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1.UvVOD

Marka proizvoda predstavlja klju¢ni element u svijetu poslovanja i marketinga.
Njena vaznost nikada nije bila veca, s obzirom na brzinu promjena u potrosackim
preferencijama, tehnoloSkim inovacijama i globalizaciji trzista. Kako bi se ostvario
dugotrajan i uspjeSan rast poslovanja, poduzeCa se sve viSe oslanjaju na
razumijevanje i razvoj vlastite marke proizvoda kako strategijskog resursa. Marka nije
samo simbol ili ime, ve¢ kompleksan entitet koji obuhvaca vrijednost, identitet,
povjerenje i percepciju kupca. Cilj je dublije razumijevanje kako osnovna marka
proizvoda moze biti kljuna za izgradnju i odrzavanje proSirene marke. Uspjesno
proSirenje marke oznacava strategiju koja ide korak dalje od osnovnog proizvoda ili
usluge, nudeci inovativne proizvode ili usluge pod prepoznatljivom markom. Ovaj
proces nije samo Sirenje asortimana, veC promiSliena strategija koja zahtijeva

planiranje, istrazivanje trZista i dosljednost u isporuci vrijednosti kupcima.

Ovaj zavr$ni rad temelji se na istrazivanju prirode i uloge marke proizvoda u
kontekstu uspjesSnog prosSirenja marke. Kroz analizu razliCitih aspekata brandiranja
proizvoda i njegovog utjecaja na percepciju potroSaca istraZuje se kako kompanije
koriste kljuénu komponentu proSirenja marke kako bi se dalje Sirila na nova trzZista,
privlaCile nove potroSaCe i odrzavale lojalnost postojecih. U narednim poglavljima
objasniti ¢e se definicije i karakteristike marke proizvoda, analizira se njezina uloga u
stvaranju vrijednosti za potroSaCe i poduzeca te istraZziti e se praktiCan primjer

uspjednog proSirenja marke Coca-Cole.



2. POIMANJE MARKE

Prva zada¢a marke ( engl. brand) bila je oznaavanje imovine i podrijetla, cilj
joj je bio zastita potroSacCa, a kasnije postaje zastita proizvodaca odnosno vlasnika
marke. Za vrijeme industrijske revolucije marka je imala zadacu povezivanja
proizvodaCa i potroSaca. Krajem 19. stoljeca Crkva je priznala dva oblika

intelektualnog vlasnistva:

¢ Vlasnistvo nad proizvodom i dizajnom

¢ Vlasnistvo reputacije proizvodaca ili prodavaca proizvoda

Marka stvara sliku o proizvodu ili usluzi u svijesti potrosaca ili korisnika.
PoistovjeCuje s kvalitetom i tako postaje temeljnim razlogom zbog kojega su kupci
spremni, za odredeni proizvod ili uslugu, izdvojiti odredenu sumu novca. Proizvodi s
markom, osim $to jamce kvalitetu, predstavljaju i statusni simbol. Za veéinu potroSaca
koriStenje poznatih marki odjece i obuce, parfema, satova i nakita, automobila znaci
ugled i polozaj u drustvu. Marka mora omoguciti jasno razlikovanje od konkurentskih
proizvoda/usluga, odnosno mora posredovati osobnost i vrijednosti poduzeca, ona
upucuje potroSacal/korisnika na izvor proizvodal/usluge, te istodobno Stiti
potroSace/korisnike i proizvodace od konkurencije koja pokuSava ponuditi sli¢ne ili

identi¢ne proizvode/usluge.

Marka se sastoji od naziva i /ili znaka marke, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti
koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili
trziSte o njihovoj jedinstvenosti opéenito i/ili u odnosu prema ostalim konkurentskim
proizvodima. Pod markom se podrazumijeva naziv, simboli i svi ¢ulima zamijetljivi
podrazaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim
funkcionalnim ili psiholo$kim koristima.’ Marka nije samo naziv tvrtke, proizvoda ili
usluge, logotip, reklama, identitet tvrtke, proizvod, web stranica. Marka je sve
navedeno uz stav, reputaciju, nacin komunikacije , osjecaj koji ljudi imaju kad posluju
sa nekom organizacijom i isto tako njihova konkretna iskustva tijekom poslovanja ili

konzumiranja proizvoda ili usluge.

"T. Vrane$evi¢ (2007.) Upravljanje markama ( Brand Management ) Accent, Zagreb, str.11.



2.1. Identitet marke

Identitet marke proizvoda nastao je iz potrebe da se utvrdi po ¢emu su one
posebne i jedinstvene. Vrlo Cesto se i sam identitet marke proizvoda poistovjeCuje s
njezinim vizualnim izgledom marke proizvoda ili gospodarskim subjektom. Kao Sto je
prije navedeno marka sastoji od imena, pojma, znaka, dizajna, misli, osjecCaja i
iskustva koji se povezuju sa markom, tako takoder postoje i razli€iti elementi marki.

Elementi marke ponekad se nazivaju i identiteti marke.
Prema VraneSevi¢u elementi koje je moguce pravno registrirati i zastititi su:

e Brand name ( ime marke ) — dio branda koji se moze izgovoriti, a sadrzi rijeci,
slova, brojke

e Brand mark ( znak marke ) — vizualni identitet branda, neizreciv, ali uocljiv

e Trade mark ( zastitni znak ) — zakonita oznaka koja upucuje da vlasnik ima

isklju¢ivo pravo uporabe marke ili njezina djela?

