovine Scaurus ")

2. LIQU [minis] / FLOS (u prijevodu: "Cvijet Liquamena")

3. Gari] F [los] SCOM [bri] / SCAURI (u prijevodu: "Cvijet garuma, napravljen od skuse,
proizvod Scaurusa')

4. LIQUAMEN / OPTIMUM / EX OFFICI [n] / A SCAURI (u prijevodu: "Najbolji

liquamen, iz trgovine Scaurus")

Ljudi Sirom Sredozemlja za Scaurusov riblji umak znali su da je vrlo kvalitetan, a njegova je
reputacija putovala ¢ak do moderne Francuske. I u Pompejima i u obliznjem Herkulaneju
arheoloski dokazi takoder upuéuju na dokaze o zigosanju i oznac¢avanju u relativno uobicajenoj
upotrebi u Sirokom spektru robe. Na vinske staklenke, na primjer, stavljana su zigosana imena,

poput "Lassius" i "L. Eumachius"; vjerojatno reference na ime producenta (Beard, 2008).

Upotreba oznaka identiteta na proizvodima odbila je nakon pada Rimskog carstva. U
europskom srednjem vijeku heraldika je razvila jezik vizualne simbolike koji ¢e se uvesti u
evoluciju zigosanja, a s porastom trgovackih cehova upotreba zigova ponovno se pojavila i
primjenjivala se na odredene vrste robe. Do 13. stolje¢a upotreba marki proizvodaca postala je
evidentna na Sirokom spektru robe. Godine 1266. oznake proizvodaca kruha postale su obvezne
u Engleskoj. Talijani suu 13. stoljecu koristili marke u obliku vodenih Zigova na papiru. Slijepe
marke, zigovi i znakovi izradivaca srebra - sve vrste marki - postali su Siroko koristeni u cijeloj
Europi tijekom tog razdoblja. Obiljezja, iako poznata iz 4. stolje¢a, posebno u Bizantu, usla su
u opcu upotrebu tek tijekom srednjovjekovnog razdoblja. Britanski srebrnjaci uveli su obiljezja

srebra 1300. godine (Beard, 2008).

Neke marke koje jos uvijek postoje od 2018. potjecu iz razdoblja masovne proizvodnje 17., 18.
i 19. stolje¢a. Bass & Company, britanska pivovara osnovana 1777. godine, postala je pionir u
medunarodnom marketingu marki. Mnogo godina prije 1855. Bass je primijenio crveni trokut

na bacve svog Pale Alea (Beard, 2008).

Godine 1876. njegova marka crvenog trokuta postala je prvi registrirani zastitni znak koji je
izdala britanska vlada. Guinnessovi svjetski rekordi prepoznaju Tate & Lyle (iz Lyleova zlatnog

sirupa) kao britanski i najstariji svjetski brand i ambalazu, s zeleno-zlatnom ambalazom koja je
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ostala gotovo nepromijenjena od 1885. Twinings Tea koristi isti logotip - velika slova ispod
grba lava - od 1787. godine, §to ga Cini najstarijim na svijetu u kontinuiranoj upotrebi (Beard,

2008).

Karakteristi¢na znacajka masovnog marketinga iz 19. stoljeca bila je Siroko rasprostranjena
upotreba robnih marki porijeklom s pojavom pakirane robe. Industrijalizacija je preselila
proizvodnju mnogih predmeta za domacinstvo, poput sapuna, iz lokalnih zajednica u
centralizirane tvornice. Kada otpremaju svoje predmete, tvornice ¢e doslovno markirati svoj
logotip ili oznake tvrtke na koristenim ba¢vama, u¢inkovito koriste¢i korporativni zastitni znak

kao kvazi-marku (Beard, 2008).

Tvornice osnovane nakon industrijske revolucije uvele su robu masovne proizvodnje i trebale
su je prodavati na Sirem trziStu - odnosno kupcima koji su prethodno bili upoznati samo s
lokalno proizvedenom robom. Postalo je oc¢ito da genericko pakiranje sapuna ima poteskoca u
nadmetanju sa poznatim, lokalnim proizvodima. Proizvodaci pakirane robe trebali su uvjeriti

trziSte da i javnost moze imati toliko povjerenja u ne-lokalni proizvod (Beard, 2008).

Postupno su proizvodaci poceli koristiti osobne identifikatore kako bi razlikovali svoju robu od
generickih proizvoda na trziStu. Trznici su uglavnom poceli shvacati da su marke, kojima su
bile povezane osobe, nadmasile suparnicke marke. Do 1880-ih veliki proizvodaci naucili su
prozeti identitet svojih marki osobinama licnosti poput mladosti, zabave, seksualne
privlacnosti, luksuza ili "cool" faktora. To je zapocelo modernu praksu koja je danas poznata
kao brendiranje, gdje potrosaci kupuju marku umjesto proizvoda i oslanjaju se na marku

umjesto na preporuku trgovca (Beard, 2008).

Proces davanja robnih marki "ljudskih" karakteristika predstavljao je, barem djelomicno,
odgovor na zabrinutost potrosaca zbog robe masovne proizvodnje. Tvrtka Quaker Oats pocela
je koristiti lik Quaker-a umjesto zastitnog znaka od kasnih 1870-ih, s velikim uspjehom. Sapun
od krusaka, Campbellova juha, Coca-Cola, zvakac¢a guma Juicy Fruit i mjeSavina palacinki teta
Jemima takoder su bili medu prvim proizvodima koji su "markirani" u nastojanju da povecaju
potrosacevo upoznavanje s zaslugama proizvoda. I druge marke koje potjecu iz tog doba, poput

rize ujaka Bena i Kelloggovih zitarica za dorucak, ilustriraju trend (Dittmar, 1995).

Pocetkom 1900-ih tiskane publikacije, reklamne agencije i stru¢njaci za oglasavanje zapoceli
su s proizvodnjom knjiga i pamfleta koji poti¢u proizvodace da zaobidu trgovce i izravno

oglasavaju potrosace snazno markiranim porukama. Otprilike 1900. guru oglaSavanja James
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Walter Thompson objavio je oglas za stanovanje u kojem objasnjava oglasavanje zastitnih
znakova. Ovo je bilo rano komercijalno objasnjenje onoga §to znanstvenici danas prepoznaju
kao moderno brendiranje i pocetke upravljanja markama. Ovaj se trend nastavio do 1980-ih, a
od 2018. kvantificiran je u konceptima kao §to su vrijednost marke i kapital marke. Naomi
Klein opisala je ovaj razvoj dogadaja kao "maniju udjela u brandu". Na primjer, 1988. godine
Philip Morris kupio je Kraft Sest puta viSe nego Sto je tvrtka vrijedila na papiru. Poslovni

analiticari izvijestili su da je ono §to su stvarno kupili bilo ime marke (Dittmar, 2005).

Usponom masovnih medija poc¢etkom 20. stoljeca, tvrtke su usvojile tehnike koje su dopustale
da se njihove poruke isticu. Parole, maskote i dzinglovi poceli su se pojavljivati na radiju 1920-
ih i u ranim televizijskim emisijama 1930-ih. Proizvodaci sapuna sponzorirali su mnoge

najranije radio-dramske serije, a zanr je postao poznat kao sapunica (Dittmar, 2005).

Do 1940-ih proizvodaci su poceli prepoznavati nacin na koji su potrosaci poceli razvijati odnose
sa svojim markama u socijalnom / psiholoskom / antropoloskom smislu. Oglasivaci su poceli
koristiti motivacijsko istrazivanje i istrazivanje potrosaca kako bi prikupili uvid u kupnju
potrosaca. Snazne markirane kampanje za Chrysler i Exxon / Esso, koriste¢i uvide proistekle iz
istrazivanja psihologije i kulturne antropologije, dovele su do nekih od najtrajnijih kampanja
20. stolje¢a. Oglasivaci robnih marki poceli su prozimati robu i usluge osobnoscu, na temelju
uvida da su potrosaci trazili marke s osobama koje odgovaraju njihovim osobama (Dittmar,

2005).

2.3. Koncepti

Ucinkovito brendiranje, povezano s jakim vrijednostima marke, moze rezultirati vecom
prodajom ne samo jednog proizvoda, ve¢ i drugih proizvoda povezanih s tom markom. Ako
kupac voli Pillsbury kekse i vjeruje marki, vjerojatnije je da ¢e on ili ona da isprobate druge
proizvode koje nudi tvrtka - poput, na primjer, kolaci¢a s cokoladnim Cipsom. Za izradu marke,

koja je Cesto zadatak dizajnerskog tima, treba vremena (Demirdjian, 2005).

2.3.1. Imena robnih marki i zastitni znakovi

Ime marke je dio marke koji se moze izgovoriti ili napisati te identificira proizvod, uslugu ili
tvrtku 1 izdvaja ga od ostalih usporedivih proizvoda u kategoriji. Naziv robne marke moze
sadrzavati rijeci, fraze, znakove, simbole, dizajne ili bilo koju kombinaciju ovih elemenata. Za
potrosace je naziv robne marke "heuristika pamcenja": prikladan na¢in pamcéenja Zeljenih

izbora proizvoda. Naziv marke ne smije se mijesati sa zastitnim znakom koji se odnosi na naziv
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marke ili dio marke koji je zakonski zasticen. Na primjer, Coca-Cola ne samo da §titi robnu
marku Coca-Cola, vec §titi i prepoznatljivu spencerovsku pisavu i oblikovani oblik boce (Coley,

2003).

Cini se da su se ime marke i odnos koji potro§a¢ odrzava s brandom u cjelini razvili. Iz
jednostavnog postupka prepoznavanja proizvoda, ime marke sada ima simbolicki i socijalni
identifikacijski spektar. Na primjer, Nike se moze kupiti jer zeli biti povezan s onim ljudima
koji nose Nike te s vrijednostima i atributima te marke. ViSe od proizvoda izjava je koju treba

nastojati kupiti putem opunomocenika marke (Coley, 2003).
2.3.2. Identitet korporativne marke

Identitet marke je skup pojedinacnih komponenata, kao Sto su ime, dizajn, skup slika, slogan,
vizija, stil pisanja, odredeni font ili simbol itd. Koji marku izdvaja od ostalih. Da bi tvrtka
odisala snaznim osjecajem identiteta marke, mora temeljito razumjeti svoje ciljno trziste,
konkurente i okolno poslovno okruzenje. Identitet marke ukljucuje i temeljni identitet i
prosireni identitet. Temeljni identitet odrazava dosljedne dugorocne asocijacije na marku; dok
prosireni identitet ukljucuje zamrSene detalje marke koji pomazu u stvaranju stalnog motiva

(Coley, 2003).

Prema Kotleru i sur. (2009), identitet marke moZe pruziti Cetiri razine znacenja:

1. atributi
2. koristi

3. vrijednosti
4. osobnost

Atributi robne marke skup su etiketa s kojima korporacija zeli biti povezana. Na primjer, marka
moze svoj primarni atribut prikazati kao ekolosku prihvatljivost. Medutim, samo atributi marke
nisu dovoljni da uvjere kupca da kupi proizvod. Ti se atributi moraju priop¢iti putem blagodati,
koje su vise emocionalni prijevodi. Ako je atribut marke ekoloski prihvatljiv, kupci ¢e dobiti
prednost osjec¢aja da pomazu okoliSu udruzivanjem s markom. Osim atributa i prednosti,
identitet marke moze ukljucivati i brendiranje kako bi se usredotocio na predstavljanje njegovog
temeljnog skupa vrijednosti. Ako se vidi da neka tvrtka simbolizira odredene vrijednosti, to ¢e
zauzvrat privuc¢i kupce koji takoder vjeruju u te vrijednosti. Na primjer, Nikeova marka

predstavlja vrijednost stava "samo ucini" (Coley, 2003).



Dakle, ovaj oblik identifikacije marke privlagi kupce koji takoder dijele istu vrijednost. Cak je
1 opseznija od njegovih perceptivnih vrijednosti osobnost marke. Doslovno, uspjesan identitet
marke lako se moze opisati kao da je osoba. Ovaj oblik identiteta marke pokazao se
najpovoljnijim u odrZavanju dugotrajnih odnosa s potrosacima, jer im daje osjec¢aj osobne
interakcije s markom Zajedno, sva Cetiri oblika prepoznavanja marke pomazu u snaZznom
znacenju iza onoga S§to se korporacija nada postici i objasniti zasto bi kupci trebali odabrati

jednu marku umjesto svojih konkurenata (Coley, 2003).

2.3.3. Li¢nost marke

Osobnost marke odnosi se na "skup osobina ljudske osobnosti koji su primjenjivi i relevantni
za marke". TrZiSta i istraZivacCi potrosaca Cesto tvrde da marke mogu biti prozete ljudskim
karakteristikama koje imaju odjek kod potencijalnih potrosaca. Takve osobine licnosti mogu
pomo¢i trgoveima da stvore jedinstvene marke koje se razlikuju od suparnickih marki (Hanna,

2001).

