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Postovani Citatelji,

Zadovoljstvo nam je predstaviti pub-

likaciju nastalu u sklopu projekta “Mladi .
u poslu i poduzetnistvu — YiBE (Youth
in business and entrepreneurship)”’, su-

ﬁnanciranog od strane Europske Unije YOUTH IN BUSINESS & ENTREPRENEURSHIP

u okviru IV. komponente IPA programa - Razvoj ljudskih potencijala. Projekt YiBE pro-
vodi se u okviru programa dodjele bespovratnih sredstava ,Mladi na trZistu rada”. Uku-
pna vrijednost projekta je 130.339,74 €, a Europska unija sufinancira 83,02% odnosno
108.210,54 €.

Sadrzaj publikacije namijenjen je svim nezaposlenim osobama i traZiteljima zaposlenja,
koji Zele upotpuniti svoje znanje iz poduzetnistva.

Kako bismo osnazili i potaknuli sto veéi broj mladih da se odvaZe na samozaposljavanje,
nastojali smo pruziti sve relevantne informacije za pokretanje vlastitog posla putem tri
edukativna modula:

l. Poslovanje poduzeda i poduzetni¢ko okruzenje

Il. Poslovno planiranje i financiranje

Il Marketing i izgradnja ‘branda’

Ova publikacija donosi sadrzaj modula Marketing i izgradnja branda razvijenog u surad-
nji sa stru¢njakom za marketing.

Zelimo Vam ugodne trenutke prilikom druZenja s ovom publikacijom, te razboritosti i
odvaZnosti za pokretanje vlastitog poduzeca.

Vas YiBE projektni tim




Definicija marketinga

,Marketing nije umjetnost pronalaZenja pametnih QI Q
nacina da se rijesite onoga Sto proizvodite. To je umje-
® & @

tnost stvaranja prave vrijednosti za potrosaca.”

Philip Kotler L J

Marketing je ujedno i drustveni te upravljacki proces
koji putem stvaranja vrijednosti, ponuda i razmjena
daje pojedincima i grupama ono Sto im je potrebno ili
ono sto Zele.

Takoder moZzemo ga definirati niz organizacijskih funkcija i procesa za

e stvaranje,
e komuniciranje,

e isporuku
vrijednosti klijentima na nacin koji donosi korist organizaciji i njezinim dioni¢arima.

Uloga marketinga

e PronalaZenje potreba potrosaca
e Stvaranje potreba potrosaca
e Zadovoljenje Zelja potroSaca

e Briga o dugoro¢nim interesima potrosaca i drustva u cjelini
Sve navedene uloge marketinga imaju cilj stvaranja profita za organizaciju.

Osim Sto stvara profit za organizaciju, marketing se brine i o drustvenim potrebama poje-
dinaca i drustva (drustveno odgovoran nacin).

Drustveni aspekt marketinga sastoji se od same primjene marketinga u procesu rea-
lizacija drustvenih ciljeva koji kao ishodiste nemaju prvenstveno dobit ve¢ zadovoljenje
potreba opéedrustvenog i socijalnog karaktera.



OSNOVNI CIMBENICI MARKETINGA

POTREBA,
ZELJA,
POTRAZNJA

MARKETINSKA
PONUDA

VRIJEDNOST,
ZADOVOLISTVO,
KVALITETA

RAZMIJENA,

TRANSAKCUE,
ODNOSI

slika 1.

Da bismo razumjeli kako funkcionira marketing, potrebno je definirati osnovne ¢imbenik
koji su vazni za marketinski proces;

Sto je potreba?

Ljudska potreba proizlazi iz nagona ili poriva stvarnog il
umisljenog manjka, odnosno stanja dozZivljenje uskracenosti. oo

o

Primjer: Ljudi imaju osnovne Zivotne potrebe za hranom,
odjecom, mjestom za stanovanje, otuda proizlaze i potrebe za
proizvodima i uslugama koji te iste potrebe i zadovoljavaju.

Sto je Felja?

Potreba pojedinca koja je ustolicena kulturom, osobnoséu ili definicijom samog pojedin-
ca/drustva.

Primjer: Potrosac¢ ima potrebu komunicirati s ljudima oko sebe, no razliciti su nacini na koje
tu komunikaciju moZe i ostvariti. Koristenjem jedne metode, pomocu mobilnog uredaja
ta je potreba zadovoljena, no odluka o koristenju takve metode izraz je Zelje potrosaca.



Sto je potraznja?
Zelja poduprta kupovnom moéi pojedinca ili drustva.

Primjer: Kupovna moc¢ moZe se definirati kroz kolic¢inu proizvoda ili usluga koje je jedan
kupac u mogucnosti kupiti s jednom novéanom jedinicom. Ukoliko se smaniji kolicina
proizvoda ili usluga koji se mogu kupiti tom jednom novéanom jedinicom, onda govorimo
0 smanjenju kupovne moci.

Sto je marketindka ponuda ?

Kombinacija proizvoda, usluga, informacija i iskustva ponudenih trzistu (fizickih proiz-
voda, ideja, usluga, mjesta, organizacija, informacija).

Primjer: Sto prodaje proizvoda¢ MP3 playera? Kakvu korist kupuje kupac? Potrosaci
Zele ponudu koja ce pozitivno djelovati na njihove osjete i stimulirati um. Mogucnost
pohranjivanja velike kolicine glazbe na malom, kompaktnom, prilagodljivom i dizajnerski
privlacnom uredaju, glavne su vrijednosti prepoznate od strane kupaca.

Sto je vrijednost?

Procjena kupca kako ukupna ponuda zadovoljava njegove potrebe (potrosaci biraju proiz-
vode koji im pruzaju najvecu korist za njihov novac)

Primjer: Automobil koji uz osnovnu opremu nudi i dodatnu ima vecu vrijednost jer svojom
funkcionalnoscu zadovoljava vise potreba nego li automobil bez dodatne opreme.

Sto je vrijednost za kupca?

Razlika izmedu vrijednosti koju kupac dobiva zato Sto posjeduje i koristi proizvod i
troSkova nabave proizvoda.

Primjer: Proizvod ima vrijednost za kupca samo u slucaju ako je ona i prepoznata od
strane kupca. Mobilni uredaj koji moZe slati e-mail poruke nosi sa sobom vrijednost uko-
liko je ta funkcionalnost potrebna kupcu i ukoliko je on Zeli koristiti.

Sto je zadovoljstvo kupca?

Dozivljaj kvalitete ponude u odnosu na vlastita ocekivanja.

Primjer: Osjecaj zadovoljenja potreba i/ili Zelja nakon obavljene
kupnje i iskustva koristenja proizvoda ili usluga. U trenutku kada
taj osjecaj izostane tada kupac cesto dolazi do zakljucka da je
isporuka vrijednosti nepotpuna ili je nema uopce.




Sto je razmjena?

Temeljni koncept marketinga, ¢in nabave Zeljenog dobra putem nudenja neceg zauzvrat.
U ¢inu razmjene uvijek sudjeluju dvije strane, gdje svaka posjeduje nekakvu vrijednost
koju nudi u samom ¢inu razmjene.

Sto je transakcija?

Tradicionalna mjerna jedinica marketinga;

,Cin razmjene proizvoda X za protuvrijednost Y.*

Sto je marketing odnosa?