Trgovacki znak iskljucivo identificira proizvod kao pripadnost odredenoj tvrtki i
priznaje vlasnistvo tvrtke nad markom. Koncept marke podrazumijeva Siri skup
vrijednosti, sama marka je znatno viSe od onoga Sto se moze zastititi i Cini sustav
elemenata i vrijednosti. Zastitni znakovi opcéenito se smatraju oblikom intelektualnog
vlasnistva i mogu, ali i ne moraju biti registrirani. Vrste trademarka koje mogu biti

zasticene prema Vranesevic¢u (2007;35) jesu:3

e Naziv marke - rije€i, nazivi, imena, nacin na koji je ispisan naziv marke ( npr.
Nike, Coca-Cola)

e Kombinacija slovnih znakova, slova, brojeva - BMW

e Znakovi odnosno logo — takoder su predmet zastite (npr. Samsung, Applea )

e Slogani — sluze za dodatno razlikovanje trademarka ( Skoda — Simply clever,
Volkswagen — Das Auto )

e Boja — boja ili kombinacija boje takoder moze biti zasticena ( Milka ljubi¢asta,

lila boja Telekoma )

2 T.VraneS$evi¢, op. cit., str. 33.
3 T.Vranesevi¢, op. cit., str.35.



e |Ispis na pakiranju — nacin ispisa rijeci ili slika prikaza na pakiranju ( Vindija
Z’bregov)

e Dizajn pakiranja — poseban dizajn pakiranja (

e boca pi¢a Fanta )

e Dizajn oblika proizvoda - primjer Cokolada Toblerone, koja je zbog specifiCnosti
dizajna pakiranja prepoznatljiva u svijetu

e Gestikulacija — kao slikoviti primjer pokazivanje “Skara“ prostima za Stapiée
cokoladnog branda Twix

e Zvuk — za primjer je moguce navesti pokusaj zastite jedinstvenog zvuka motora
Harley-Davinson

e Miris — “Pr. Miris tek pokoSene trave“ za proizvodace teniskih loptica

Svatko ima mogucnost registriranja trgovackoj znaka. Registriran znak znadi
znatno vecu vjerojatnost iz ostvarivanja prava iz vlasnistva. Onaj tko pokrec€e postupak
zastite znaka mora dokazati da znak nije u suprotnosti sa zakonom, javim redom.
Zastitni znak nije dopusten kad postoji lazna geografska pripadnost, sastojci ili pak
krivo izrazena kvaliteta. S druge strane ovo pitanje je dosta upitno jer se teSko moze

izmijeriti kod zaSite znaka, ali moZze biti osnovom buducih sporenje.



2.2. Uloga marke

Uloga marke pojednostavljuje proces rukovanja proizvodom, pomaze organizaciji
zaliha i raCunovodstvenih podataka, omogucuje pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja
proizvoda, pokazatelj je razine kvalitete, stvara lojalne proizvodacCe koji su spremni

platiti viSu cijenu. Uloga marke je barijera ulaska konkurenciji.
Prema Kapfereru osnovne pretpostavke uspjeSnog upravljanja markama jesu:

e intenzivno pracenje potreba i oCekivanja potencijalnih klijenata Sto spada u
domenu istrazivanja trzista;

e reagiranje na tehnicki i tehnoloski progresu sto moguce kracem roku zbog
stvaranja i odrzavanja konkurentske prednosti;

e stalna dovoljna koli€ina kvalitetnih proizvoda u svrhu podmirivanja ponovnih
kupniji;

e isporuCivanje proizvoda posrednicima pravodobno i sukladno njihovim
zahtjevima u pogledu termina isporuke, pakiranja i ostalih uvjeta;

e pridavanje znaCenja marki i komuniciranja tog znacenja na ciljnom trzistu,
segment klijenata koristeCi se identitetom marke kao signalom i referencom

jedinstvenosti proizvoda.

Uloga i vaznost marke za tvrtku
« sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje
* sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja
* signal razine kvalitete za potroSace
* sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
* izvor konkurentskih prednosti

« izvor financijskih prihoda*

4 Keller.K.L. (2003) Strategic Brand Management:Building, Measuring and Managging Brand
Equity. New Jersey: Prentice Hall, str.9.
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Uloga i vaznost marke za klijente

« identifikacija podrijetla proizvoda

« odredivanje odgovornosti proizvodaca

* smanjivanje rizika

* smanjivanje troSkova trazenja proizvoda

* obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda
* simboliCko sredstvo

 znak kvalitete®

2.3. Kreiranje marke

Sama marka pociva u umovima kupca, tako da ona ima ulogu privuci i zadrzati
potroSaCe. Marka se promatra istovjetno sa proizvodom, jer je poznato da marka
oznacava i kvalitetu samog proizvoda. Stvaranje marke je obogacivanje proizvoda i
usluga pomocu snaga marke. Tko je proizvod, $to Cini i zasto bi kupce to zanimalo.
Kako se marke ne veZu samo uz proizvod ve¢ se primjenjuju za usluge, ideje i pokrete,
organizacije. ViSe je vrsta maraka od kojih svaka ima ulogu na trzistu, tako se moze

stvoriti marka:

e Marka proizvoda (dominacija opipljivih znacajki, npr. Rimac)

e Marka usluga (dominacija neopipljivin znacajki, npr. PoStanska banka)

e Marka osobe ( osoba kao marka, stvarna ili izmisljena npr. Dejan Lovren)

e Marka tvrtke ili organizacije ( korporacijske marke, marke dobrotvornih,
nevladinih politi¢kih organizacija- UNICEF)

e Marka dogadaja ( sportska dogadanja, kulturna dogadanja, manifestacije, npr.

Spancirfest)

5 Keller.K.L. (2003) Strategic Brand Management:Building, Measuring and Managging Brand
Equity. New Jersey: Prentice Hall, str.9.
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e Marka podrucja ( zemlje, regije, Zupanije, turisticke destinacije, npr. Dubrovnik)
6

6 T. Vranesevi¢, prilagodeno, str.31.



2.4. Vrijednost marke

Vrijednost marke utjeCe na prihode pojedinih tvrtki i trziSta. Marka je nematerijalno
dobro koje ima snagu stvarati financijske priljeve koji se vremenom mogu pretvoriti u
znacajnu vrijednost poduzeca te tako jamciti odrzivu prednost na trzistu. Vrijednost
marke mozemo promatrati s dva aspekta: tvrtke i potroSaca. Promatrajuc¢i marku kroz
prizmu tvrtke, marka predstavlja odredenu vrijednost u koju se ulaze i s kojom se
upravlja. Sukladno tomu, marka je imovina, jer proizvodac ima pravo vlasnistva koje
se moze prenositi, prodavati i registrirati. Medutim, promatraju¢i marku s aspekta
potroSaCa, marka predstavlja simbol koji se izgraduje impresijama, asocijacijama,
metaforama, osobnoS¢u i dodanom vrijedno$¢u Ako kupci cijene jednu odredenu
marku i ¢esto kupuju njezinu robu, ta tvrtka obi¢no ostvaruje veéi prihod . Takoder
marka je izvor konkurentskih prednosti, ako marke unutar trzista imaju visoku lojalnost
kupaca , to moze obeshrabriti nove tvrtke od ulaska na takvo trziste i povecati trzisni
udio postojecih tvrtki . Kako bi donijeli odluku, novi brendovi prikupljaju podatke i

analiziraju svoje trZiste kako bi odlucili isplati li se poduzeti ovaj korak.