Aaker je konceptualizirao osobnost brenda koja se sastoji od pet Sirokih dimenzija, i to:
iskrenost (prizemna, iskrena, zdrava i vesela), uzbudenje (odvazno, poletno, mastovito i
moderno), kompetentnost (pouzdana, inteligentna i uspjesan), sofisticiranost (glamurozna, visa
klasa, Sarmantna) i hrapavost (vanjska i Zilava). Naknadna istraZivanja sugeriraju da su Aaker-
ove dimenzije osobnosti marke relativno stabilne u razliCitim industrijama, trziSnim
segmentima i tijekom vremena. Vecina literature o markiranju sugerira da potrosaci preferiraju

marke s osobama koje se podudaraju s njihovim osobama.

Potrosac¢i mogu razlikovati psiholoski aspekt (asocijacije marke poput misli, osjecaja,
percepcije, slike, iskustva, uvjerenja, stavovi itd. Koje postaju povezane s markom) marke od
iskustvenog aspekta. Iskustveni aspekt sastoji se od zbroja svih dodirnih to¢aka s markom i
naziva se potroSackim iskustvom u robnoj marki. Marka je Cesto namijenjena stvaranju
emocionalnog odgovora i prepoznavanja, §to dovodi do potencijalne vjernosti i ponovljenih
kupnji. Iskustvo marke je radnja marke koju osoba dozivljava. Psiholoski aspekt, koji se
ponekad naziva i imidzom marke, simbolicka je konstrukcija stvorena u svijesti ljudi, koja se
sastoji od svih informacija i ocekivanja povezanih s proizvodom, uslugom ili tvrtkama koje ih

pruzaju (Hanna, 2001).

Marketinski stru¢njaci ili menadzeri proizvoda odgovorni za brendiranje nastoje razviti ili

uskladiti o¢ekivanja iza iskustva s markom, stvaraju¢i dojam da marka povezana s proizvodom
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ili uslugom ima odredene kvalitete ili karakteristike koje je ¢ine posebnom ili jedinstvenom.
Marka moZe , stoga postaju jedan od najcjenjenijih elemenata u temi oglaSavanja, jer pokazuje
Sto vlasnik robne marke moze ponuditi na trzistu. Umijece stvaranja i odrzavanja brenda naziva
se upravljanje brandom. Orijentacija cijele organizacije prema svojoj marki naziva se
orijentacija prema marki. Orijentacija prema marki razvija se kao odgovor na trziSnu

inteligenciju.

Pazljivo upravljanje robnom markom nastoji uciniti proizvode ili usluge relevantnima i
znaajnima za ciljanu publiku. Trznici obi¢no brendove tretiraju viSe od razlike izmedu
stvarnog troska proizvoda i njegove prodajne cijene; radije brendovi predstavljaju zbroj svih
vrijednih kvaliteta proizvoda za potroSaca i Cesto se tretiraju kao ukupno ulaganje u aktivnosti

izgradnje brenda, ukljucuju¢i marketinske komunikacije (Hanna, 2001).

Potrosac¢i mogu na markiranje gledati kao na aspekt proizvoda ili usluga, jer Cesto sluzi za
oznaCavanje odredene atraktivne kvalitete ili karakteristike (vidi takoder obecanje marke). 1z
perspektive vlasnika robnih marki, brendirani proizvodi ili usluge mogu imati veée cijene.
Tamo gdje dva proizvoda nalikuju jedan drugome, ali jedan od proizvoda nema pridruzenu
robnu marku (kao Sto je genericki proizvod s robnom markom), potencijalni kupci ¢esto mogu
odabrati skuplji proizvod s robnom markom na temelju opazene kvalitete marke ili osnova

ugleda vlasnika marke.

2.3.4. Svijest o marki

Svijest o robnoj marki ukljucuje sposobnost kupca da se prisjeti i/ ili prepozna prepoznavanje
marki, logotipa i oglasavanja s robnom markom. Marke pomazu kupcima da shvate koje marke
ili proizvodi pripadaju kojoj kategoriji proizvoda ili usluga. Marke pomazu kupcima da
razumiju skup prednosti koje nude pojedine marke i kako se odredena marka u kategoriji
razlikuje od konkurentskih marki, a time marka pomaze kupcima i potencijalnim kupcima da
shvate koja marka zadovoljava njihove potrebe. Stoga marka kupcu nudi precac do
razumijevanja razliCitih ponuda proizvoda ili usluga koje cine odredenu kategoriju

(Gasiorowska, 2011).

Svijest o robnoj marki kljucni je korak u procesu kupceve odluke o kupnji, jer je neka vrsta
svijesti preduvjet kupnje. Odnosno, kupci neée uzeti u obzir marku ako joj nisu svjesni. Svijest
o brandu klju¢na je komponenta u razumijevanju ucinkovitosti identiteta marke i njegovih

komunikacijskih metoda. Uspjesne robne marke su one koje neprestano generiraju visoku
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razinu svijesti o robnoj marki, jer to Cesto moze kvantificirati klju¢ni faktor u osiguranju
transakcija kupaca. Mogu se identificirati razliCiti oblici prepoznatljivosti robne marke. Svaki
obrazac odrazava razliCitu fazu kognitivne sposobnosti kupca da se obrati marki u datoj

okolnosti (Gasiorowska, 2011).

Trznici obicno identificiraju dvije razli¢ite vrste svijesti o marki; naime opoziv branda (poznat
1 kao neovlasteni opoziv ili povremeno spontani opoziv) i prepoznavanje marke (poznato i kao
potpomognuto opozivanje brenda). Ove vrste svijesti djeluju na posve razlicite nacine s vaznim

implikacijama na marketinsku strategiju i oglasavanje (Gasiorowska, 2011).

Vecina tvrtki cilja na "Vrhunsku misao" koja se dogodi kada marka iskrsne u svijesti potrosaca
kada se od nje zatrazi da imenuje marke u kategoriji proizvoda. Primjerice, kada se od nekoga
zatrazi da imenuje neku vrstu tkiva lica, uobicajeni odgovor, "Kleenex", predstavljat c¢e
vrhunsku marku. Svijest o vrhunskoj svijesti poseban je slucaj opoziva brenda (Gasiorowska,

2011).

Opoziv robne marke (poznat i kao neovisna svijest o robnoj marki ili spontana svijest) odnosi
se na marku ili skup marki koje potrosa¢ moze izmamiti iz memorije kada se od njega zatrazi

kategorija proizvoda (Gasiorowska, 2011).

Prepoznavanje robne marke (takoder poznato kao potpomognuta svijest o robnoj marki) dogada
se kada potrosaci vide ili procitaju popis marki i izraze poznavanje odredene marke tek nakon

§to je Cuju ili vide kao vrstu pomoc¢nika u memoriji.

StrateSka svijest dogada se kada marka potroSacima nije samo najvaznija, ve¢ ima i
prepoznatljive osobine koje potroSaci smatraju boljima od ostalih marki na odredenom trzistu.
Razlike u kojima se proizvod izdvaja od konkurencije su / su takoder poznate kao jedinstveno

prodajno mjesto ili USP (Gasiorowska, 2011).

2.3.5. Prepoznatljivost marke

Prepoznavanje robne marke jedna je od pocetnih faza svijesti o marki i provjerava sjeca li se
kupac unaprijed izlozen marki. Prepoznavanje robne marke (takoder poznato i kao pomo¢ pri
opozivu robne marke) odnosi se na sposobnost potrosaca da ispravno razlikuju marku kada
dodu u kontakt s njom. To ne mora nuzno da potrosaci identificiraju ili opozovu naziv marke.
Kada kupci dozive prepoznavanje robne marke, pokrecu ih vizualni ili verbalni znak (Yang,

2011).
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Na primjer, kada se Zeli udovoljiti kategoriji, poput toaletnog papira, kupcu ¢e se prvo
predstaviti viSe robnih marki na izbor. Jednom kada se kupac vizualno ili verbalno suoci s
markom, mozda se sjec¢a da je marku upoznao prije. Kada dobiju neku vrstu znaka, potrosaci
koji mogu dohvatiti odredeni memorijski ¢vor koji se odnosio na marku, pokazuju
prepoznatljivost marke. Cesto ovaj oblik prepoznavanja robne marke pomaze kupcima u
odabiru jedne marke nad drugom kad se suoce s odlukom o maloj ukljucenosti u kupnju (Yang,

2011).

Prepoznavanje robne marke Cesto je nacin prepoznavanja robne marke koji djeluje u trgovackim
okruzenjima. Kada se proizvod predstavi na prodajnom mjestu ili nakon pregleda njegove
vizualne ambalaze, potroSac¢i mogu prepoznati marku i mogu je povezati s atributima ili
znacenjima steCenim izlaganjem promociji ili preporukama usmene predaje. Za razliku od
opoziva robne marke, gdje je malo potrosaca koji se mogu spontano prisjetiti imena robnih
marki unutar odredene kategorije, kada se to zatrazi s imenom robne marke, ve¢i broj potrosaca

to je obicno u stanju prepoznati (Yang, 2011).

Prepoznavanje robne marke najuspjesnije je kada ljudi mogu izmamiti prepoznavanje bez
izri¢itog izlaganja imenu tvrtke, ve¢ putem vizualnih oznacivaca poput logotipa, slogana i boja.
Na primjer, Disney je uspjesno brendirao svoj posebni font skripte (izvorno stvoren za logotip

"potpisa" Walta Disneya), koji je koristio u logotipu za go.com (Yang, 2011).
2.3.6. Opoziv marke

Za razliku od prepoznavanja robne marke, opoziv brenda (poznat i kao neovlasteni opoziv
brenda ili spontani opoziv branda) sposobnost je kupca da ispravno vrati marku iz memorije.
Umjesto da im se odabere vise robnih marki kako bi se zadovoljila potreba, potrosaci se prvo
suocavaju s potrebom, a zatim moraju povuéi marku iz svog sje¢anja kako bi zadovoljili tu
potrebu. Ova razina svijesti o marki jaca je od prepoznavanja marke, jer se marka mora ¢vrsto
zabiti u pamcenju potrosaca kako bi se omogucilo neovisno pamcéenje. To tvrtki daje veliku
prednost u odnosu na konkurente, jer je kupac ve¢ spreman kupiti ili barem znati tvrtku koja je
dostupna na trzistu. Stoga je opoziv marke potvrda da su prethodne dodirne tocke markiranja

uspjesno fermentirale u svijesti njegovih potrosaca (Yang, 2011).

Modeliranje marketinskog miksa moze pomoc¢i marketinskim vodama da optimiziraju nacin na

koji troSe marketinsSke proracune kako bi povecali utjecaj na svijest o marki ili na prodaju.
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Upravljanje brandovima za stvaranje vrijednosti Cesto ¢e ukljucivati primjenu tehnika

modeliranja marketinskih kombinacija zajedno s vrednovanjem robne marke (Yang, 2011).

2.4. Elementi marke

Marke obi¢no sadrze razli¢ite elemente, kao Sto su (Yang, 2011):

wok »n

ime: rijec¢ ili rijeci koriStene za identificiranje tvrtke, proizvoda, usluge ili koncepta
logotip: vizualni zastitni znak koji identificira marku

slogan ili krilatica: "Quicker Picker Upper" povezuje s papirnatim ru¢nicima Bounty
grafika: "dinamicka vrpca" zasti¢eni je dio robne marke Coca-Cole

oblici: prepoznatljivi oblici boce Coca-Cole i Volkswagenove bube zastiCeni su
elementi tih marki

boje: trenutno prepoznavanje koje potrosaci imaju kada vide plavo jaje od Tiffany &
Co. (Pantone br. 1837). Zastitni znak tvrtke Tiffany & Co. 1998. godine.

zvukovi: jedinstvena melodija ili skup nota mogu oznaciti marku. NBC-jevi zvonci
pruzaju poznati primjer.

mirisi: miris ruZe-jasmina i mosusa Chanel No. 5 zasti¢en je zastitnim znakom

okusa: Kentucky Fried Chicken zastitni je znak svog specijalnog recepta od jedanaest

biljaka i za¢ina za przenu piletinu

10. pokreti: Lamborghini je zastitni znak prema gore kretao vrata svojih automobila

Iako je identitet marke temeljna vrijednost za kapital marke, vrijednost identiteta marke postat

Ce zastarjela bez stalne komunikacije s markom. Integrirana marketinska komunikacija (IMC)

odnosi se na to kako marka prenosi jasnu dosljednu poruku svojim dionicima. Pet kljucnih

komponenti ¢ine IMC (Yang, 2011):

A

oglasavanje
promocije prodaje
direktni marketing
osobna prodaja

odnosi s javnoséu

Ucinkovitost komunikacije marke odreduje se koliko precizno kupac shva¢a namjeravanu

poruku marke putem svog IMC-a. Iako je IMC Siroki strateski koncept, najvazniji elementi
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komunikacije branda Odreduje kako marka Salje poruku i koje dodirne tocke marka koristi za

povezivanje sa svojim kupcima (Yang, 2011).

Tradicionalni model komunikacije moze se analizirati u nekoliko uzastopnih koraka (Yang,

2011):

Prvo, izvor / posiljatelj zeli prenijeti poruku primatelju. Ovaj izvor mora kodirati predvidenu

poruku na nacin da ¢e prijemnik potencijalno razumjeti.

Nakon faze kodiranja, oblikovanje poruke je zavrSeno i prikazano je kroz odabrani kanal. U
IMC-u kanali mogu sadrzavati medijske elemente kao $to su oglasavanje, odnosi s javnoséu,

promocije prodaje itd.

