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NuZnost kreiranja imidZa proizvoda

SAZETAK

Zivimo u svijetu velikih razlika i moguénosti, svaka osoba ima apsolutno pravo odluke §to,
kako, kada i koliko Zeli konzumirati. Problem nastaje kada na trzistu tj. na policama postoji
prevelik izbor, dolazi do zasi¢enja, zbunjenosti i neodlu¢nosti. Ovaj problem ne samo da
usporava kupce veé¢ i proizvodace kojih je iz dana u dan sve viSe. TrziSte je prezasic¢eno,
proizvodi su vrlo sli¢ni kao i njihova svojstva. Kako se odlu¢iti za odredeni proizvod i zbog
kojih svojstava izabrati upravo njega pitanje je koje si postavljaju mnogi. Odgovor su upravo
oni koji se nose s izazovima — potrosaci. Potro$aci su vrlo kompleksna bica koja razvijaju
svoje vlastite razloge za kupovinu odredenog proizvoda ili usluge. Psiholoski procesi pod
utjecajem vanjskih ¢imbenika djeluju na stvaranje percepcije o neCemu tocnije na izgradnju
imidza proizvoda. ImidZ je samo jedan u nizu ¢imbenika koji utjeCu na pozitivan finalni
ishod poslovanja ili prodaje proizvoda. Nisu samo potro$ac¢i u problemu ve¢ i oni koji
kreiraju ponudi, a to su tvrtke. Najveci problem je pronaéi faktor koji ¢e probuditi potrosace i
usmjeriti ih na njihove proizvode. Cjelokupna marketing strategija zajedno s poslovnom
strategijom utjeCe na kreiranje branda putem kojeg ¢e se kreirati imidz u svijesti potrosaca.
Kako teorija ne bi ostala suhoparna cijeli rad biti ¢e upotpunjen primjerom iz praksa koji ¢e
pokazati kako se gradi dobar imidz u jednoj od najvecih svjetskih kompanija. Zaklju¢no ¢e
sve biti zaokruzeno analizom istrazivanja koje ¢e potvrditi valjanost teorijskog promisljanja.

Kljuéne rije€i: ekonomija, brand, imidz, proizvod, kupci, kupovina, procesi odluéivanja,
bmw



Necessity of building product image

ABSTRACT

We all live in a world full of diversity and opportunities. In that kind of world, every person

has the choice to decide what, when, how, and in which way will he use those opportunities.

The problem appears when there are too many products on the market — there comes market

saturation, confusion, and indecision. This problem doesn't only apply to consumers but also

manufacturers, and the number of manufacturers is increasing by the day. The market is

saturated, products are similar to almost exact properties. How to make a decision which

product to buy and why buying that specific one?! The answer to that question lies in the

ones who need to resolve them — in consumers. They are complex creatures who have their

reasons for buying specific products or using services. There is a psychological process that

goes within their mind with external influence and all that combined build perception about

something — that perception can also be called product image. Image is just one of many

things that makes the outcome of the whole project. Consumers are not the only one affected

by this situation, manufacturers are in_an _even worse position. The biggest challenge is to

find that specific factor that will make consumers buy their products or to use their services.

Marketing strategy combined with a business-model can make a good brand which will be

the first step to creating an image. The theoretical part will be completed with examples to

show how is branding done by one of the biggest companies in the world. Everything stated

in the thesis will be proven with an analysis of market research.

Keywords: economy, brand, image, product, consumer, purchase, decision making, bmw
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1. UvOD

Kada zakora¢imo jednom nogom na trziste i kada se upustimo u pustolovinu zvanu kupovina
shvatit ¢emo kako je zadaca kupca vrlo tesko i komplicirana. Samim pogledom na police u
trgovackim lancima shvac¢amo S§irinu i dubinu ponude te utjecaj kapitalizma, globalizacije 1

svih blagodati moderne ekonomije i njenih mehanizama.

Tema ovoga rada nece biti opSiran pogled na ekonomiju i njena dubinska razrada kao ni
pogled na nju iz perspektive kupca — cilj je razrada jednog manjeg, ali opet ne toliko malog
dijela ekonomije — marketinga. Pojam marketinga opisan je i razraden kroz daljnje dijelove
na mnostvo razlicitih i prikladnih nacina, ovisno o dijelu koji ¢e biti tema rasprave. Kako je
reGeno, perspektiva kupca smjeStena je u sekundarni plan dok ¢e napori, planovi i aktivnosti

od strane poduzeca biti primarno istaknuti kako bi se opisao i razradio naslov rada.

Svakodnevni, potrosacki proizvodi preplavljuju police trgovina svake vrste, ali niSta
drugacija situacija nije ni kod skupljih, kompleksnijih te onih proizvoda ¢iji proces odluke
kupnje stvara vise mjesecno odlucivanje. Upravo jedan takav proizvod tema je ovoga rada.
Svjetsko trziSte u istom mahu prikazuje ,,nebo s pregr§t mogucnosti dok s druge strane
iziskuje neiscrpan trud, rad, kreativnost i onaj »-specifi¢an faktor koji je potreban za biti

dominantan.

Henry Ford je izjavio ,,Vjerujete li ili ne vjerujete da mozete, u oba sluaja ste u pravu“ — ova
izjava savrSeno ide uz uvod ove teme. Od podizanja tvrtke do stvaranja proizvoda,
prikupljanja svih potrebnih resursa, ukljucuju¢i materijalnu, nematerijalnu imovinu, ljude te
svaku dodatnu stvar koja nije napisana u udzbeniku, tvrtke su suocene s velikom koli¢inom
izazova i problema. Vrlo vjerojatno pomalo subjektivna izjava, ali definitivno to¢na — jedan
od vecih izazova danaSnjeg trziSta je stvaranje imidza tvrtke, to¢nije u ovom kontekstu

stvaranje imidZa proizvoda.

Imamo veliki broj poduzeca, multinacionalnih kompanija koje su se izdvojile od
konkurencije upravo zbog dobrog imidza izgradenim na dobrom marketingu. Kroz ovaj rad
objasniti ¢emo na primjeru BMW M serije , jednom od najve¢ih aduta njemackog
proizvodada automobila kako dobar marketing, izgradnja svijesti kod kupaca i dobro

pozicioniranje proizvoda odrzavaju cjelokupnu kompaniju.

Za kraj uvoda, kako bi se opisao alat za uklanjanje jaza izmedu pokretanja posla tj. kreiranja

proizvoda i zadovoljenja kupca jedan je odgovor, ,Sve je marketing, marketing je

[}
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2. TEORIJSKA PODLOGA I PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Vecinu stvari u svijetu oko nas moguce je objasniti logickim zakljucivanjem i primjenom
naucenih znanja, metodologija i prakse koja se stjece i uci tijekom godina. Za jedan ovakav
rad potrebno je upravo to — detaljno izucavanje i promatranje ekonomske znanosti kao i
ekonomske prakse u kombinaciji sa stvarnim trzi§nim pokazateljima. Navedeno je dovoljno
za razradu jedne ovakve teme koja e nastojati istaknuti i argumentirati vaznost kreiranja

imidZza proizvoda.

Kada se detaljnije pozabavite marketingom i njegovom praksom jednostavno je zakljuciti
kako se cjelokupna znanost okrece o isporuke vrijednosti s jedne strane prema drugoj — bez
dvije zainteresirane strane koje pronalaze korist, marketing ne postoji. Meler kaze
»Marketing se ne dogada ukoliko dvije ili viSe strana nisu voljne razmijeniti neSto za nesto

drugo* (Meler, 2005:9).

Upravo vodeci se gore navedenim, potrebno je slijediti primjer kako na trziS§tu mora postojati
obostrani interes kako bi se pocela stvarati vrijednost. Kroz godine marketing se uvelike
mijenja i prolazi kroz nekoliko razvojnih faza te kako bi na posljetku doSao do trenutne faze
marketing koncepcije to¢nije dominacije marketinga. Kroz evolucijske etape onaj poznata
parola — maksimalizacija profita uz minimalizaciju troskova serijske proizvodnje dosla je do
toga da trziSte proizvoda ono $to potroSa¢i zahtijevaju jer upravo oni su ti koji odrzavaju
poslovanje tvrtki. Naravno, potrebno je re¢i kako ovo nije striktno odredeno te kako nisu sve
drzave tj. trzista prihvatile ovu koncepciju no treba istaknuti kako se ovaj rad bavi trzistima
koji su prepoznali opasnost marketing miopije koja je prema profesoru marketinga Theodoru
Levittu predstavlja fokusiranost tvrtke na svoj proizvod i njegovu perfekciju, a ne na
zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca. Ovu pojavu saviSeno opisuje Kotler ,,Autenti¢ni
marketing nije umijeée prodaje onoga Sto proizvode, ve¢ spoznaja — §to proizvoditi“ (Kotler,

1994:23).

Prema svemu gore navedenom moze se zakljuditi kako ¢e se kroz rad promatrati utjecaj
marketinga na proizvod kroz cjelokupni marketing mix s velikim fokusom na imidz tj. na

percepciju ciljane grupe i trzista u globalu 0 samom proizvodu.

Cilj nije razrada novih marketing dostignuca, ve¢ je zadatak povezati osobno istrazivanje s
ve¢ uvrijezenim podlogama znanosti. Dokazati ¢e se kako dobro planirat marketing i
izgraden imidz mogu utjecati na cjelokupno poslovanje jednog poslovnog subjekta kroz

pojedini proizvod istoimene tvrtke.
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3. METODOLOGIJA RADA

3.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada biti ¢e proizvodno trziste automobilske industrije. Upravo
kroz automobilsku industriji nastojat ¢e se objasniti utjecat marketinga na finaliziranje
cjelokupnog procesa proizvodnje, prodaje i post-kupovnih aktivnosti. Glavni fokus
marketinga biti ¢e na izgradnju imidza, utjecaj imidza na finaliziranje kupovnih aktivnosti i
kako imidz utjece na daljnje djelovanje i postojanje tvrtke na pripadaju¢em trzistu. Kroz rad
¢e se uz teoretsku podlogu, proci i kroz istrazivacki dio u obliku anketnog upitnika.
Dobivenim rezultatima nastojat ¢e se argumentirati teoretski dio te zakljuc¢no potvrditi

cjelokupna teza oko kreiranja imidza i pozitivnog utjecaja istoga.

3.2. Metode istraZivanja

U svrhu ostvarenje gore navedenih ciljeva potrebno je kombinirati razli¢ite metode
istrazivanja. U pogledu teoretskog dijela posluziti ¢e se metodama analize, sinteze, indukcije,
dedukcije i komparacije. Ovim metodama prikupljati ¢e se podatci i odredene ¢injenice
kojima Ce se iz cjeline izvladiti potrebni dijelovi. Naravno uz ove metode prisutno je i logicko
zakljucivanje, povezivanje i donoSenje zakljuCaka. Stvaranjem korelacije izmedu sli¢nih
pojmova, podrucja i informacija do¢i ¢e se do korisne koli¢ine podataka koji ¢e biti pretoceni
u logic¢ke informacije. Uz sve ovo u primjeni ¢e biti i matematicke, statisticke i analiticke

metode koje ¢e podacima iz baza podataka dati realnu sliku o promatranom podrucju.

Kao dodatak na sve ovo prikupljati ¢e se i primarni podaci putem metode ispitivanja tocnije

putem anketnog upitnika provedenog putem iinternet sjedista.



4. OPIS ISTRAZIVANJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA
4.1. Marketing

Kada je predmet rada marketinska praksa i kolektivno cijela marketingka znanost korisno je

napraviti uvod u marketing i njezine odrednice.

Marketing predstavlja dio ekonomske znanosti te gledajuci ga kao takvog lako je zakljuditi
kako je s godinama do$ao na dominantniji polozaj. Marketing postaje jedna od glavnih grana
u pogledu finalizacije cjelokupnog poslovnog procesa te na taj nacin omogucéava

funkcioniranje tvrtki, trzista te na posljetku cjelokupno jedne drzavne ekonomije.

Marketinga ne bi bilo bez potro$aca i trziSta, a trziSta ne bi bilo bez njegovih transakcija.
Transakcija se definira kao ,,razmjena vrijednosti izmedu dvaju subjekata” (Meler, 2005:4).
Transakcija kao takva funkcionira dugi niz godina — pronalaze se dvije zainteresirane strane
voljne sudjelovati u njoj. Razmjena predstavlja proces u kojoj svaki od participanata
pronalazi odredenu, sebi razumljivu korist. Ta korist moze biti definirana ekonomskom ili
pak psiholoskom prirodom. Zanimljiva ¢injenica za ovaj rad je ta kako su s vremenom
potrosaci, kao sudionici te razmjene poceli kreirati tokove i poticaje razmjene. Cjelokupni
procesi pocinju se kreirati upravo oko njih, prilagodavajuci im proizvode upravo zbog sve
istanCanijih potreba i Zelja_potroSaca koje poduzeca pokusSavaju shvatiti uz dobru primjenu

marketinga i planiranje marketinSkih aktivnosti.

Stvar koja je bitna i revolucionarna je upravo razlog i poticaj te razmjene. Ekonomija tj.
marketing u korelaciji s proizvodnjom s godinama je prolazio kroz nekoliko evolucijskih
etapa koje su definirale transakcije tj. razmjene. Nekada, pocetkom dvadesetog stoljeca
proizvodnja je pocela dobivati svoj pravi smisao te se s time rodila i proizvodna koncepcija.
Veci troskovi, manja proizvodnja uz velike serije bile su glavne odrednice. Ljudi su kupovali
Sto im se nudilo. Preko proizvodne koncepcije dolazi se do prodajne koja je svoj puni smisao
ostvarila u fazi hiperprodukcije i potrebi za isticanjem proizvoda pojedine kompanije. Dobro
organiziranom prodajom, distribucijom i promocijom dolazilo se do rezultata.
Razumijevajué¢i nedostatke prethodnih koncepcija i potrebom za ukljuéivanje potrosaca i
isticanjem njegovih Zelja i potreba dolazi se do marketing koncepcije. Kroz ovaj koncept
dolazi do preformulacije pocetne teze — radi se na maksimalizaciji profita, ali uz obaveznu

maksimalizaciju potreba potroSaca.

Kako bi se najbolje opisao marketinski koncept mozemo se referirati na neke znanstvene
teorije. Ptolomej i Kopernik govore o kretanju svemirskih tijela jednih oko drugih tako i

marketing teorija govori o kretanju marketinga oko potrosaca.
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Slika 1. Marketing strategija (Meler, 2005:12)

Upravo gledaju¢i na ovu sliku fokus svakog poduzeca prema marketing teoriji trebao bi biti
na potrosacima. Vecéim dijelom kroz rad ¢e se objasnjavati vaznost afirmacije od strane

potroSaca naspram proizvoda kompanije.

Marketing je sam po sebi vrlo kompleksan i snazan pojam te sukladno tome mnogi ga se
autori ne usude to¢no definirati te vodeni time imamo mnoStvo razli¢itih definicija
marketinga. Kada govorimo o marketingu ne mozemo ga ograniciti samo na pojam poslovne
koncepcije ve¢ ga protezemo i na zivotnu sferu. Marketing je nacin Zivotnog promisljanja tj.

jedna vrsta Zivotne filozofije.

U nastavku je dano nekoliko razli¢itih definicija marketinga od koje svaka ima dio koji

govori o jednoj strani marketinga kao pojmu.

Jedna od definicija govori da je marketing ,,proces planiranja i izvedbe koncepcije,
promocije, distribucije i odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja razmjene koja

zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve* (AMA, 1985).

Rocco pak suvremeni marketing definira kao ,,poslovnu aktivnost koja povezuje proizvodnju
s potro$njom tako da se maksimalno, i to profitabilno, zadovolje potrebe drustva koje se na

trzistu pojavljuju kao potraznja“ (Rocco, 1994:19 i 20).
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Kotler opet marketing dozivljava s druge strane vise gledajuéi na potrebe kao osjecaj manjka
Marketing je ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i Zelja putem procesa

razmjene* (Kotler, 1994:4).

Na koju se god definiciju pogleda moze se zakljuciti sljede¢e. Marketing je kompleksan
proces, proces koji se planira i provla¢i kroz nekoliko faza i razina. Cilj marketinga je
zadovoljenje obostranih interesa, ali s fokusom na ispitivanje Zelja i potreba potroSaca te

finalno marketing je mogu¢ samo kada postoji potreba za razmjenom.