Proces stvaranja, odrzavanja i unapredivanja vrijednih odnosa s klijentima (Sto je
Siri koncept od pojedine transakcije) a sve u svrhu izgradnje dugorocnih odnosa s
potroSacima, distributerima, trgovcima, dobavljacima.

Sto je moderna ekonomija?

Moderna ekonomija pociva na podjeli rada, na specijalizaciji ljudskih resursa za proiz-
vodnju necega, pa odatle proizlaze mnogobrojna trzista koja su medusobno povezana
procesima razmjena i transakcija.

Sto je trziste?

TrZziste je mjesto susreta ponude i potraznje proizvoda, usluga, ali takoder sluzi kao me-
hanizam za upravljanje odnosa izmedu ponuditelja proizvoda ili usluga te kupaca.

SUDIONICI | SNAGE U MARKETINSKOM OKRUZENJU

Unutar marketinskih odnosa postoje odredene snage i sudionici koji sudjeluju u usmjera-
vanju, kreiranju i odrzavanja tih odnosa, a svi oni zajedno ¢ine marketinsko okruzenje.



Najvazniji sudionici u marketinskom okruzenju su;
e Tvrtka (marketer)
e Dobavljadi
e Konkurencija
e Marketinski posrednici

e Krajnji kupac

TVRTKA Marketinski
marketer posrednici

Dobavljaci su gospodarski subjekti koji na trzistu nude svoje usluge i proizvode drugim
gospodarskim subjektima, (sredstva za proizvodnju roba i usluga) odnosno njihovim
centrima za kupnju.

Konkurencija predstavlja sudionike na trzistu koji nude proizvode ili usluge koji zadovolj-
avaju slicne ili iste potrebe i Zelje kupaca.

Marketinski posrednici predstavljaju subjekte koji sudjeluju u raznim marketinskim ak-
tivnostima sa svrhom generiranja vrijednosti proizvodima ili uslugama na trzistu.

Krajnji kupac je subjekt koji je spreman uci u proces razmjene ili transakcije kako bi proi-
zvod ili usluga zadovoljio njegove potrebe ili Zelje.



UPRAVLJANIJE
MARKETINGOM?

&}
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,Umjetnost i znanost odabira ciljanih trZista te izgradnje profitabilnih odnosa s njima“

»PronalaZenje, povecanje, promjena potraznje, smanjivanje potraznje...”

()
(—1

—

UPRAVLJANJE
POTRAZNJOM?

STO SVE MARKETING OBUHVACA
e Fizicka dobra — proizvodi
e Usluge — usluge koje posjeduju odredenu vrijednost za kupca ali i organizaciju
e Dogadaji — tematski, sportski, kulturni dogadaji...

e [skustva — dozivljaj na individualnoj osnovi, u¢enje kroz iskustvo, dobivanje vri-
jednosti

e (Osobe —javne osobe, osobe koje sudjeluju u marketinski aktivnostima
e Mjesta — turisticke, kulturne, povijesne lokacije...

e Imovina —javna, kulturna, privatna dobra, nekretnine...

e Informacije

e QOrganizacije — koje nude proizvode i usluge

e Ideje



MARKETING | RAZLICITE KONCEPCIJE POSLOVANJA

Koncepcija proizvodnje

- Orijentiranost na povecanje obujma proizvodnje, nize
cijene, osvajanje trzisnih udjela.

Koncepcija proizvoda

- Orijentiranost na proizvodnju superiornih proizvoda te
njihovo stalno poboljSavanje, nadogradivanje i doda-
vanje novih vrijednosti.

Koncepcija prodaje

- Orijentiranost na prodaju i promociju postojeéih proizvoda

Koncepcija marketinga

- Uocavanje potreba i Zelja odredenog ciljanog trzista te zadovoljavanje potreba na
ucinkovitiji i djelotvorniji nac¢in u odnosu na konkurenciju.

Koncepcija drustvenog marketinga

- Marketing koji se bazira na drustvenoj odgovornosti, odnosno koji kroz profitabil-
no zadovoljavanje potreba trZista vodi ra€una i o dugoro¢noj dobrobiti potrosaca,
drustva i okolisa.

Razlika u koncepcijama cesto se moZze identificirati u FOKUSU!
Primjer;

Prodajna koncepcija u fokusu ima proizvod, dok marketinska koncepcija u fokus ima
potrebe potrosaca.



MARKETINSKE STRATEGIJE | PLANOVI

Sto je strategija?

Strategija je planinacin ostvarivanja ciljeva poduzeéa. Strategijom se odreduju dugorocni
smjerovi kretanja poduzeca.

Sto je marketinska strategija?

Marketinska strategija je plan organizacije kojim se definiraju marketinske aktivnosti, pri-
like i izazovi u svrhu ostvarivanja dugorocnih ciljeva organizacije.

Prilikom stvaranja marketinske strategije potrebno je jasno definirati vrijednost proizvo-
da ili usluge koja se nudi, te na temelju analize trzista, definirati i prema kojem
¢e se marketinske aktivnosti usmjeriti.

Segment trZista je onaj dio trzista koji ima specificne potrebe/Zelje, a proces identifi-
kacije takvog trzista od strane marketera naziva se

Strateski marketing

ODABIR VRIJEDNOSTI

o segmentacija trzista
o odabir ciljanog trzista
° pozicioniranje vrijednosti

Takticki marketing

U procesu pruzanja i isporuke vrijednosti vrlo je vazno biti svjestan faktora vremena. Kod
svake isporuke vrijednosti definiramo;

Nulto vrijeme za povratnu informaciju

- Vrijeme pracenja informacija klijenata kako bi se proizvod i njegov marketing
poboljsali.



Nulto vrijeme za poboljSanje proizvoda

- Procjena svih ideja za poboljSanje te najvrednije ideje implementirati u nove
proizvode i usluge.

Nulto vrijeme nabave

“Just-in-time” nabava dijelova koji su nuzni za daljnju proizvodnju.

Nulto vrijeme pripreme

- Vrijeme koje je potrebno za proizvodnju proizvoda nakon $to je narucen od strane
kupca.

Nulte pogreske

- Proizvodnja visokokvalitetnih proizvoda bez nedostataka.

OSNOVNE SPOSOBNOSTI MARKETINGA

Sposobnost organizacije naj¢esée se odnosi na oso-
bite tehnicke i proizvodne ekspertize. Isporukom vri-
jednosti kroz proizvode i usluge, organizacija stvara
vrijednost i samoj sebi. Znacajke osnovnih sposo-
bnosti su;

e lzvor konkurentske prednosti

e Moguénost primjene na razli¢itim trzistima

e Gotovo nemoguca imitacija proizvoda i uslu-
ga organizacije



STRATESKO PLANIRANJE - Razine

Stratesko planiranje predstavlja upravljacki proces razvijanja i odrzavanja veza izmedu
ciljeva organizacije, izvora i vjestina te promjenjivih trziSnih moguénosti.