U ovom trenutku poruka ¢esto moze odvratiti od svoje izvorne svrhe jer poruka mora pro¢i kroz

proces dekodiranja, Sto ¢esto moze dovesti do nenamjernog pogresnog tumacenja.

Napokon, primatelj dohvaca poruku i pokusava shvatiti §to je posiljatelj zelio pruziti. Poruka
¢esto moze biti pogresno primljena zbog buke na trzisStu koja je uzrokovana "... neplaniranom

statikom ili izoblicenjem tijekom komunikacijskog procesa.

Posljednja faza ovog postupka je kada primatelj odgovori na poruku koju izvorni posiljatelj

prima kao povratnu informaciju.

Kada robna marka priop¢ava identitet robne marke primatelju, riskira da primatelj pogresno
protumaci poruku. Stoga bi marka trebala koristiti odgovaraju¢e komunikacijske kanale kako

bi pozitivno "... utjecala na to kako se percipiraju psiholoski i fizicki aspekti marke".

Da bi marke uspje$no komunicirale s kupcima, trgovci moraju "... uzeti u obzir sve dodirne
tocke ili izvore kontakta koje kupac ima s markom". Dodirne tocke predstavljaju fazu kanala u
tradicionalnom komunikacijskom modelu, gdje poruka putuje od posiljatelja do primatelja.
Svaka tocka u kojoj kupac ima interakciju s markom - bilo da gleda televizijsku reklamu, slusa
o brandu usmenom predajom ili ¢ak primjecuje marku registarske plocice - definira dodirnu

toc¢ku.

Prema Dahlenu i sur. (2010), svaka dodirna toc¢ka ima "... potencijal za dodavanje pozitivnih -
ili suzbijanje negativnih - asocijacija na kapital marke" Dakle, IMC marke trebao bi kohezivno

dostavljati pozitivne poruke putem odgovaraju¢ih dodirnih tocaka povezanih s njegovim
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ciljnim trziStem. Jedna metodologija ukljucuje upotrebu dodirnih tocaka osjetnih podrazaja za
aktiviranje osjecaja kupca. Na primjer, ako marka neprestano koristi ugodan miris kao primarnu
dodirnu tocku, marka ima mnogo vece Sanse da stvori pozitivan trajni u¢inak na osjetila svojih
kupaca, kao i na pamcenje. Jo§ jedan nacin na koji marka moZe osigurati da koristi najbolji
komunikacijski kanal jest usredotoCenjem na dodirne tocke koje odgovaraju odredenim
podruc¢jima povezanim s korisnickim iskustvom. Odredene dodirne tocke povezuju se s
odredenom fazom ukljucivanja kupaca u robnu marku. Na primjer, marka moze prepoznati da
su dodirne tocke oglasavanja najucinkovitije tijekom faze iskustva prije kupnje, pa svoje oglase
mogu ciljati na nove kupce, a ne na postojece kupce. Sveukupno, marka ima sposobnost da

ojaca kapital marke koristenjem komunikacije s IMC brendiranjem putem dodirnih tocaka.

Komunikacija robne marke vazna je za osiguravanje uspjeha robne marke u poslovnom svijetu
1 odnosi se na to kako tvrtke prenose svoje poruke, karakteristike i atribute svojim potrosac¢ima.
Jedna od metoda komunikacije robne marke koju tvrtke mogu iskoristiti ukljucuje elektronicku
usmenu predaju (eWOM). EWoM je relativno nov pristup Koji je identificirao Za komunikaciju
s potrosac¢ima. Jedna od popularnih metoda eWOM-a ukljucuje web stranice za drustveno
umrezavanje (SNS) poput Twittera. Studija je pokazala da su potrosaci svoj odnos s markom
klasificirali kao prisniji ako je ta marka aktivna na odredenoj web lokaciji na drustvenim
mrezama (Twitter). Istrazivanje je nadalje pokazalo da Sto je viSe potrosaca "retweetalo" i
komuniciralo s markom, to su joj viSe vjerovali. To sugerira da bi tvrtka mogla pokusati
zaposliti kampanju na drustvenim mreZama kako bi stekla povjerenje i lojalnost potrosaca, kao

iu potrazi za komunikacijom poruka robne marke.

McKee (2014.) takoder se bavio komunikacijom marke i navodi da bi prilikom komuniciranja
marke tvrtka trebala pokusati pojednostaviti svoju poruku jer ¢e to dovesti do prikazivanja vece

vrijednosti, kao i povecane Sanse da se ciljni potrosaci povuku i prepoznaju marku.

U 2012. godini Riefler je izjavio da ako je tvrtka koja komunicira s markom globalna
organizacija ili ima buduce globalne ciljeve, ta tvrtka treba nastojati upotrijebiti metodu
komunikacije koja je globalno privla¢na njihovim potroSacima, a nakon toga odabrati nacin
komunikacije s medunarodnom organizacijom razumio. Jedan od nac¢ina na koji to tvrtka moze
uciniti je odabir naziva marke proizvoda ili usluge, jer ¢e taj naziv morati biti prikladan za

trziSte na koje Zeli uéi.
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Vazno je da ako tvrtka Zeli razviti globalno trziste, ime tvrtke takoder mora biti prikladno u
razli¢itim kulturama i ne smije izazivati uvrede ili biti neshvaceno. Prilikom komuniciranja
marke, tvrtka mora biti svjesna da ne smije samo vizualno priop¢iti poruku svoje marke, ve¢ bi
trebala iskoristiti moguénost prikazivanja svoje poruke pomocu visesenzornih informacija.
Jedan clanak sugerira da i druga osjetila, osim vida, moraju biti usmjerena na pokusaj
komuniciranja marke s potroSacima. Na primjer, dzingl ili pozadinska glazba mogu pozitivno

utjecati na prepoznavanje marke, ponasanje u kupnji i opoziv brenda.

Stoga, kada zele komunicirati s odabranim potroSacima, tvrtke bi trebale istraziti
komunikacijski kanal koji je najprikladniji za njihove kratkoro¢ne i dugorocne ciljeve te bi
trebale odabrati nac¢in komunikacije koji ¢e se najvjerojatnije pridrzavati od strane izabranih
potrosaca. Uskladivanje izmedu proizvoda, nacina Zivota potrosaca i indosanta vazno je za

ucinkovitost komunikacije marke.

2.5. Globalne varijable marke
2.5.1. Naziv robne marke

Pojam "marka" Cesto se koristi naizmjeni¢no s "marka", iako se ispravnije koristi za posebno
oznaCavanje pisanih ili govornih jezi¢nih elemenata bilo kojeg proizvoda. U tom kontekstu,
"naziv marke" predstavlja vrstu zaStitnog znaka, ako naziv marke isklju¢ivo identificira
vlasnika marke kao komercijalni izvor proizvoda ili usluga. Vlasnik marke moze zastititi
vlasnicka prava u vezi s imenom marke registracijom zastitnog znaka - takvi zastitni znakovi
nazivaju se "Registrirani zastitni znakovi". Glasnogovornici oglaSavanja takoder su postali dio
nekih marki, na primjer: gospodin Whipple iz toaletne tkanine Charmin i Tony Tigar iz
Kelloggovih Frosted Flakes. Stavljanje vrijednosti na marku procjenom marke ili upotrebom
tehnika modeliranja marketinskog miksa razlicito je od vrednovanja zastitnog znaka (Tifferet,

2012).
2.5.2. Vrste imena marki

Imena robnih marki postoje u mnogim stilovima. Nekoliko ukljucuje (Tifferet, 2012):

1. inicijalizam: naziv od inicijala, poput "UPS" ili "IBM"
2. opisni: nazivi koji opisuju korist ili funkciju proizvoda, kao $to su "Cijela hrana" ili

"Igracke za nas"
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3. aliteracija i rima: imena koja je zabavno izgovoriti i koja im ostaju u umu, poput
"Reese's Pieces" ili "Dunkin 'Donuts"

evokativno: imena koja mogu docarati zivopisnu sliku, poput "Amazon" ili "Crest"
neologizmi: potpuno izmisljene rijeci, poput "Wii" ili "Hidagen-Dazs"

strana rijeC: usvajanje rijeci iz drugog jezika, poput "Volvo" ili "Samsung"

NS s

imena osnivaca: koristenje imena stvarnih ljudi (posebno prezimena osnivaca), kao §to

su "Hewlett-Packard", "Dell", "Disney", "Stussy" ili "Mars"

8. geografija: imenovanje regija i orijentira, poput "Cisco" ili "Fuji Film"

9. personifikacija: uzimanje imena iz mitova, poput "Nike"; ili iz uma izvrSitelja oglasa,
poput "Betty Crocker"

10. punny: neke robne marke stvaraju svoje ime koriste¢i glupu igru rijeci, poput "Lord of
Fries", "Wok on Water" ili "Eggs Eggscetera"

11. portmanteau: kombiniranje viSe rije¢i zajedno za stvaranje jedne, poput "Microsoft"

("mikroracunalo" i "softver"), "Comcast" ("komunikacije" i "emitiranje"), "Evernote"

("zauvijek" 1 "napomena") , "Vodafone" ("glas", "podaci", "telefon")

Cin povezivanja proizvoda ili usluge s markom postao je dio pop kulture. Veéina proizvoda
ima neku vrstu identiteta marke, od uobicajene kuhinjske soli do dizajnerskih traperica.
Brandnomer je ime marke koje je u kolokvijalnom smislu postalo genericki pojam za proizvod
ili uslugu, kao $to su zavoji, najlon ili Kleenex - koji se Cesto koriste za opisivanje bilo koje
marke ljepljivog zavoja; bilo koja vrsta Carapa; ili bilo koja marka tkiva lica. Na primjer, Xerox

je postao sinonim za rije¢ "kopija" (Tifferet, 2012).
2.5.3. Linija marke

Linija robne marke omogucuje uvodenje razlicitih podvrsta proizvoda pod zajednickim, idealno
ve¢ uspostavljenim imenom brenda. Primjeri bi bili pojedinacne ¢okoladne cokolade tvrtke
Ferrero SA, podtipovi Coca-Cole ili posebna izdanja popularnih marki. Vidi takoder prosirenje

robne marke.

Fondacija za otvoreno znanje stvorila je u prosincu 2013. BSIN (Standardni identifikacijski
broj marke). BSIN je univerzalan i koristi ga Radna grupa za otvorene podatke o proizvodima
Fondacije za otvoreno znanje kako bi proizvodu dodijelio marku. SpremiSte robne marke

OKFN presudno je za kretanje otvorenih podataka (Pride, 2018).
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2.5.4. Identitet brenda

Izraz marke - ukljucujuéi njezino ime, zastitni znak, komunikacije i vizualni izgled - identitet
je marke. Budu¢i da identitet sastavlja vlasnik robne marke, on odrazava kako vlasnik Zeli da
potrosac percipira marku - a produZeno i brendiranu tvrtku, organizaciju, proizvod ili uslugu.
To je u suprotnosti s imidzom marke, koja je mentalna slika kupca o marki. Vlasnik marke
nastojat ¢e premostiti jaz izmedu imidza marke i identiteta marke. Identitet marke je temelj
prepoznavanja potrosaca i simbolizira razlikovanje marke od konkurencije. Identitet marke

razlikuje se od imidza marke (Pride, 2018).

Identitet marke je ono Sto vlasnik zeli priop€iti svojim potencijalnim potrosa¢ima. Medutim, s
vremenom identitet robne marke proizvoda moze ste¢i (evoluirati), stjeCu¢i nove atribute iz
perspektive potrosaca, ali ne nuzno i iz marketinskih komunikacija, ¢iji se vlasnik prozima

ciljanim potrosacima. Stoga tvrtke istrazuju udruzenja potrosackih marki (Pride, 2018).

Identitet marke djeluje kao smjernica, kao okvir u kojem ¢e se marka razvijati i definirati, ili,
prema rije¢ima Davida Aaker-a, "... jedinstveni skup udruga brendova koje strateg brenda tezi

stvaranju ili odrzavanju."
Prema Kapfereru (2007), postoji 6 aspekata identiteta marke:

Izgled: Fizicke karakteristike i ikonografija vase marke (kao Sto su Nike swoosh ili narancasti

panton easylJet-a).

Osobnost: Persona, na¢in na koji brend komunicira sa svojom publikom, §to se izrazava tonom

glasa, dizajnira sredstva, a zatim na koherentan nacin integrira u dodirne tocke komunikacije.

Kultura: Vrijednosti, principi na kojima marka temelji svoje ponaSanje. Na primjer, Google
fleksibilno radno vrijeme i zabavno okruzenje tako da se zaposlenici osjecaju sretno i kreativno

na poslu.

Refleksija: "Stereotipni korisnik" marke. Marku ¢e vjerojatno kupiti nekoliko profila kupaca,
ali imat ¢e posjetitelja kojeg koriste u svojim kampanjama. Na primjer, Lou Yetu i pariski Sik

profil.

Veza: Veza izmedu marke i njezinih kupaca i ocekivanja kupaca od marke (iskustvo izvan
opipljivog proizvoda). Kao $to su jamstva ili usluge tijekom i nakon kupnje pomazu u

odrZzavanju odrzivih odnosa i zadrzavanju povjerenja potrosaca.
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Slika o sebi: Kako jedan kupac marke prikazuje svoje idealno ja - kako zeli izgledati i ponasati
se; cemu teZze - brendovi mogu ciljati svoje poruke u skladu s tim i uciniti da teznje marke

odrazavaju njihove teznje.