Kako bi svaka od gore navedenih teorija bila provediva potrebno je ispuniti temelje

marketing koncepcije. Koncepcija prolazi kroz nekoliko faza:

1. ,Fokusiranje na trziSte

2. Orijentacija na potroSaca

3. Koordinirani marketing

4. Profitabilnost proizvoda.* (Meler, 2005:18)
Svaka od ovih faza ¢ini svoj dio, ali najbitniji dio koncepcije za ovaj rad je orijentacija na
potroSaca. Jednom kada tvrtka krene osluSkivat potrebe i Zelje potrosaca, stavljaju¢i se na
njihovu poziciju i rade¢i proizvode koji za njih imaju vrijednog cjelokupni proces je na
dobrom putu. Bitna stvar je pomocu percepcije potrosaca i njihovog pozitivnog dozivljaja

imidza proizvoda, stvoriti benefite za cjelokupnu organizaciju.

Kako bi se uopée zapoceo trzisni nastup s ovim fazama potrebno je definirati marketing mix.
Marketing mix ili instrumenti marketinga, koncept je koji definira dijelove marketinga kroz
nekoliko ¢imbenika. Mix Cine Cetiri elementa koji se popularno nazivaju 4P zbog pocetnih

slova rijeci u anglosaksonskoj literaturi. Oni su sljedeci:

1. ,,Proizvod (product)

2. Cijena (price)

3. Distribucija (place)

4. Promocija (promotion)* (Vranesevi¢, 2000:48)

Mix je kroz vrijeme mijenjao svoje pojavne oblike pa tako danas imamo novu verziju miksa:

1. ,,Proizvod (product)

2. Ljudi (people)

3. Proces (process)

4. Progres (progress)“ (Vranesevic, 2000:48)
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Pored standardnog 4P modela postoji i noviji 7P koji u biti spaja ove dvije inadice modela
dodaju¢i mu fizicke dokaze. Ovaj dio marketinga nije toliko u fokusu pa sukladno tome nece
se toliko detaljno opisivati. Za ovu temu najbitnije su dijelovi poput proizvoda koji ce
detaljnije biti opisan u nadolaze¢im poglavljima te promocija i ljudi u odredenoj vrsti

korelacije. Takoder i ljudi to¢nije potrosaci biti ¢e detaljnije opisani u daljnjim poglavljima.

Postoji mnostvo drugih stvari koje bi se mogle spomenuti u sklopu marketinga i ovoga
uvoda, ali cilj ovoga poglavlja je napraviti konkretan i sazet uvod u sve §to dolazi. Napomena

je kako marketing sadrzi mnostvo drugi.

U uvodu valja napomenuti kako marketing posjeduje i sebi svojstven promocijski mix koji je
safinjen od nekoliko razli¢itih marketinskih aktivnosti koje tvrtkama stoje na raspolaganju

prilikom nastupa na trzistu i pridobivanja zeljene skupine ljudi i ciljnog trzista.

Promocija predstavlja zaseban dio marketing mixa, ali zbog svoje vaznosti dobiva svoj

vlastiti mix. Taj mix ¢ine sljedece aktivnosti:

1. ,,Oglasavanje
2. Publicitet
3. Odnosi s javnoscu
4. Unapredivanje prodaje
5. Osobna prodaja‘““ (Meler, 2005:263)
Elementi promocijskog mixa nece biti detaljno razradeni, ve¢ ¢e ih se po potrebi i u

kontekstu dodatno objasniti.

Za kraj ovog opcenitog dijela o marketingu te prije nego se prede na razradu detaljnijih
dijelova rada vrlo je bitno spomenuti kako je marketing u suvremenom dobu suocen s
velikim brojem izazova i promjena. Svijet se mijenja, globalizacija, otvorena trzista i sloboda
protoka kapitala ¢ine svoje te pred cjelokupnu ekonomiju stavljaju nove prepreke tj. prilike

koje se dobrim i planskim pristupom mogu pretvoriti u pozitivne okolnosti.
Kotler (2001:36-38) isti¢e neke od promjena:

1. ,.sve vece isticanje kvalitete, vrijednosti i zadovoljenja kupaca

2. sve veci naglasak na izgradnji veza i zadrzavanju kupaca

3. sve veci naglasak na upravljanju poslovnim procesima i integriranju poslovnih
funkcija

4. sve veci naglasak na globalnom razmisljanju i planiranju lokalnog trzista

sve naglasak na izgradnji strateskih saveza i mreza
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sve veci naglasak na izravnom i online marketingu
sve veci naglasak na marketing uslugama

sve veci naglasak na industrijama visoke tehnologije

© © N o

sve veca pozornost etiCkom ponasanju u marketingu‘

Kao $to je reGeno, globalizacija, internacionalizacija i sve ostale moderne odrednice
ekonomije nose svoje. TrziSte postaje zasiCenije nego ikada, proizvoda je sve vise,
mogucnosti su sve vece, a s time i kompleksnost posla sve izrazenija. Kako bi se savladali svi
izazovi tvrtke danas moraju posezati za novim rjeSenjima, savezima, medijima i sve vecoj
kreativnosti kako bi odrzale svoj polozaj i udio na trzistu. Najveca bitka je ona za potroSace —

imaju veci izbor i mogucénosti te samim time zahtijevaju vise.

Globalizacija je donijela jo§ jednu novu pojavu, a to je digitalizacija. Digitalni svijet uzima
maha te donosi nove moguénosti. Kada je rije¢ o digitalizacija najbolje je u fokus staviti
najnoviji masovni medij — internet. Internet daje pregrst novih moguénosti putem svojim
servisa, platformi i dru§tvenih mreza. Danas je prava rijetkost pronaci poslovni subjekt koji
nije prisutan u globalnom svijetu tj. na nekom od internet servisa. S pojavom digitalizacije i
marketing dolazi u novom obliku kao e-marketing. Prema definiciji autora e-marketing je
oproces izrade ponude, odredivanje cijena, distribucije i promocije s ciljem profitabilnog
zadovoljavanja potreba i zelja kupaca uz intenzivno koriStenje moguénosti digitalne

tehnologije” (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

E-marketing savrSeno ide uz pojam medunarodnog marketinga zbog svog glavnog medija.
Internet sam po sebi predstavlja jednu od najboljih opcija za plasiranje svih marketinskih
aktivnosti iz jednostavnog razloga §to je skoro cijeli svijet ima redovan pristup internetu.

Ispod je prikaz koliki postotak ku¢anstava u Europi ima pristup internetu.
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Slika 2. Pristup kucanstava internetu u Europi u 2018. godini

https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital economy_and_society_statistics -
households_and_individuals/hr [pristupljeno 28. srpnja 2020.]

Putem slike jednostavno je zakljuciti kako ljudi u Europi, ali i u svijetu imaju sve veci pristup
internetu. Prisutnost na drustvenim mrezama takoder je u porastu §to govori i podataka da
ratun na Facebooku ima preko milijardu ljudi (https:Hhrwizease-comiblogizadivijujucih-
it i i i i } } J-wizcase, 2020).

Upravo zbog ovih podataka internet pocinje predstavljati najisplativiji medij za pristup
ciljanim skupinama. Veliki broj ljudi, dobro postavljeni algoritmi i cijena oglasavanja
tvrtkama su dovoljan razlog za prisutnost na jednom od internet servisa. Internet ide ruku pod

ruku s medunarodnim marketingom. On predstavlja ,koordinirano izvodenje marketinskih
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aktivnosti u vise od jedne zemlje u cilju obavljanja razmjene koja zadovoljava ciljeve

pojedinaca, organizacija i drustva u cjelini* (Baban, Leko, 1997).

Sumirajuéi sve $to je napisano u vezi globalnog trzista, e-marketinga i medunarodnog
marketinga, poduzeca danas nemaju ogranic¢enja. Moguénosti su takve da lokalne poduzece
iz Hrvatske uz dobar poslovni plan i marketinski nastup moze predstaviti svoje proizvode
diljem svijeta, na drugim kontinentima. Svijet je otvoren, tokovi kapitala su slobodni, radna
snaga je raspoloziva — potrebno je pozicionirati se i segmentirati svoje trziste, a o tome ¢e
vise rijeci biti u daljnjim poglavljima koja ¢e poblize objasniti segmentaciju, pozicioniranje,

brandiranje, izgradnju imidza te pristup potrosacima.
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4.2, Imidz

Kao $to je ranije spomenuto, svijet je u fazi promjena, toc¢nije ve¢ je uvelike usao u novo
doba. Ekonomija se mora mijenjati, prilagodavati, a s njom i svi sudionici na svjetskim
trziStima. Ekonomski postulati i teorija su jedna stvar i svakako zasluzuju postovanje, ali u

novome dobu vrijeme je za revolucionarne promjene i nove pristupe.

Citirajuc¢i autora ,TeoretiCari koji prate te pojave nece se sloziti jesu li brze promjene
posljedica nove dinamike i ubrzane evolucije, reverzibilnosti ili je to nova revolucija. U

svakom slucaju, rijeC je o promjeni paradigme* (Pavlek, 2008:30).

Svjetska ekonomija otiSla je toliko daleko da viSe skoro pa ne postoje tajne medu
konkurentima. Konkurenti, pripadnici istih djelatnosti krenuli su se ujedinjavati u saveze
kako bi lakse, bolje i pomnije nastupili prema svim novim promjenama i izazovima. Dolazi
do masovne demokratizacije informacija, proto¢nosti, transparentnosti i pristupa¢nosti istima.
Pitanje je Sto kompanijama, bilo velikim ili malima ostaje kao sredstvo diferencijacije,

konkurentske prednosti?! Odgovor na ovo pitanje je upravo imidz.

Imidz je kompleksan i pomalo zamrSen pojam u danasnje vrijeme te ga mnogi mijesaju s

identitetom, brandom, markom, izgledom proizvoda i drugim sastavnicama marke.

Sa svijetom mogucnosti i novih otvorenih trzista dolaze i mnoge prepreke, nesigurnosti i
opasnosti. Jedna od najveéih su ljudi — potrosaci. Kako oni dozivljavaju tvrtku, njene

aktivnosti, proizvod, njegove karakteristike, stvar je imidza.

Vrijeme je za definirati imidZ. Jedan od glavnih pojmova s kojima se imidZ mijeSa je
identitet. Identitet se jednostavnim rje¢nikom moze definirati kako tvrtka vidi sebe, $to zeli
predstavljati 1 kako Zeli da je javnost i trziSte percipira. Ovaj pojam je pod utjecajem i
kontrolom poslovnog subjekta. S druge strane imamo imidz. ImidZz predstavlja stvarnu
refleksiju svega onoga Sto tvrtka radi i §to proizlazi iz nje. Imidz je prava slika slika, svaka
pric¢a, komentar, usmena predaja koju potrosaci, kupci, klijenti, bilo nasi ili konkurentski

govore 0 nama.

Struéno govoreci i citiraju¢i Kotlera ,imidz je dozivljajna struktura stavova, misljenja,
uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava koju o odredenom proizvodu, marki ili
gospodarskom subjektu imaju krajnji potroSaci, trgovci, dobavljaci i drugi sudionici u

poslovnim i trziSnim zbivanjima“ (Kotler, 2001:292).
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Putem Kotlerove definicije imidza uvidamo kako imidz ne ukljucuje samo krajnje kupce vec
sve one sudionike u prodajnom lancu te sve one koji su i u najmanjoj interakciji s poslovnim

subjektom i njihovim proizvodima i uslugama.

ImidZ, naravno, nije stvarna slika koja reflektira proizvod ili tvrtku no on je taj koji kreira
sudbinu istih. S jedne strane imidZ moze poprimiti pozitivnu subjektivnost dok s druge strane
ona moze biti totalno negativna. Niti jedna niti druga nisu odraz stvarnog stanja, kupci i rani
dionici ¢esto iz svojih osobnih razloga mogu stvoriti puno bolju ili puno goru sliku od one

koja stvarno je.

Prije pocetka kreiranja imidza potrebno je postaviti si odredena pitanja. Kao i uvijek kako bi
postavili plan kretanja i cilj treba definirati odredene stvari. Prema Meleru (2005) neka od
pitanja su: Tko smo mi? Sto Zelimo postié¢i? Tko su nasi konkurenti? Kamo Zelimo sti¢i?
Koja sredstva su nam potrebna za to? Sva ova pitanja polaziSte su za kreiranje marketing
strategije usmjerene na stvaranje zeljenog imidza. Bitna stvar je da je ovo samo smjer u
kojem poslovni subjekt zeli predstaviti sebe, ali ne i garancija kako ¢e imidz biti interpretiran

od strane trziSta.

Prilikom kreiranja imidza bitno je voditi racuna o dvije stvari — ,,imidZz subjekt i imidz
objekt* (Kesi¢, 2003:104). U ovome smislu imidz objekt je stvar oko koje se gradi imidz. To
moze biti brand, proizvod, usluga, kompanija i sl. S druge strane imidZ subjekt je ciljana
publika kojoj se upucuje komunikacija vezana za imidz. Taj subjekt moze biti raznovrstan:
Siroka javnost, ciljana skupina potrosaca, poslovno trziSte, birali, zaposleni, investitori,

bankari, dionicari, turisti, inozemna javnost i sl.

Nadalje, potrebno je razlikovati vrste imidza. Imidz moZe biti usmjeren na proizvod, brand ili
na cijeli gospodarski subjekt. Radi lakSeg razumijevanja svake od vrsta imidza za primjer ¢e
posluziti BMW. BMW kao korporacija moze graditi imidZ jednog proizvoda kao $to je na
primjer serija 5 te isticati njegove osobine. Pored toga moze graditi imidz cijele M linije kao

marke proizvoda i na posljetku moze se fokusirati na imidz cijele kompanije.

Ne vezano uz to koji od imidZa poslovni subjekt zeli 1 nastoji izgraditi, ¢initelji imidza vrlo su
slicni. Bitno je komunicirati osobine i kvalitete proizvoda, potom odabir promocijskih
aktivnosti usmjerenih na kreiranje imidza te sve ono $to se ne moze kontrolirati prilikom

kreiranja istog.

Problem s kreiranjem imidza je taj Sto se dugo gradi, ali uz loSe poslovne odluke tj. uz losu

poslovnu politiku, u trenu se moze narusiti i teSko vratiti na ,,stare staze®.
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4.2.1. Brand(ing)
Suludo bi bilo razgovarati i detaljizirati o imidZzu koji je usko povezan s brandom bez

detaljnije obrade pojma branda.

Brand je kao pojam povezan s identitetom, kao $to je ranije ve¢ receno identitetom se stvara
slika o kompaniji koja ¢e biti plasirana u javnost. No kako se brand izgraduje, kako dolazi do
stabilnog i dobrog identiteta. Odgovor na ovog daje pojam branding. Kao i kod mnogo drugih
pojmova dolazi do konfuzije kada je rije¢ o brandingu, moze se re¢i kako sama konfuzija nije

toliko usmjerena na pojam koliko na shvacanje i teZinu samog procesa brandinga.

Prema Pavleku (2008) branding se ne moze izdvojiti od misije, vizije i svih ostalih bitnih
aktivnosti unutar marketin§Skog djelovanja jednog gospodarskog subjekta. Ovakvih
pristupom, kada se branding gleda zasebno dolazi do problema u kojemu se prevelika
odgovornost i tezina stavlja na sam pojam od kojega se ocekuje da samostalno nadilazi
postavljene probleme. Prema J.N. Kapfereru ,,mnoge kompanije nemaju na umu temelju
svrhu svoje marke, pa se velika pozornost daje brandingu kao aktivnosti samoj za sebe, u

koju su ukljuceni dizajneri, graficki umjetnici, oglasivacke agencije* (Kapferer, 2004:46).

Branding kao pojam ne smije_biti ekskluzivan, njegova namijena je suradnja s ostalim
funkcijama unutar kompanije te nadopuna na ostale marketinske aktivnosti. Upravo
pravilnom kombinacijom svih marketinskih alata i znanja, branding moze biti korisno
usmjeren ka ostvarenju Zeljenog cilja. Kapferer takoder definira branding kao ,,fazu u procesu
koji ukljuuje resurse kompanije i svih njezinih funkcija, usredotoCujuéi se na stratesku
namjeru: stvaranje razlicitosti. Samo se mobilizacijom svih svojih unutarnjih izvora, iz kojih
se stvaraju dodatne vrijednosti, kompanija moze odvojiti od konkurencije“ (Kapferer,
2004:46).