Unutar organizacije postoje razli¢ite razine koje ulaze u sustav strateskog planiranja;

Stratesko se planiranje moze podijeliti na sljedede razine;

Korporativna razina -
korporacijski strateski plan

Funkcijska razina odsjeka -
strateski plan odsjeka

Razina poslovne jedinice -
strateski plan poslovne jedinice

Proizvodna razina -
marketinski plan

Svaka organizacijska razina mora biti upoznata sa svojim strateskim planom, te njegovim
utjecajem na ostale razine unutar organizacije. Uspjesno provodenje strategije uvjetova-
no je potpunim ispunjavanjem uloga organizacijskih razina, a da bi to bilo i izvedivo, svaka
razina mora biti upoznata s MISIJOM i VIZIJOM organizacije.



Sto je MISIJA?

MISIJA predstavlja svrhu poduzeda i ono $to poduzeée pokusava danas postati. Njome se
odreduju proizvodi, trZista, tehnologije koji su vazni za organizaciju na nacin da se reflek-
tiraju kroz kreiranje vrijednosti i prioritete organizacije.

Sto je VIZIJA?

VIZIJA predstavlja poZeljnu sliku poduzeéa u buducénosti, koja se moze ostvariti
‘560 uspjeSnom strategijom. Vizija mora u svakom trenutku biti uskladena s misi-

jom, te mora biti jasna, prepoznatljiva, ostvariva. Svaki sudionik u ostvarivanju
vizije mora biti detaljno upoznat sa strategijom poduzeda. Vizija nadasve mora biti inspi-
rativna.

Primier:
MISIJA VIZIJA
Nadahnuti i razvijati lzumiti buduénost
graditelje buduénosti igranja
LEGO

MISIJA - Nasa krajnja svrha je nadahnuti i potaknuti djecu da razmisljaju kreativ-
no, prosuduju sistemati¢no i oslobode svoj potencijal kako bi oblikovali svoju vlastitu



buducnost i iskusili beskrajne ljudske moguénosti.

VIZIJA - Zelimo biti pioniri u novim nacinima igranja, materijalima za igru i poslovnim
modelima igre — koristenjem poluge globalizacije i digitalizacije... ne radi se samo o
proizvodima, vec o ostvarivanju ljudskih mogucénosti.

STRATESKO PLANIRANJE - Proces

U procesu definiranja organizacijske misije, potrebno je napraviti analizu vanjskog
okruZenja. Analizom se definira koje su glavne PRILIKE, odnosno PRIJETNJE organizaciji u
ostvarivanju ciljeva strategije.

Analiza unutarnjeg okruZenja daje odgovore na pitanja koje su glavne prednosti i snage
organizacije, ali isto tako i koje su njezine slabosti.

MISLA POSLOVANIA

Analizavanjskog

<

" okruienja (O&T)
SWOT analiza
\v4 ‘
Postavljanje ciljeva
v d Analiza
unutarnjeg
Formulacija strategije okruzenja(S&W)

<

Formulacija programa

<

Provedba

\v4

Povratna informacija i kontrola




Strateski plan — misija

U procesu kreiranja marketinske strategije potrebno je definirati neke vrlo vazne sa-

stavnice samo strategije;

- Kupci — tko su najvazniji kupci o kojima ovisi i sama organizacija

- Proizvod ili usluga — koji su glavni organizacijski proizvodi i usluge

- Lokacija — gdje organizacija konkurira drugima

- Tehnologija — koja je osnovna tehnologija tvrtke te kako se najbolje ta tehnologi
ja moze iskoristiti

- Briga za opstanak — kakva je obveza organizacije prema ekonomskim ciljevima

- Filozofija — koje su osnovna vjerovanja, vrednote, teznje i filozofske prednosti
organizacije

- Samoshvacanje — koje su glavne snage organizacije i njezine konkurentske pred
nosti

- Briga za javni ugled — koje su odgovornosti organizacije prema javnosti i Sto se
ugledom Zeli postici

- Briga za zaposlenike — kakav je odnos organizacije prema zaposlenicima
SWOT analiza provodi se u svrhu definiranja specifi¢nih ciljeva organizacije te
uskladivanja sa strateskim ciljevima.

SNAGE SLABOSTI

FPoéemu se izdvajamo i po Eemu smo Gdje nismo dovoljno dobri, odnosno
bolji od drugih gdje ima prostora za pobolj5anje

PRILIKE PRUETNIE

Koji trend ili dogadaj u okruZenju Koji izazovi proizlaze iz nepovoljnog

otvara prilike za rast prodaje ili trenda ili dogadaja? 5to bi moglo

dobiti? ugroziti poziciju poduzeca?




Postavljanje ciljeva

Ciljevi moraju biti;

Specifi¢ni — da bi ih se lakSe razumjelo

Mijerljivi — da bi se olaksala kontrola provodenja

Dosegljivi — objektivni ciljevi u skladu sa glavnim snagama organizacije

Realni — relevantni u skladu sa strategijom organizacije

Vremenski ograniceni — kako bi se lakSe planirao svaki korak u procesu ostvari-
vanja ciljeva

Formulacija strategije

Posebnost | Fokusiranje

Strateska

Diferencijacija

prednost Fokusiranje

Niski
troskovi

Ukupno vodstvo
u troskovima

Segment

Porterova genericka strategija

1.

TrzisSna

Trziste u cjelini

UKUPNO VODSTVO U TROSKOVIMA — sniziti troskove proizvodnje = nize cijene

od konkurencija = S$to veci udio na trzistu

DIFERENCIJACIA — postici vrhunsku izvedbu koju veliki dio trZista smatra
vaznom = njegovati prednosti po kojima se razlikujemo od konkurencije
(podrucje diferencijacije: izvedba proizvoda, osoblje, imidz)

FOKUSIRANIJE — fokus na jedan ili viSe dobro poznatih trziSnih segmenata unutar
kojih teZi postizanju ili vodstva u troskovima ili diferencijacije



ORGANIZACISKA KULTURA - preduvjet ucinkovitog uvodenja i provodenja strategije

Da strategija ne bi ostala samo na papiru i u ladici s njom moraju biti upoznati SVI
¢lanovi organizacije!

Organizacijska kultura — zajednicke vrijednosti, norme, spoznaje, vjerovanja, obicaji koji
odreduju i usmjeravaju organizacijsko ponasanje = izrazava specifican nacin ponasanja
i stil Zivota organizacije i grupe unutar nje, definira “pravila igre”.

* 0 njoj ovise svi procesi u organizaciji

* 0 njoj ¢e ovisiti i poslovna filozofija pa tako i strateSko usmjerenje kroz organi-
zacijsku kulturu osigurava se uspjesSnost provodenja strategija

Primjer: StarbuckCoffee

Ucvrstiti Starbucks kao glavnog dobavljaca najbolje kave na svijetu
te istovremeno uz rast zadrZavati beskompromisna nacela.

Nacela:

1. PruzZiti odli¢no radno okruzenje i medusobne odnose ispu-
njene postovanjem i dostojanstvom.

2. Prigrliti raznolikost kao neophodnu komponentu naseg poslovanja.

3. Primijeniti najvise standarde izvrsnosti u nabavi, przenju i isporuci svjeZe kave.
4. Imati najodusevljenije i najzadovoljnije kupce ikad.