Marka se takoder moze koristiti za privlacenje kupaca od strane tvrtke, ako je marka tvrtke
dobro uspostavljena i ima dobru volju. Na prepoznavanje i percepciju marke jako utjece
njegova vizualna prezentacija. Vizualni identitet marke cjelokupni je izgled njegove
komunikacije. Ucinkovit vizualni identitet brenda postiZe se dosljednom uporabom odredenih
vizualnih elemenata za stvaranje razlika, poput specifi¢nih fontova, boja i grafickih elemenata.
U osnovi svakog identiteta marke je marka ili logotip marke. U Sjedinjenim Drzavama identitet
brenda i dizajn logotipa prirodno su izrasli iz modernistickog pokreta pedesetih godina proslog
stoljeca i uvelike se oslanjali na principe tog pokreta - jednostavnost (princip "Manje je vise",

Ludwig Mies van der Rohe) i geometrijsku apstrakciju.

Ova se nacela mogu primijetiti u radu pionira u praksi vizualnog dizajna identiteta brenda,
poput Paula Randa i Saula Bassa. Kao dio identiteta robne marke tvrtke, logotip bi trebao
nadopunjavati strategiju poruke tvrtke. U¢inkovit logotip jednostavan je, nezaboravan i dobro
funkcionira u bilo kojem mediju, uklju¢ujuéi mrezne i izvanmrezne programe. Boja je posebno
vazan element vizualnog identiteta brenda, a mapiranje boja pruza uc¢inkovit nacin osiguravanja

da boja pridonosi diferencijaciji na vizualno pretrpanom trzistu (Pride, 2018).

2.5.5. Povjerenje u marku

Povjerenje u marku je suStinska ,vjerodostojnost® koju izaziva bilo koji entitet. U
komercijalnom svijetu nematerijalni aspekt povjerenja u marke utjece na ponasanje i uspjesnost
njegovih poslovnih dionika na mnogo intrigantnih nacina. Stvara temelje jakog povezivanja
robne marke sa svim dionicima, pretvarajuci jednostavnu svijest u snaznu predanost. To pak
metamorfozira normalne ljude koji imaju neizravni ili izravni udio u organizaciji u odane
ambasadore, $to dovodi do popratnih prednosti poput lakSe prihvatljivosti prosirenja robne
marke, percepcije premije i prihvacanja privremenih nedostataka u kvaliteti. Povjerenje u
marku Cesto se koristi kao vazan dio globalnog razvoja portreta. Strane tvrtke Cesto ¢e koristiti
imena koja su povezana s kvalitetom kako bi povjerili samoj marki. Primjer bi mogla biti

kineska tvrtka koja koristi njemacko ime (Pride, 2018).

Izvjestaj o povjerenju marke sindicirano je primarno istrazivanje koje je razradilo ovu metriku

povjerenja u brand. Rezultat je djelovanja, ponasanja, komunikacije i stava entiteta, a najvise
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povjerenja proizlazi iz njegove komponente djelovanja. Djelovanje entiteta najvaznije je u
stvaranju povjerenja u svu onu publiku koja se izravno poveze s markom, primarno iskustvo
noSenja primarne publike. Medutim, alati komunikacije igraju vitalnu ulogu u prenosenju
iskustva povjerenja na publiku koja nikada nije iskusila marku, najvazniju sekundarnu publiku

(Pride, 2018).
2.5.6. Paritet marke

Paritet robne marke je percepcija kupaca da su neke marke jednake. To znaci da ¢e kupci
kupovati unutar grupe prihvacenih marki, umjesto da odaberu jednu odredenu marku. Kad
djeluje paritet marke, kvaliteta Cesto nije glavna briga jer potroSaci vjeruju da postoje samo

manje razlike u kvaliteti (Pride, 2018).

2.6. ProSirenje uloge marki

Izvorni cilj robne marke bio je pojednostaviti postupak identificiranja i razlikovanja proizvoda.
Vremenom su proizvodaci poceli koristiti markirane poruke kako bi marki dali jedinstvenu
osobnost. Marke su prihvatile obe¢anje o ucinku ili koristi, zasigurno za proizvod, ali na kraju

i za tvrtku koja stoji iza marke (Pride, 2018).

Danas marke imaju puno vecu ulogu. Mo¢ brendova da brzo komuniciraju slozenu poruku, s
emocionalnim utjecajem i sposobno$¢u marki da privuku paznju medija, ¢ine ih idealnim
alatima u rukama aktivista. Kulturni sukob oko znacenja marke takoder utjece na Sirenje

inovacije (Pride, 2018).

Tijekom pandemije Covid-19, 75% americkih kupaca isprobalo je razliite trgovine, web
stranice ili marke, a 60% onih ocekuje da ¢e integrirati nove marke ili trgovine u svoj
postpandemijski zivot. Ako marke mogu pronaci nacine da pomognu ljudima da se osjecaju
osnazenima i povrate osje¢aj kontrole u nesigurnim vremenima, mogu pomoc¢i ljudima da se

ponovno povezu i zacijele (i zbog toga ¢e ih cijeniti) (Pride, 2018).

2.7. Strategije brendiranja
2.7.1. Naziv tvrtke

Cesto, posebno u industrijskom sektoru, inzenjeri brendova promovirat ¢e ime tvrtke. Tocno

kako se naziv tvrtke odnosi na nazive proizvoda i usluga dio je arhitekture branda. Odluke o
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imenima tvrtki i nazivima proizvoda i njihovom odnosu ovise o vise od desetak strateskih

razmatranja (Arnold, 2005).

U ovom slucaju, snazna robna marka (ili naziv tvrtke) postaje sredstvo za marketing niza
proizvoda (na primjer, Mercedes-Benz ili Black & Decker) ili niza podruznica (poput Cadbury

Dairy Milk, Cadbury Flake ili Cadbury Fingers u Velikoj Britaniji).

Promjene naziva poduzeca nude posebno ostre primjere odluka vezanih uz brendiranje.
Promjena imena mozZe signalizirati razli¢ito vlasniStvo ili nove upute o proizvodu. Tako je naziv
Unisys nastao 1986. godine kada je Burroughs kupio i ugradio UNIVAC; i novoimenovani
International Business Machines 1924. godine prosirili su opseg svog izvornog imena,
Computing-Tabulating-Recording Company. Promjena u imenovanju poduzeca takoder moze
imati ulogu u stvaranju nepozeljne slike: na primjer, Werner Erhard i suradnici svoje su
aktivnosti preimenovali u Landmark Education 1991. godine, u vrijeme kada je publicitet u
emisiji 60-minutnog istraznog izvjestaja bacio marke est i Werner Erhard u negativnom svjetlu,
i Union Carbide India Limited postali su Eveready Industries India 1994. godine nakon

katastrofe u Bhopalu 1984 (Arnold, 2005).

2.7.2. Individualno brendiranje

Trgovci zasebne proizvode ili linije povezuju s odvojenim imenima robnih marki - poput
Seven-Up, Kool-Aid ili Nivea Sun (Beiersdorf) - koji se mogu natjecati protiv drugih marki iste

tvrtke (na primjer, Unilever posjeduje Persil, Omo, Surf i Ris).
2.7.3. Marke izazivaca

Izazovna marka je marka u industriji u kojoj nije niti trzi$ni lider niti niSa marka. Brendovi
Challenger kategorizirani su na¢inom razmisljanja koji uvida da imaju poslovne ambicije izvan

konvencionalnih resursa i namjeru unijeti promjene u industriju (Arnold, 2005).

2.7.4. Strategija brendiranja viSe proizvoda

Strategija brendiranja viSe proizvoda je kada tvrtka koristi jedno ime u svim svojim
proizvodima u klasi proizvoda. Kada se koristi trgovacko ime tvrtke, brendiranje vise proizvoda
poznato je i kao korporativno brendiranje, obiteljsko brendiranje ili kiSobran. Primjeri tvrtki
koje koriste korporativno brendiranje su Microsoft, Samsung, Apple i Sony jer je naziv marke
tvrtke identican njihovom trgovackom nazivu. Ostali primjeri strategije brendiranja vise

proizvoda ukljucuju Virgin i Church & Dwight. Virgin, multinacionalni konglomerat koristi
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rukom ispisani crveni logotip nadahnut punkom, s kultnom oznakom za sve svoje proizvode,
od zrac¢nih linija, balona s vru¢im zrakom, telekomunikacija do zdravstvene zastite. Church &
Dwight, proizvoda¢ proizvoda za kuéanstvo, prikazuje ime obitelji Arm & Hammer za sve

svoje proizvode koji sadrze sodu bikarbonu kao glavni sastojak (Arnold, 2005).

Strategija brendiranja viSe proizvoda ima brojne prednosti. Kapitalizira kapital robne marke jer
¢e potrosaci koji imaju dobro iskustvo s proizvodom zauzvrat prenijeti ovo pozitivno misljenje
na dodatne predmete u istoj klasi proizvoda s istim imenom. Slijedom toga, strategija

brendiranja vise proizvoda omogucuje prosirenje linije proizvoda (Arnold, 2005).
Prosirenje linije proizvoda

ProSirenje linije proizvoda postupak je ulaska u novi trzisni segment u svojoj klasi proizvoda
pomocu trenutnog imena marke. Primjer za to je tvrtka Campbell Soup, prvenstveno proizvodac
juha iz konzervi. Koriste strategiju brendiranja vise proizvoda putem produzenja linije juha.
Imaju vise od 100 okusa juhe iznoseci sorte poput redovite Campbell juhe, kondenzirane,
krupne, svjeze pripremljene, organske i juhe u pokretu. Ovaj se pristup smatra povoljnim jer
moze rezultirati nizim troskovima promocije i oglaSavanja zbog toga $to se isti naziv koristi na
svim proizvodima, $§to povecava razinu svijesti o robnoj marki. lako produzenje linije ima
potencijalne negativne ishode, s tim §to se moze reci da drugi proizvodi iz linije tvrtke mogu
biti u nepovoljnom polozaju zbog prodaje produzetka. Produljenja linija rade najbolje kad
ostvaruju povecanje prihoda tvrtke privlacenjem novih kupaca ili uklanjanjem prodaje od

konkurenata (Arnold, 2005).

Podbrandiranje

Subbranding koriste odredene tvrtke s viSe proizvoda za brendiranje. Subbranding spaja
korporativnu, obiteljsku ili krovnu marku s uvodenjem nove marke kako bi se dio linije
proizvoda razlikovao od ostalih u cijelom sustavu robnih marki. Subbranding pomaze u
artikuliranju i konstruiranju ponuda. Moze izmijeniti identitet marke, jer podbrandiranje moze
izmijeniti udruzivanje roditeljske marke. Primjeri uspjesnog podbrandiranja mogu se vidjeti
kroz Gatorade i Porsche. Gatorade, proizvodac sportske hrane i pi¢a, uc¢inkovito je predstavio
Gatorade G2, niskokalori¢nu liniju Gatorade pica. Isto tako, Porsche, specijalizirani proizvodac
automobila, uspjesno plasira svoju nizu liniju, Porsche Boxster i viSu liniju, Porsche Carrera

(Arnold, 2005).
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Prosirenje marke

Prosirenje robne marke je sustav koriStenja trenutnog imena robne marke za ulazak u drugu
klasu proizvoda. Imati snaznu glavnicu marke omoguéuje prosirenje marke. Ipak, proSirenje
robne marke ima i svojih nedostataka. Postoji rizik da previse koriStenja jedne marke moze
prezasititi trziSte Sto rezultira zamuc¢enom i slabom markom za potrosace. Primjeri prosirenja
marke mogu se vidjeti putem Kimberly-Clark i Honde. Kimberly-Clark korporacija je koja
proizvodi proizvode za osobnu njegu i zdravstvenu njegu, a ime Huggies moze proSiriti na
¢itavu liniju toaletnih potrepstina za malu djecu i bebe. Uspjeh ove strategije prosirenja marke
o¢it je u godisnjoj globalnoj prodaji od 500 milijuna USD. Sli¢no tome, Honda se koristeéi
svoje ugledno ime za automobile proSirila i na druge proizvode poput motocikala, pogonske

opreme, motora, robota, zrakoplova i bicikala (Arnold, 2005).
Co-branding

Co-branding je varijacija proSirenja marke. Tu se stvara jedan proizvod kombinirajuc¢i dva
imena dvaju proizvodaca. Co-branding ima svoje prednosti jer tvrtkama omogucuje ulazak u
nove klase proizvoda i iskoriStavanje prepoznatljivog imena marke u toj klasi proizvoda.
Primjer uspjeha u zajednickom brendiranju je Whitakerova suradnja s Lewis Road Creamery
na stvaranju napitka pod zajednickom markom Lewis Road Creamery i Whittaker's Chocolate

Milk. Ovaj je proizvod postigao velik uspjeh na novozelandskom trzistu, jer je postao viralan

(Arnold, 2005).