Slika 1. Model vrijednosti marke

Percipirana
kvaliteta I .
Poznatost mpresije
marke \ l prema marki
VJC?OSt——. VRIJEDNOST Imo;ma
marki SIAREE ; — arke
Vrijednost za potrosace: / \ Vrijednost za tvrtku:

- interpretacija/obrada
podataka

-pouzdanost odluke o
kupnji

-zadovoljstvo kupnjom

- efikasnost marketinga
-vjernost marki

-odnos cijene i profita
-prodirene marke
-trzenje

-konkurentska prednost

Izvor: Prilagodeno prema Aaker, D., A., Building strong brands, Free Press, New York, 1996., str. 9.7

7 Aaker, D., A., Building strong brands, Free Press, New York, 1996.,prilagodeno, str. 9.



Vrijednost marke je iskaz utjecaja marke na ostvarivanje trziSnog uspjeha
vlasnika marke. Moze se promatrati i kroz dodatnu vrijednost koju proizvod ili usluga

postiZze zbog Cinjenice da je u vlasniStvu marke.
Faktori vrijednosti marke su:

e trziSna uspjesSnost marke iskazana kroz odnos profita i prihoda od prodaje

e buduca, oCekivana trziSna uspjesnost marke iskazana je kroz oCekivani profita
i prihoda od prodaje

e odnos klijenta i marke, odnosno kako se dozZivljava marka (njena percepcija,
imidz) na trzistu

2.4.1. Financijska vrijednost marke

Financijska vrijednost marke odnosi se na procjenu ukupne novCane
vrijednosti marke u odredenom trenutku. Za razliku od vrijednosti robne marke , ona
se izrazava samo u nov¢anim iznosima. Unutar financijske vrijednosti marke uklju¢ene
su sve materijalne i nematerijalne vrijednosti. Stoga, financijska vrijednost nije nuzno
samo monetarna vrijednost marke. Sveukupnu vrijednost marke odreduje trziSna
uspjesSnost iskazana u prihodima i percepcija marke te kod klijenata, odnosno imidz
marke na trzistu. Brojni su nacini mjerena vrijednosti, neki iskazuju vrijednost u
financijskim iznosima, uzimaju u obzir vremensku dimenziju, konkurentske aktivnosti,
ulaganja u razvoj i upravljanje markom, ulogu marke u portfoliju maraka, moguénosti
Sirenja marke na druge kategorije i trzista, ali vecCina mjeri poznatost, stavove,

percepcije i ponasanje klijenata na koje marka usmjerena.

Procjena financijske vrijednosti marke vazna je kod prodaje marke,
spajanju ili preuzimaniju tvrtki. Procjena financijske vrijednosti marke ovisna je o tome

da li je marka primarni predmet transakcije ili je to tvrtka.



2.4.2. Trzi$na vrijednost marke

TrziSna vrijednost marke definira se kao nacin na koji znanje o marki utje€e na
reakciju kupaca u odnosu na prezentaciju marke na trziste. TrziSna vrijednost marke
je dodana vrijednost koja obogacuje proizvod i/ili uslugu. Vazna je nematerijalna
imovina koja ima psiholoSku i financijsku vrijednost za poduzecCe. Odrazava se u
nacinu na koje potrosaci razmisljaju, osjeéaju i djeluju s obzirom na marku i u cijeni,
udjelu na trziStu i profitabilnosti koje marka donosi poduzecu. Utemeljena je na
kupcima i na naCinu na koji znanje marki utjeCe na reakciju potroSaca, iz Cega proizlaze
tri klju€na dijela definicije:

e TrziSna vrijednost marke proizlazi iz razlika u odazivu kupaca. Ako nema
razlika, tada je proizvod s imenom marke u osnovi roba Siroke potrosnje,
a konkurencija ¢e se u tom slucaju vjerojatno temeljiti na cijeni.®

e Razlike su ishod potroSaceva znanja o marki. Vazno je stvoriti vezu
izmedu marke i potroSaca kroz njegove misli, osjecaje, vjerovanja.

e RazliCit odaziv potroSaCa koji se odrazava u percepcijama,

preferencijama i ponaSanju koje je povezano sa svim aspektima

marketinga odredene marke.

Osnovne dimenzije trziSne vrijednosti marke su poznatost marke, osjecaiji
vezani za marku, doZivljena kvaliteta, lojalnost marki, pozicioniranje marke i ostale
prednosti marke. Poznatost marke moze biti rezultat pozitivnih i negativnih iskustva s
markom, koliko kupci prepoznaju marku i koliko su upoznati s njom. Sami osjecaji
vezani uz marku imaju vaznu ulogu kod donoSenja odluke u kupovini. Klijenti

dozivljavaju proizvode ili usluge koji su predstavljeni razli€itim markama kao proizvode

8 P.Kotler, K.L. Keller, M.Martinovi¢, (2014.) Upravljanje marketingom, 14. izdanje MATE d.o.0.,
Zagreb str.243.
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ili usluge razliCite kvalitete. Lojalnost marki podrazumijeva da c¢e klijenti kad dode
vrijeme ponove kupovine proizvoda ili usluge kojim Zele podmiriti iste potrebe, imajudi
na umu pozitivno iskustvo i zadovoljstvo, vjerojatno kupiti istu marku proizvoda i
usluge. Ostale prednosti marke mogu biti posjedovanje patenta ili zastithog znaka.
Pozicioniranje marke zahvaca aktivnosti koje imaju utjecaj kod oglasavanja, pakiranja,
cijena i dizajna proizvoda. Pozicioniranje ujedno znacCi i postizanje razliCitosti od

konkurencije.