5. Davati pozitivan doprinos svojim zajednicama i okruzenju.

6. Prihvatiti ¢injenicu da je profitabilnost klju¢na za uspjeh u buducnosti.



POTRAZNJA i stanja potraznje

Postoje razlicite vrste potraznje a zadatak marketinga je identificirati probleme i izazove
te primijeniti odgovarajudu strategiju kako bi se potrebe trzZista zadovoljile;

VRSTA POTRAZNIJE ZADATAK MARKETINGA
NEPRAVILNA POTRAZNJA promjena vremenskog uzorka
potraznje, fleksibilnost
PUNA POTRAZNJA zadrati razinu potraZnje, pratiti za-
dovoljstvo, unaprjedivati kvalitetu
PREVELIKA POTRAZNIJA pronalaZenje nacina da se povreme-
no ili stalno smanji razina potraznje
NEZDRAVA POTRAZNJA obeshrabriti potrosnju
NEGATIVNA POTRAZNJA otkriti zasto i kako stav promijeniti
NEPOSTOJECA POTRAZNJA pronadi nacin spajanja koristi pro-
izvoda s potrebama
LATENTNA POTRAZNIA procijeniti veli¢inu potencijalnog

trzista i kreirati odgovarajuce pro-
izvode i usluge

OPADAJUCA POTRAZNJA pronalazenje novih ciljnih trista,
kreativni remarketing

TRZISTE krajnje potrosnje

TrZiSte krajnje potrosnje su svi pojedinci i domacinstva koji nabavljaju dobra ili usluge za
osobnu potrosnju

KUPAC i modeli ponasanja pri kupnji

Kupac je osoba koja posjeduje navike, potrebe i Zelje za kupnjom te je karakterizira

i odredene kupovna mo¢. U procesu kupnje kupac donosi odluke koje su rezultat
marketinskih podrazaja (proizvod, cijena, distribucija, promidzba) te ostalih podrazaja u
koje se ubrajaju ekonomski, tehnoloski, politicki i kulturalni.

U svakom procesu kupnje, kupac ispoljava odredene reakcije koje su vrlo ¢esto svoj-
stvene vedéini kupaca;

e (Odabire proizvod

e Odabire marku

e (QOdabire trgovca

e (QOdabire trenutak kupnje

e (Qdlucuje o koli¢ini kupnje



Na osobnom nivou, svaki kupac posjeduje odredene znacajke koje su definirane
razli¢itim ¢imbenicima;

Cimbenike mozemo podijeliti na vise grupa;
Kulturalni — kultura, supkultura, drustveni sloj

Kultura = skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasanja koje je neki ¢lan
drustva naucio od obitelji i drugih vaznih institucija.

Subkultura= grupa ljudi ¢iji su sustavi vrijednosti temeljeni na zajednickim Zivotnim
iskustvima i situacijama.

Drustveni slojevi = razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu, Ciji ¢lanovi dijele sli¢ne
vrijednosti, interese i ponasanja.

Socijalni — grupa ¢lanstva, referentne grupe, aspiracijske grupe, uloga, status

Grupe Clanstva = grupe koje imaju izravan utjecaj na ponasanje neke osobe i kojima
osoba pripada.

Referentne grupe = grupe koje imaju izravan (licem u lice) ili neizravan utjecaj na
stavove ili ponasanje neke osobe.

Aspiracijska grupa = grupa kojoj pojedinac Zeli pripadati.

Uloga = radnje koje ¢e osoba, prema ocekivanjima ljudi koji je okruzuju, izvrsiti.

Status = op¢i znacaj uloge koji joj daje drustvo.

Osobni ¢imbenici — Zivotni vijek obitelji, nacin Zivota, osobnost, predodzba o samom
sebi

Zivotni vijek obitelji = faze kroz koje bi obitelji mogle proéi tijekom svojeg sazrijevanja
kroz vrijeme.

Nacin Zivota = obrazac Zivljenja neke osobe koji se izrazava kroz njezine aktivnosti, in-
terese i misljenja.

Osobnost = psiholoske karakteristike neke osobe koje dovode do relativno ujednacenih i
trajnih reakcija na njezino okruZenje, a zbog kojih se razlikuje od drugih ljudi.

PredodZba o samome sebi = vlastita slika ili sklop mentalnih slika koje ljudi imaju o sebi




Psiholoski cimbenici

Motiv (nagon) = potreba koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema trazenju zado-
voljenja te potrebe.

Percepcija = proces kojim pojedinac odabire, organizira i interpretira informacije kako bi
stvorio razumljivu sliku svijeta.

Ucenje = promjene u ponasanju pojedinca koje nastaju iskustvom.
Uvjerenje = opisno misljenje koje osoba ima o neCemu.
Stav = nedije trajne povoljne ili nepovoljne procjene, osjecaji i tendencije.

INTERNETSKA STRANICA | INTERNET
MARKETING

Tko su korisnici Interneta?

e U zadnjih 10 godina broj korisnika Interneta je
u stalnom rastu.

e U odnosu na 2000. godinu, broj korisnika Inter-
neta je do 2010. godine porastao za oko 450%
na globalnoj razini!

e U Republici Hrvatskoj, broj korisnika takoder
stalno raste, pa je prema istrazivanju GFK-a iz
2009. godine broj korisnika starijih od 15 go-
dina oko 50%.

e U 2010. godini, Internet se koristi za informi-
ranje u Hrvatskoj kod populacije ljudi starijih od 15 godina oko 20%.

Internetska stranica kao marketinski alat

Internetska je stanica veoma vazan segment poslovanja, a nadasve alat koji pomaze or-
ganizaciji da poboljsa svoje poslovanje i postane konkurentnija na trzistu.

Uz konstantan rast korisnickih uredaja za pretrazivanje Interneta, rast broja korisnika, ra-
zvoj tehnologije za izradu sadrzaja, smanjenje cijena internetskih veza... tek se nalazimo
na pocetku digitalnog doba u kojem je potencijal ogroman, kako za one koji rade na ra-
zvoju Interneta, tako i za one koji ga koriste u bilo kojoj sferi poslovanja.

Za uspjesnu komunikaciju koristenjem Interneta dovoljno je posjedovati pristup vezi i
imati uredaj koji omogucavanje spajanja na Internetsku vezu.



Neke od vaznih prednosti internetske stranice;

Mogucénost pristupa 24/7
Ostvarivanje vece konkurentnosti na trzistu kroz bolju dostupnost informacija

Mogucnost kupnje preko internetske stranice sa doslovno bilo koje lokacije gdje
postoji internetska veza

Mogucnost brzog i efikasnog osvajanja novih trzista

Potencijal brzog rasta

Kredibilitet (,,biti prisutan na Internetu znaci postojati“)

Dostupnost tehnologije u izradi jeftine i efikasne marketinske promocije
Interaktivna komunikacija izmedu ponuditelja proizvoda ili usluga te kupca
Lako prikupljanje povratnih informacija od strane kupca i korisnika

(Internet je odlicna platforma za razmjenu korisnih informacija ne samo izmedu
proizvodaca i kupca nego i medu samim kupcima)

Usteda troSkova prodaje internetskih stranicama
Socijalni aspekt koriStenja Interneta (razvoj drustvenih mreza)

Sve vedi broj uredaja za pretraZivanje Interneta i sve manja cijena istih

Kupci vise nisu prepusteni samo informacijama koje dolaze od strane proizvodaca, nji-
hovih marketinskih timova, ve¢ komuniciraju i medusobno, razmjenjuju ideje i iskustva
o koristenju proizvoda i usluga.