Putem ovoga citati jasna je poruka i preporuka koriStenja brandinga kao procesa unutar
kompanije, no i dalje ostaje pitanje koliko je branding vazan i je li dominatniji u odnosu na
ostale marketinSke aktivnosti i napore. Odgovor je jedan, mozda po nekima subjektivan, ali
argumentiran: branding je bitniji od ostalih iz razloga §to on dolazi kao finalna aktivnost i
ono §to ostavlja trag na potroSace. Marketing se moze definirat i kao stvaranje marke u

svijesti potrosaca gdje prijasnja konstatacija dolazi do izrazaja.
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Pocinje se s kreiranjem vizije 1 misije, postavljanjem glavnih marketinskih i poslovnih ciljeva
kao pocetak postavljanja smjera djelovanja kompanije. Nakon toga dolazi do kreiranja
identiteta tj. procesa brandinga koji se putem alata marketinga — promocijskog mixa plasira
na trziSte i potrosace. Ukoliko identitet i sam branding nisu dobro postavljeni, plasiranje

kreirane ideje nece biti uspjesSno bez obzira koliko dobro aktivnosti budu odradene.

Ako se na pocetku branding kao proces dobro i pomno odradio, svako dopiranje do potrosaca
putem neke od vrsta komunikacija moze uroditi plodom te probuditi i izgraditi dobar imidz

kod publike.

Marketing pla
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Slika 3. Branding i marketing (Pavlek, 2008:52)
Na priloZenoj slici putem strelica moze se vidjeti kako ovo nije zakljucen proces, ovo je
proces Kkoji je konstantno u mijenjaju. Komunikacijom se dobivaju inputi od strane ciljanog
trziSta, publike i potroSaca koji sluze kao inputi u novom procesu kojim se nastoji ispraviti ili

poboljsati situacija ukoliko prvotne postavke i plan nisu funkcionirali kako je zamisljeno.

Dobar branding je onaj koji je dobro usmjeren, Sto se vidi i na prikazu u dijelu gdje se
spominje pozicioniranje. Pozicioniranje je vitalan dio cjelokupnog procesa iz razloga $to
pozicioniranjem radimo svojevrsnu segmentaciju trziSta, odabire se koji ¢e dio trzista i ljudi
dobiti komunikacijsku poruku s ciljem komuniciranja branda. Vrlo je bitno znati kome se
obracamo i na taj nacin kreirati brand — ako se brand uputi ka publici za koju nije namijenjen

dolazi do kompletnog i uzaludnog troska svih resursa.

Kao $to je prethodno receno, proces je zatvoren, konstantno se mijenja prema dobivenim
inputa. Inputi se kreiraju od strane potrosaca koji se zapravo dijeli na tri razliite vrste ciljane
publike. Raspoznajemo kupca, potrosada i klijenta. Sva tri su razliita i po svojim
aktivnostima drugacije sudjeluju u procesu kupnje. Kupac je osoba koja fizicki obavlja
proces kupovine. On ne mora nuzno biti korisnik ili klijent, ali postoje situacije kada on
obuhvaca sva tri pojavna oblika. Potrosac je osoba koja uziva vrijednost pribavljene usluge ili

proizvoda. Na kraju dolazimo do najvaznijeg, a to je klijent. Klijent je osoba koja moze
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obavljati sve tri funkcije, ali najce$ce to radi repetitivno. Razlog tome je taj $to je on ve¢ usao

u fazu lojalnosti 1 privrzenosti marci, proizvodu i kompaniji.

Cilj brandinga i komuniciranja marke je upravo taj da se kupci pretvore u klijente, osobe koje
¢e zajedno s tvrtkom raditi na poboljsanju usluge, proizvoda i nastupa na trZistu. Ranije

spomenut input je imidz.

Sada kroz ovu povezanost i poblize objasnjen proces uvidamo povezanost izmedu branda i
imidza. Jednom kada tvrtka shvati proces brandinga kao komplementaran s ostalim
funkcijama i napravi dobro pozicioniranje, na najboljem su putu ka potenciranju pozitivnog

imidza.

4.2.2. Marka

Nekada davno markom se dozivljavao Cista zastita imena, simbola, znaka i dizajna
proizvodaca ili skupine proizvodaca. Samoj marki nije se davala velika vaznost do pojave
novijih tumacenja marke putem procesa brandinga. Marka pocinje poprimati novu dimenziju
u onome trenutku kada se markom krece utjecati na kupce i s time poboljsavati i olakSavati

cjelokupni proces kupovine, ali i post-kupovnih procesa.

Prema autoru ,potroSacu marka olakSava kupnju (izbor u sve vecoj ponudi), daje mu
zadovoljstvo kad joj postane vjeran, ona mu je jamstvo, a ¢esto i status. Za proizvodaca znaci
mogucénost kontrole trziSte, neovisnost u politici cijena, olakSani su lansiranje novog

proizvoda i promotivne akcije” (Sene¢i¢, 1974:50-53).

Putem shvacanja ove definicije zakljucuje se kako marka vise nije samo fizicka odrednica
proizvoda i opis skupine njegovih karakteristika — marka se pocinje ispoljavati putem
psihickog dozivljavanja proizvoda od strane trziSta. Ona, kao $to je receno, sluzi kupcima za
lakSe obavljanje kupovnog procesa iz razloga §to putem marke vrSe identifikaciju i

diferencijaciju proizvoda koji im stoje na raspolaganju.

Kroz pojam marke povlaci se paralela s brandingom, na koji autori upozoravaju na odnose s
potrosa¢ima. Marke su danas postale suvremeni dio svakodnevice i ljudske okoline. Danas
proizvod, odreden markom vise nije skup njegovih obiljezja i odrednica marke ve¢ se on
proteze na emocionalnu razinu putem koje potrosaci stvaraju odredenu vrstu povezanosti s

istim.
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S. M. Davis napominje da ,,potro$a¢ opéenito nema odnos s proizvodom ili uslugom, ve¢ zeli
imati odnos s markom. Marka je za njega set obecanja. To podrazumijeva povjerenje,

konzistentnost i set o¢ekivanja“ (Davis, 2000:3).

Pored konstatacije Davisove definicije, potrosac¢i danas ne o¢ekuju obec¢anje od marke vezane
samo uz proizvod — njihova oéekivanja prelaze na drustvenu razinu, ugled, status, polozaj i
sve $to ide s time. Teoreticari govore kako se proizvod treba odvojiti od marke, jer se putem

takvog pristupa ocitava razina izmedu proizvoda s markom onih bez nje.

Dva proizvoda mogu biti identina, istih karakteristika, iste vrijednosti i1 iste mogucnosti
zadovoljavanja Zelja i potreba, ali onaj proizvod s markom ¢e uvijek biti dominantniji.
Upravo se u tome pronalazi argument za emocionalne razloge vezane uz marku. Potrebno je
prihvatiti kako proizvod danas predstavlja puno viSe od ispunjenja Zelja i potreba — primjer
mogu biti automobili i dizajnerska odje¢a. Dio vezan uz opisivanje proizvoda dolazi u

narednim poglavljima stoga sada, u ovome poglavlju nece biti dodatno razradena.

Finalno o marki, Kapferer (2004:30) isti¢e kako je jedna od funkcija marke jamstvo i
sigurnost potvrdivanja vlastitog imidza. Pravilno predstavljena marka, sli¢no kao i branding,
doprinosi stvaranju imidza. Ovime nadopunjujemo opisivanje imidza kao bitne stavke

prilikom kreiranja proizvoda.

Kod kreiranja imidZza putem marke potrebno je razgrani¢iti marku kao brand i marku kao

pravnu zastitu — trademark.

Sumirano i zaklju¢no o marki — tvrtke njome daje obecanje trziStu, daje im mogucnost
ispunjenja osobnih interesa i osjecaja. Ukoliko trziSte — potroSaci prilikom koriStenja
proizvoda ili usluge koja je odredena markom ispune njihova ocekivanja dolazi do zeljenog

stanja, a to je pozitivan imidz i izdvajanje u odnosu na konkurenciju.

Uz sve ovo potrebno je spomenuti kako kreiranje marke i potenciranje pozitivnog imidza
predstavlja samo jednu polovicu cjelokupnog procesa. S druge strane nalaze se potrosaci i
njihov psihicki sklop sacinjen od racionalnih i iracionalnih odluka — vise i detaljnije o

potrosa¢ima u narednim poglavljima.

4.2.3. Nuznost imidza
Nakon ove poblize definicije i obrade pojmova vezanih uz kreiranje imidza dolazimo do

dijela kada je potrebno pitati se zaSto kreirati imidz. Ve¢ u ovom djelu rada odgovor se nazire
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te su dani razli¢iti odgovori, ali i dalje nedostaje finalna rije¢ i argumentirana potvrda zasto

bez imidza tvrtka ne moze nastaviti dalje s trziSnim nastupom.

Ponovimo jo§ jednom. Kada se govori o identitetu govorimo o procesu brandinga, naporima
tvrtke usmjerenima na izgradnju Zeljene slike u javnosti, na trzistu, medu ciljanom publikom
i svim dionicima poslovnog subjekta. Ovaj pojam vezan je uz brand menadzment. S druge
strane nalazi se imidz koji je u fokusu ljudima u praksi, stvarateljima — onima koji trebaju
znati kako trziSte diSe i kako reagira na odredene podrazaje iz komunikacijskog spleta.

Identitet i imidZ mozemo tretirati kao input i output.

Kada kupac kupuje odredeni proizvod specificnog poslovnog subjekta, on uvijek ima razlog
za to. Prvenstveno je pod utjecajem odrednica marke (imena, pakiranja, oglasavanja,
distribucije, cijena) koje je zatekao. Ako se upusti u kupnju i koriStenje upravo toga
proizvoda ulazi u drugu fazu u kojoj koristi proizvod i dolazi do procijene je li proizvod
zadovoljio njegova ocekivanja i potrebe. Niti jedan razlog u ovim fazama ne mora biti logicki
objasnjiv — Covjek je emocionalno bice te sukladno tome donosi i takve odluke. Upravo
putem ocitavanja imidza, marketinski odjeli kompanije trebali bi do¢i do spoznaje zasto je to
tako. Dosta odgovora lezi u ,,skeniranju“ komunikacije i svih aktivnosti koristenih prilikom

komuniciranja s publikom.

Uspjeli ili ne u definiranju to¢nih ,,okidaca“ za pocetak kupovine i koriStenja odredenih
proizvoda jedno je sigurno — imidz je pasivna situacija, tvrtka moze jedino promatrati

zateCeno stanje, biljeziti feedback i na temelju istoga kreirati novu strategiju pristupa.

Slikovito prikazano: odnos imidza i identiteta moguce je ilustrirati preko voznje automobila.
Svaki voza¢ prilikom sudjelovanja u prometu primoran je pratiti situaciju u retrovizorima.
Pogledom u retrovizor dobiva se slika onoga $to je iza osobe koja promatra, na temelju te
slike osoba kreira svoje buduce poteze te je jasno i logi¢no da ukoliko iza ugla dolazi vozilo

da se vozac nece odluciti na isti potez koji je planirao prije nego je ucio drugo vozilo.

Upravo povlaceci paralelu s ovom situacijom iz prometa jasno je zakljuciti pravu korelaciju
imidza i identiteta. MiSljenja, spoznaje i reakcije potro$aca na proizvod jedne kompanije i
razlikovanje tog proizvoda u odnosu na konkurentske — predstavljaju upravo sliku u
retrovizoru. Kada tvrtka pogleda tu sliku i uvidi pozitivne ili one negativne stvari ona pocinje

kreirati svoje buduce poteze i mijenjati po¢etnu zamisao tj. plan.
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Kada se na kreiranje imidza krene gledati takticki, a na identitet strateski, poslovnim
subjektima biti ¢e lakSe shvatiti kako bez imidza nema dobro kreiranog identiteta bez kojeg

nema temeljitog kreiranja marke pa time i finalne diferencijacije u odnosu na konkurenciju.

Stratezi s podruc¢ja brand menadZmenta moraju imati na umu c¢injenicu kako signali koje
odasilje marka i ono §to ona predstavlja moraju biti u skladu s dugoro¢noscu i iskustvom
potrosaca. Stoga utvrdujemo kako prije odasiljanja bilo kakvih signala potrebno je znati §to

se predstavlja i na koji nacin to predstaviti, a to se postize upravo putem oc€itavanja imidza.

Pavlek (2008) u ovome kontekstu daje jo§ jednu definiciju imidZa a ona govori da je imidz
sinteza koju publika prihva¢a kao rezultat signala marke, imena, vizualnih simbola,
proizvoda i komunikacijskih aktivnosti i alata. Tvrtke ovim stvarima nastoje izgraditi Zeljeni
identitet no on, kao $to je ranije spomenuto, ne bude uvijek percipiran na nacin koji je
prvotno zamisljen. Prilikom emitiranja signala prema publici ¢esto pa ¢ak i uvijek pojavljuju
se smetnje u kanalu. Te smetnje dolaze u obliku konkurenata, ostalih proizvoda, prijasnjih
iskustava, optereCenosti i zasienosti porukama. Upravo iz tog razloga potrebna su

dugotrajna, pomna i pametna ulaganja u komunikacijske procese.

Kada ulazemo u komunikaciju, prema Kapfereru (2004) potrebno je utvrditi iza ¢ega marka
stoji, Sto je Cini jedinstvenom i $to ona predstavlja. Kada tvrtka to shvati prelazi na
prenosenje istih odgovora na ciljani segment. Kako bi drugima prenijeli zakljucke trebaju se
sluziti raznim sredstvima. Unutar kompanije marku je potrebno povezati s specificnim
dogadajima — sponzoriranje sportskih dogadaja, sudjelovanje u humanitarnim akcijama,
poticanje razvoja zajednice i sli¢no. Upravo na ovaj nadin i putem nabrojanih aktivnosti
tvrtka uspijeva prenijeti temelje koji stoji iza odredene marke te na taj nain pribliziti

zami$ljeni identitet Zeljenom imidzu.

Kreiranjem identiteta kreira se ,skup asocijacija koje stratezi nastoje kreirati ili zadrzati
(Aaker, 2000:40). Upravo kreiranjem asocijacija koje potro$ac¢i povezuju s ne¢im pozitivnom
dolazi do stvaranja obiljeZja relevantnih za stvaranje odnosa s okruzenjem. Bit svega je da se
osjeti ono $to organizacija uistinu je, da ima prepoznatljiv i kvalitetan identitet. Pojedincima
je vrlo vazno da u gospodarskom subjektu prepoznaju osobnost, motiviranost i ciljeve s
kojima se mogu povezati. Kada se uspostavi ta povezanost i probude emocionalne reakcije,

potrosaci i okolina prepoznati ¢e jedinstvenog i razliCitost u odnosu na druge pripadnike

18

[Formatted: Font: Not Italic




trziSta. Jednom kada potrosaci razviju afirmativne i aspiracijske osjecaje prema postojanju i
produktima kompanije, izgradit ¢e se dobar imidZ putem kojeg se stvara baza za razvoj

marke, proizvoda i daljnjih odnosa i komunikacije.

Sazeto reCeno — brandingom i imidzem stvaraju se emocionalne veze s potrosac¢ima, koje

ukoliko su dobre aktiviraju diferencijaciju u percepciji potrosaca.

4.2.4. Struktura identiteta za dobar imidz
Kako bi se izgradila dobra marka, putem brand menadzmenta koji ¢e na posljetku kreairati
identitet i putem njega utjecati na stvaranje imidza potrebno je zadovoljiti odredene uvjete

koji se stavlja pred marku.

Nekoliko autora slaze se s Cinjenicom da je potrebno aktivirati i usmjeravati odredene

sastavnice koje kreiraju shemu identiteta kako bi se izgradila potrebna struktura identiteta.