Postoji vise modela trziSnih vrijednosti marki koji sagledavaju razliCite
Cimbenike. Millward Brown Brand Dynamics podrazumijeva niz pitanja kojima se
klijenti razvrstavaju u grupe ovisno o njihovom odnosu prema marki. Kvantificira
uspjesSnost marke prema pet mijerila: prisutnost, vaznost, uspjesSnost, prednost,

povezanost.
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3. STRATESKO UPRAVLJANJE MARKAMA

Strategije upravljana markama pomazu uspostaviti brend i promovirati njegov
proizvod na financijskom trzistu. StrateSko upravljanje brendom temelji se na odabiru
odgovarajuce strategije za rast brenda i estom azuriranju strategije. Ova dugoro¢no
odrziva politika omogucuje tvrtki da doda vrijednost svojim proizvodima i uslugama. To
je zbirka tehnika koje pomazu u stvaranju jedinstvenog identiteta organizacije

odrzavanjem karaktera marke, kvalitete i interakcije s kupcima.

StrateSko upravljanje (brand management) pruza vecu privlaénost i

diferencijaciju marke;

Povecava lojalnost i zadrzavanje kupaca

PovecCava angazman i uskladenost zaposlenika

e PoboljSava percepciju o u€inkovitosti proizvoda

e Smanjuje ranjivost na konkurentske marketinSke akcije
e Ubrzava trgovinsku suradnju i odgovor potroSaca

o Povecava ucinkovitost marketinSke komunikacije

« Promic¢e moguénosti licenciranja.®

Strategija marke u osnovi se temelji na dva parametra i to na razliCitosti i
dodanoj vrijednosti. Razli€itost ili diferencijacija podrazumijeva napore da se proizvod
razlikuje od drugih na trzistu, dok dodana vrijednost upucuje na mogucnost da proizvod
oznacen markom ima vecu vrijednost za klijente nego &to to ima proizvod ili usluga
kome marka nije dodijeljena. Prema tome stvaraju se uspjesSne ili manje uspjeSne

marke.

9 https://www.Isbf.org.uk/blog/news/education-careers/what-is-strategic-brand-management
(pristupljeno 15.8.2023.)
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Tablica 1. Pretpostavke uspjesnih marki

Izgraditi
odgovarajuci identitet

S naglaSenom ulogom naziva simbola i kao
elemenata identiteta marke

osjecaje I razum
klijenata

Postici Barem % pripadnika / klijenata ciljnog segmenta
odgovarajucu razinu | treba uz podsjeéanje biti u mogucnosti prepoznati marku
prepoznatljivosti i znati njezine osnovne Koristi / prednosti i / ili osnovne

znacCajke

Utjecati na Da bi marka bila uspjeSna neophodno je da

postoji osjeCajna, emotivha povezanost klijenata s
markom, ali temeljena na prosudbama o konacnoj koristi
i razumnim prosudbama vrijednosti marke

Izvor: prilagodeno prema T.VraneSevi¢ 2007, 71 str.10

StrateSko upravljanje markom osmi$ljava program koji sadrzava plan

svih aktivnosti za izgradnju marke i njezino upravljanje tijekom odredenom vremena.

Strategijom se projektira buduénost kojom ¢e se zadrzati i privuéi novi potro$aci i kako

bi se stvorio temelj konkurentske prednosti. S obzirom na strateSke ciljeve marke koji

su Cesto istovjetni sa stratesSkim ciljevima tvrtke, skupno se promatraju etape procesa

strateSkog upravljanja markama, a to su:

» odredivanje identiteta i upravljanje identitetom marke

» re ( pozicioniranje ) marke i njezinih vrijednosti

» odredivanje spleta, odnosno portfolija maraka.

10 T VranesSevi¢ prilagodeno, 71.str.
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3.1.0dredivanje identiteta i upravljanje identitetom marke

Vizualan identitet je vazan element u cjelokupnom upravljanu markom jer se na
taj nacCin komunicira s kupcima. Prema tome vizualnim identitetom se mora upravljati
na odredeni nadin, zavisno kakva se poruka $alje ciljanoj publici. ' ,Brojni su elementi
vizualnog identiteta kao cjelokupnog identiteta marke: nacin pisanja naziva i
prikazivanja znaka marke, oglaSivacke poruke, sam proizvod (njegov dizajn), zgrade,
radna odijela, vozila, web stranice, oznake, broSure, pakiranje. ,, Svi navedeni vizualni
elementi Cine prepoznatljivi aspekt strategije marke i njene pozicije na trzistu. Vizualni
identitet nije dio cjelokupnog identiteta marke. ldentitet marke se izgraduje i s
vremenom postaje prepoznatljiv na trZistu, u poCetku se misli na naziv i znak marke
koji olakSava provedbu ostalih marketinskih aktivnosti usmjerenih na upravljanje

markom.

3.2.Pozicioniranje marke i njezinih vrijednosti

Cilj pozicioniranja je pokazati, odnosno dokazati da je upravo ta marka ona koja
¢e na najbolji nacin ispuniti ocekivanu vrijednost potencijalnih klijenata.’?
Pozicioniranje marke je dugoroCan proces koji zahtjeva dosljednost, stratesko
razmisljanje i stalno pra¢enje promjena na trzistu. Vazno je imati jasno definiranu
poziciju i dosljedno komunicirati kako bi se izgradila prepoznatljivost i lojalnost

potroSaCa. Kod odredivanja pozicije treba imati odgovore na sljedeca pitanja:

= Za$to marka?

= Za koga marka?

= Kada marka?

= Protiv koga ¢e se marka boriti u okviru iste kategorije, ali i u okviru drugih

kategorija proizvoda?

" T.VraneSevi¢, op. cit., 51.str.
12T VraneSevic, op. cit., 84.str.
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Bitno je kakvo je obecCanje marke vezano za korist klijenta i podmirenje njegovih
potreba, kome se marka obraca, u kojim prigopdama. Svaka marka zasebno ima neku
vrijednost, znacCenje, pobuduje odredene osjecCaje klijenta. Pozicioniranje marke
pripada u sredisSnji dio strateSkog upravljanja markama jer marka zauzima odredenu

poziciju u mislima klijenta.