PotroSacima je omoguceno da informacije dolaze BRZO upotrebom naprednih Internet
tehnologija kao Sto su traZzilice...

Jedva od glavnih znacajki Internetske stranice je
da omogucuje dvosmjernu komunikaciju izmedu
proizvodaca i kupaca.

Dvosmjerna komunikacija otvara mogucnosti

priblizavanja kupcima na nacin na koji oni to ocekuju, ’

interakcijom.




Dvosmjernu komunikaciju moZzemo ostvariti koriStenjem razlicitih tehnologija kao $to

su;

Elektronska posta

Dinamicke forme

Instant messaging

VOIP (,Voiceoverinternetprotocol — Glas preko Interneta®)
Forum

Blogovi...

Jedna od osnovnih znacajki internetske stranice je da nam omogudava kreiranje infor-
macija u razli¢itim formatima (tekst, slika, zvuk, animacija, video, interaktivni sadrzaj ...)

Internetska stranica kao cjenovno prihvatljiv alat za komunikaciju

Internetska stranica promovira proizvod ili uslugu i kao takva je komunikacijski alat

Kod izrade internetskih stranica cijena iste mozZe varirati od nekoliko bitnih ¢imbenika;

potrebama narucitelja (tvrtke ili pojedinca koji Zele koristiti stranicu u sklopu
marketinskih aktivnosti)

dizajnu (kompleksnost ili jednostavnost, tehnicka izvedba dizajna, koli¢ina vre-
mena utro$ena za izradu dizajna stranice)

koli¢ina sadrZaja (inicijalna koli¢ina sadrZaja koja se postavlja prilikom izrade web
stranice)

koristenim tehnologijama (postoje razliCite tehnologije za izradu internetskog
sadrzaja — HTM, CSS, PHP, ASP, Javascript, AJAX...) koje se koriste u izgradniji
elementa, stila i funkcionalnih modula. Svaka od tehnologija zahtjeva poseb-
na znanja, pa to koristenje navedenih
tehnologija formira cijenu same inter-
netske stranice

zahtjevima aZuriranja stranice (to je posao
koji moze obavljati onaj tko je stranicu iz-
radio, ali i sam narucitelj, uz dodatnu edu-
kaciju o koriStenju sustava za azuriranje)




Sto to zapravo komuniciramo internetskom stranicom?

Svaki posjetitelj internetske stranice u potrazi je za informacijom. Posto je Internet plat-
forma koja omoguéava pretraZzivanje i pronalaZzenje informacija u vrlo kratkom vremen-
skom roku, internetska stranica mora biti mjesto koje upravo to na takav nacin i daje.

Kakve vrste internetskih stranica postoje?

Internetske stranice najcesce se dijele na stati¢ne i dinamicne.

Staticne stranice su one koje sluze za prezentaciju informacija, a gdje je interaktivnost
vrlo mala. Medu stati¢ne stranice se najcescée ubrajaju prezentacijske, korporativne ili
osobne.

Dinamicne stranice su one koji pruzaju mogucnost interakcije izmedu samog sadrzaja i
korisnika. Pod interaktivnoSéu smatramo mogucnost postavljanja komentara, slanja in-
formacija preko dinamickih formi, ispunjavanja anketa, postavljanja i koristenja razlicitih
multimedijalnih sadrzZaja (foto galerije, video sadrzaji, igranja on-line igara itd...)

Sto sve internetska stranica mora sadrZavati

Vrlo je vaZno da sadrzaj koji postavljamo na internetske stranice bude;

e Tocan

e Relevantan

e Informativan

e Pregledan

e Lako dostupan i optimiziran
e Gramaticki tocan

SADRZAJ je klju¢an faktor i primarni razlog necijeg posjeta internetskoj stranici

Svaka internetska stranica treba sadrzavati sljedeée elemente;

O NAMA

Posjetitelj stranice Zeli znati tko nudi proizvod ili uslugu. Posjetitelja zanimaju infor-
macije o djelovanju tvrtke, povijesti, referencama, dostignué¢ima, poslovnoj viziji... Pro-
fesionalna etika nalaze da se djelatnici predstave osobno putem vlastite web stranice (ili
barem uZi najodgovorniji dio tvrtke).



PROIZVODI | USLUGE

Sto je proizvod ili usluga; detaljan opis upotrebe, primjene, rukovanja. Multimedijski formati
za prezentiranje proizvoda/usluga - vizualno iskustvo je vrlo bitan korak ka kupnji proizvoda ili
koristenju usluga.

Kome je proizvod/usluga namijenjen: dobna skupina, interesi, potencijalni novi korisnici. Trans-
parentna politika tvrtke oko kupnje, povrata, reklamacija...

VUESTI
Novosti u svezi ponude proizvoda/usluga su informacija koju posjetitelji Cesto traze.

Svaku novost u svezi bilo kojeg aspekta djelovanja tvrtke prema trzZistu je bitno istaknuti
na internetskoj stranici.

AZuriranje vijesti na stranicama tvrtke posjetiteljima stvara dojam dinamicnosti i dokaz
je poslovne aktivnosti tvrtke.

KONTAKT

Posjetiteljima stranice treba omoguditi lako stupanje u kon- \\
takt. ~
Lokacija tvrtke, telefonski broj, e-mail adresa, Skype ili sli¢ni u
kontakt.

Postavljanje dinamicke forme za lako slanje upita, komentara, zahtjeva, reklamacija.

Svaka internetska stranica mora zadovoljavati sljedece kriterije;
VIZUALNI DOZIVLIAJ

Dizajn stranice je iskustvo posjetitelja na prvi pogled;

Smisleno i kvalitetno sucelje.

Koristenje boja, oblika, stilova koji su komplementarni sa vizualnih identitetom tvrtke —
optimizacija sadrzaja.

Lako dostupna i vidljiva navigacija + navigacija u podnoZzju stranice.

Citljivost — primjena standarda iz tiskanih i ostalih medija.



FUNKCIONALNOST
Moguénost pretrazivanja sadrzaja na stranici.

Prijava na e-bilten/newsletter ili RSS — nacini dijeljenja informacija nakon odlaska sa
stranice.

Mapa stranice

Validacija XHTML-a (markup jezik) i CSS-a (stil), testiranje dinamickih sadrzaja (PHP,
ASP..)

Kompatibilnost sa “svim” preglednicima (redovito testiranje kod pojavljivanja novih ve-
rzija preglednika.

ODRZAVANJE

Internetske stranice trebaju biti “Zive” — problem zastarjelih in- 4

formacija loSe utjece na dojam posjetitelja. QC": '
AN Trd

Lektoriranje tekstualnog sadrzaja — gramaticka forma i standard. Pa>) €‘-Pp7

Statistika pradenja i analiza posjeta vrlo su bitne informacije kod L":'S'_Qﬁk w

odlucivanja u stvaranju marketinske kampanje. o o> W

Optimizacija multimedijalnog dijela sadrzaja kod postavljanja na
stranicu.

Sto naruditelj internetske stranice mora znati?