2.7.5. Multibranding strategija

Strategija multibrandinga je kada tvrtka svakom proizvodu daje razli¢ito ime. Multibranding se
najbolje koristi kao pristup kada je svaka marka namijenjena drugom segmentu trzista.
Multibranding se koristi na niz na¢ina kod odabranih tvrtki koje grupiraju svoje marke na
temelju segmenata cijene i kvalitete. Procter & Gamble (P&G), multinacionalna tvrtka za Siroku
potrosnju koja nudi preko 100 robnih marki, od kojih svaka odgovara razli¢itim potrebama
potrosaca. Na primjer, Head & Shoulders koji potroSacima pomaze u ublazavanju peruti u
obliku sampona, Oral-B koji nudi proizvode za zube, Vicks koji nudi proizvode protiv kaslja i
prehlade, a Downy nudi susSilace i omeksivace. Ostali primjeri ukljucuju Coca-Colu, Nestlé,

Kellogg's i Mars (Pride, 2018).

Ovakav pristup obi¢no rezultira ve¢im troskovima promocije i oglaSavanja. Razlog tome je Sto

je tvrtka duzna stvoriti svijest medu potrosacima i trgovcima o svakom novom brandu bez
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koristi prethodnih dojmova. Multibrending strategija ima brojne prednosti. Ne postoji rizik da
¢e neuspjeh proizvoda utjecati na ostale proizvode u liniji jer je svaka marka jedinstvena za
svaki trziSni segment. lako su se neke velike multiband tvrtke susrele s tim da troSkovi i
poteskoce provedbe strategije multibrandinga mogu zasjeniti koristi. Na primjer, Unilever,
treca najveca svjetska multinacionalna roba Siroke potrosnje, nedavno je usmjerila svoje marke
s vise od 400 marki da bi usmjerila svoju paznju na 14 marki s prodajom od preko milijardu
eura. Unilever je to postigao brisanjem proizvoda i prodajom drugim tvrtkama. Druge tvrtke s
viSe robnih marki uvode nove marke proizvoda kao zastitnu mjeru kao odgovor na konkurenciju

koja se naziva borbene marke ili robne marke.

Glavna svrha borbe protiv robnih marki je izazivanje konkurentskih marki. Na primjer, Qantas,
najveca australska zrakoplovna kompanija, uvela je Jetstar da se suprotstavi niskotarifnom
prijevozniku Virgin Australia (prije poznat kao Virgin Blue). Jetstar je australska niskotarifna
zrakoplovna tvrtka za putnike koji su svjesni proracuna, ali zbog toga prima brojne negativne
kritike. Pokretanje Jetstara omogucilo je Qantasu da se nadmece s djevicanskom Australijom,

a da kritike nisu povezane s Qantasom zbog razli¢itog imena marke (Pride, 2018).

2.7.6. Strategija privatnog brendiranja

Privatna robna marka (poznata i kao robna marka prodavaca, privatno oznacavanje, robne
marke ili vlastite marke) povecala je popularnost. Privatno brendiranje je kada tvrtka proizvodi
proizvode, ali se prodaje pod robnom markom veletrgovca ili trgovca. Privatno brendiranje
popularmno je jer obi¢no donosi visoku dobit proizvoda¢ima i preprodavacima. Cijene proizvoda
privatnih marki obi¢no su jeftinije u odnosu na konkurentske robne marke. Potrosace obi¢no
odvracaju ove cijene jer postavlja percepciju nize kvalitete i standarda, ali ti se stavovi mijenjaju

(Pride, 2018).

U Australiji su njihovi vodeci lanci supermarketa, i Woolworths i Coles, zasi¢eni robnim
markama (ili privatnim robnim markama). Primjerice, u Sjedinjenim Drzavama Paragon Trade
Brands, Ralcorp Holdings i Rayovac glavni su dobavljaci pelena, prehrambenih proizvoda i
alkalnih baterija privatne robne marke. Costco, Walmart, RadioShack, Sears i Kroger veliki su
trgovci na malo koji imaju svoja imena. Slicno tome, Macy's, lanac robnih kuca srednjeg ranga
nudi Sirok katalog privatnih marki ekskluzivno za svoje trgovine, od marki poput First
Impressions koje opskrbljuju odje¢u za novorodencad i dojencéad, Hotel Collection koja

isporucuje luksuznu posteljinu i madrace i Tasso Elba opskrba muske odjec¢e nadahnute
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Europom. Koriste strategiju privatnog brendiranja kako bi posebno ciljali potrosacka trziSta

(Pride, 2018).
2.7.7. MjeSovita strategija brendiranja

Mjesovita strategija robne marke je kada tvrtka plasira proizvode pod vlastitim imenom i
imenom preprodavaca, jer se segment koji privlaci prodavac razlikuje od vlastitog trzista. Na
primjer, Elizabeth Arden, Inc., velika americka tvrtka za kozmetiku i mirise, koristi strategiju
mjeSovitog brendiranja. Tvrtka prodaje svoju robnu marku Elizabeth Arden kroz robne kuce i
liniju proizvoda za njegu koze na Walmartu pod nazivom "skin simple". Tvrtke kao $to su
Whirlpool, Del Monte i Dial proizvode odgovarajuce privatne marke kucanskih aparata, hrane
za kuéne ljubimce i sapuna. Ostali primjeri mjeSovite strategije brendiranja ukljucuju Michelin,

Epson, Microsoft, Gillette i Toyota (Pride, 2018).

Michelin, jedan od najvecih proizvodac¢a guma, dopustio je ameri¢kom maloprodajnom lancu
Sears da na gume stavi svoje ime. Microsoft, multinacionalna tehnoloska tvrtka ozbiljno se
smatra korporacijskom tehnoloskom markom, ali prodaje svoje svestrano srediSte za kuénu
zabavu pod markom Xbox kako bi se bolje uskladilo s novim i ludim identitetom. Gillette je
zenama opskrbljivala Zzensku pomo¢ Gillette for Women koja je sada postala poznata kao
Venera. Lansiranje Venere provedeno je kako bi se ispunilo Zensko trziste prethodno
dominiraju¢e muske industrije britva. Sli¢no tome, Toyota, proizvoda¢ automobila, koristio je
mjesovite marke. U SAD-u su Toyota smatrali vrijednom markom automobila koja je
ekonomicna, obiteljski orijentirana i poznata kao vozilo koje se rijetko kvari. Ali Toyota je
nastojala ispuniti visi, skupi trziSni segment, pa su stvorili Lexus, odjel luksuznih vozila

premium automobila (Pride, 2018).

2.7.8. Brendiranje stava i kultne marke

Brendiranje stava izbor je da se predstavi veéi osjecaj, koji uopée nije nuzno povezan s
proizvodom ili potrosSnjom proizvoda. Marketing oznacen kao markiranje stava ukljucuje
marketing Nikea, Starbucksa, The Body Shopa, Safewaya i Apple Inc .. U knjizi No Logo iz
1999. godine, Naomi Klein opisuje brendiranje stava kao "strategiju fetiSa". Schaefer i
Kuehlwein analizirali su marke kao §to su Apple, Ben & Jerry's ili Chanel opisujuéi ih kao
'Ueber-Brands' - marke koje su u stanju dobiti i zadrzati "znacenje izvan materijala" (Pride,

2018).
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Izvrsna marka podize ljestvicu - dodaje veci osjecaj svrhe iskustvu, bilo da je izazov dati sve
od sebe u sportu i fitnesu, ili potvrda da je Salica kave koju pijete zaista vazna. - Howard Schultz

(predsjednik, izvrsni direktor i predsjednik Starbucksa)

Ikonski brendovi definirani su kao aspekti koji pridonose potroSackom samoizrazavanju i
osobnom identitetu. Za marke ¢ija vrijednost za potroSace prvenstveno dolazi zbog toga sto
imaju vrijednost identiteta kazu da su "identitetske marke". Neke od ovih marki imaju toliko
snazan identitet da postaju viSe ili manje kulturne ikone $to ih Cini "ikoni¢nim markama".
Primjeri su: Apple, Nike i Harley-Davidson. Mnoge ikonske marke ukljucuju gotovo ritualno

ponasanje u kupnju ili konzumaciju proizvoda (Pride, 2018).
Cetiri su klju¢na elementa za stvaranje kultnih marki (Holt 2004):

1. "Nuzni uvjeti" - Izvedba proizvoda mora biti barem prihvatljiva, po moguénosti s
reputacijom dobre kvalitete.

2. "Stvaranje mitova" - suvislo pripovijedanje koje su izmislili kulturni insajderi. Potrosaci
ih moraju smatrati legitimnima i poStovati da bi price bile prihvacene.

3. "Kulturne kontradikcije" - Neka vrsta neuskladenosti izmedu prevladavajuce ideologije
i novih struja u drustvu. Drugim rije¢ima, razlika u nacinu na koji potrosaci jesu i kako
zele.

4. "Kulturni postupak upravljanja robnom markom" - Aktivno sudjelovanje u procesu

stvaranja mitova kako bi se osiguralo da marka odrzi svoj polozaj ikone.

Schaefer i Kuehlwein predlazu sljedece principe 'Ueber-Branding'. Izveli su ih iz proucavanja
uspjesnih modernih robnih marki Prestige i onoga $to ih uzdize iznad masovnih konkurenata i

izvan razmatranja performansi i cijene (samo) u svijesti potrosaca:

1. ,,Misija neusporediva“ - Imati diferenciranu i smislenu svrhu brenda izvan ,,zaradivanja
novca“. Postavljanje pravila koja slijede tu svrhu - ¢ak i kada kr§i mantru masovnog
marketinga ,,Potrosac je uvijek Sef / pravo®.

2. "Ceznja nasuprot pripadnosti" - poigravanje suprotnim Zeljama ljudi za inkluzijom s
jedne i ekskluzivnoséu s druge strane.

3. "Neprodavanje" - Prvo i najvaznije nastojanje zavodenja ponosom i provokacijom,
umjesto prodaje argumentima.

4. "Od mita do smisla" - iskoriStavajuci snagu mita - "Ueber-price" koje su ljude oduvijek

fascinirale 1 vodile.
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5. "Eto!" - Izrada proizvoda i povezani rituali marke odrazavaju suStinu misije i mita
brenda. Ucinite to srediStem pozornosti, a pritom ga odrzavajte svjezim.

6. ,.Zivjeti san“ - Zivjeti misiju brenda kao organizacija i kroz svoje akcije. Tako zrateéi
mit o brendu iznutra prema van, dosljedno i kroz sve manifestacije brenda. - Jer "Nista
nije tako hlapljivo od sna."

7. "Rast bez kraja" - izbjegavanje da nas se percipira kao sveprisutnu, razvodnjujucu
privlacnost marke. Umjesto da 'raste s gravitacijom' iskoriStavanjem oskudice / visokih

cijena, 'bo¢nim §irenjem' i drugim sredstvima.
2.7.9. Brendiranje "bez robne marke"

Nedavno su brojne tvrtke uspjesno slijedile strategije "bez robne marke" stvaraju¢i ambalazu
koja oponasa genericku jednostavnost marke. Primjeri ukljucuju japansku tvrtku Muji, $to na
engleskom znaci "Bez etikete" (od "Mujirushi Ryohin" - doslovno, "Bez robne marke kvalitetne
robe"), i floridsku tvrtku No-Ad Sunscreen. lako postoji prepoznatljiva marka Muji, proizvodi

Muji nisu zasti¢eni robnom markom.

Ova strategija bez robne marke zna¢i da se malo trosi na reklame ili klasi¢ni marketing, a
Mujijev uspjeh pripisuje se usmenom predavanju, jednostavnom iskustvu kupovine i pokretu
protiv marki. Robna marka "bez robne marke" ne moze se tumaciti kao vrsta robne marke jer
se proizvod ¢ini uo&ljivim zbog odsustva imena robne marke. "Tapa Amarilla" ili "Zuta kapa"
u Venezueli tijekom 1980-ih jo$ je jedan dobar primjer strategije bez robne marke. To je

jednostavno prepoznala boja poklopca ove tvrtke za ¢is¢enje (Pride, 2018).

2.7.10. Izvedene marke

U ovom slucaju dobavljac¢ kljuéne komponente, koju koristi veéi broj dobavljaca krajnjeg
proizvoda, mozda zeli jam¢iti vlastiti polozaj promoviranjem te komponente kao vlastite marke.
Najcesce citirani primjer je Intel, koji se pozicionirao na trziStu racunala sa sloganom (i

naljepnicom) "Intel Inside".

2.7.11. ProSirenje marke i razrjedivanje marke

Postojece snazno ime marke moze se koristiti kao sredstvo za nove ili modificirane proizvode;
na primjer, mnoge modne i dizajnerske tvrtke prosirile su marke na mirise, cipele i dodatke,

kuéni tekstil, ukrase za dom, prtljagu, (sun¢ane naocale), namjestaj, hotele itd.
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Mars je svoju marku prosirio na sladoled, Caterpillar na cipele i satove, Michelin na vodica u
restoranu, Adidas i Puma na osobnu higijenu. Dunlop je proSirio svoju marku s guma na druge
gumene proizvode kao §to su cipele, loptice za golf, teniski reketi i ljepila. Proizvod se ¢esto ne

razlikuje od onoga $to je na trzistu, osim oznake robne marke. Marka je identitet proizvoda.