3.3. Odredivanje spleta maraka

Splet maraka odnosi se na kombinaciju razliitih marki proizvoda koji su
povezani ili se nalaze pod zajednic¢kim brendom. Pod spletom maraka podrazumijeva
se definiranje asortimana, portfelja, arhitekture maraka (ukljuCujuci i podmarke) i sve
njihove medusobne utjecaje, pozicije, kljucne znacCajke i odnose kljuCnih znacCajka
pojedinih maraka kako bi se postigao njihov sinergijski ucCinak na trziStu u smislu
sveobuhvatnog dugotrajnog uspjeha tvrtke.’> Sam uspjeh marke podrazumijeva
povecéanje prihoda od prodaje plasirane marke na trzistu. Velike kompanije provode
segmentaciju trzista s odredenom markom. Odredena marka je namijenjena za
odredenu ciljanu skupinu. Tvtka P & G ( Protect and Gamble) ima glavna marke Ariel,
Oral-B, Tide, Pantene. Svaka od tih marki je izvorna, krovha marka za veliki broj
proizvoda, u nekim primjerima i podmarka. Vise maraka u vlasnistvu iste tvrtke u okviru
jedne kategorije moze se sagledati kroz pozicije : osnovne marke, prestizne marke,

borbene marke i marke podrske.

13 T. VraneSevi¢, op.cit., str. 91.
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Grafikom 1.Splet maraka u istoj kategoriji proizvoda
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prilagodeno prema Vranesevicu 99 str.'4

14 T. Vranesevi¢,prilagodeno 99.str.
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4. PROSIRENJE MARKE

,~Jedan od nacina kapitalizacije uspjeSnih marka je njihovo koriStenje kao
pretpostavke uspjeha lansiranja novih proizvoda i novih (pod) maraka na trziSte. Kad
tvrtka planira uvodenje novog proizvoda na trziste i pri tome zeli iskoristiti prednost

svoje vec postojece, najceSce uspjeSne marke ima, sljedece strateSke moguénosti:

» Strategija proSirenja marke — lansira se novi proizvod koji posjeduje postojeca
marka
» Strategija potvrdivanja marke — lansira se novi proizvod koji posjeduje nova

marka, ali koja ima potporu ili je u vezi s postoje¢om markom.“1°

TrziSta su sve konkurentnija i samim time onemogucuju marki da opstane na
trziStu ako se ne predstavi nesSto novo njezingj ciljanoj publici. Strategija proSirenja se
razmatra kako bi se povecao trzisni udio. Pomaze u jaCanju poslovanja i privlacenju
novih klijenata. ProSirenje marke je strateski potez koji predstavlja proSirenje marke na
trzistu. UkljuCuje upotrebu uspjeSnog imena marke za lansiranje novih ili modificiranih
proizvoda u novoj kategoriji. ProSirenje robne marke predstavlja uvodenje novog
proizvoda koji se oslanja na ime i reputaciju postojeceg proizvoda. Ono funkcionira
kada originalni i novi proizvodi dijele zajedniCku kvalitetu ili karakteristiku koju potrosac¢
mozZze odmah prepoznati. ProSirenje marke ne uspijeva kada novi proizvod nije
povezan s originalom, smatra se neuskladenim ili ¢ak stvara negativhu asocijaciju.
Samo razvijanje novih maraka trazi velika ulaganja kojom se o€ekuje rast poslovanja
tvrtke i daljnja izgradnja imidza. Prema Kotleru postoji tvrdnja da je ,vedina novo
predstavljenih proizvoda zapravo su proSirenja postojecih linija proizvoda, i to ¢ak u 89

% slucajeva robe Siroke potrosnje.“1
Postoji nekoliko razloga za proSirenje postojecih marki, a ne za lansiranje novih

» ProSirenjem robnih marki mogu se smanijiti pocCetni troSkovi novog proizvoda

tako $to se prenosi prepoznatljivost i ugled osnovne marke.

5 T.VraneSevi¢, 2007, op.cit, 121 str.
16 P. Kotler, K.L. Keller, M.Martinovi¢, op.cit. ,str. 27.
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» Prosirenje robne marke moglo bi povecati Sanse za uspjeh novog proizvoda.
Samo su dvije od deset novih marki uspjeSne. SuoCene s takvim rizicima
neuspjeha, tvrtke se odluCuju za proSirenje robne marke kao sigurno sredstvo
za rast.

» Trgovci Ce vjerojatnije dati prostor na policama marki koju ve¢ poznaju.

» Vlastite oznake trgovaca sve viSe izazivaju marke proizvodaCa. Na sve
prometnijem trziStu proSirenja robnih marki, proizvodaima maraka se
omogucuje da drze viSe prostora na policama i zadrzavaju visi profil u svijesti

potrosaca.'”

Sirenje marke moguée je kroz liniju proizvoda, odnosno S$irenje u nizu i kao
Sirenje marke, odnosno koriStenje postojece marke za nove vrste proizvoda ili usluga.
Pod proSirenjem marke misli se na utemeljenu marku koja stvara novu kategoriju
proizvoda za koju se pretpostavilja da zadovoljava potrebe potroSaca. U ovom
scenariju, tvrtka se uvelike oslanja na svoje lojalne kupce kojima ¢e biti drago vidjeti
viSe proizvoda pouzdane marke. Uz uspjesSnu implementaciju proSirenja robne marke,
tvrtka moZe doseci nove demografske podatke, pridobiti nove klijente , povecati
prodaju i povecati prihode.'® Proizvoda¢ donosi novi proizvod u kategoriju proizvoda
koju tvrtka vecC proizvodi. Obi¢no je proSirenje linije povezano s novim mirisom,
okusom, formulom, bojom i stilom proizvoda u trenutnoj liniji proizvoda. Strategija je
manje riskantna od proSirenja robne marke jer su potrosaci upoznati s proizvodom i

rado ¢e ga isprobati s novim zaokretom.

7 Guoqun, F. i Saunders, J. (2002) ConsumerEvaluationsof Brand Extensions:
EmpiricalEvidenceFrom China. https://www.acrwebsite.org/volumes/11844 ( 22.8.2022.)