Internetska stranica je prozor prema trzistu. Ujedno ona je alat kojim Zelimo na najbolji
nacni prezentirati nase proizvode i usluge tom istom trziStu. U izradu internetske stra-
nice koja sluZi svojoj svrsi potrebno je uloZiti novaca, vremena, znanja... pa je stoga
bitno i planirati na koji nacin éemo to napraviti.

Neke od vrlo vaznih stvari koje moramo napraviti prije same izrade stranice je odabir
DOMENE i HOSTINGA (smjestaja internetske stranice).



DOMENA

Ime domene usko je vezano uz brand, djelatnost iliime
poduzeca.

Izaberite ime koje je lako pamtljivo i koje jasno asocira na
djelatnost/proizvod/ime tvrtke/brand...

Cijene domena su razlicite (odnos ponude i potraznje).

Kupac domene ujedno postaje i vlasnik iste.

Primjer: “ Tvrtka Drvo Dizajn proizvodi drvene igracke. Nekoliko domena koje se mogu
odabrati;

www.drvodizajn.hr, www.drvodizajn.com, www.drvod.hr

www.drvene-igracke.hr ....

DOMENA - hrvatske domene
CARNET — Hrvatska akademska i istrazivacka mreza upravlja HR domenama.

Svako poduzece registrirano u Republici Hrvatskoj moZe dobiti jednu besplatnu HR do-
menu, dok se svaka dodatna naplacuje.

Fizicke osobe koje obavljaju registriranu samostalnu djelatnost: naziv besplatne do-
mene mora sadrzavati naziv samostalne djelatnosti i ime i prezime ili dio imena i prezi-
mena vlasnika ili naznaku vrste samostalne djelatnosti.

HOSTING

Internetska stranica se postavlja na Web server koji podrzava
neki od protokola za prikaz sadrzaja na Internetu (HTTP, HTTPS,
FTP SMTP...)

Hosting je zakup prostora na web serveru i njegova cijena ovisi o potrebama narucitelja,
tehnologiji koja je podrzana, prometu informacija...

HOSTING - sto je joS bitno znati

Nivo usluge od strane hosting tvrtke koja je zaduzena za odrZavanje servera;



- garantirani uptime (dostupnost servera — 99% se naj¢esée navodi u
ponudama)
- downtime — vrijeme planiranog odrzavanja servera, instalacija
softwarea...
Nivo sigurnosti od hakerskih napada te eventualne kompenzacije u slucaju istih.

Definicija “backup” usluge podataka odnosno prevencija od gubljenja podataka

Potencijalne opasnosti kod izrade internetskih stranica

Nekvalitetan izvodac

e Web dizajn tvrtka bez dovoljno znanja i stru¢nosti

e Neprilagodenost uredajimai pretraZiva¢ima Interneta

e Preveliki “loading” time — loSa optimizacija dizajna i sadrzaja

e Nedovoljna informacija o proizvodu i usluzi

e Nerelevantnost sadrzaja

e Neprilagodeni dizajn same stranice (boje, oblici, fotografije, video).
Zasti¢eni sadriaj

e Autorsko pravo nad objavljenim sadrzajem

e Prilagodba sadrzaja bez odobrenja autora

e Distribucija zasticenog materijala bez odobrenja autora u svrhu stjecanja materi-
jalne dobiti

Sigurnost
o Neprovjerene hosting kompanije
e Nedostatak antivirusne zastita
e Hakerski upadi na internetske stranice
e KoriStenje “nesigurnih” zaporki

e Zastita povjerljivih ili osjetljivih podataka za tvrtku



Komunikacija izmedu narucitelja i izvodaca kao kljuc¢ uspjeha

Izvodac ili kreator internetske stranice nije marketinski stru¢njak i uvijek je potrebna
kvalitetna komunikacija izmedu narucitelja i izvodaca kako bi krajnji proizvod bio funk-
cionalan.

U procesu izrade internetske stranice potrebno je jasno definirati odgovore na sljedeca
pitanja;

Zasto zelimo napraviti internetsku stranicu ?
Definirati ciljeve koje Zelimo dosti¢i ulaganjem u izradu stranice?
Kako ¢e se internetska stranica uklopiti u nas poslovni plan?

Na koji nacin konkurencija koristi internetske stranice u
promociji i prodaji proizvoda i usluga?

Nakon toga slijedi proces planiranja u kojem jednako sudjeluju
marketinski djelatnici organizacije kao i izvodaci;

Sto ¢e biti sadriaj nade internetske stranice?

Kako ée prezentirati nase proizvode i usluge i dati jasnu i to¢nu informaciju kup-
cima?

Koje tehnologije ¢emo koristiti kod izrade stranice da bismo ostvarili cilj koji
Zelimo dosegnuti ulaganjem u internetsku stranicu?

Koliki nam je budzZet koji smo predvidjeli za izradu internetske stranice?

Sljedeci korak sastoji se izrade inicijalnog dizajna, gdje se definiraju sljedeci element;;

Koristenje boja, oblika, fontova, stila...
Vizualizacija grafickog izgleda, rasporeda elemenata, navigacije...
Polozaj stati¢nih sadrzaja, dinamickih elemenata, interaktivnih sadrzaja..

Optimizacija grafi¢kih elemenata, video sadrzaja, animacija...



Nakon $to je dizajn usuglasen i narucitelj je zadovoljan sa ponudenim rjeSenjem, kreée
se u programiranje funkcionalnih elemenata internetske stranice, a koraci koji su
potrebni su sljededi;

e Analiza i planiranje dinamickih modula stranice
e Specifikacija modula i definicija funkcionalnosti
e Dizajnirazvoj aplikacija

e Pisanje programskog koda

e Implementacija web aplikacija

Posljednja faza je testiranje, kojom se potvrduje funkcionalnost internetske stranice i
otkrivaju moguce greske;

e Testiranje kao proces prikupljanja rezultata funkcionalnosti modula
e Testiranje integracije, kompatibilnosti, limitiranosti...

e Prikupljanje podataka testiranja u svrhu daljnjeg razvoja modula i web aplikacija
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Definicija Internet marketinga

Internet marketing, web marketing, E-marketing ili online marketing je vrlo Sirok spek-
tar aktivnosti koje se provode na Internetu u svrhu predstavljanja neke tvrtke, proizvoda
ili usluga putem web stranica ili nekih drugih internetskih tehnologija.

Potrebno je razluditi izmedu razliku izmedu OFFLINE i ONLINE marketinga

Offline marketing, standardni marketing ili klasi¢ni marketing bazira se na oglasavanje
kroz masovne medije;

o TV
e Radio
e Tisak

e \Vanjsko oglasavanje

Specifi¢nost offline marketinga je da je oglasavanje jednosmjerno, a mjerljivost rezul-
tata je vrlo teSka i neprecizna.

Online marketing, koristi Internet kao platformu za kreiranje, distribuciju i analizu
marketinskih sadrzaja; oglasavanje proizvoda i usluga.