Postoji razlika izmedu produzenja marke i produzenja linije. Prosirenje linije je kada se trenutna
marka koristi za ulazak u novi trzi$ni segment u postojecoj klasi proizvoda, s novim sortama ili
okusima ili velicinama. Kad je Coca-Cola lansirala "dijetalnu kolu" i "vi$nja-kolu", ostali su u
kategoriji proizvoda s podrijetlom: bezalkoholna gazirana pi¢a. Procter & Gamble (P&G)
takoder je prosirio svoje ¢vrste linije (poput Fairy sapuna) na susjedne proizvode (Fairy Liquid

i Fairy Automatic) unutar iste kategorije deterdzenata za pranje posuda.

Rizik od prekomjernog produzenja je razrjedivanje robne marke kada marka gubi udruzivanja
robnih marki s trziSnim segmentom, podru¢jem proizvoda ili kvalitetom, cijenom ili keSom

(Pride, 2018).
2.7.12. Marke drus§tvenih mreza

U knjizi The Better Mousetrap: Brand Invention in the Media Democracy (2012.), autor i strateg
brenda Simon Pont tvrdi da su brendovi drustvenih mreza mozda najrazvijenija verzija oblika
marke, jer se ne fokusiraju na sebe ve¢ na svoje korisnike. Pritom su brendovi druStvenih medija
nedvojbeno karizmaticniji jer su potrosaci prisiljeni provoditi vrijeme s njima, jer je provedeno
vrijeme na sastanku temeljnih ljudskih pokretaca povezanih s pripadnosc¢u i individualizmom.
"Fizicke marke nosimo kao znacke kako bismo nas definirali - ali svoje digitalne marke
koristimo da bismo izrazili tko smo. Dopustaju nam da budemo, drzimo ogledalo do sebe i

jasno je. Svida nam se ono $to volimo vidi. "
2.7.13. ViSestruke marke

Alternativno, na trzistu koje je rascjepkano izmedu brojnih marki, dobavlja¢ moze namjerno
odabrati lansiranje potpuno novih marki u o€itoj konkurenciji s vlastitom postoje¢om snaznom
markom (i Cesto s identicnim karakteristikama proizvoda); jednostavno upiti neke dionice
trzista koje ¢e, u svakom slucaju, pripasti manjim robnim markama. Obrazlozenje je da ¢e imati
3 od 12 robnih marki na takvom trzistu ukupni udio ve¢i od postojanja 1 od 10 (¢ak i ako je
velik dio tih novih marki preuzet iz postojece). U svojoj najekstremnijoj manifestaciji,

dobavlja¢ koji je pionir na novom trziStu za koje vjeruje da ¢e biti posebno atraktivno moze
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odmah odluciti lansirati drugu marku u konkurenciji s prvom, kako bi sprijecio druge da udu

na trziste. Ova je strategija nadaleko poznata kao strategija vise marki.

Pojedinacna imena robnih marki prirodno omogucuju vecu fleksibilnost dopustajuci prodaju
razlicitih proizvoda razlicite kvalitete, a da potroSaci ne zbune percepciju o poslu u kojem se

tvrtka bavi ili razrjeduju proizvode vise kvalitete.

Procter & Gamble vodeci je zastupnik ovog pristupa markiranju, vode¢i ¢ak deset marki
deterdzenata na ameriCkom trzistu. To takoder povecava ukupan broj "obloga" koje dobiva na
policama supermarketa. S druge strane, Sara Lee koristi pristup kako bi odvojila vrlo razliite
dijelove poslovanja - od kolaca Sara Lee preko lakova za kivi do najlonki L'Eggs. U
hotelijerstvu Marriott za svoj proracunski lanac koristi naziv Fairfield Inns (a Choice Hotels

koristi Rodeway za vlastite jeftinije hotele).

Kanibalizacija je poseban izazov s pristupom strategije s vise brendova, u kojem nova marka
udaljava poslovanje od etabliranog koji organizacija takoder posjeduje. To moze biti
prihvatljivo (doista za ocekivati) ako u cjelini postoji neto dobitak. Alternativno, to moze biti
cijena koju je organizacija spremna platiti za promjenu svog polozaja na trziStu; novi proizvod

predstavlja jednu fazu u ovom procesu (Pride, 2018).
2.7.14. Privatne marke

Marke privatnih robnih marki, koje se nazivaju i vlastitim markama, ili robne marke postale su
popularne. Ako trgovac ima posebno snazan identitet (poput Marks & Spencer u britanskom
odjevnom sektoru), ovaj "vlastiti brand" moze se nadmetati ¢ak i s najja¢im vodama robne

marke i moze nadmasiti one proizvode koji inace nisu snazno markirani.

Relativno nedavna inovacija u maloprodaji je uvodenje dizajnerskih privatnih robnih marki.
Dizajnersko-privatne marke ukljucuju ugovor o suradnji izmedu poznatog modnog dizajnera i
maloprodaje. 1 trgovac i dizajner suraduju na dizajniranju robe s popularnom privla¢noséu
raspoloZivom po cijenama koje odgovaraju potrosackom proracunu. Za maloprodajna mjesta
ove vrste suradnje daju im vecu kontrolu nad postupkom dizajna, kao i pristup ekskluzivnim

robnim markama koje potencijalno mogu usmjeriti promet u trgovinama (Haring, 2018).

Na primjer, u Australiji robna ku¢a Myer sada nudi niz ekskluzivnih dizajnerskih privatnih
robnih marki, ukljucuju¢i Jayson Brundson, Karen Walker, Leona Edmiston, Wayne Cooper,

Fleur Wood i ‘L’ za Lisu Ho. Jos$ jedna visokokvalitetna robna kué¢a, David Jones, trenutno nudi

30



"Collette" za vodecu australsku dizajnericu Collette Dinnigan, a nedavno je najavio namjeru da
prosiri broj ekskluzivnih dizajnerskih marki. Target se udruzila s Danii Minogue kako bi
proizvela svoj asortiman "Petites". Specsavers se pridruzio dizajneru iz Sydneya Alexu Perryju
kako bi stvorio ekskluzivnu paletu okvira za naocale, dok Big W nudi okvir za dizajn koji je

dizajnirao Peter Morrissey.
2.7.15. Pojedinacni i organizacijski brendovi

Razvojem brenda, brendiranje vise nije ograniceno na proizvod ili uslugu. Postoje vrste robnih
marki koje pojedince i organizacije tretiraju kao proizvode koje treba brendirati. Vecina
nevladinih organizacija i neprofitnih organizacija nose svoju marku kao alat za prikupljanje
sredstava. Svrha ve¢ine NVO-a je ostaviti socijalni utjecaj tako da se njihov brend poveze sa
odredenim pitanjima drustvenog Zivota. Amnesty International, Habitat for Humanity, World
Wildlife Fund i AIESEC medu najpriznatijim su brendovima Sirom svijeta. Nevladine i
neprofitne organizacije krenule su dalje od koriStenja svojih marki za prikupljanje sredstava
kako bi izrazile svoj unutarnji identitet i razjasnile svoje socijalne i dugorocne ciljeve.
Organizacijski brendovi imaju dobro utvrdene smjernice robne marke i varijable logotipa

(Haring, 2018).

2.8. Slika robne marke Doppelginger (DBI)

Doppelginger imidz marke ili "DBI" omalovazavajuca je slika ili prica o marki koju je kruzila
u popularnoj kulturi. DBI ciljevi imaju tendenciju da budu Siroko poznati i prepoznatljivi
brendovi. Svrha DBI-a je potkopati pozitivna znacenja marke koja vlasnici marki pokuSavaju

usaditi kroz svoje marketinske aktivnosti.
Pojam potjece od kombinacije njemackih rijeci doppel (dvostruko) i gdnger (Setac).

Robne marke Doppelgénger obi¢no stvaraju pojedinci ili skupine kako bi izrazili kritiku marke

i njezinih opazenih vrijednosti kroz oblik parodije i obi¢no su neugodne prirode.

Zbog sposobnosti robnih marki Doppelginger da se brzo S§ire virusno putem digitalnih
medijskih kanala, mogu predstavljati stvarnu prijetnju kapitalu ciljane marke. Ponekad je
ciljana organizacija prisiljena rijesiti temeljnu zabrinutost ili preusmjeriti marku na nacin koji

ublazava kritike (Haring, 2018).

Primjeri ukljucuju (Haring, 2018):
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. Kampanja Joea Chemoa organizirana da kritizira marketing duhanskih proizvoda djeci
i njihove Stetne ucinke.

. Parodija na logotip Pepsija kao pretilog muskarca kako bi istaknula odnos izmedu
konzumacije bezalkoholnih pi¢a i pretilosti.

. Kampanja FUH2 koja protestira protiv SUV-a Hummer kao simbol korporativne i
potrosacke neodgovornosti prema javnoj sigurnosti i okolisu.

. U clanku iz 2006. "Emocionalno brendiranje i strateska vrijednost slike marke
Doppelgénger", Thompson, Rindfleisch i Arsel sugeriraju da imidz marke doppelgédnger
moze biti korist za marku ako se uzme kao znak ranog upozorenja da marka gubi

emocionalno autenticnost sa svojim trziStem.
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3. IMPULZIVNA KUPNJA

Impulsivna kupnja tendencija je kupca da kupuje robu i usluge bez unaprijed planiranja. Kad

kupac donese takve odluke o kupnji u trenutku, obi¢no ga pokrenu emocije i osjecaji.

Impulzivna kupnja ne moze se kategorizirati za jednu odredenu kategoriju proizvoda.
Impulsivna kupnja moze se vidjeti u proizvodima kao $to su ¢okolade, odjec¢a, mobiteli i u
velikim stvarima poput automobila, nakita itd. Impulsivna kupnja znaci neplaniranu kupnju.
Temelji se na iracionalnom razmisljanju. Trznici pokuSavaju iskoristiti ovo ponasanje kupaca
kako bi potaknuli prodaju. Postoji velika vjerojatnost da kupci na kraju kupe proizvode nakon
ulaska u hipermarket, bez stvarne namjere da to uc¢ine. Mnogi proizvodaci mobilnih telefona
koriste ovu osobinu kod kupaca uvodenjem proizvoda koji mogu biti dodatak za njihove

mobitele, poput fitnes bendova, satova itd (Azonlay, 2003).

Dugo vremena osnovno polaziste ekonomske znanosti bio je Homo Economicus, tj. Ekonomski
potrosac, Cije je ponasanje izrazito kognitivno i racionalno i koje se prilikom kupovnih navika
uvijek vodi prema njihovim interesima i obzirnosti kako bi se postigle maksimalne koristi uz
minimalno ulozeno resursi. Stvarnost je, medutim, opovrgnula tako usko videnje potrosaca jer
oni vrlo ¢esto kupuju proizvode i usluge ne samo da bi zadovoljili svoje fizioloske i druge
racionalne potrebe, ve¢ i da bi zadovoljili neke osobne psiholoske potrebe i Zelje koje bi drugi

potrosaci mogli smatrati iracionalnima.

Odluka o kupnji moze biti i vrlo Cesto potaknuta estetskim i simbolickim motivima ili
jednostavno zeljom za zabavom. Takvo odstupanje od standardnog i racionalnog ponasanja
potrosaca naziva se impulsna kupnja. Opcenito, postoje brojni primjeri raznih proizvoda i
usluga koji mogu pripisati svoju razinu prodaje takvim pomacima od racionalnog ponaSanja
potrosaca. Stoga nije rijetka pojava; naprotiv, impulzivna kupnja jedinstven je, ali sveprisutan
fenomen, koji se ¢ak moze klasificirati kao rutinski oblik potrosackog ponaSanja (Azonlay,

2003).

Dholakia (2000) tvrdi da je impulzivno ponasSanje pri kupnji trenutak tijekom kupovnog
putovanja na maloprodajnoj lokaciji, tako da najveci interes za proucavanje ovog fenomena i
pocetno znanje o njemu potjece iz maloprodajnih izvora, gdje Cimbenici poput raspored polica,
pakiranje proizvoda i promocija prodajnih mjesta znacajno su povecali impulzivno ponasanje
potrosaca pri kupnji. Istrazuju¢i odnos izmedu spola i materijalnih simbola u odnosu na

impulzivnu kupnju, Dittmar, Beattie i Friese (1995) tvrde da razina namjere impulsa
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karakterizira svakog pojedinog potrosaca, razli¢itog od jednog do drugog potrosaca, ali izravno
odreduje stvarnu impulzivnu kupnju. lako su potrosaci ti koji manifestiraju impulzivno
ponasanje, pokre¢u ga proizvodi i usluge, tj. Posljednje dvije glavne su marketinske stimulacije
impulsivnog ponasanja kupnje dostupne tvrtkama. Proizvodi kao §to su odjeca i dodaci, glazba
1 kategorije proizvoda koji podrazumijevaju drustvenu i osobnu vidljivost i ukljucenost, kao i
izrazavanje necije osobne slike, imaju tendenciju da poticu potroSaca na impulzivno ponasanje

kupaca.

Jedan od cesto citiranih autora koji se bave impulzivnim ponaSanjem potrosaca, Rook (1987)
definira ga kao neocekivanu kupnju neplaniranu prije ulaska u maloprodaju, koja je rezultat
brze odluke o kupnji, kojoj prethodi iznenadni i snazni poriv za posjedovanjem primije¢enog
proizvoda ili usluge. Impulsivna kupnja je neplanirana odluka o kupnji donesena na prodajnom
mjestu, koja je, u vecini slucajeva, potrosatev emocionalni ili kognitivni ili kombinirani

odgovor na iznenadni poticaj.