8 https://www.bynder.com/en/glossary/brand-extension/ (pristupljeno 23.8.2022.)
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Slika 2. Sirenje marke proizvoda Dove, razligiti proizvodi
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Izvor:https://www.brandingstrategyinsider.com/can-brand-extensions-weaken-a-brand/'®

Primjer proSirenja marke Dove, koje se implementirala sa postojecCih proizvoda za

njegu tijela, na njegu tijela tokom i nakon tusiranja

Slika. 3. ProsSirenje linije proizvoda razli¢itih okusa pi¢a Coca - Cole

Izvor https://www.quora.com/What-is-brand-extension 2°

19 https://www.brandingstrategyinsider.com/can-brand-extensions-weaken-a-brand/

(pristupljeno 15.8.2013.)

20 https://www.quora.com/What-is-brand-extension (pristupljeno 15.8.2023)
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Primjer Sirenja linije proizvoda na Coca — Cola, dodani su novi okusu pi¢a kojom se

prosirila sama linija proizvoda od prvotnog jednog okusa Coca — Cole.

4.1. Metode prosirenja marke

Zavisno o nacinu i smjeru Sirenja koriste se razliCite metode proSirenja marke.

Ona mogu biti vodoravna ili okomita.

Grafikon 2. Metode proSirenja marke
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prosirenje

ROSIRENJE
ARKE

okomito
prosirenje

roSirenje linije
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priSirenja
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Izvor: Bhardwaj, K. (2015) Challenges&opprtunitiesin brand extensions.

https://www.slideshare.net/khushbu07/challenges-opprtunities-in-brand-extensions-53772336

(pristupljeno 15.8.2023.) 2!

21 Bhardwaj, K. (2015) Challenges&opprtunitiesin brand extensions.

https://www.slideshare.net/khushbu07/challenges-opprtunities-in-brand-extensions-53772336

(pristupljeno 15.8.2023.)
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4.1.1.Vodoravno proSirenje

Siri li se marka tako da ostaje jednaka razini cijene, a novi proizvod je sloZeniji
po znacCajkama i tehnoloSkom ustrojstvu, tada se govori o vodoravnim proSirenju
unaprijed. Suprotno tome, ako se radi o tehnoloSkom pojednostavnjenju te jednakoj

razini cijena, govori se o vodoravnom prosirenju unatrag. %2

Prema Aekeru i Kelleru postoje dva oblika vodoravnih proSirenja koja se
razlikuju prema usmijerenosti i to prosirenje ograni¢ene linije i fransizna prosirenja. 23
Prosirenje linije podrazumijeva upotrebu imena ve¢ poznate marke u novi trzisSni
segment u istoj kategoriji proizvoda. Primjer uspjesSnog linijskog proSirenja moze biti
uvodenje novog okusa Coca Cole. FranSizna prosirenja koriste se postojecom markom

za ulazak na trziSte u drugu kategoriju proizvoda.

4.1.2.0komito proSirenje

Okomito proSirenje marke odnosi se na uvodenje proizvoda ili usluge u istu kategoriju
kao i temeljna marka. Moze i¢i u dva smjera, ako je marka koja se uvodi na viSoj razini
kvalitete i cijene od osnovne marke govori se proSirenju navise. Kad je marka koja se
uvodi niZe razine kvalitete i cijene rije¢ je proSirenju nanize. * Okomito proSirenje
marke prikladno je kad marka predstavlja proizvode namijenjene cjenovhom segmentu
klijenata koji prvenstveno vrjednuju funkcionalnu vrijednost proizvoda i nisu osjetljivi

na cijenu.

22 T .Vranesevi¢, op. cit., str.126.
23 T.Vranesevic op. cit., str.126.
24 T Vranesevi¢ op. cit., str.127.
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4.2. Cimbenici uspjesnosti prosirenja marke

TrziSte je mjesto natjecanja i troSkovi povezani s uvodenjem novog brenda
uvijek rastu, mnoge tvrtke pokuSavaju smanijiti rizike ukljuCene u uvodenje novih
proizvoda i plasirati novi proizvod koriste¢i ime ve¢ dobro poznatog postojeceg brenda
kao proSirenje brenda. Mnoge tvrtke koriste strategije proSirenja marke za ulazak u
nove kategorije. Svako potencijalno proSirenje marke se mora procjenjivati prema
tome koliko to prosSirenje uc€inkovito koristi trziSnu vrijednost osnovne marke, ali i koliko
ucinkovito zauzvrat doprinosi trziSnoj vrijednosti osnovne marke. Potrebno je postaviti

niz pitanja prilikom procjene uspjesnosti proSirenja:

Ima li osnovna marka snaznu trzisnu vrijednost?
Postoji li snazna osnova da ¢e se proizvod uklopiti?
Hoce li proSirenje imati toCke sli¢nosti i toCke razli€itosti?

Kako marketinski program moze unaprijediti trZziSnu vrijednost proSirenja?

A

Kakve ce posljedice proSirenje imati na trziSnu vrijednost i profitabilnost
osnovne marke?

6. Kako bi najbolje trebalo upravljati u¢inkom povratne sprege?2°

Prosirenje marke proizvoda je klju€na strategija koju mnoge tvrtke koriste kako
bi povecale svoj trziSni udio i ostvarile rast. Medutim, uspjesSno prosirenje marke nije
jednostavan zadatak i zahtijeva paZljivo planiranje, istrazivanje trzista te samu
provedbu zadatka kako bi se izbjegli rizici i neuspjeh. Marketinski stru¢njaci moraju
procijeniti svako potencijalno prosSirenje marke prema tome koliko je ucinkovito
iskoriStava postojeci kapital marke od mati¢ne marke kao i koliko u€inkovito, zauzvrat,

doprinosi rastu osnovne marke.