Prednosti online marketinga

e Brzirezultati

U vrlo kratkom roku povecat cete posjecenost svojih web stranica Sto rezultira
povecanjem prodaje proizvoda ili usluga

e Brzo pokretanje kampanja

Kampanju je moguce pokrenuti u vrlo kratkom roku, govorimo doslovce o minu-
tama

e Prihvatljiva cijena

Atraktivne kampanje je moguce pokrenuti i za neko-
liko stotina kuna

e Fleksibilnost / izmjenjivost

Za neznatne troskove kampanje moZete mijenjati i na-
kon Sto zapocnu




e Interaktivnost

Internet omogucava dvosmjernu komunikaciju izmedu vas i posjetitelja
e Vrlo precizno ciljanje

Geografski, po interesima, spolu, godistu, edukaciji...
e Laka mjerljivost uspjesSnosti

Google Analytics, Gemius, webStats, AWStat-ADWords, facebook tools...
e Transparentnost

Za razliku od klasicnih metoda marketinga, Internet marketing je transparentan
te je gotovo nemoguce manipulirati podacima.

Oblici oglasavanja na Internetu

Postoje razliciti oblici oglasavanja na Internetu, pa je pred marketera postavljen Sirok
izbor metoda i alata koje mogu pomodi u kreiranju uspjesnih internetskih marketinskih
kampanji. Neki od najcesce koristenih i dokazano efikasnih oblika su;

Display baneri — stati¢ni, sastoje se od teksta i slike, te dinamicni koji mogu sadrzavati
tekst, sliku, animiranih GIF, flash ,video, interaktivni sadrzaj... Display baneri mogu pri-
kazivati viSe razli¢itih marketinskih sadrZzaja na jednom mjestu u razli¢itim vremenskim
odmacima, sto uvelike olaksava kontrolu oglasnog sadrzaja onima koji nude oglasni pros-
tor.

Kontekstualno oglasavanje - Adwords, Etarget, Xclaim, AdMob...Classifieds oglasnici, di-
rektoriji, imenici...Ovakva vrsta oglasavanja omogucuje usmjeravanje oglasa na ciljane
internetske stranice i to sa onim sadrzajem koji najviSe odgovara oglasivac¢ima. Oglasivac
ima izbor zakupa odredenih kljucnih rijeci

Primjer: Zelite li posjetiteljima svoje elektronske trgovine obznaniti prodajnu akciju
sportske opreme, tada ¢ete u tekstovima o sportu ciljano zakupiti one rijeci koje najblize
opisuju ono Sto vi nudite ili stvara asocijaciju na vas proizvod

Public relations (PR) - Sponzorirani ¢lanci, PR objave... Zakup oglasnog prostora je mogu¢é
u razli¢itim internetskim medijima, gdje ¢ete ga iskoristiti na nacin da svojim stalnim i
potencijalnim kupcima objasnite vrijednosti proizvoda ili usluga.

Social media — Facebook, Twitter, LinkedIN, Youtube, Google+... Drustvene mreze poka-
zuju se kao najefikasnije platforme za Internet oglasavanje, a tome svakako pridonosi i
jaki socijalni aspekt koji ih okruzuje. Ljudi primarno koriste drustvene mreze za komuni-
kaciju, ali i traZzenje informacija o proizvodima i uslugama.



GOUSIQ

AdWords

Modeli zakupa oglasnog prostora

e Fiksno

Vremenski definirano na odredenoj poziciji

o Affilliate

Posredovanje u prodaji na Internetu

e CPA — CostPerAction

Kada posjetitelj napravi neku aktivnost: ispunjavanje online formulara, preuzi-
manje online kataloga, prijava na mailing listu...

e CPM — CostPer Mille

Za tisucu prokazivanja oglasa, moZe i ne mora biti vremenski limitirano

e CPC- CostPerClick

Placanje po kliku



SEO - Search Engine Optimization

Trazilice su alati preko kojih dolazimo do Zeljenih informacija na Internetu procesom
pretrazivanja. Da bi informacija bila pozicionirana Sto vise vrhu lista koje nam trazilice
prikazuju, potrebno je izvrsiti optimizaciju internetskih stranica a ta se metoda naziva
SEO (Search Engine Optimization). Bez traZilica gotovo bi bilo nemoguce snalaziti se na
Internetu.

U interesu je organizacija da korisnici dolaze do informacija o
proizvodima i uslugama brzo i lako. SEO nam omogucava da na
temelju razli¢itih parametara omogucimo korisnicima da dodu
do nasih informacija, pri tome stalno proucavajuci nacine i
navike kako kupci pretrazuju Internet.

Kako radi Google?

Alati koji pretrazuju Internet, takozvani roboti/spideri/crawleri skupljaju informacije/
sadrzaj, te ih indeksiraju u posebne baze iz kojih odredeni algoritam povlaci informacije
i na zahtjev preko traZzilica ih prikazuje.

—

Robot/spiderfcrawler

Algoritam Indeks



Google Alat za IstraZivanje Kljucnih Rijeci http://www.adwords.google.com/keyword-
tool

Alat za klju¢ne rije¢i omogucava sastavljanje opseznih popisa s relevantnim klju¢nim
rije¢ima pomodu jednog jednostavnog sucelja. Generirajte ideje zakljuéne rijeci, pregleda-
jte procjene prometa za postojece i nove klju€ne rijeci te klju€ne rijeci izravno dodajte u
svoje grupe oglasa. Primjer: http://www.topshop.com.hr/

Onsite optimizacija — aktivnosti na samoj web stranici
* IstraZzivanje i analiza kljucnih rijeci
* Implementacija kljuénih rije¢i na web stranice-KEYWORDS meta tagovi

* Analiza web stranice, pisanje i implementacija opisnih TITLE tagova i DESCRIP-
TION meta tagova

*  Optimizacija tekstova sa implementacijom klju¢nih rijeci u tekstove-5-20%
* Optimizacija tekstova-definiranje paragrafa i dodavanje medunaslova

* Optimizacija H1, H2, H3 tagova-uvrstavanje kljucnih rijeci

* Implementacija i povezivanje internih stranica sa anchor linkovima

* Optimizacija i implementiranje ALT tagova na slikama

* Validacija postojecih linkova

* Optimizacija PAGE SIZE-a na najmanju mogucu veli¢inu-HTML, skripte, CSS
* Postavljanje SEF (Search Engine Friendly) URLova

* lzrada site mape

* Postavljanje izlaznih linkova na srodne stranice sa visokim PR

* Postavljanje RSS feeda-implementacija linkova u ¢lancima

* Aktivnosti koje se provode na samoj internetskoj stranici

Offsite optimizacija — aktivnosti koje se izvode izvan web stranice
* Dovodenje linkova sa srodnih stranica sa visokim PR

* Linkovisa WEB 2.0 blogova-kvalitetni, visokociljani, originalni ¢lanci: Hubpages,
Wordpress.com, Blogger, Squidoo, Tumbls, Pnn, Wikipages



Linkovi sa ,,authority article direktorija“ - kvalitetni, visoko ciljani, originalni ¢lanci

Kreiranje profila na forumima sa visokim PR, sudjelovanje u raspravama te
pustanje linkova iz potpisa ili postavljanje linkova na stranicu kao preporuka os-
talim sudionicima u raspravi

Komentiranje na srodnim blogovima uz postavljane povratnih linkova iz potpisa
ili teksta

BRANDING

Definicija branda ili marke

Brand ili marka je ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kom-
binacija, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga
jednog prodavatelja ili grupe prodavatelja, te njihovo raz-
likovanje od konkurenata;

Takoder brand moZiemo okarakterizirati kao obecanje

marketinskih stru¢njaka da ¢e isporuciti predvidive oso-
bine proizvoda ili usluge.