Tendai i Crispen (2009) najviSe paznje posvecuju istrazivanju elementa prodajnog mjesta na
impulzivnom ponasSanju potrosaca pri kupnji, isti¢u¢i da je to u osnovi odluka o kupnji donesena
na maloprodajnom objektu, tako da je to potrebno za teoriju marketinga i praksa da se
neprestano istrazuje koji elementi prodajnih mjesta mogu proizvesti impulzivno ponasanje pri
kupnji i inovativno zadovoljiti potrebe potroSaca. Izlaganje proizvoda, dizajn ambalaze,
opustajuéi interijer i atmosfera na maloprodajnim mjestima pozitivno utjecu na impulzivno
ponasSanje potroSaca pri kupnji. Tendai i Crispen (2009) navode da ambijent i atmosfera

maloprodajnih objekata imaju dva pozitivna utjecaja na impulzivnu kupnju (str. 103):

e ucinak promocije, kao kombinacija informacija i ekonomskog ucinka stvorenih
podrazajima poput smanjenja cijena, kupona, poklona itd.

o efekt ukljuCenosti, gdje atmosfera uzrokuje visoku razinu ukljucenosti kupaca,
pozitivnu uznemirenost i zadovoljstvo putem izgleda i uredenja interijera, glazbe,

promocija prodaje, odnosa prodajnog osoblja itd.

Solomon (2002) potrosacevo impulzivno ponasSanje pri kupnji definira kao ponasanje koje se
,»dogada kada potrosac iznenada neodoljiv nagon za kupnjom* (str. 301). Najcesce se impulsne
kupnje dogadaju u situaciji kada potrosa¢ smatra impulzivno ponasanje pri kupnji potpuno
prikladnim, kao sto je kupnja poklona nekom drugom. Salomon nadalje kategorizira potrosace

prema stupnju o€itovanja impulzivnog ponasanja pri kupnji (str. 303):
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e planiranje potroSaca, koji uvijek unaprijed odluce sto, koliko i koje ¢e marke kupiti;
e djelomicno planiranje potrosaca, koji ili biraju samo kategoriju, ili samo koli¢inu
proizvoda za kupnju; i

e impulsivni kupci, bez ikakvog prethodnog plana kupovine

Hanna i Wozniak (2001) smatraju da je impulzivno ponasanje potrosaca pri kupnji cesta pojava
na trziStu i smatraju da je u okviru neprogramiranog uzorka rjeSavanja problema potroSaca
tijekom postupka donoSenja odluke o kupnji. Impulzivno ponasanje i kupnje podrazumijevaju
vrlo malo vremena koje se koristi za donoSenje odluka, ograni¢enu prisutnost ili potpuno
odsustvo kognitivnih napora u donosenju odluka, gdje emocionalni apeli utje¢u na donosSenje

odluke na potrosace.

Mowen (1993) definira impulzivne kupnje kao ,.hedonistic¢ki slozene impulse za kupnju koji
mogu potaknuti emocionalni sukob®. (str. 381). Impulzivne kupnje imaju tendenciju pojaviti se
u situacijama kada se umanji paznja potrosaca i znacaj posljedica tih kupnji. Impulzivne kupnje
dogadaju se kada potrosaci prethodno nisu shvatili bilo kakav problem ili posljedice tih kupnji,
niti prethodno namjeravaju kupiti. Mowen tvrdi da je izmedu 39 i 67% kupnji potpuno
neplanirano i vodeno impulsom. Impulsivne kupnje dogadaju se automatski i bez kontrole, ali

uvijek podrazumijevaju jake afektivne uvjete kod potrosaca.

Maric¢i¢ (2011) ono $to on naziva utjee na specifi¢ne radnje ocitovanja ponasanja potroSaca
pri kupnji. Afekt ili emocija odnosi se na potrosacke osjecaje, dok se spoznaja ili razmatranje
odnosi na planirano ponasanje potro$aca, a obje su te krajnosti zapravo psiholoski odgovori
potrosaca na podrazaje i dogadaje u okolini. Afekti su gotovo uvijek odgovorno ponasanje, $to
znaci da odraZavaju trenutni i automatski odgovor potrosaca na podrazaje kojima su izlozeni.
Maric¢i¢ (2011) navodi sljedece vrste afektivnih odgovora potrosaca, njihov u¢inak na ponasanje

1 karakteristike odgovora na njega (str. 133):

e Vrste afektivnih odgovora potrosaca:
* emocije;
» specificni i subjektivni osjecaji;
* raspoloZenja
* procjene

e Ucinak utjecaja na ponaSanje potrosaca:
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* pozitivno raspolozenje ubrzava proces obrazovanja potrosaca i skracuje vrijeme
donosenja odluka kada

* odabir proizvoda ili usluga;

» okrepljeno raspoloZenje pogoduje proizvodima s pozitivnim konotacijama;

* emocije aktiviraju motivaciju potrosaca za kupnju

o Karakteristike odgovora na utjecaj:

o afekt je uvijek neposredan i automatski odgovor na vanjski podrazaj, koji se ne
moze planirati;

e Respo reakcije na utjecaj utjeCu ili izvan ili pod zanemarivom kontrolom
potrosaca;

e intenzivni afektivni uvjeti takoder ukljucuju fizioloske reakcije potrosaca;

e Learned nauce se najviSe reakcije vodene utjecajem.

Marici¢ (2011) tvrdi da su afektivni i kognitivni sustavi potrosa¢a medusobno ovisni i povezani
te kontinuirano utjecu jedni na druge, $to esto rezultira neplaniranim i impulzivnim kupnjama.
Te kupnje karakterizira iznenadni spontani poriv za kupnjom, koji moze biti potpuno suprotan
ranijem ponasanju potrosaca, pracen stanjem psiholoske neravnoteze i gubitka kontrole nad
vlastitim ponaSanjem potrosaca, pojavom psiholoskog sukoba uzrokovanog analizom
zadovoljstva i posljedice, smanjenje potrosaceve spoznaje i konacno, manifestacija ponasanja

vodenog impulsom. Postoji pet vrsta impulzivnih kupnji (Marici¢, 2011., str. 143):

e (ista impulzivnost;

o cfekt sugestije

e planirana impulzivnost:
o cfekt opoziva; i

e planirana kupnja kategorije, ali ne i marke proizvoda i usluge.

Impulsivna kupnja zahtijeva odredeno raspolozenje, tj. Uzbudenje i pozitivan stav potrosaca.
Najces¢e impulzivne kupnje su one uzrokovane hedonskim porivima i obuhvacaju takozvanu
hedonsku potrosnju; te kupnje, medutim, uzrokuju i emocionalni sukob, tako da se impulzivne
kupnje Cesto nazivaju i ,,emocionalnim kupnjama“ (Marici¢, 2011., str. 144). lako impulzivne
kupnje ukljucuju situaciju u kojoj se potrosac ne moze oduprijeti marketinsSkom poticaju, to ne
zna¢i da impulzivne kupnje ne ukljucuju i kognitivno potrosacko ponasanje. Bas suprotno;
cesto je kognitivna analiza, na primjer, izvrsne ponude u maloprodajnom objektu okidac
impulzivne kupnje.
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3.1. Specificne znacajke pokretanih impulsom u usporedbi s kompulzivnim
ponasanjem potrosaca

U marketinskim istrazivanjima, impulzivno i kompulzivno ponasanje potroSaca smatraju se
dvije susjedne i uobicajene pojave u Zivotu potrosaca. Kako se specificni oblici ponaSanja
odstupaju od uobicajenog i uobicajenog ponasanja potroSaca, impulzivno i kompulzivno
ponasanje privlace znacajnu pozornost i u¢enjaka i prakticara. Istrazivaci marketinga, psiholozi
1 sociolozi slazu se da na obje ove vrste ponasanja utjecu tri odlucujuce odrednice - unutarnja
stanja i raspolozenja potrosaca, osobne karakteristike i ¢cimbenici okoline. Stupanj vjerojatnosti
kupnje koji je nenamjeran, neposredan i ne uzima se u obzir od strane pojedinih potrosaca
predstavlja tendenciju impulzivne kupnje. Potrosaci vodeni impulsom imaju vrlo fleksibilne
popise za kupnju; u usporedbi s drugim potrosa¢ima, puno su otvoreniji za iznenadne i
neocekivane ideje za kupnju i mnogo su skloniji spontanim odgovorima na marketinske poticaje

1z okoline.

Shahjehan, Quereshi, Zeb & Saifullah (2012.) smatraju kompulzivno ponasanje nenormalnim
oblikom individualnog ponasanja potroSaca, karakteriziranog kroni¢nim kupnjama u kojima se
potrosac osjeca nesposobnim zaustaviti ili prilagoditi. lako ovaj oblik devijantnog ponasanja
takoder moze prouzrociti odredeni oblik kratkoro¢nog uzitka, gledano dugoro¢no, kompulzivno
ponasanje nastoji uzurpirati potroSacev normalan Zivot i izazvati izrazito negativne posljedice.
Autori citiraju definiciju Americkog psihijatrijskog udruzenja, navode¢i kako je kompulzivno
ponasanje "ponavljajuca i naoko besciljna aktivnost koju pojedinac obavlja u skladu sa strogim

pravilima na stereotipan nac¢in" (2012., str. 2188).

Manifestacija kompulzivnog ponasanja u marketingu podrazumijeva kupnje koje potrosac ne
moze kontrolirati, koje su pretjerane, uporne i postaju dijelom svakodnevnog Zivota. lako se
¢ini da su kompulzivne kupnje posljedica proizvoda i usluge koji su predmet odanosti, $to je
karakteristika impulsnih kupnji, primarni poriv i poticaj kompulzivnih kupnji poremecen je
osjecaj oduSevljenja i zbog kupovine. Ridgway, Kukar-Kinney i Monroe (2006.) isti¢u da je
osnovna distinkcija kompulzivnih kupnji u odnosu na one koje se pokrecu impulsom
nesposobnost potroSaca da kontrolira i utjeCe na nagon za kupnjom i izrazito negativne

posljedice ove vrste kupovine, $to nije prisutno u impulzivnoj kupnji (str. 131).

Kompulzivno ponasanje definitivno dovodi do vrlo neugodnih posljedica za potrosace, tj. Na
njihov privatni i drustveni zivot, karijeru i financijski polozaj. Kompulzivno ponasanje je

poremecaj ponasanja s rastu¢om ucestalos¢u u drustvu, Sto izaziva uznemirujuce posljedice za
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njega. Dittmar (2005., str. 468.) predstavlja kompulzivno ponasSanje u tri dimenzije - neodoljiva
Zelja da se nesto kupi, potpuni nedostatak kontrole nad ponasanjem i neprestano pretjerano

kupovanje unato¢ svim negativnim posljedicama za potrosace i njihove obitelji.

Workman & Paper (2010, str. 89) navode da ¢ak 18 milijuna Amerikanaca pati od ovog
poremecaja u ponasanju, tj. Kompulzivnog poremecaja kupnje. Autori navode razne teorije koje
pokuSavaju razjasniti mehanizme kompulsivnog ponasanja potroSaca pri kupnji, ulazeéi u
dubinsku analizu njegovih ¢imbenika, i zakljucuju da su zene sklone kompulzivnom ponasanju
od muskaraca, da su osobe slabog samopouzdanja sklone mastanjima , opsesije i depresije cesto
kupuju kompulzivno. Autori takoder opovrgavaju kritiku marketinga, oznacavajuci je glavnim

kriveem za kompulzivnu kupnju.

Kompulzivno ponaSanje negativna je krajnost impulsiranog ponaSanja i moze se smatrati
boles¢u pojedinog potrosaca. Glavni problem istrazivanja kompulzivnog poremecaja je taj Sto
se temelji na anketiranju potrosaca koji priznaju i svjesni su vlastitog poremecaja u ponasanju,
Sto je rijetko slucaj; ve¢ina kompulzivnih potrosaca negira nemoguénost kontrole nagona za
kupnjom, prihvaéajuéi samo ¢injenicu da su impulsni kupci koji uzivaju u kupovini bez ikakvih
opasnosti 1 posljedica. Medutim, za razliku od impulsa, kompulzivno ponasanje optereceno je
ovisno$¢u, materijalizmom, negacijom, depresijom, niskim samopoStovanjem i

samopouzdanjem, trazenjem opravdanja i razumijevanja te gubitkom kontrole.

Kompulzivni potrosaci u osnovi su neuroticni i trebaju pomo¢ obitelji, socijalnog okruzenja i
tvrtki. I impulsno i kompulzivno ponasanje potrosaca temelje se na gubitku kontrole nad
porivom za kupnjom, ali se razlikuju u stupnju i intenzitetu ovog gubitka kontrole. PonaSanje
vodeno impulsom karakterizira mnogo nizi stupanj i ne povlaci za sobom ozbiljne negativne

posljedice, dok je u slucaju kompulzivnog sve puno uvjerljivije i ozbiljnije.