Shemu identiteta, prema Aakeru ¢ini: ,,esencija marke, kljuéni identitet — obuhvat proizvoda,
kvaliteta, vrijednost za cijenu, uporaba i oni koji uporabljuju, zemlja porijekla; proSireni
identitet — geografska rasprostranjenost, atributi kao $to su inovativnost, lojalnost, osobnost,
vizualne pojave, metafore; vrijednosne propozicije — funckionalne Koristi, emocionalne
koristi, koristi koje se izraZavaju pri uporabi proizvoda, te samoaktualizacija, §to se izrazava

kupovanjem marki koje znace status“ (Aaker, Joachimsthaler, 2000).

U ovome citatu moZe se primijetiti kako shemu identiteta ¢ini mnoS$tvo sastavnica, no

krenimo redom te pokusajmo objasniti najbitnije sastavnice.

Prvo s ¢ime se moze krenuti je takozvana esencija marke. Postoje autori koji to nazivaju jo§
kodom, a neki je nazivaju mantrom, no ona je u sustini sljedece: kratki atribut, uzrecica koja
prati marku koja se lako pamti i koju su nametnuli kreatori marke. Sama esencija proizlazi iz
misije te iz spoznaje §to se hoce i zeli posti¢i. Kako bi esencija bila dobra i uvjerljiva, u nju i
u misiju svi sudionici u stvaranju marke moja ¢vrsto vjerovati, jer ukoliko ne vjeruju neée
svoje uvjerenje prenositi na marku tj. na karakteristike proizvoda. Svaki proizvod mora biti
napravljen na naéin da ide uz esencija i da se osjeca prisutnost tog atributa te da on ne bude

samo slovo na papiru ve¢ istinska vrijednost koju kupci mogu osjetiti i uzivati.

Kada je esencija u pitanju za primjer mozemo uzeti BMW i njegovu uzrecicu ,,The ultimate
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driving machine*. Putem ove izjave BMW svojim kupcima ili makar ljubiteljima marke daje
do znanja da su njihova vozila vise od samog automobila. Oni su sklop svega, funkcionalnosti,

osjecaja dobivenog prilikom voznje te statusa koji ide uz njihovu marku. Svaki BMW uistinu i
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je napravljen tako, kao kombinacija sporta i luksuza, obiteljskog i mladenackog automobila.

Jednostavno, BMW prilikom proizvodnje vjeruje i slijedi ovu esenciju.

Sljedeca sastavnicu su asocijacije — one predstavljaju proces vracanja informacija, razloge za
kupnju te sve pozitivne stavove i osjecaje kao ekstenzije marke. Asocijacija je bitna i prilikom
stvaranja i mijenjanja marke. Na dana$njem trziStu ¢esto susre¢emo asocijacije koje se vezu za
odredene proizvodace. U automobilskoj industriji imamo primjere Toyote i Volva koji za sebe
vezu asocijacije za kvalitetu tj. kod Volva za sigurnost. Asocijacija je vrlo mo¢na pojava te

koliko moze stvoriti pozitivnu situaciju toliko zna stvoriti i nedace koje je potrebno mijenjati.

Nadalje govori se 0 kljucnom identitetu. Ova sastavnica predstavlja atribute po kojima se po
svojoj superiornosti razlikuju od konkurenata ili ih pak potrosaci dozivljavaju kao drugadije i
bolje. Dio atributa ¢ini kvaliteta, ali ¢esto dolazi do situacije kada se usporeduju proizvod vrlo
slicne ili pak iste kvalitete. U toj situaciju ne gleda se samo na funkcionalnost proizvoda ve¢

na njenu percipiranu vrijednost koja je dio subjektivizma i imidza proizvoda.

Upravo zbog ovoga, opet se dolazi do Cinjenice kako marka i proizvod moraju biti usko
povezani, odrednice marke, sukladno identitetu moraju biti utkane u proizvod, a proizvod

mora pratiti obiljezja marke.

Bez obzira koliko neki proizvod ima ociti funkcionalnost i kvalitetu, ponekad ni to nije
dovoljno te za kreiranje dobre marke treba viSe, potrebna je ideja marke. ldeja marke je
sastavnica koja prilikom komuniciranja ne istie karakteristike proizvoda veé S$to te
karakteristike 1 Sto tvrtka koja proizvodi proizvod daje svojim korisnicima. Vratimo se na
BMW — naravno da u svojim promotivnim aktivnostima isticu karakteristike poput
performansi i tehnicki obiljezja svakog vozila, ali pored toga u jo§ vec¢oj mjeri istiu §to svaki
vozac dobiva sjedaju¢i u BMW. To je prava ideja marke, kada tvrtka isprica pric¢u s kojom se

potrosaci mogu poistovjetiti, uspjesno su lansirali ideju marke.

Dolazimo do sljedece kljuéne sastavnice. Rije¢ je o porijeklu proizvoda. Mnoge industrije
imaju svoje ,,cuvene* zemlje koje proizvode kvalitetne proizvode. Kada je rije¢ o sirevima i
vinu Francuska dolazi do izrazaja kao zemlja prema kojoj potrosaci gaje dobra misljenja i
razvijaju dobar imidz. U auto industriji tu je Njemacka dominantna, kvaliteta njihovih
automobila je na nivou, Italija ima izrazen dizajn, Japan dobru kvalitetu. Sve su ovo primjeru

kako porijeklo diktira stvaranje identiteta tj. imidza. S druge strane postoji izraz Yugo trap
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prema Pavleku (2008:159) koja govori kako proizvodi iz regije bivse Jugoslavije imaju losu

reputaciju po pitanju kvalitete.

Nakon porijekla na red je dosla jnovativnost. Inovativnost je bitna iz razloga $to se putem nje
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potrosac¢ima — ciljanoj publici daje do znanja kako proizvodi kao dijelovi odredene marke idu
ka unaprjedenju svakodnevnice, korisnickog iskustva i opéenito ka boljim performansama.
Ova sastavnica govori puno 0 samom gospodarskom subjektu te se moze prepoznati
rukovodstvo koje oko sebe okuplja kvalitetan, vizionarski kadar. Ovime se pokazuje kako
marka nije konzervativna, kako se izlazi iz kalupa te se trudi uciniti nesto bolje ili makar novo
— inovativno. Inovativnost je vrlo popularna u tehnoloskim industrijama gdje pripadaju
proizvodaci racunalne opreme, telefonije, softwarea — Apple, Microsoft, Dell, Google, Sony i

sli¢ni.

Kada neku marku prati epitet kreativne i inovativne one pocinju predstavljati, kako to Pavlek
(2008) kaze, ,,vru¢i gumb*. PotrosSaci se na samu pomisao necega novog i inovativnost

odlu¢uju dati $ansu i povezati se s markom tj. kompanijom.

Pored ovih klju¢nih sastavnica potrebno je spomenuti i proSirene elemente koji kreiraju
identitet. Tu ubrajamo logotip, slogan, boje, oblici, dizajn. Kao primjer opet mozemo uzeti
BMW koji je dobro poznat po svome propeleru koji ga veze za njegove pocetke (proizvodnja
avionskih motora) te po samoj boji logotipa koja podsje¢a na boje Njemacke pokrajine —

Bavarske. Ovo su razne asocijacije koje je BMW prikupio putem prosirenih elemenata.

Sve te proSirene odrednice kreiraju osobnost marke, proizvodaca pa i samog proizvoda.
Nastavno na BMW kreiranjem cjelokupnog identiteta on je dobio epitete sporta, adrenalina,

odvaznosti, besprijekornosti. ..
Primjeri:

e . Downy je mekan
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e Tesla je elektricna
e Coca-Cola je klasi¢na
e BMW je vozacke performanse

e Apple je jednostavan
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e ZARA je moderna“  [(prevedeno S brandmarketingblog, 2020).
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Zakljutno s ovim dijelom mozemo rec¢i: personifikacija je vrlo vazno sredstvo. Kada se
proizvod poistovjeti s ljudskim osobinama i vrlinama, ljudi ¢e se lakSe povezati s njime,
pogotovo ukoliko i oni dijele osobine koje su pridodane odredenom proizvodu. Tradicija i
stare, etablirane marke mogu biti izvrsno tlo za stvaranje personificiranog pristupa putem
novih proizvoda jer se oslanjanjem na njihove odrednice moze stvarati nesto sasvim suprotno,

a pritom ljudima primamljivo.

4.3. Proizvod

Na trzistu, gdje se susrecu potrosaci s kompanijama tj. sa proizvodacima proizvod i usluga
igraju jednu od vodecih uloga u spajanju gore navedenih. Kao $to je ranije re¢eno kupci
stupaju u kontakt s ponudom zbog odredene koriste ili osjec¢aja koji im proizvod ili usluga
pruzaju. Upravo je proizvod baza na kojoj tvrtke grade svoj cjelokupni imidz tj. za koji

stvaraju imidz kako bi cjelokupni nastup na trzistu bio bolji.

Kroz ovaj paragraf biti ¢e opisan proizvod kao jedan od elemenata marketinskog mixa te

opéenito ,,pojavu‘ u ekonomiji.

Meler (2005:176) proizvod definira kao materijalni rezultat procesa proizvodnje §to ga
razlikuje od usluge. Proizvod mora imati upotrebnu vrijednost jer u protivhom njegova
proizvodnja nema nikakvog ekonomskog smisla. Prema stupnju proizvedene gotovosti

moguce je razlikovati gotove proizvode, poluproizvode i nedovr$ene proizvode.

Gledajuc¢i na proizvod lako je zakljuciti kako je njegovo postojanje i sama potreba
uzrokovana postojanjem ljudskih potreba i Zelja. Tu dolazimo do dvojbe je li proizvod samo
materijalizirani rezultat ¢ovjekovog rada ili je proizvod pak ,sve ono §to se nekome moze

ponuditi da zadovolji svoju potrebu i zelju® (Kotler, 2001:6).

Kao $to je reCeno proizvod se promatra kroz zadovoljenje potrebe i zelje osobe koja ga
koristi. Tako promatrajuc¢i proizvod dolazimo do totalnog proizvoda koji predstavlja skup
opipljivih i neopipljivih osobina. Jednostavnije re¢eno uz njegove fizicke odrednice ulogu
igraju marka, jamstvo, imidz, osjecaj uzrokovan koriStenjem istoga. Totalni proizvod tj.
koncepcija totalnog proizvoda govori je sa¢injen od parcijalnog proizvoda materijalnog i
nematerijalnog oblika. Nematerijalni oblik u sebi sadrzi psiholoske sastavnice koje se vezuju
i poti€u proizvodom. Glavna psiholoska sastavnica je upravo imidz proizvoda. Jednom
kreiran imidz i ,,atmosfera® proizvoda postaje regularan dio samog proizvoda kojeg, pored
svih fizickih odrednica kupci dobivaju prilikom kupnje i koriStenja istoga. Imidz proizvoda te
opéenito psiholoske sastavnice najvise dolaze do izrazaja kod luksuznih proizvoda (parfemi,

automobili, satovi, nakit, odjeca...).
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Postoje proizvodi koji dijele odredene karakteristike s usluga, stoga imamo sljedece osobine

takve vrste proizvoda.

- pistodobnost proizvodnje i potrosnje, [Formatted: Font: Not Italic

- Potrosnja u pravilu krece ka proizvodnji,

- Nemogucnost uskladistenja,

- Nestandardiziranost i neponovljivost izvedbe, odnosno nepostojanost kvalitete,

- Potrosaci/korisnici su zbog ljudskog kontakta osjetljivi na (ne)kvalitetu usluge, negoli
proizvoda,

- Nematerijalnost,

- Nedjeljivost,

- Raznovrsnost,

- Kratkotrajnost™ (Meler, 2005:179).

Nadalje proizvode je moguce klasificirati i na sljedeci nacin:

- pPotrosni proizvodi — predstavljaju materijalne proizvode koja se obi¢no potrose u ( Formatted: Font: Not Italic

jednoj ili nekoliko upotreba,

- Trajni proizvodi — predstavljaju materijalne proizvode Koji obi¢no izdrze vise
upotreba,

- Usluge — predstavljaju djelatnosti, koristi ili zadovoljenja koja se nude na prodaju*

(Meler, 2005:179).

Kod proizvoda krajnje potro$nje moguce je napraviti drugu klasifikaciju koja u sustini
predstavlja rangiranje proizvoda prema ucestalosti kupnje i kupovnoj cijeni — Klasifikacija je

sljedeca:

- Konvencionalni proizvodi — &esto se kupuju bez puno napora i usporedivanja s
drugim proizvodima. Oni se mogu podijeliti na osnovne proizvode (redovita
kupovina), impulzivne proizvode (kupuju se bez puno planiranja) i proizvodi slu¢ajne
nuzde (kupuju se u situacijama hitne potrebe).

- Posebni ili shopping proizvodi — prilikom kupovine potro$aci ih usporeduju na raznim
oshovama (cijena, kvaliteta, prikladnost, oblik)

- Specijalni proizvodi — proizvodi zavidnih svojstava i s identifikacijom marke za koju
je znacajna skupina kupaca spremnih na osobite napore prilikom kupnje.

- Proizvodi koji se ne traze ili oni za koje se ne zna tj. o kojima potrosaci ne

razmisljaju.
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O kojoj god vrsti proizvoda da se radi, svaki proizvod ima odredena svojstva koja ih razlikuju

od drugih proizvoda.

Mogu biti potpuno razliciti ili se pak razlikovati po gradaciji. Svojstva proizvoda prikazana

su na slici broj 4.
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Slika 4. Kategorizacija svojstava proizvoda (Meler, 2005:180)

Jedan od bitnijih elemenata proizvoda je njegova kvaliteta. Kvaliteta ne samo da cini
proizvod te ono §to potrosaci ocekuju od proizvoda, veé je ona i jedna od temeljnih stvari na
temelju koje javnost kreira imidZ odredenog proizvoda. Takoder, kvaliteta predstavlja dio

necjenovne konkurencije na trzistu razvijenih trzi$nih gospodarstava.

Kwvaliteta u sustini predstavlja ustanovljenu razinu svojstava proizvoda kojom se opisuje

uporabna vrijednost i korist koja proizlazi iz proizvoda.

Prilikom odredivanja i stvaranje odredene razine kvalitete za pripadaju¢i proizvod pred
gospodarski subjekt stavljaju se razna pitanja na temelju kojih mogu odluciti §to poduzeti u

svezi kvalitete.

Poduzeée kao i uvijek mora promatrati okolinu oko sebe, trendove, dogadanja, razvijanja u

segmentu gdje i oni posluju. Vodeéi se s time potrebno je utvrditi okvirnu maksimalnu,
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prosje¢nu i minimalnu razinu kvalitete proizvoda u pripadaju¢em segmentu. Uz prethodno
potrebno je pronaci ispravan omjer cijene i kvalitete i na posljetku kolika je osjetljivost

kupaca na promjenu kvalitete i koliko se to odrazava na krajnju potraznju i potrosnju.

Kada je rije¢ o kvalitetu tada ve¢ uvelike govorimo kako se tvrtka pozicionira na trziStu, koju
poziciju Zeli zauzeti u odnosu na svoje konkurente i koju sliku stvara o sebi i svojim
proizvodima u o¢ima ciljane publike. Zadac¢a kvalitete je, medu ostalima, zadovoljenje Zelja i
potreba potrosaca, ali na nacin da se oni ne osjecaju ,,prevareno*, ve¢ naprotiv da dobiju
osjecaj savrSene uskladenosti uloZenog i dobivenog. Sukladno re¢enome, prikladno je
upotrijebiti sljedecu definiciju koja kaze da je kvaliteta ,,mjera koja nam kazuje u kojoj mjeri

je proizvod uskladen s potrebama, Zeljama i ocekivanjima potrosaca“ (Bovee, Thill, 1992).

Osim kvalitete kod kreiranja imidZa proizvoda ulogu igraju i drugi ¢imbenici. Kod iznimno
kvalitetnih proizvoda, najées¢e vidamo i visoku cijenu, ekskluzivnu distribuciju i ne toliko
Cesto i agresivnu, ali vrlo profesionalnu i izvrsnu promociju. Sve je ovo splet pojava kod
proizvoda koje doprinose kreiranju dobrog, pozitivnog i pozeljnog imidza kod proizvoda.
Naravno, dobar imidZ ne znaci da je primjenjiv samo kod premium proizvoda — imidz moze
biti i na dijametralno suprotnoj strani kod jeftinih proizvoda koji su kod svoje publike

,»pobrali* simpatije i na taj se nac¢in dobro pozicionirali uz dobar imidz.