Prema VraneSeviCu %5proces uspje$nog uvodenija prosirenja se sastoji slijedecih

elemenata

1. Odredivanja sada$njega i pozeljnog poznavanja marke (kreiranje percepcijske

mape maraka i utvrdivanja klju¢nih izvora vrijednosti marke )

25 Kotler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M., op. cit. str. 265.

26 T .Vranesevic¢ prilagodeno135.-136.
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2. Utvrdivanja mogucih prigoda i opcija za proSirenje na osnovi asocijacija (
“roditeljske”) marke i opcenite sli¢nosti i prikladnosti proSirenja s obzirom na nju
3. Pr (ocjene) potencijala opcija Sirenja za stvaranje vrijednosti prema
= kljuénim asocijacijama osnovne marke
» pozeljnim sagledivim asocijacijama proSirenja ( proSirene marke)
» jedinstvenim asocijacijama proSirenja
4. Pr (ocjene) opcija proSirenih maraka na osnovi istrazivanja sagledavanjem
proSirenja od strane ciljnog segmenta ovisno o
= privlaénosti
» znacCajnosti
= konzistentnosti

= uvjerljivosti proSirenja

5. Sagledavanja istrazivanjem mogucih konkurentskih prednosti i reakcija klijenata na
proSirenje

6. Osmisljavanja promotivhe kampanje za lansiranje proSirenja
Pr (ocjene ) uspjeha proSirenja i utjecaja proSirenja na osnovnu (“roditeljsku®)

marku.
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Slika 4. Cimbenici uspje$nosti prosirenja marke

PROIZVOD KNOW-HOW KORIST OSOBNOST VRIJEDNOSTI

Izvor : prilagodeno prema Kapferer J.N. (2008) The new strategic brand management 4th

edition. Kogan page Ltd.:London, str.334.27

Marka je reputacija tvrtke. Sama reputacija marke je imovina koja ima prednost
kod strategija prosSirenja marke. UspjeSnost marke ovisi o ulaganjima, sveukupnoj
podrSci marketinskih aktivnosti, lojalnosti klijenata, konkurenciji, trziStu, stavovima
potroSaCa prema proSirenju. Pocetni proizvod predstavlja marku definiranu svojom
osobnoSc¢u. Stoga proSirena marka treba imati povoljne asocijacije na pocetni
proizvod. Treba postojati podudarnost izmedu pocetnog proizvoda, odnosno mati¢ne
marke i proSirene marke. Bitan faktor predstavlja na koji nain ¢e se nova marka
predstaviti, ako Ce biti plasirana i na koje trziste, vrlo je bitno koja strategija proSirenja
se odabire. Kada se marka plasira na trziSte vazno je odabrati koje vrijednosti onda
predstavlja, $to se opet povezuje sa cilianom skupinom potroSaca i koje su njihove

zelje i preferencije.

Da bi marka kao i njezino proSirenje bila uspjesSna bitno je sveukupna strategija
pocCetno od samog proizvoda, njezinog kreiranja pa sve do plasmana na trziste. Prije
samog plasmana na trziSte potrebno je postaviti odredena pitanja: zasto marka, za

koga marka, kada marka i protiv koga ¢e se boriti u okviru iste kategorije, ali i u okviru

27 prilagodeno prema Kapferer J.N. (2008) The new strategic brand management 4th edition.
Kogan page Ltd.:London, str .334
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drugih kategorija proizvoda. Sama marka se sastoji od imena, znaka, ostalih
prepoznatljivih elemenata koji pobuduju odredene emocije kod potencijalnih i
dosadasnijih potroSaca. Ona predstavlja stav, nac¢in komunikacije , osobnost, vrijednost
poduzeca. Svaka marka je posebna i jedinstvena i ima odredene elemente koji je
moguce pravno registrirati i zastiti, a to su ime marke, znak marke i zastitni znak.
Zastitni znak koji se plasira kroz naziv marke, loga, slogan, boje, dizajn, zvuk, miris
vrlo je bitan segment kod uspjeSnog proSirenja zbog same neverbalne komunikacije
koju predstavlja kroz odnos sa potroSaCima. Kod uspjeSnog proSirenja vazno je
intenzivno pracenje potreba i oCekivanja potencijalnih potroSaca, $to spada u domenu
istrazivanja trziSta, reagiranje na tehnoloski progres, da se ne zaostaje sa progresom
sveukupne ponude na trzistu. Vrijednost marke je iskaz utjecaja marke na ostvarivanje
trziSnog uspjeha vlasnika marke. MoZe se promatrati kroz dodatnu vrijednost koju
proizvod ili usluga postize zbog €injenice da je u vlasniStvu marke. Tako se financijska
vrijednost odnosi na procjenu ukupne novcane vrijednosti marke, dok trziSna vrijednost
obogacuje proizvod i/ ili usluga, a proizlazi iz razlika u odazivu kupaca. Strategije
upravljanja markama pomaZzZu uspostaviti brand i promovirati njegov proizvod.
Odabirom prave strategije stvaraju se viSe ili manje uspjeSne marke. Pretpostavke
uspjesSne marke kroz odabir prave strategije su izgradnja odgovarajuceg identiteta,
postizanje razine prepoznatljivosti i utjecanje na osjecaje i razum potroSaca. ProSirenje
marke, a ne lansiranje nove pokazalo se kao bolja praksa u ¢ak 89% slu¢ajeva robe
Siroke potrodnje. ProSirenjem marki mogu se smanijiti pocetni troSkovi novog
proizvoda, tako Sto se prenosi prepoznatljivost i ugled osnovne marke; prosirenje
robne marke moglo bi povecati Sanse za uspjeh novog proizvoda; trgovci ce
vjerojatnije dati prostor na policama marki koje ve¢ poznaju; vlastite oznake trgovaca

sve viSe izazivaju marke proizvodaca.
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Tablica 2. Prednosti i nedostaci proSirenja marke

Prednosti proSirenja marke

Nedostaci proSirenja marke

PoboljSava se imidz tvrtke
Poveéava se profitabilnost i
distribucija

Smanjenje troSkova uvodenja i

pracenja marketinskih aktivnosti

Izbjegavanje troSkova razvoja
nove marke

Povecavanje lojalnosti potroSaca

> Moze zbuniti ili  frustrirati

potrosace
Moze naici na otpor trgovaca

Moze nastetiti imidzu maticne
marke.

MozZe umanijiti znacenje marke

ProsSirenje marke bilo ima svoje prednosti i nedostatke, te snosi odredeni rizik.