Brand dodaje karakteristike (funkcionalne, racionalne ili simbolicke) koje proizvod ili uslu-
gu razlikuju od drugih proizvoda ili usluga namijenjenih zadovoljavanju istih potreba.

Uloga marke ili branda

1)
2)
3)
4)
5)

6)

Poduzedima pojednostavljuju rukovanje proizvodom ili njegovo usmjeravanje;
Pomazu prilikom organizacije zaliha i raCunovodstvenih podataka;
Omogucavaju pravnu zastitu jedinstvenih osobina proizvoda;

Pokazuju odredenu kvalitetu proizvoda ili usluge;

Sredstvo osiguranja konkurentske prednosti;

Lojalnost marki:

* pruza predvidljivost, sigurnost potraznje i stvara prepreke konkurenciji da
ude na trziste;

* dovodi do spremnosti kupca da plati visu cijenu.

»Svugdje gdje kupac moZe birati moguce je kreirati marku (proizvod, usluga, osoba, mje-
sto, organizacija, prodavaonica, ideja...)”



TrZisna vrijednost marke

Trzista vrijednost marke je dodana vrijednost koja obogacuje proizvod ili uslugu. Ta
vrijednost moze ocitovati u;

* nacinima na koje kupci razmisljaju, osjeéaju i djeluju s obzirom na marku;
* cijeni koju marka donosi;
* udjelu na trzistu koji marka donosi;

* profitabilnosti koju marka donosi.

Marketinske vrijednosti marke
* PoboljSana percepcija ucinkovitosti proizvoda;
* Veca lojalnost;
* Manja ranjivost na konkurentska trzisSna djelovanja;
* Manija ranjivost na trzisne krize;
* Veca dobit;
* Kupac vjerojatno ne primjeéuje povecéanje cijene;
* Kupac vjerojatno primjeéuje snizenje cijene;
* Veca trgovacka suradnja i podrska;
*  Povecana ucinkovitost marketinskih komunikacija;
* Povecane mogucnosti prodaje licence;

* Dodatne mogucénosti prosirenja marke.

se



Elementi koji grade marku

Glavne karakteristike gradbenih elemena-
ta marke su;

* Nezaboravan Kompanija sa srcem

e Smislen

e Privlacan

A St do B EOm

Obrambeni elementi marke odnose se na
sljedece karakteristike;

* Prenosiv
e Prilagodljiv

e Zasti¢en

Odabir imena marke

Kod odabira imena marke koriste se razni testovi kao metode kojima se Zeli postiéi Sto
bolji rezultat. Najcesée se koriste

* testovi asocijacije (,Sto nas asocira na tradicionalnu kuhinju? Bakina kuhinja,
smochnica...?“);

* testovi ucenja (,,spoznaja ili iskustvo o proizvodima*“)
* testovi pamdenja
* testovi preferencija (,,konoba Barba“)

VAZNO je provjeriti da li ime veé ne postoji i da li nije zasti¢eno!

Odabir znaka marke B —

b4 . epev v vev -t
Sto je specifiéno za vasu trziSnu marku, odnosno = -
po ¢emu se razlikuje od konkurencije? Kako cete tu ) I
informaciju jasno prenijeti vasim kupcima? = | : A
- -
1

Znak marke koristimo kako bismo Sto jasnije i pre-
ciznije definirali Sto predstavlja marka, koji proizvod, uslugu, koja mu je namjena i kako
ga koristiti?



Odabir slogana marke

Slogan je element marke kojim se komunicira NDKIA

sa ciljanim trZistem preko smislene poruke. On e

esto izrazava potrebu kupca da koristi proizvod, CONNECTING PEOPLE
uza naglasak na vrijednost koju sam proizvod

nosi. Na primjeru NOKIA-e jasno je definirana potreba za komunikacijom, Sto pak je jedna
od osnovnih aktivnosti medu ljudima.

Slogan je potpora vizualnim komponentama identiteta, ja¢a obavijeStenost ciljnih skupi-
na ¢ime naglasava identitet organizacije, kvalitetu proizvoda i usluge, pouzdanost.

Marketinske aktivnosti u razvoju trZziSne marke

Teme o kojima je potrebno voditi racuna prilikom osmisljavanja marketinskih aktivnosti
za razvoj marke:

e PERSONALIZACIJA- posti¢i da marka i njezin marketing budu relevantni za Sto vedi
broj kupaca;

e INTEGRACIJA —kombiniranje i uskladivanje raznolikih marketinskih aktivnosti koje
osnazuju potencijal marke;

e INTERNALIZACIJA — posti¢i da svi zaposlenici Zive s markom kako bi se kupcima
mogli ispuniti obec¢anje marke.

Osnazivanje marke

e neprestano sugeriranje kupcima o znacenju marke (koje proizvode predstav-
lja, koje koristi nudi i potrebe zadovoljava te na koji nacin marka proizvode cini
nadmocnima);

e klju¢ne su inovacije i relevantnost marketinskih programa;
e marka uvijek treba i¢i naprijed — u pravom smjeru;
e traZiti i razvijati nove proizvode i ponude;

e dosljednost, ali uz promjene u skladu s trzistem.

Ozivljavanje marke u stanju krize marke

Sto je veca trzi$na vrijednost marke i snaznija slika kompanije, veéa je vjerojatnost da ¢e
se kriza prebroditi.



Klju€no je razviti u€inkovit program upravljanja krizom — osigurati odgovor koji je brz i
iskren.

“povratak korijenima” — obnavljanje trziSne vrijednosti marke, ili
e “ponovno otkrivanje” - pronalazak novih izvora trzisSne vrijednosti

e Prosirenje dubine i/ili opsega poznatosti marke;

Povecanje asocijacija na snagu, privlacnost i jedinstvenost marke.
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Europska komisija izvrSno je tijelo Europske unije.

Europsku uniju ¢ini 27 zemalja ¢lanica koje su odlucdile postupno povezivati svoja znanja,
resurse i sudbine. Zajednicki su, tijekom razdoblja prosirenja u trajanju od 50 godina,
izgradile zonu stabilnosti, demokracije i odrzZivog razvoja, zadrzavajuci pritom kulturalnu
raznolikost, toleranciju i osobne slobode. Europska unija posveéena je dijeljenju svojih
postignuca i svojih vrijednosti sa zemljama i narodima izvan svojih granica.

Ugovorno tijelo

HZZ DFC Zagreb
Tel:+385 1 6126 208
Fax: +385 1 6401 901

Projekt provodi

Hrvatski zavod za zaposljavanje
Podrucna sluzba Varazdin
Baruna Trenka 56, Varazdin

Tel.: +385 42 401-500

Fax: +385 42 230-445

Mail: hzz.varazdin@hzz.hr

Za sadrZaj ove broSure odgovoran je Hrvatski zavod za zaposljavanje, Podrucéna sluzba
Varazdin s partnerima na projektu i on ne moZe odrazavati misljenje i stajaliSte Europske
unije i/ili Ugovornog tijela.