3.2. Cimbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca vodeno impulsom

Ponasanje potrosaca pokretano impulsom nije rijetkost na trzistu, tako da su marketinska teorija
i praksa ulozili znacajne napore u njegovo Sto vece razjasnjavanje, kako bi se doslo do
odredenih znanja koja bi tvrtke mogle koristiti u praksi. Tijekom posljednjih desetlje¢a mnogi
su marketinski istrazivaci pokusali identificirati cimbenike koji poti¢u impulzivno ponasanje u
kupnji. Karbasivar i Yarahmadi (2011.) istrazuju ucinak vanjskih marketinskih podrazaja na
impulzivno ponaSanje pri kupnji. Autori navode da su impulzivne kupnje situacije u kojima

potrosac ne procjenjuje ili ¢ak ne identificira sve moguénosti kupnje, niti procjenjuje posljedice
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svoje odluke. Potrosaci su usredotoceni samo na trenutno zadovoljenje svojih snaznih potreba,
ne razmisljajuci o stvarnom problemu koji treba rijesiti kvalitetnije. Impulsivne kupnje uvijek
su trenutne, afektivne i hedonske. Autori navode brojne oblike impulzivnih kupnji - racionalno
neplanirane, emocionalno impulzivne, objektivno impulzivne i mnoge druge, ali posebnu
pozornost posvecuju ¢imbenicima koji utjeCu na impulsne kupnje i ponasanje potroSaca (str.

175):

* Vanjski impulsivni ¢imbenici kupnje pod punom su kontrolom tvrtki koje ih pokusavaju
iskoristiti za poticanje mehanizma impulsne kupnje, tj. snaznu potrebu za kupnjom necega

¢emu potroSaci ne mogu odoljeti

* Interni impulsivni ¢cimbenici kupnje povezani su iskljucivo s potrosacem i tvrtka na njih moze

utjecati u manjoj mjeri, ali ne moze ih kontrolirati

Coley & Burgess (2003., str. 283.) tvrde da istodobni u¢inak vanjskih i unutarnjih podrazaja
rezultira pozitivnim emocijama kupovine i vodi raspolozenje potrosaca, praden snaznim
porivom i Zeljom za kupnjom kojoj potrosa¢ ne moze odoljeti, Sto rezultira pojavom impulsa -
ponasanje i, na kraju, kupnja. Autori su takoder utvrdili znacajne razlike u ponasanju muzjaka
i zena pokretanih impulsom, ovisno o kategorijama proizvoda. Virvilaite, Saladiene &
Bagdonaite (2009.) tvrde da se impulzivno ponasanje pri kupnji javlja kao posljedica djelovanja
razli¢itih marketinskih poticaja u maloprodajnom objektu, usredotocenih na niske cijene i
privlacne promocije, §to rezultira neplaniranom kupnjom. Prema njihovom misljenju,

¢imbenici koji utjecu na impulzivno ponaSanje potrosaca pri kupnji:

o karakteristike potrosaca;
e posebnosti kupnickog okruzenja;
e karakteristike proizvoda ili usluge; i

o faktori situacije.

Ugodna i poticajna atmosfera u prodajnom mjestu, privlacne cijene, ljubazno prodajno osoblje,
prikazi proizvoda, proizvodi i usluge sa snaznim ucinkom izraZavanja potrosaceve osobnosti
itd. Snazno utjeCu na snaznu manifestaciju impulsivnhog ponaSanja potroSaca pri kupnji.
Cimbenici s ja¢im iskustvenim, zabavnim i hedonskim u¢inkom takoder imaju relativno jaci
uc¢inak na impulzivno ponasanje potrosaca u kupnji. Chen (2008) smatra da impulsivna kupnja
dodaje hedonsku vrijednost samom ¢inu kupnje, pa posljedicno, proizvodi i usluge s visokom

razinom hedonske dimenzije izazivaju visu razinu osjecaja i afektivni odgovor potrosaca, Sto
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na kraju rezultira impulzivnom kupnjom. Isti autor navodi niz ¢imbenika koji utjeCu na

impulzivno ponasanje pri kupnji (str. 155):

e karakteristike proizvoda;
e raspoloZenje ili emocionalno stanje potrosaca;
e zadatak kupovine;

e dostupnost vremena i novca; itd.

Kombinacija ovih ¢imbenika utjeCe na potroSacevu impulzivnu sklonost kupnji spontano,
odmabh 1 kineticki, a istodobno odreduje sudjelovanje potrosaca, Sto ovisi o interesu i znacaju
kupnje za potrosaca. Autor smatra da su najcesci predmeti impulzivnih kupnji ,,potrosacka roba
koja izgleda da ima potencijala za samopredstavljanje, samoizrazavanje, prilagodavanje

raspoloZenja, skretanje i zabavu® (str. 156).

Yang, Huang i Feng (2011) proucavaju c¢imbenike koji utjeCu na impulzivhu kupnju
kozmetickih proizvoda, nazivajuci ih potrosacevom ,,slaboscu volje* (str. 275). Autori tvrde da
se ponaSanje vodeno impulsom, tj. Intenzitet njegove manifestacije pojedinacno odreduje
sklono§¢u prema njemu, na koju utje¢u marketingki poticaji tvrtke i sama situacija. Cimbenici
ekonomske, osobne, vremenske i kulturne prirode koji utje¢u na impulzivne kupnje su (str.

276):

e vanjski podrazaji - izlaganje proizvoda na malo, promocija, atmosfera, ucestalost
kupovine kategorije proizvoda itd .;

e unutarnje percepcije - nacin Zivota, osobine li¢nosti kupca, emocije, raspolozivi novac
1 vrijeme;

e ponasanje pri kupnji - cijena, uvjeti plac¢anja i vrijeme kupnje;

e demografske karakteristike - dob, spol, dohodak;

e profesija, razina obrazovanja, bracni status, socijalni poloZzaj itd.

Yang, Huang i Feng (2011) zakljucuju da postoji znacajna korelacija izmedu rodne strukture i
impulzivne namjere kupnje, ali ta se korelacija nije pokazala dovoljno znacajnom u smislu
stvarnog impulzivnog kupovnog ponasanja. Maric¢i¢ (2011., str. 144) istice da neplanirane i
impulzivne kupnje stoje u ,,uskoj korelaciji s dohotkom potrosaca i ukupnom ekonomskom
situacijom*. Porast broja impulzivnih kupnji izravno je povezan s povecanjem diskrecijskog

dohotka potrosaca i obrnuto.
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Gasiorowska (2011) fokusira glavni dio svog istrazivanja impulzivnog ponasanja potroSaca pri
kupnji na analizi razlika izmedu spolova na poticanju i ispoljavanju impulzivnog ponasanja.
Autor istice da zene impulzivne kupnje smatraju igrom slucaja koja im nudi visoku razinu
stimulacije i osje¢aj senzacije, dok su impulzivne kupnje muskaraca u vecini sluc¢ajeva rezultat
djelovanja marketinskih poticaja i nezeljene situacije tvrtki preopterec¢enja informacijama koje
Zele izbje¢i ubrzavanjem odluke o kupnji. Nadalje, autor navodi da Zenke puno viSe vremena

provode kupujuci, §to kod njih izaziva osjecaj zadovoljstva i oduSevljenja.

Muski potrosaci, s druge strane, puno brze donose odluku o kupnji i manje su skloni
neplaniranim kupnjama. Medutim, muski potrosaci viSe paznje posvecuju marketinskim
poticajima tvrtkama, stavljajuéi se pod vecu vjerojatnost impulzivne kupnje. Impulsivne kupnje
zenki odreduju emocije i materijalizam, dok je to u muskom slucaju instrumentalnog karaktera,

odnosno zadovoljavanje iznenadnog poriva §to je prije moguce.

Opcenito govoreci, korelacija izmedu spola i ponasanja potrosaca jedna je od tema o kojima se
najvise raspravlja u teoriji i praksi marketinga. Osobito detaljan pregled znacajnih analiza
korelacije izmedu spola i ponaSanja potrosaca dao je profesor Kay M. Palan sa Sveucilista lowa
State (2001.), koji je prvi ukazao na vaznost razlikovanja pojmova bioloskog spola i roda.

identitet - ,,temeljni, egzistencijalni osjecaj necije muskosti ili Zenskosti* (str. 1).

Palan primje¢uje da postoje brojne studije koje potvrduju neke hipoteze o razlikama u
ponasanju, ali takoder da vecina njih nema veliku znanstvenu vaznost, na primjer studija iz
1980. godine koja tvrdi da je bioloski spol bolji prediktor ponaSanja potrosaca u smislu njihove
kategorizacije. proizvodi i usluge kao muskarci i Zene nego rodni identitet. Nabraja nekoliko
znacajnih studija koje su znanstveno dokazale da seksualni identitet muskaraca mnogo bolje
objasnjava namjeru kupnje od bioloskog spola, da Zenski rodni identitet rezultira vecom
razinom ukljucenosti u kupnju zavjetnih svijeca u bozi¢no vrijeme, da su promotivni apeli na
financijske usluge mnogo ve¢i na njih bolje reagiraju zene s muskim osobinama li¢nosti i da se

muskarci sjecaju blagodati poklona koje su dobili, dok se Zene vise sje¢aju od koga je dar dosao.

Tifferet i Herstein (2012) proucavaju rodnu razliku i njihov utjecaj na predanost marki,
impulzivnu kupnju i hedonsku potros$nju. Ovi autori u svom istrazivanju dokazuju da su zene
kao potrosaci sklonije hedonskoj potros$nji i impulzivnim kupnjama. Autori pronalaze
djelomi¢no objaSnjenje u strukturi licnosti zena i Cinjenici da su sklonije depresiji te te

impulzivne kupnje smatraju sredstvom za poboljSanje vlastitog mentalnog stanja (str. 178).
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Kova¢ Znidersié¢ i Mari¢ (2013) promatraju rodne razlike i njihovu korelaciju s ponasanjem
potrosaca u smislu primjene etickih standarda te istiCu svu sloZenost ovog aspekta, jer su
potrosacice sklonije koriStenju dvostrukih standarda prilikom procjene svog ponasanja . Unato¢
golemom broju istrazivanja impulzivnog ponaSanja pri kupnji, potreba za njegovim
proucavanjem nije se smanjila; naprotiv, svaka promjena u marketinskom okruZenju rezultira
novim obrascima ponasanja potroSaca, a time i novim oblicima izraZavanja ponasanja vodenog

impulsom i impulzivnih kupnji.
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4. ZAKLJUCAK

Impulsna kupnja ili impulsna kupnja je neplanirana odluka o kupnji proizvoda ili usluge
donesena neposredno prije kupnje. Onaj tko tezi takvoj kupnji naziva se impulsnim kupcem,
impulsnim kupcem ili kompulzivnim kupcem. Nalazi istrazivanja sugeriraju da emocije,
osjecaji 1 stavovi igraju odlucujucu ulogu u kupnji, izazvanoj gledanjem proizvoda ili

izlaganjem dobro osmisljenoj promotivnoj poruci.

Kroz svoju socijalnu, kulturnu, politicku, pravnu, ekonomsku, pa ¢ak i tehnolosku dimenziju,
suvremeno marketinsko okruzenje mijenja tradicionalne obrasce ponaSanja i muskaraca i zena.
Trendovi u emancipaciji Zena, njihov sve veéi angaZman u obrazovanju, korporativhom
upravljanju, politici 1 javnom zivotu Sire se globalno od razvijenih do trziSta u razvoju.
Zakonskim propisima i odstupanjem od ranijih krutih moralnih standarda povezanih s rodnim
identitetom pojedinca u drustvu, svjedoci smo sve vecée relativizacije razlika u ponaSanju
potrosaca koje proizlaze iz razlika u bioloSkom spolu. Medutim, unato¢ gore spomenutim
trendovima i tendencijama, impulzivno potrosacko ponasanje potrosaca i dalje odrzava

znacajne razlike u pogledu muskih i zenskih potrosaca.

Tvrtke ¢e nesumnjivo i dalje temeljiti zapazeni segment svojih marketinskih planova i strategija
na impulzivnom potroSackom ponasanju potrosaca, gdje je potrebno razviti razlicite pristupe
muskim i Zenskim potroSacima. Tvrtke moraju neprestano ulagati napore i resurse u
proucavanje fenomena gubitka kontrole nad nagonom za kupnjom opcenito, a posebno
nadzirati svaku promjenu koja moze utjecati na nju, u smislu odredenih socioloskih i
psiholoskih procesa u potrosackom svijetu, poput mrezne zamjene spolova , promjena rodnog
identiteta i povezani obrasci ponaSanja u kupovini. Na kraju, takoder je vazno naglasiti da se
ponaSanje potroSaca u svim fazama kupovine moze prouCavati i objaSnjavati samo
interdisciplinarnim pristupom, gdje se rezultati geografske i demografske analize koriste u
pocetnim fazama istrazivanja. Nakon toga slijede ekonomska i socioloSka objasnjenja u vezi s
istrazivanjem vanjskih podrazaja potrosackog ponasanja te njihovim meduljudskim odnosima
1 komunikacijama. Zavrsna faza obuhvaca psiholoska obrazloZenja koja su sustinski unutarnjeg
karaktera i provodi se s ciljem razumijevanja unutar-osobnih odrednica koje snazno oblikuju

potroSacko ponaSanje u interakciji s u¢inkom vanjskih ¢imbenika.
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