Naknadno na kvalitetu potrebno je reéi sljedece. Poslovni subjekti koji u svome poslovanju
primjenjuju i njeguju visoku kvalitetu proizvoda biljeze vece povrate na ulaganje. Prodajom i
ponudom visokokvalitetnih proizvoda tvrtke ostvaruju visoku zaradu jer im veca kvaliteta
omogucuje veée cijene. Uz zaradu ostvaruju veliki broj ponovljenih kupnji, lojalnost
potrosaca i pozitivan imidz. S druge strane troskovi nisu toliko veéi u odnosu na proizvode

nize kvalitete.

Ovime zakljucujemo kako se prilikom izgradnje imidza i diferencijacije proizvoda tvrtkama
preporucuje poboljSanje kvalitete i zauzimanje povoljnog mjesta na trziStu uz stvaranje

konkurentske prednosti u odnosu na sve ostale sudionike na trzistu.
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Uz kvalitetu, kod izgradnje imidza proizvoda potrebno je posluziti se i marketinskim
trikovima koji bivaju moguc¢i u suradnji s proizvodnjom. Referiraju¢i se na to imamo

nekoliko primjera prema Kotleru (2008:319).

1. Hotel Ritz Carlton slovi kao hotel visoke kvalitete jer promovira kako pozivajuci njihove

hotele necete cekati da zazvone vise od tri puta.

2. Proizvodac¢i automobila pomno rade na zvuku zatvaranja vrata jer kupci tu radnju povezuju

s visokom kvalitetom.

3. Proizvodaci kamiona promoviraju da njihovi kamioni imaju zaStitu Sasije, ali ne zbog

stvarne potrebe za time ve¢ zbog povecanja imidza kvalitetnog proizvoda.

S druge strane imamo nekoliko primjera, takoder prema Kotleru (2008:319), koji su narusili

poimanje kvalitete odredenog proizvoda
1. Poznata marke smrznute hrane izgubila je prestiznu sliku zbog Cestih rasprodaja.
2. Vrhunska marka piva oSte¢ena je zbog promjene ambalaze iz boce u limenke.

3. Proizvoda¢ televizora gubi sliku kvalitetu kada se pojavio u velikim diskontnim

trgovackim lancima.

Jasno je kako je potrebno vrlo malo da se imidz proizvoda narusi i izgubi steCena trziSna
pozicija kao i ona u svijesti potro§aca. Ranije je re¢eno, proizvod je vrlo kompleksan te je

potrebna koordinacija mnostva ¢imbenika kako bi se ostvario Zeljeni rezultat.

Bez obzira na sve receno, svaki proizvoda¢ sam odabire koju i kakvu sliku ¢e stvarati i
njegovati o proizvodu. Ponekad i ne tako rijetko, kompanije znaju namjerno sabotirati
proizvod ili jednostavnije odrediti prekomjernu cijenu istoga. Na taj nacin pripomazu nekom
drugom proizvodu iz linije koji ¢e na taj nacin izgledati prihvatljivije i bolje. Sve je stvar
marketing strategije i §to je gospodarski subjekt odredio kao primarni cilj. U pogledu
proizvoda dobro se referirati i na BCG matricu koja pokazuje poziciju proizvoda u kompaniji

i u njihovoj proizvodnom programu.
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Slika 5. BCG matrica

https://repozitorij.rgn.unizg.hr/islandora/object/rgn%3A91/datastream/PDF/view [pristupljeno 29. kolovoza 2020.]

Gledajuci na sliku mogucée je zakljuditi kakav je koji proizvod u ovoj matrici — ovisno o tome
u kojem je kvadrantu proizvod kojem se gradi imidz, biti ¢e odredeni napori u svezi izgradnje
imidza. Kroz daljnje dijelove rade i na konkretnom primjeru biti ¢e objasnjeni proizvodi iz

stvarnog poslovnog subjekta na primjeru BCG matrice.

Pored kvalitete bitan ¢imbenik je Zivotni ciklus proizvoda. Sam zivotni ciklus proizvoda
nedvojbeno podsjeca na zivotni ciklus jednog covjeka te upravo zbog te jednostavnosti i
logi¢nosti ova koncepcija se Cesto upotrebljava u teoriji i praksi marketinga. Sli¢nost
proizvoda s ¢ovjekom ocituje se u sljedecoj metaforu prema Meleru (2005:194), a ona kaze
sljedece. Proizvod se kao i ¢ovjek rada, porod se treba provesti Sto je bolje moguce kako bi
pocetak zivota bio $to bolji. Ukoliko porod tj. uvodenje na trziste ne prode dobro nastupaju
»djecje bolesti koje mogu uzrokovati ,,smrt novorodenceta”. Ukoliko je ulazak na trziste
prosao dobro, rast prodaje i zauzimanje trzi$nih udjela dovodi do faze zrelosti u Zivotu
proizvoda. Nakon zrelosti kre¢e se prema starenje i na posljetku umiranju. Tijekom cijelog
ciklusa moguce su nepredvidive situacije tj. poteSskoce ili pak nove mogucnosti i pozitivne
situacije. Sve nabrojano pod utjecajem je marketinskog i strateSkog promisljanja i planiranja
koje ¢e na kraju dovesti do realizacije financijskih ciljeva i uspjeSnosti cijelog pothvata.

Gledajuci na ovu metaforu moguce je izvesti tocne faze Zivotnog ciklusa proizvoda.
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Proizvod prolazi kroz faze uvodenja, rasta, dozrijevanja ili zasi¢enja i na kraju opadanja
to¢nije smrti i uklanjanja s trzista. Kroz svaku fazu doprinos i pozicija proizvoda se mijenja,

tako u fazi rasta imamo najvecu dobit po jedinici, a opada u fazi dozrijevanja.
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Slika 6.Hipoteticki oblik krivulje Zivotnog ciklusa proizvoda (Meler, 2005:196)
Na slici broj 6 vidimo hipoteticki oblik krivulje zivotnog ciklusa proizvoda uvjetovanog
prodajom i vremenom. Sukladno fazi u kojoj se proizvod nalazi poslovni subjekti ¢e odrediti
koli¢inu resursa ulozenih u njega. Isto vrijedi i za stvaranje imidza, tesko je za vjerovati kako
¢e tvrtka raditi na rebrandingu i izgradnji novog imidza za proizvod koji je u fazi umiranja i

vec je na izlasku s trzista.

Kao i kod covjeka tako i kod proizvoda, proizvodaci bi htjeli da njihov proizvod ostane
besmrtan i dugovjetan. Namjere idu ka tome da u fazi zrelosti krivulja ide paralelno s osi
apscisom. Realno je da se to ne moze ocekivati i makar ne u velikoj vecini slucajeva. Rijetki
su takvi slucajevi koji ostaju u toj fazi dugi niz godini s istim, kvalitetnim imidzem. Jedan
primjer uspjesnosti u tom naumu je Coca-Cola koja se od daleke 1886. nosi s konkurencijom
i uspijeva drzati isti imidz kod potroSaca bez opadanja u prodaja, ali i u psiholoskim

aspektima.
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Upravo zbog moguénosti pracenje pokazatelja i segmentiranja proizvoda po fazi ciklusa, ova
koncepcija vrlo je korisna poslovnim subjektima prilikom kreiranja ciljeva, strategija,

organizacije i pokretanja marketinskih, financijskih, tehnoloskih i raznih drugih napora.

Georg McKenzie isti¢e neke od glavnih razloga zasto se Koristi upravo ova koncepcija:

- ,.moguénost boljeg uvida u ostvarenje realnih rokova povrata sredstava, [ Formatted: Font: Not Italic

- mogucnost boljeg utvrdivanja odgovarajuceg vremenskog redoslijeda oglasavanja i
promocije,

- povecana moguénost uspjes$nog izlaska s novim ponudama (proizvodima),

- najava vremena uvodenja novih aktivnosti u vezi s proizvodom,

- uocavanje pravodobne potrebe za obnavljanjem proizvoda,

- mogucénost za racionalno uklanjanje smetnji u realizaciji proizvoda,

- moguénost zajednickog angaziranja svih funkcija u gospodarskom subjektu na

rjeSavanju uocenog stanja.* (Fise, 1977:198)

Stvaraju¢i povezanost izmedu zivotnog ciklusa proizvoda i izgradnje imidza vrlo je bitno

znati razlikovati vrstu proizvoda. Prema Meleru (2005) 0©n moze biti:

- nov proizvod za proizvodaca, ali i za trziste
- nov proizvod samo za proizvodaca
- nov proizvod samo za odredene potroSace

- modificirana verzija postoje¢eg proizvoda u svrhu Sirenja trzista

Sada kada su ugrubo opisane sastavnice proizvoda bitne za ovaj rad, koje ¢e napraviti bazu za
razradu prakti¢nog primjera moze se zakljuditi ovaj dio te u narednom poglavlju razraditi

pojam, vrste i cimbenike vezane za potrosace.

4.4. Potrosaci i ponasanje potro$aca

Biti aktivan ucesnik danaSnjeg trziSta izuzetno je izazovno tj. tesko, a konkurencija je jaca
nego ikada. Klju¢ uspjeha i nadvladavanja konkurencije lezi u potrosa¢ima. Ranije je
spomenut prijelaz s proizvodne koncepcije na marketing koncepciju, a upravo u toj novoj,
marketing koncepciji leZi mno$tvo mogucénosti za ostvarivanje boljih rezultata i ostvarivanje
mnogih prilika. Kako bi se ta koncepcija i filozofija ostvarila mora postojati ¢vrsta osnova na

kojoj ¢e pocivati svi napori — upravo taj temelj jesu potrosaci i odnosi s istima.
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Potrosace je potrebno informirati, angazirati i naposljetku ukljuciti u cijeli proces kako bi bili

zadovoljni i postali lojalni klijenti.

U teoriji ovo zvuci vrlo jednostavno, no to ipak nije tako te oko potroSaca postoji cijela
znanost i podrucje koje se bavi njima tj. razumijevanjem njihovog ponasanja, donosSenja

odluka tj. cjelokupnog bivanja na trzistu.

Kroz naredne dijelove rada biti ¢e razradena teorijska osnova potrosaca kao i njihovog

ponasSanja te svih ¢cimbenika koji utjecu na iste.

Kupac i potrosa¢ nisu iste osobe, poceti s time korisno je iz razloga $to danas osoba koja
obavlja transakciju nece nuzno i koristiti proizvod. Kupac je u tom slu¢aju osoba koja obavlja
trziSnu transakciju dok je s druge strane potrosac¢ osoba koja posjeduje specificnu potrebu te
konzumiranjem proizvoda zadovoljava tu potrebu. Pored ove podijele postoji druga koja
predstavlja nekoliko vrsta potroSaca i to prema njihovim osobitostima, oni su krajnji
potrosaci, gospodarski i izvangospodarski. Najveca i najbitnija razlika ovih vrsta potroSaca je
autonomnost prilikom donoSenja odluke o kupnji i provodenja kupovnog procesa. Krajnji
potrosaci najces¢e obavljaju kupnju za osobnu korist te su sami kreatori kupnje, bilo da su
potaknuti emocionalnim ili racionalnim razlozima. Kod gospodarskih i izvangospodarskih
potrosaca, osoba koja provodi kupnju nije osoba koja odlucuje i kreira kupovinu, hijerarhijski
su na drugacijim polozajima. Primjera moze biti jedna kompanija u kojoj izvr$ni direktor
zajedno s upravom donese odluku o kupovini radnih strojeva, te ¢e tu istu odluku delegirati

sluzbi nabave koja ¢e je provesti u djelo.

Spomenute su emocionalne i racionalne odluke u kupovini, a s time dolazimo do psihologije
potrosaca koja se od zavisnog dijela industrije psihologije pretvorila u zasebnu znanost
pojavom marketing koncepcije. U pocetku ova filozofija biva koristena radi persuazivnosti
dok se kasnije shva¢anjem novog smjera marketinga pocinje koristiti u svrhu stvaranja
odnosa s potrosac¢ima. Glavni fokus ove znanosti je ponasanje potroSaca koje se definira kao
»mentalne, emocionalne i fizicke aktivnosti koje ljudi obavljaju kada izabiru, kupuju,
upotrebljavaju i troSe proizvode i usluge u cilju zadovoljavanja njihovih potreba i Zelja“

(Wilkie, 1094:14).

Kod razumijevanja potro$aca bitno je shvatiti sljedece stvari koje Meler (2005) navodi kao
temeljne znacajke. PotroSacevo ponasanje je motivirano necime, najée$ée je u pitanju
mnostvo ¢imbenika i pojava. Radi se o cijelom procesu koji je podloZan promjenama.

Ponasanje je kompleksno te se razlikuje od Covjeka do Covjeka iz razloga Sto na svakoga
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Potrosaci su blisko povezani s ekonomskog i gospodarskom situacijom, dvosmjerno bi se
moglo re¢i. Cjelokupna mikro i makro situacija utjece na njih i njihove odluke kao S$to i oni
svojim stavovima i ponaSanjem utjecu na odluke i djelovanje gospodarskih subjekata. Upravo
ovdje lako je uociti povezanost potrosaca i imidza proizvoda o ¢emu je vise rijeCi bilo na
pocetku rada. Kako bi se to¢nije objasnila povezanost moze se re¢i sljedece — svaki je Covjek
sadinjen od potreba, strasti, karaktera i talenata, upravo sve ovo njihovo je pogonsko gorivo.
Ukoliko se gospodarski subjekt zajedno sa svojim proizvodom uspije dobro pozicionirati,
diferencirati i pristupiti na pravi nacin pravim ljudima stvoriti ¢e se pozitivan imidz. Kupci
jednom kada ,,etiketiraju proizvod kao nesto Sto zadovoljava njihove potrebe i ide uz njihov

......

dalje te time doprinositi cjelokupnom poslovanju tvrtke.

4.4.1. Potrebe

Marketing koncepcija nam govori da je potrebno pronaci potrebu i zadovoljiti je. Upravo s
potrebom krece sve, cjelokupno potroSacevo ponaSanje. ,,Potreba moZzemo definirati kao
osjecaj pomanjkanja nekog proizvoda, dobra ili usluge, kombiniran teznjom da se ta potreba
ukloni, tj. da se teznja zadovolji“ (Rocco, 1974:11). Potreba takoder moze biti i razlika

izmedu postojeceg i zeljenog stanja ili jednostavnije re¢eno nedostatak korisnoga.

Shvacajuéi potrebe kao takve cilj marketinga je pronac¢i nezadovoljne potroSace i na svoj
specifi¢an naéin uspjeti nadomjestiti njihov osje¢aj nedostatka neCega — treba nastojati
pozicionirati proizvod kao sredstvo kojim ¢e njihove potrebe i Zelje bile zadovoljene. Potreba
se zadovoljava putem upotrebnih vrijednosti proizvoda u omjeru sa cijenom. Upotrebna
vrijednost proizvoda predstavlja svojstvo tog proizvoda da fizickim, kemijskim,

geometrijskim, estetskim i drugim obiljezjima zadovolji razne potrebe potrosaca.

Potrebe ne moraju nuzno biti potrebe individua, one se protezu i na skupine i druStvo u
cjelini, stoga razlikujemo individualne, zajednicke i drustvene potrebe. Kod individualnih
potreba potrebno je spomenuti kako svaka osoba ima drugacije potrebe uvjetovane
drugacijim utjecajima iz okoline. Na individualne potrebe utjecu kultura, drustvene vrednote,
obicaji, moda, navike, prestiz, kupovna mo¢ i sl. Takoder, potreba nisu uvijek iste te ne sluze

uvijek istoj svrsi — postoje potrebe iz koristi i hedonisticke tj. one za samoostvarenje.
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Govoreéi o potrebama nemoguce je ne spomenuti klasifikaciju potreba prema Maslowu:

- pfizioloske potrebe (glad, Zed),

- potrebe sigurnosti (sigurnost, zastita),

- potrebe za pripadanjem i ljubavlju (drustvene potrebe),
- potrebe za poStovanjem i statusom,

- potrebe za samoaktualizacijom (vlastiti razvoj i realizacija)* (Maslow, 1954:80)

Nekada je ova klasifikacija potreba bila vrlo to¢na, ¢ak i redoslijedom, no danas dolazi do
promjena. Hijerarhija potreba je u potpunosti narusena te ljudi viSe ne idu po redu, potrebe i
zelju sezu odmah na najvise dijelove piramide. Ljudi na svoju Stetu njeguju potrebe prestiza
prije nego osiguraju egzistenciju. Uz Maslowljevu Klasifikaciju poznajemo i onu na
primarne/temeljne i dopunske potrebe. Primarne su nuzne za egzistenciju i dijele je svi, dok

su dopunske osobno uvjetovane pod utjecajem raznih ¢imbenika.

Zakljuéno o potreba treba spomenuti i Zelje koje su usko povezane s potrebama. Zelje se
definira kao nacéin zadovoljenja potrebe §to se moze primjerom prikazati — Covjek ima glad,
potrebu za hranom te uvjetno s time javlja mu se Zelja za hranom iz McDonaldsa. Bit

marketinga je da tvrtke svoje proizvode pozicioniraju u grupu Zelja.

4.4.2. Motivi i stavovi

Covijek kreira svoje potreba prema vlastitim motivima — oni mogu biti fiziolosko-psihigki i
socioloSko-psihicki gdje su prvi prirodeni, a drugi ste€eni. Prirodni motivi variraju od osobe
do osobe jer su ograni¢eni karakterom. Stedeni motivi takoder su wvarijabilni, ali nisu

ograniceni karakterom.

Na steCene motive najviSe utjeCu vanjski Cimbenici, obitelj, uza okolina, radne, druge
referentne skupine koje ih okruzuju (grupe s kojima pojedinac ¢esto dolazi u doticaj i koje
utjeCu na njegovo ponaSanje), druStvena klasa, kulturna sredina, druStveno-ekonomska
sredina i sl. Suprotno referentnim skupinama postoje sekundarne grupe koje su formalnije
organizacije (udruge, asocijacije, sindikati i sl.) s kojima pojedinac rjede stupa u kontakt i na
taj nacin nije pod velikim utjecajem tih skupina. Osoba ¢esto dolazi u doticaj s raznim
grupama ljudi koje moze shvacéati kao aspiracijske ili disocijativne skupine. Aspiracijske
skupine su one za koje pojedinac tezi da mu postanu referentne skupine dok za disocijativne

skupine ne Zeli da postanu referentne.
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Motivi u globalu predstavljaju unutarnje pokretace koji djeluju na ¢ovjeka kako bi zapoceo
neku radnju ili je isto tako zavrsio. Pojedinac Cesto zna biti pod utjecajem viSe motiva ili se

pak novi pojavljuje po prekidu starog,

Motivi su usko vezani s potrebama jer nakon potrebe dolazi do stvaranja motiva koji kasnije
utjeu na ponasanje u kupovinu. Tako imamo primarne motive i selektivne. Ako Covjek zeli
popiti gazirano pice, a tvrtka je u toj industriji, vrlo vjerojatno ¢e njihov proizvod biti u Sirem
izboru. Kod selektivnih motiva potrebno je imati izgradenu marku jer tada potrosac¢ u
mnostvu proizvoda bira onaj jedan poseban, koji je njemu od velike vaznosti ili jednostavno
ima velik stupanj preferencije prema tom proizvodu te marke. Primjer takve situacije nalazi

se na slici ispod.

kupiti u
pita slasti¢arnici vanilija
kolaé I napraviti sam | naran¢a MARKA "X"
2 : industrijski
posluziti desert puding kola¢ Zokolada MARKA "Y"
Planiranje I | voce Ilimun I MARKA "Z"
menija
. [ne servirati sladoled
LEGENDA:

B Primami motivi - primamo oglasavanje

———————> Selektivni motivi - selektivho oglasavanje

Slika 7. Primarni i selektivni motivi (Meler, 2005:67)

Takoder razlikujemo funkcionalne i samoizraZzajne motive. Funkcionalni su usmjereni na
svojstva proizvoda i njegovu kvalitetu dok samoizrazajni istiu status u pogledu proizvoda.
Kod kupovine automobila, npr. BMW mozemo reéi kako svaki kupac zna da je to kvalitetan i
dobar auto no ipak prevladava statusni simbol koji ide uz kupovinu upravo ove marke
automobila. Ovime se mozZe zakljuditi kako Covjek ne kupuje luksuzan automobil kao
rjeSenje za prijevoz od tocke A do to¢ke B, ve¢ kupnjom tog automobila kupuje prestiz i

ugled.

Pored motiva imamo i stavove putem kojih razli¢ito reagiramo na situacije iz naSeg okruzenja

i kako te situacije utjeCu na nas, pozitivno ili negativno. Stavovi su najvise pod utjecajem
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ideja, iskustva, okruzenja i kulture. Stavovi se stje¢u kroz proces ucenja te na taj nacin ne

mogu se brzo mijenjati.

Upravo zbog toga uvijek treba nastojati utjecati na stavove potrosaca prilikom prvog
kontakta, jer jednom kada stvore negativan stav prema proizvodu, imidz proizvoda ¢e biti

negativan te e se tesko ispraviti.

4.4.3. Donosenje odluka o kupnji

Ranije je spomenuto kako kupac i potroSa¢ ne moraju nuzno biti ista osoba. Upravo te dvije
skupine mogu se razlikovati prema stru¢nosti, spolu, starosti, ekonomskom statusu,
obrazovanju i sl. Sukladno tome i prema Meleru (2005) razlikujemo nekoliko vrsta ili bolje
receno uloga u procesu kupnje. Poznajemo zacetnika koji prvi predlaze i donosi ideju o
kupovini odredenog proizvoda ili usluge. Na zacetnikovu ideju utjeCe utjecajna osoba kao
ona osoba Cije misljenje i rije¢ imaju tezinu te mogu odluciti kona¢nu kupnju. Ipak kao
odobrenje za kupnju rijec treba dati donositelj odluke koji finalno odluéuje $to, kako, gdje,
koliko 1 zasto. Na kraju dolaze pocetno spomenuti kupac koji vrsi ¢in kupovine te potrosac

koji konzumira proizvod.

Gledajucu na ovu podjelu jednostavno je zakljuciti kako svaka osoba moze i u vecini
slucajeva hoce razviti svoj vlastiti dojam o proizvodu tj. imidz proizvoda. Potrebno je imidz
njegovati prema svima u lancu odlucivanja jer ako se pojavi jedna osoba koja nije sklona
proizvodu i ima negativno misljenje prema njemu i njegovim karakteristikama moze do¢i do

prekida kupovnog procesa.

Utjecaji i vanjski ¢imbenici koji utjecu na kupca su objaSnjeni u prijasnjim dijelovima, no
potrebno je re¢i nesto vise o njegovim odlukama tj. o vrstama odluka o kupovini sukladno
psiholoskim procesima. Kupac odluku moze donijeti racionalno, emocionalno i kombinirano,
svaka od ove tri vrste ima drugaciju osnovu za odlu¢ivanje. Racionalna odluka temelji se na
promisljanju, procesu donosenja odluke. S druge strane postoji i emocionalno koje djeluje
kroz kratke, podsvjesne podraZaje koji kupca ,tjeraju” na reakciju bez poznate osnove. U

praksi ponasanje kupca definira se kao kombinacija oba nacina.

Svi ovi nacini moguci su kada Covjek prode tri faze stvaranja odluke o kupovini prema

Meleru (2005):

1. kognitivna (spoznajna) — Covjek saznaje za postojanje odredenog proizvoda i

njegovih karakteristika tj. benefita
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2. emocionalna (Cuvstvena) — ¢ovjek razvija preferencije prema tom proizvodu pored

drugih, sli¢nih proizvoda — razvija imidz proizvoda

3. konativna (motivacijska) — kada se preferencija poveze s uvjerenjem da je kupovina

korisna i opravdana uz uvjet da se posjeduju potrebni resursi, dolazi do kupovine

Tocni utjecaji na Covjeka potrosaca tijekom cijelog procesa odlu¢ivanja prikazani su na slici
8.

Inputi (utjecaji Kanali Procesor Outputi
na kupnju)
Cijena _ SRy .
: Medij — Izbor proizvoda
Kvaliteta < promocijskih

aktivnosti

~ Izbor vrste (marke)
Raspolaganje __~

—~ lzbor mjesta kupnje

Posredovanje . icl

u prodaiji . g Fomnmicl N Koli¢ina kupnje

Sti < Obitelj N Ucestalost kupnje

Izbor ~ Osobne A Izbor vremena kupnje
opservacij N\ : e

Presti - & Izbor nacina placanja

Slika 8. Sustava inputa i outputa u procesu kupnje proizvoda (Meler, 2005:74)

Na slici mozemo vidjeti $to sve kreira odluku potrosaca te koje sastavnice utjeCu na izgradnju

percepcije potrosaca o proizvodu. Jednim dijelom prikazane su stavke kojima se kreira imidz.
Sukladno ove i prema ucestalosti i nacinu kupovine razlikujemo:

- lojalne potrosace
- racionalne potrosace
- impulzivne potrosace

- kombinaciju svih navedenih

Logicno je shvatiti kako je psiha kupca ,,crna kutija“ u koju ulazi mnoStvo podataka s vise
strana te koji su grupirani u razne skupine kao one psiholoske, marketinske, socio-

kulturoloske i situacijske. Kombinacijom svih ovih utjecaja dolazi do procesa odlucivanja
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pomocu kojeg kupci na temelju svojih percepcija i preferencija odluc¢uju o to¢no odredenom
proizvodu, toéne marke. U nastavku rada prelazi se na prakti¢ni dio, gdje ¢e se na
konkretnom primjeru pokazati ispravnost teoretskog dijela te prouciti rezultati dobiveni

anketnim upitnikom te utvrditi koliko su stvarni podaci u dodiru s teorijom.

4.5. PraktiéanprimjerStudija slu¢aja - BMW

.....

unititi financijske rezultate. Imidz proizvoda vrlo je bitan na trziStima luksuznih,
nesvakidasnjih proizvoda kod kojih je prisutan dugotrajan proces odlucivanja. Kod takvih
proizvoda upravo marka, brand i imidZ mogu biti presudan faktor. Takoder je vrlo bitna

preporuka i recenzija drugih korisnika ili misljenje bliskih ljudi.

Jedan od takvih proizvoda su i automobili ¢ije je, automobilsko trziste vrlo moéno u danasnje
vrijeme te vrlo zanimljivo potrosa¢ima. Automobili su proizvod za sebe, ,,igracke” modernog
svijeta, stvar prestiza i samodokazivanje putem materijalnih dobara. Kupci su prisutni na
ovome trzistu ¢ak i onda kada nisu aktivno ukljuceni u trazenja novog automobila tj.
nastojanja ka kupovini istoga. Brojni tehnolo$ki napreci, natjecanja, nova dostignuca,
mnostvo ponude i cijene koje dosezu astronomske visine neki su od razloga koji drze

populaciju fokusiranom na ovo trziste.

Trziste je izuzetno veliko i poprili¢no saturirano konkurencijom, kada bi bolje pogledali
vecéinu automobila, a da pritom niste veliki poznavalac i ljubitelj ove industrije necete vidjeti
velike razlike osim u obliku, snazi te znacki koja stoji na prednjem dijelu svakoga
automobila. Pitanje je zaSto onda imamo ,suprotstavljene strane kada se radi o
usporedivanju automobila?! Jednostavno je, imidZz proizvoda, percepcije ljudi, interesne
skupine povezane putem ,ljubavi® za istog proizvodaca neki su od razloga zasto je toliko

rasprave oko ovoga trzista.
Jedan od poznatijih, najuspjesnijih i svjetski popularnih automobila jesu oni marke BMW.

45.1. BMW

Bayerische Motoren Werke AG ili poznatije BMW njemacki je proizvoda¢ automobila,
motorkotaca i bicikala, osnovan 1961. godine sa sjediStem u Munchenu. Inicijalno kompanija
biva osnovana kao Bavarksa tvornica aviona (Bayerische Flugzeugwerke) od strane Karla
Friedricha Rappa koja tek 1917. postaje BMW.

Razvojem tvrtke kroz godine dolazi do zavidne pozicije na trzistu s prodajom od otprilike 2,5

milijuna  automobila na  godi$njoj razini  (prema___ dailynewsegypt,  2020).

37



H—Tvrtka broji preko 130 tisu¢a zaposlenih te pored sjedista u
Njemackoj posjeduje tvornice u Njemackog, Brazilu, Kini, Indiji, Juznoj Africi i

Ujedinjenom Kraljevstvu.

Tvrtka 1994. godine u svome vlasni$tvu ima i tvrtku MINI koja je ostala od grupacije British
Rover Group nakon prodaje Rovera, MG-a i Land Rovera. Uz MINI u svome vlasni§tvu

imaju i Rolls-Royce Motor Cars ¢iju su akviziciju napravili 1998. godine.

4.5.2. BMW kao brand
BMW kao tvrtku i kao brand karakteriziraju razne stvari no u ovom dijela ¢e se istaknuti
najbitniji kako bi se barem priblizno razradio njihov vizualni identitet, ali i sve sastavnice

koje djeluju na izgradnju branda.

Sto se ti¢e vizualnog identiteta kompanije on je dugi niz godina odreden plavom bojom koja
predstavlja Bavarsku, pokrajinu osnivanja tvrtke i diskutabilan simbol propelera kao sjecanje
na povijest i pocetke tvrtke. 2020. godine tvrtka se odlucuje na rebranding logotipa te crni

ruba mijenja za transparentni koji predstavlja novi poéetak kompanije i novu viziju. Logotipi

su prikazani na slici 9.

Slika 9. BMW - stari i novi logotip
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https://www.theverge.com/2020/3/4/21163766/bmw-new-flat-logo-design-bad-transparent-background-cars [pristupljeno 1.
rujna 2020.]

Pored logotipa i kuéne boje koja je usko vezana uz njihovu povijest dolazimo do slogana.
Prvobitno BMW koristi njemac¢ku verziju Freude am Fahren koja u slobodnom prijevodu

znaci uzitak voznje.

Od 1974. pocinje se koristi ,,The Ultimate Driving Machine* kojime se gradi imidz BMW -
ovih vozila te ono $to oni pruZaju, a to je — istinski osjecaj voznje. Od 2010. komunicira se
»Joy* u marketinskoj komunikaciji kako bi brand napravili pristupacnijim i priblizili ga

Zenama.

Nadalje, bitno je spomenuti proizvodni program, no isto tako napominje se kako ¢e se
istaknuti samo BMW-ovi automobili bez ostalog asortimana i MINI-ja tj. Rolls Royce.

Proizvodni program je sljedeéi:

- serijal/ X1

- serija 2/ X2/ M2

- serija 3/ X3/ i3/ M3/ X3M
- serija 4/ X4/ M4/ X4M/ Z4
- serija 5/ X5/ M5/ X5M

- serija 6/ X6/ X6M

- serija 7/ X7

- serija8/i8/ M8

Svakih nekoliko godina proizvode se i na trziStu nude novi modeli postojecih serija uz najavu
ponekih novih modela. ,,.X* u nazivu modela predstavlja oznaku za terenska ili poznatije
zvano SUV vozila. S druge strane koristi se slovo ,,M*“ koje pak predstavlja vrh ponude kada
su sport, performanse i vozacke karakteristike u pitanju. Popularno je kod drugih, obi¢nih
modela koriStenja slova ,,M*“ kada je modelu dodana pojacana karoserija u vidu sportskih
odbojnika, difuzora te obiljezja u unutrasnjosti vozila. BMW putem marketinskih kanala
komunicira njihovo slovo ,,M* kao ,,Most powerful letter in the world“ s ¢ime kupcima i
javnosti zeli ugraditi poimanje M modela kao idealan automobil sportskih karakteristika.
Najmanja skupina automobila pod jednim slovom je ona oznake ,,Z“ koja predstavlja aute

specifi¢ne coupe-cabrio izvedbe.

MarketinSka strategija BMW-ovih stru¢njaka je ne dozvoliti zastarijevanje modela na nacin

da u to¢nim periodima ,,izbacuju* nove inadice modela. Bivsi BMW-ov podpredsjednik za
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Sjevernu Ameriku govori da ¢e BMW grupacija radije povucéi proizvod s trzista kada je u fazi
starenja nego se nositi s troSkovima opadajuceg proizvoda. BMW gleda naprijed, progresivni
su, stoga stalno izbacuju nove modele s poboljsanom tehnologijom primjenjujucéi zadnja

tehnoloska dostignuéa, dostupna automobilskoj industriji.

Takoder procijenjeni zivotni ciklus BMW- ovih automobila je 7 godina od ¢ega jedan model
poboljsavaju svake tri godine (bilo sa redizajniranim ili novim modelima) kako bi kupcima

dali osjecaj progresije, drzanja koraka s industrijom i prestiza.

Vrlo bitna stvar kod BMW-a je njihov sistem naziva modela. Vrlo je jednostavno $to se moze
vidjeti 1 kod prijasnjeg popisa. Za primjer ¢emo uzeti model 530. Kod BMW-a prvi broj

uvijek predstavlja oznaku serije, stoga ona moze biti 3,4,5,7,8...

Druga dva broja predstavljaju zapremninu motora to¢nije snagu. U slucaju modela 530,
motor je 3000 kubika Sto ljudima koji kupuju govori da je to motor snage otprilike 200 KW.
Ista je situacija i sa drugim modelima 318 (serija tri, 1800 kubika), 420 (serija 4, 2000
kubika). Spomenuto je kako oznaka ,,X“ oznacuje terenska vozila. Ekvivalentno serijama od
1 do 8 tako i serija X uz pripadaju¢i broj predstavlja klasu u terenskim vozilima. X7 je
vrhunac prestiza, kao i serija 7, dok je X1 pocetna ponuda, bez puno performansi i
karakteristika te obiljezja potrebnih najzahtjevnijim kupcima. Sportski modeli uz pripadajuci
broj imaju, ve¢ spomenuto, slovo ,,M*“. U novije vrijeme i potaknuti trendovima, BMW uvodi
elektricne modele kojima pridodaje slovo ,,i. Uz ove oznake postoje oznake pogonskog

goriva kao §to su:

- d-—dizel
- i—benzin
- e-struja

Uz pogonsko gorivo moze se vidjeti oznaka ,xDrive” za pogon na sva Cetiri tocka ili

,»sDrive kao pogon na straznje kotace.

Zakljuéno s nazivima kada vidite model 740d, 530xd, 335i, 530¢ lako mozete zakljuciti o
kakvom se automobilu radi bez puno proucavanja i razmisljanja. Ovakvim pristupom
nazivlju postigli su jedinstvenost, jednostavnost i prepoznatljivost te na posljetku

prihvacenost kod kupaca.

U pogledu novina i konstantnog progresa i inovacija, bitno je spomenuti kako je 2013. BMW
grupa dobila priznanje od Boston Consulting Grupe kao deveta kompanija svijeta po

inovacijama. Tome je uvelike doprinio pocetak proizvodnje ,,i“ serije koja ide u susret
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odrzivoj energiji i poslovanju. Referirajuci se na BCG korisno je spomenuti njihovu matricu
upravo za BMW grupaciju. Kod ,,krava muzara® tj. segmenta sa visokim trziSnim udjelom i
malim rastom istoga nalazi se Rolls-Royce. Kupcima dobro poznata marka, dobro
segmentiran uz stabilne prihode. Zvijezde odlaze na ,flagship* vozila kompanije a to su

serija5i 3.

Bilo da pricamo o sedan ili karavan verzijama serija 3 i 5 predstavnici su cijele grupacije,
velik udio u trzistu s konstantnim povecanjem. Upitnici su novine u programu, a to su nova,

manja terenska vozila kao §to je X1 i X2.

Neispitano trziSte, nepoznate preferencije, ali iznimno velike mogucénosti rasta. Na kraju,
definitivni proizvod za odbacit bila bi serija ,,Z, mali trzi$ni udio uz nedovoljan rast koji

biljezi vise troska nego prihoda.

Pored svega nabrojanoga potrebno je spomenuti dio koji je viSe vezan uz dizajnerski izri¢aj
BMW-ovih modela i proizvodni proces. BMW je od ponajviSe poznat, kada je u pitanju
izgled njegovih automobila, po svojoj karakteristicnoj masci hladnjaka poznatijima kao
,»bubrezi“, jo§ se mogu na¢i pod nazivom ,grille“ (najces¢e na engleskom govornom

podrucju®.

Poznati bubrezi po prvi puta se javljaju na modelu 303 iz 1933. godine. Model je prikazan na
slici 10.
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Slika 10. BMW 303

https://vozim.hr/omw-ovi-bubrezi-su-vitalni-dizajnerski-organ-od-bmw-303-iz-1933-nove-sedmice/ [pristupljeno 5.rujna
2020.]

Ovaj specifican dizajn maske hladnjaka prvotno je bio zamisljen kao sredstvo za postizanje

bolje aerodinamicnosti dok se kasnije, nakon niza godina koriStenja istih po€inje koristiti kao

sredstvo gradnje branda i jednostavno razli¢itosti u usporedbi s drugim automobilima.

Sama maska se s godinama mijenja, oblikom, veli¢inom, Sirinom, duZinom, teZinom,
izvedbom i sl. Sve do 1956. godine maska biva vertikalna dok se te godine na modelu 507
pocinje izradivati u horizontalnom obliku koji oblik zadrzava sve do danas. U zadnjih
nekoliko godina BMW pocinje stvarati kontroverzu pocevsi replicirati masku hladnjaka
prema starim modelima. Nekoliko zadnjih modela (serija 7, X7, 5, 4) imaju povece maske
koje su naisle na podijeljena misljenja vezano uz to je li dizajn dobar ili los. Koji kod
odgovor bio jasno je kako BMW radi ono $to radi najbolje, a to je pokretanje svog osobnog
izgleda i mnogih trendova u automobilskoj industriji koji na prvu budu kritizirani, a kasnije
kopirani. Nekoliko primjera tome jesu: veli¢ina maske hladnjaka, osvjetljena maska
hladnjaka i pojacan zvuk ispuSnog sustava putem unutarnjeg zvu¢nog sistema. Jedna od

novijih rasprava je ona vezana uz ,bubrege nove serije 4 koja je prikazana na slici 11.
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Upravo na ovom slucaju jasno je kako BMW ne prati trendove nego ih odvazno postavlja. S

vremenom ljudi prihvate trend te ga bolje receno zavole i o¢ekuju u buduénosti.

Slika 11. BMW serije 4 - maska hladnjaka

https://www.web24.news/u/2020/06/bmw-4-series-g22-2020-debuts-with-mega-kidney-grille-and-sharpened-chassis.html
[pristupljeno 5. rujna 2020.]

Vrlo bitna stvar za spomenuti kod razrade BMW-ovog branda je ,,rat“ s drugim poznatim
brandovima. BMW sam po sebi ima dovoljno vjernih kupaca, ali konstantno se bori s drugim
velikanima toénije s dva proizvodaca koji bi prakticki bili supstituti jedan drugome da
nemaju toliko vjerne potrosace uvjerene u velike razlicitosti brandova. Poznata ,trojka su
BMW, Mercedes-Benz i Audi. Klasama sli¢ni, kvalitetom priblizni, karakteristikama takoder
no imidZem totalno razliiti. Za primjer BMW-a i njegovog branda uzeti ¢e se

suprotstavljenost s Mercedes-Benzom.

Cesto se moze Cuti rasprava, PlayStation:Xbox, Coca-Cola:Pepsi, McDonalds:BurgerKing,

ali ona, moze se reci najveca, bila bi BMW i Mercedes.

Dok kupci ,ratuju kompanije rade ono §to znaju najbolje, a to je izgradnja imidza proizvoda
i pozadinska suradnja. Bez obzira kakav brand bio, ali ako Zeli zadovoljne potroSace mora
biti u korak s vremenom. Kako bi bili najbolje, ujedinjenje s najboljima je vjerovali ili ne —
najbolje rjeSenje. BMW i Mercedesova Daimler grupacija broje nekoliko zajednic¢kih
projekata kao i buduée zajedni¢ke pothvate kojima Zele poboljSati nastup na trzistu kao i

doprinijeti cjelokupnoj automobilskoj industriji.

Osim vrsne poslovne strategije i vizije za buduénost, obje tvrtke imaju kvalitetan nastup na
drustvenim mrezama, pomocu kojih jo§ bolje izgraduju vlastiti brand, pritom suradujuci s
konkurentima s ¢ime prikupljaju jo§ viSe pozitivnih reakcija, percepcija koje utje¢u na imidz.

Jedan od najboljih primjera tome bio bi slu¢aj kada se na drustvenim mrezama obiljezavao
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svjetski dan borbe protiv rasizma. BMW i Mercedes prepoznali su priliku u tome te s jasnom
poruku da je razli¢itost ono $to ¢ini obje kompanije uspjeSnima, obiljezili taj dan. Na svojim
Instagram profilima objavili su automobil druge kompanije — Mercedes je objavio BMW
serije 3 dok je BMW objavio Mercedes C klase. Zanimljiva ¢injenica pored ove da su na
simboli¢an nacin proslavili svjetski dan borbe protiv rasizma je i ta da su objavili modele koji
su taman pusteni u prodaju. Mercedes je na svom profilu objavio (21.3.2019.) BMW seriju 3
pod nazivom G20 koja je u prodaju pustena poc¢etkom ozujka 2019. godine. Ovim primjerom
lako je vidjeti o kakvim marketinskim stru¢njacima se radi. Koriste¢i konkurenciju da nam
svom profilu objavi novi model koja im je izravna konkurencija njihovim modelima, velika
je stvar. Potencijalno, tim potezom, nekolicina Mercedesovih pristasa vidjelo je nesto novo iz

BMW-ove proizvodnje te su vrlo vjerojatno oti§li pogledati pojedinosti toga modela.

Za kraj dijela 0 BMW-ovom brandu za primjer ¢e se uzeti jedan dirljiv video spot ¢iji je link
prilozen_u nastavku rada. (https://www.youtube.com/watch?v=7e AlaO5]RQ)-fpristupliens

https://www.youtube.com/watch?v=7e AlaO5jRQ,[pristupljeno 5. rujna 2020.] «

U video spotu radi se o tome da je jedan od dugovjecnijih izvr$nih direktora Daimlera
(Mercedes-Benz), Dieter Zetsche otiSao u mirovinu, a BMW mu je na svoj specifi¢an nacin
odao hommage. U spotu se moze vidjeti kako gosp. Zetsche izlazi iz Mercedesovih ureda,
pozdravljajuéi cjelokupan tim, voza¢ ga odvozi kué¢i u Mercedesovom flaghipu S Klasi, a na
kraju spota iz garaze izvozi BMW i8 uz natpis ,,Free at last”. Nepoznato je na koji je nacin
ovakav dogovor postignut te kako su dobili odobrenje za koriStenje toliko Mercedesovih
obiljezja u svome promotivnom spotu. Poanta cijele price je ta da se BMW na kraju spota

zahvaljuje Dieteru tj. Daimler grupaciji na toliko godina konkurencije. Pozitivno je vidjeti
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kako se dvije konkurentske tvrtke toliko cijene i podrzavaju i time podizu imidz svojih

proizvoda.

4.5.3. BMW imidz — analiza anketnog upitnika

Cilj ovoga rada bilo je upravo ovo poglavlje, a ono se sastoji od analiziranja dobivenih
odgovora prikupljenih putem anketnog upitnika. Svaki brand i tvrtka imaju svoje zamisli koje
su si postavili kao temelje brandinga. Kao $to je u prijasnjim poglavljima reéeno, brand je
interni dok je imidz eksterni i kroje je vanjski ¢imbenici tj. ljudi.

4.5.3.1. Analiza anketnog upitnika

U anketnom upitnika sudjelovalo je 100 ispitanika od kojih je svaki slu¢ajni uzorak bez
prethodne pripreme ili odabira ispitanika po znanju. Upitnik je proveden putem Google Form
obrasca koji su ispitanici ispunjavali potpuno anonimno. Pitanja su razvrstana u tri sekcije s
ukupno Cetrnaest pitanja plus osobna pitanja. Prva sekcija pitanja vezana je uz opcenite
preferencije kada je automobilska industrija u pitanju u kombinaciji s pitanjima provjere
znanja 0 BMW-u. Drugu sekciju pitanja ¢ine Cetiri pitanja vezana uz osobna misljenja vezana

uz BMW. Na kraju dolaze tri pitanja vezana uz spol, dob i obrazovanje.

U analizi svakog pitanja izdvajati ¢e se postotak odgovora koji idu potvrdno uz konstatacije
kako je BMW izgradio dobar imidZ i prepoznatljivost. Takoder ¢e se prokomentirati svaka
pretpostavka vezana uz odgovor. Svako pitanje biti ¢e napisano te nakon pitanja analiza

odgovora.

1. Na crtu za odgovor napiSite proizvodace automobila koji Vam PRVI padnu na

pamet.

Ovim pitanjem provjerilo se koliko ¢e ljudi prilikom prvih asocijacija na automobile napisat
BMW. Vrlo je bitno kada se tvrtka pozicionira visoko u svijesti potro§aca. Samim time i kada
budu dolazi do odlucivanja o kupnji, prilikom raspolaganja potrebnim sredstvima moguce je

da ¢e uzeti BMW u obzir. Od 100 odgovora u preko 40 odgovora spomenut je BMW.

Mora se primijetiti kako je dosta odgovora bilo usmjereno na jednog proizvodac¢a automobila
¢ime se moze pretpostaviti kako su spomenuli upravo onaj automobil koji i same voze. U

svakom sluéaju preko 40% je vrlo dobar postotak kada je svijest o brandu u pitanju.

2. Kada razmiSljate o automobilskoj industriji koja Vam drZava PRVA padne na

pamet?
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U teoretskom dijelu spomenute su bile sastavnice branda te je jedna od njih bila i geografska
lokacija. Kod autoindustrije geografski polozaj je vrlo bitan iz razloga $to ljudi cesto
kvalitetu vezu uz pojedine drzave. Upravo u toj industriji Njemacka je glavna te se BMW
Cesto veze kao pravo Njemacko vozilo, Sto je sinonim za kvalitetu, dugovjecnost i
sofisticiranost. Kroz drugo pitanje u anketi htjelo se provijeriti je li Njemacka prva asocijacija
na automobilsku industriju. Odgovori su pokazali da je to uistinu tako s preko 81% odgovora

u korist Njemacke.

® ltalija

® Svedska
Njemacka

® sSAD

@ Japan

@ Francuska

® Koreja

Slika 133312. Anketni upitnik - 2. pitanje

3. Kojeg proizvodaca serijskih, obiteljskih automobila povezujete sa sportskom

voZnjom i performansama?

Kada je imidz BMW-ovih proizvoda u pitanju ove pitanje je bilo jedno od vaznijih. Ranije je
spomenuta konkurencijski trokut BMW-Audi-Mercedes, a upravo na toj relaciji BMW se
trudi graditi imidZz sportskog luksuza te ciljati na kupce koji od vozZnje traze adrenalin,
performanse i pravi dozivljaj. Slogan takoder implicira na sportsku voznju gdje koriStenje
,»The Ultimate Driving Machine* naglasavaju sposobnost BMW-ovih automobila za sve vrste
voznje. Preko 43% odgovora navodi BMW kao prvu asocijaciju na sportsku voznju. Naravno

Mercedes 1 Audi ga prate sa vise od upola manje glasova.
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@ Mercedes-Benz
@ Audi
BMW
® 3koda
@ Opel
@ Volkswagen
® Volvo
® Seat

12V

Slika 143413. Anketni upitnik - 3. pitanje

4. Koji je Vama osobno najpoznatiji njemacki automobil?

Postavljanjem ovoga pitanja moZe se potegnuti velika dilema oko odgovora. Postoji nekoliko
njemacki proizvodaca automobila koji prodaju puno pristupacnije automobile koji sukladno
tome uzimaju veci postotak na cestama. Na taj nacin ljudi mogu percipirati poznatost nekog
branda. BMW dobiva 21 glas dok je ispred njega Mercedes s 27 glasova. Apsolutni
predvodnik ovoga pitanja je Volkswagen s 36 glasova. VW grupacija jedna je od najja¢ih
proizvodaca automobila na svijetu te ni ne ¢udi $to ga ljudi percipiraju kao najpoznatiji iz
razloga sto je upravo on proizvoda¢ kultnog Golfa. Zanimljiva ¢injenica je ta $to niti jedna

osoba nije istaknula Porsche kao jedan od poznatijih njemackih automobila.

5. Znate li kojem proizvodacu automobila pripada slogan ,,The Ultimate Driving

Machine*, ako da kojem?

S ovim pitanjem krece propitivanje znanja ljudi o BMW-u kao brandu. Ovaj slogan nije
toliko poznat u Hrvatskoj zbog same prilagodbe hrvatskom trzistu i jeziku, ali i prilagodbi
marketing strategije. 37 ispitanika odgovora potvrdno da znaju ¢iji je slogan te ga pridruzuju
BMW-u. 60 ljudi odgovara negativno ne znajuc¢i kome pripada slogan dok preostali slogan
pridruzuju drugim proizvodac¢ima (Honda, Audi, Mercedes). Putem ovoga pitanja uocava se

kako ispitanici nisu dovoljno dobro upoznati s glavnim sloganom BMW grupe.
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6. Prepoznajete li 0 kojem se automobilu radi (nije potreban to¢an model, ve¢ samo

proizvodac)?

LLLUEY

Slika 153534. Anketni upitnik - slika 6. pitanja
Kombinacija Sestog pitanja sa slikom iz priloga pokazala je ono Sto je teoretski ve¢ receno —
kupci tj. u ovom slucaju ispitanici najbolje prepoznaju BMW po njegovim proizvodnim
obiljezjima. Maska hladnjaka bila je dovoljna da ispitanici diferenciraju BMW medu ostalim
proizvodacéima. 87% ispitanika prepoznaje BMW na slici. Samo dva ispitanika govore kako

ne prepoznaju, ali uz napomenu kako nisu poznavatelji automobila.

Bitno je napomenuti kako je preko 70% ispitanika bilo Zenskog roda, stoga se zakljucuje
kako su i pripadnice Zenskog roda dobro upoznate ili makar jako dobro prepoznaju BMW bez

obzira §to je automobilska industrija uglavnom fokusirana na musku populaciju.

7. Koji proizvoda¢ automobila u nazivima svojih modela koristi slovo M?

Kroz opisivanje BMW-a kao korporacije spomenuti su modeli M serije. M modeli su ve¢
prije opisani stoga sada nece biti dodatno obrazlagani. Bit ovoga pitanja bila je provjera
znaju li ljudi kome pripadaju automobili s M oznakom. 60% ispitanika odgovora BMW s
¢ime vidimo dobro poznavanje. Ipak potrebno je napomenuti kako su M modeli tek u
zadnjih nekoliko godina dozivjeli marketinsku ekspanziju stoga je za vjerovati kako ¢e ova
brojka s godinama rasti. Zanimljivo je kako je 20% odgovora otiSlo u korist Mercedesa §to
je dosta nelogi¢no jer Mercedes ima svoju sportsku liniju, no to je neka druga prica koja

nije tema ovoga rada.

8. Logo kojeg proizvodaca automobila je na fotografiji?

Uz prilozenu sliku BMW-ovog loga samo je Cetiri ispitanika krivo odgovorilo ili nisu znali
odgovor. BMW-ov logo svjetski je poznat te predstavlja jedan od najjacih brandova u
svijetu. Ova mala, ali korisna grupa ispitanika pokazali su koliko god da pratite ili volite

automobile i automobilsku industriju, znate kako izgleda BMW-ov logotip.
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9. Koji je po Vama najpoznatiji BMWov model?

Vrlo korisno pitanje kada je BMW u pitanju iz razloga Sto se dugo raspravlja o tome koji je
pravi i istinski flagship proizvod kompanije i kojem se proizvodu pridodaje najvise paznje i
resursa. U pitanju su bili ponudeni svi trenutni modeli BMW-a koji se mogu kupiti, a
pobjedu je odnijela serija 3 s 22,2% te odmah iza nje serija 5 s 21,2%. Mnogi tvrde kako je
pravi nositelj BMW-ovog proizvodnog programa serija 7, no to se u ovoj anketi nije
pokazalo. Najskuplja i najluksuznija je, bez dvojbe no je li u percepciji kupaca najbolja, je
li ona savrSen omjer cijene i kvalitete i bi li kupili upravo BMW serije 7 kada bi imali te
novce na raspolaganju. Zakljucuje se kako su serija 3 i 5 puno bolje pozicionirani kod
kupaca Sto zbog svojih karakteristika, $to zbog marketinskih aktivnosti. Serija 5 se ved
godinama promovira kao savr§en obiteljskih, poslovni i sportski auto — sve u jednom.
Upravo zbog ovakve komunikacije prosjecan ¢ovjek ¢e kupiti ovaj automobil (ukoliko ima
resurse) iz razloga Sto ¢e u jednom autu dobiti vise funkcija. Moze posluziti za obiteljske
svrhe, mladenacki Zzivot i statusni simbol, ali isto tako auto zavidnih sportskih

karakteristika.

@ Serija 1
® Serija2

Serija 3

% o s

® Serija6
® Serija7
® Serija 8

14V

Slika 163615. Anketni upitnik - 9. pitanje

10. S kojim automobilom/brendom automobila povezujete najloSije ponaSanje u
prometu i zasto?

Stereotipi su sastavni dio imidza proizvoda te ¢esto mogu biti prouzrokovani kupcima, a ne
toliko samim proizvodom. Po¢etkom sastavljanja ankete postojalo je misljenje kako BMW-
ovi vozaci nose epitet najlosijih i najbahatijih vozaca na cestama §to se putem ankete htjelo
provjeriti. Odgovori su upravo to i potvrdili. Skoro pola ispitanika to¢nije 43 odgovora
isti¢u vozate BMW-a kao najloSije u prometu $to vezu s njihovom bahatom, bezobzirnom i

loSom voznjom. Ovakav status i percepciju kod ljudi BMW je dobio zbog manje grupe
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losih vozaca koji voze relativno stare modele te i dalje vjeruju kako su to novi automobili,
statusni simboli te proizvodi koji im daju ono nesto.
Filozofija BMW i njihovog neprestanog razvoja i ,eutanazije“ starih modela putem

izdavanja novih ne idu uz dugovjecnost starih modela koje njeguju pojedini vozaci.

11. Kada bi kupovao auto iz snova to bi bio BMW.

S ovim pitanjem krece sekcija pitanja mjerenja stavova u kojima se BMW stavlja u srediste
te se oblikuju stavovi oko njega. Prvo pitanje povezuje BMW i pojam ,,auto iz snova‘“ §to je
mnogima upravo ona nedostizna klasa automobila poput Ferrarija, Lamborghinija, Porschea
i drugih. Njih 27 odgovara potvrdno da bi BMW bio njihov automobil iz snova
oznacavajuéi polje 4 (ve¢inom se slazem) i 5 (u potpunosti se slazem). 17 ih ostaje
neutralno oznacavajuéi polje 3 (niti se slazem, niti se ne slazem). Oznacavajuci polje 1 (u
potpunosti se ne slazem) i 2 (vecinom se ne slazem) njih 56 eliminiraju BMW iz kategorija
automobila iz snova. Ovo je vrlo realna slika iz razloga Sto je BMW i dalje serijski
automobil, a kada ljudi ¢uju automobil iz snova, serijske automobile sklanjaju sa strane.
Zakljuéuje se kako je brojka od 26 odgovora u korist BMW-a vrlo dobra kada ga se
spominje u kontekstu automobila iz snova.

12. Smatram kako su voza¢i BMWa u prometu oprezniji od drugih vozaca.

Pitanje koje se povezuje s desetim pitanjem jo$ jednom testira stereotipe te su dobiveni

sljedeci rezultati. Rezultati jo§ jednom potvrduju spomenuti stereotip.
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0 30 (30.3%)
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20

10

7(7.1%)

1 2 3 4 5

Slika 174746. Anketni upitnik - 12. pitanje

13. Smatram da je BMW predvodnik po pitanju tehnologije u automobilskoj
industriji.

Ovim pitanjem provjeren je stupanj poznavanja BMW-ove tehnoloske superiornosti i
progresa, Sto rezultati djelomicno i pokazuju. Ljudi u globalu su dobro upoznati s BMW-
ovim radom te su svjesni trendova koje postavlja na trzistu, ali i tehnologije koju i zasto

koristi.
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Slika 1818%7. Anketni upitnik - 13. pitanje

14. Cijena BMWovih automobila prihvatljiva je s obzirom na kvalitetu proizvoda
(automobila).

Zadnje pitanje u ovoj sekciji, ali niSta manje bitno, ¢ak dapace vrlo vjerojatno jedno od
bitnijih pitanja i dobivenih odgovora. Kada je percepcija potrosaca u pitanju cijena im je
vrlo bitna te Cesto oko nje kreiraju samo videnje proizvoda i kreirani imidz. Potrebno je
napomenuti kako se BMW-ovi modeli kre¢u od 35.000 € do 200.000 €. Lako je zakljuditi
kako to nisu nimalo jeftine cijene te da sa time spadaju u vi§i rang automobilske industrije.
Gledajuci na odgovore uvida se kako ljudi percipiraju BMW kao kvalitetan auto te proizvod
koji za svoju cijenu pruza dovoljno pa ¢ak i viSe nego Sto se od njega oCekuje.

60

40 43 (43.4%)

26 (26.3%)
20

14 (14.1%)
9(9.1%)

7(7.1%)

Slika 193918. Anketni upitnik - 14. pitanje

Na kraju ankete dobivaju se odgovori koji govore da je u anketi sudjelovalo 71,7%
pripadnica Zenskog roda i 28,3% pripadnika muskog roda. Godista su od 1962. pa sve do
2002. Obrazovanje ispitanika je mjeSovita pa tako ih je 36,4% s srednjom Skolom, 23,2% s

viSom stru¢nom spremom, 37,4% s visokom stru¢nom spremom te ¢ak 3% s doktoratom.
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Na posljetku promatranja anketnog upitnika te svih odgovora paralela koja se povlac¢i izmedu
prakti¢nog dijela i teorije vrlo je jasna. Postoji osnovana povezanost u teoretskim tvrdnjama
koja upuéuju na to da je BMW kompanija koja izuzetno dobro radi na imidzu svojih
proizvoda sluze¢i se svim alatima marketinga koji su im na raspolaganju i naravno, unutar

zakona i dozvoljenosti prakse.
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5. RASPRAVA

Kada je jedna ovakva tema predmet znanstvenog rada postoji mnostvo problema na koje se
moze nai¢i prilikom razrade teme i prikupljanja podataka. Teorija je dio za sebe koji je uvijek
bio dostupan i donekle jednostavan za istraziti. Primjenom teorije i teoretskih postulata
dobiva se jedna okvirna slika kako bi se stvari trebale odvijati na nekom podrucju, trzistu,
industriji i sl. Kako bi rad bio uistinu valjan i svrsishodan potrebno je teoriju ukomponirati u

praksu i primjere iz stvarnog svijeta.

U ovome slucaju za primjer je posluzila jedna svjetska, multinacionalna kompanija — upravo
zbog toga podaci vezani uz nju nisu toliko dostupni ili ih je teZe pronaci. Podaci poput
financija, prodaje, trzisnih udjela te dobiti nekada nisu dovoljni za kompletnu i dubinsku
analizu nekog predmeta. S podacima koji su prikupljeni razraden je veci dio teoretskog dijela
kako bi se §to detaljnije prikazao primjer na kojemu se bazira ovaj rad. Zakulisne ,,igre*,
odluke uprave oko proizvoda, samog kretanja kapitala te odgovori na neka pitanja tesko su
dostupni iz razloga $to upravo ti podaci predstavljaju konkurentsku prednost kompanije. Te
stvari ih razlikuju od konkurencije, specificne odluke i prilagodbe trziste su kljucne. Za
primjer, povlacenje pojedinih automobila pokazalo se ispravno ili pogresno nakon nekog
vremena, no nisu poznati podaci zasto je doslo do toga, zasto se odredeni model povukao sa

trzista ili zasto je neki model zadrzan bez najave novog modela.

Naravno, ni¢ega ne bi bilo bez pravih rezultata ispitivanja. U ovome radu istrazivanje je
provedeno u obliku anketnog upitnika koji je posluzio za prikupljanje odgovora na temelju
kojih se mogla shvatiti percepcija ispitanika vezano uz predmet rada. Zanimljiva ¢injenica je
ta da se za upitnik koristio slu¢ajni uzorak. Ispitanici su bili razni, od onih koji se razumiju u
materiju do onih koji jedva da ista poznaju ili su ikada ¢uli. Upravo ovakvim uzorkom dobiva

se realna slika o imidzu BMW-ovih automobila te o cjelokupnoj grupaciji.

Naravno, broj ispitanika trebao bi biti puno ve¢i kako bi i sami rezultati bili Sto
reprezentativniji i tocniji. Na temelju dobivenih sto ispitanika uspjela se analizirati korektna

baza odgovora.

Finalno govoreci, uspjesna stvar je ta da se uz dostupnost informacija, kako teoretskih tako i
prakti¢nih te u kombinaciji s dobivenim odgovorima (kojih u usporedbi sa standardnim
anketama ima malo) uspjela potvrditi teza o nuznosti kreiranja imidza proizvoda kao i
potvrda da je BMW grupacija vrlo uspje$na u tome §to rezultati i dostupne informacije i

potvrduju.
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6. ZAKLJUCAK
Istrazivanje pojma kao S§to je imidz u danasnje vrijeme vrlo je koristan iz razloga §to je
primjena i razvijanje imidZa proizvod na nikad viSoj razini. Pretrpanost trziSta zahtjeva

izuzetnu diferencijaciju, a ona se postize upravo imidzem.

Imidz kao odgovor trzista tj. kupaca na napore i resurse kompanije uloZzene u brandiranje
tvrtke ili proizvoda, danas je vrlo kompleksan. Kroz rad se nastojalo pobliZe objasniti svaki
od pojmova koji su ukljuceni u proces izgradnje branda, marke, imidza te paralelno s time
zauzimanje trziSnih udjela i kupaca. Prikupljanjem teoretske osnove, istrazivanjem i
proucavanjem raznih autora poprili¢no je uvelo rad u samu srz predmeta istrazivanja. Dajuci
primjer iz prakse i opisivanje samog primjera kroz teoretske pojmove uvelike pripomaze u
razumijevanju cjelokupnog rada. Sada u zakljuc¢ku, moze se definirati kako teorija u ovome
djelu ekonomije uvelike ima smisla te kako je svaki od postulata i vise nego koristan.
Sljedeé¢i svaki korak, svaku fazu i rade¢i na tome da se od proizvodnje do lansiranja
proizvoda sve obavi kako treba, recept su za uspjesnost proizvoda, ali i cjelokupne kompanije

na trzistu. Anketni rezultati takoder su potvrdili sve receno.

Bez obzira na sve pozitivne relacije izmedu istrazivanih podrucja jos§ uvijek postoji prostor za
dodatno istrazivanje, detaljiziranje i pomniju razradu odredenih dijelova teorije. Takoder, za
jednu ovakvu temu korisno bi bilo provesti veliko istrazivanje s ve¢im brojem ispitanika kako
bi se dobila uistinu reprezentativna slika koja bi se onda s potpunom sigurno$¢u mogla

implementirati u cjelokupnu razradu teorije i prakse.

Kako god bilo, rad je kroz kombinaciju svega napisanog, svih vrsta istrazivanja i analiziranja
donio jedan vrlo bitan zakljucak, a to je taj da proizvod mora posjedovati onaj ,,x* faktor.

Nebitno je hoce li se on nalaziti u samom proizvodu ili u njegovim izvedenim svojstvima.

Kada je god ekonomija u spletu s ljudskim umom, percepcijom i psihologijom nikada se ne
moZe sto postotno reéi da je nesto tako iz toéno odredenog razloga. Covjekov um je, kako je
ve¢ receno, crna kutija, procesi unutra poznati su samo toj osobi. Tvrtke se mogu truditi
nastojati raditi kvalitetno uz pravu cijenu i zadovoljavajuci Zelje i potrebe potrosaca, no to

ipak nece garantirati uspjeh.

Referirajuci se na Veblenov efekt i njegov paradoks, moguce je ustanoviti kako je ekonomija

puna paradoksa i nelogi¢nosti pa je na taj nacin moguce komentirati i sam imidz. Nitko ne
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zna niti moze znati kakav ¢e imidz proizvod imati na trziStu. Potrebno ga je graditi od

pocetka i kvalitetno i ocekivati najbolje.
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