Rizici kod proSirena marke su :

Uspjesnost marke ovisi 0 ulaganjima, sveukupnoj podrSci marketinskih aktivnosti,

lojalnosti klijenata, konkurenciji, trziStu, stavovima potrosaca prema prosirenju.

kanibalizam (proSirena marka privlacnija od osnovne, a novi proizvod podmiruje

iste potrebe)

lo$ prijenos imidza (primjer neuspjelog lansiranja Levi’s svec€anih odijela)

negativna povratna veza (prijenos negativhog imidZza na osnovni proizvod i

opcenito na marku u slu€aju trziSnog neuspjelog proSirenja)

razvodnjavanje, erozija marke (brojna nekriti€na proSirenja u raznorodne

nekozistentne kategorije proizvoda mogu dovesti do toga da marka izgubi svoje

jedinstveno znacenje).?8

28 T Vranesevi¢ ,op. cit., str. 133.
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5.USPJESNO PROSIRIVANJE BRANDA COCA-COLE

Coca-Colu je izumio pukovnik John Pemberton, 1886. godine koji je bio
ozlijeden u ameriCkom gradanskom ratu i razvio ovisnost o morfiju. Odlucio je izumiti
tonik koji ¢e ga izlijeCiti od njegove navike i smisli vino od koke - koje koristi liS¢e koke
(osnova kokaina) i orahe koke (izvor kofeina) - da ga izlije¢i.?® Coca Cola kasnije
postaje Siroko dostupna i prodaje se kao lijek diljem SAD-a. Iste godine pojavljuje se i
prvi oglas brenda, dok dvije godine kasnije izdaje se prvi kupon za besplatnu ¢asu
pi¢a. Recept do sada nije mijenjan, kofein ostaje glavni sastojak dok je koka uklonjena
iz recepta 1903. godine. Ovaj napitak prepoznatljiv je boci u kojoj je pakiran, nazivu,
boji. lako je dizajn mijenjan kroz povijest uspostavljena je prepoznatljiva robna marka.
Coca Cola je takoder prepoznatljiva po trgovackom znaku koji je ispisan odredenim
fontom i nacinom. Toliko je prepoznatljiv da kada proc¢itamo ili vidimo naziv Coca-Cola

odmah znamo da se radi o napitku.

Slika 5. Povijest boca Coca-Cole

Cetoly

In the Distinctive Bottle
est.1886

1916

1899 1900 - ———

1957

AQUARIUS. s G s amsmspncr

Izvor:  https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/the-history-of-the-coca-cola-contour-

bottle3°

29 https://www.campaignlive.co.uk/article/128-years-coca-cola-its-brand-extensions/1298515
(pristuplieno 30.8.2023.)

30 https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/the-history-of-the-coca-cola-contour-bottle
(pristuplieno 30.8.2023.)
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Coca-Cola je proSirila svoju marku na nekoliko nacina. Kljuéne strategije

koje su u tome pomogle su:

e Globalno prisustvo : Coca-Cola je prisutna u vise od 200 zemalja Sirom
svijeta. Kompanija je ulozila veliki napor u Sirenje svog brenda na globalnom
nivou kroz aktivno oglasavanje, promociju i distribuciju proizvoda.

e Diverzifikacija proizvoda :pored klasicne Coca-Cole, kompanija je razvila i
lansirala Sirok spektar drugih brandova i proizvoda kroz linijsko prosirenje
marke koje ukljuCuje Coca.Cola Zero, Diet Coce, Sprite, Fanta, Powerade i
mnoge druge. Sama diversifikacija portfella omoguéava kompaniji da
odgovori na razliCite preferencije i potrebe potrosaca.

e Partnerstva i akvizicije: klju¢na partnerstva i akvizicije kod prosSirenja marke
za Coca-Colu su Minute Maid, Odwalla, Honest Tea i Costa Coffee. Ova
partnerstva omogucéavaju proSirenje ponude proizvoda i pristupa novim
trzistima.

¢ Inovacija: neprestano rade na inovacijama kako bi se prilagodila promjena
ukusa i potrebe potroSaca, lansiraju nove okuse i varijacije proizvoda, kao i
pakiranja koje su privukla nove segmente potroSaca.

e Marketing i oglasavanje : Coca-Cola postala je poznata po svojim ikoni¢nim
marketinSkim kampanjama koje su postale dio popularne kulture. Kompanija
ulaZe znacajna sredstva u oglasavanje i promociju svojih proizvoda kako bi

odrzala visoku svjesnost brenda i privukla nove potrosace.

Vrlo bitan segment za uspjeSno proSirenje je upravo marketing i oglaSavanje.
Neki od nacina na koje se Coca-Cola oglasava su kroz televizijske oglase najcesce
reklame kao glavni kanal za oglasavanje. Njihovi oglasi su emotivni, zabavni i
usmjereni na stvaranje pozitivnih emocija i povezivanja sa potrosaCima. Imaju
snaznu prisutnost na internetu i koriste razli€ite platforme poput drustvenih mreza i
web stranica, kako bi se ciljala mlada publika. Oglasavaju se i na otvorenim
prostorima kao $to su bilbordi, autobusi, tramvaji. Sponzoriraju i podrzavaju razne
dogadaje poput sportskih utakmica, koncerata i festivala, kako bi se povecala

vidljivost. Cesto se koriste brand ambasadori, angaZiraju poznate osobe i
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influencere koji sudjeluju u reklamama, sponzoriranim dogadajima i drustvenim
mrezama radi promoviranja brenda. Coca-Cola organizira nagradne igre i
promocije kako bi dodatno potaknuli potroSade da kupuju proizvod. Coca-Cola
uspjesno je prosSirila svoju marku jer su samim pocetkom izgradili prepoznatljivo
ime, pakiranjem ,oglasavanjem, kroz dijeljene kupona i odredenih promocija. Imaju
dobre strategije koje prvotno obuhvacaju istrazivanje trzista i potrebe potrosSaca, te
se prema tome orijentiraju i prilagodavaju kako bi ispunili potrebe sadasnjih

potroSaca i privukli nove potrosSace.
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6.ZAKLJUCAK

Sama marka je reputacija tvrtke. PoistovjeCuje se s kvalitetom i tako postaje
temeljnim razlogom zbog kojeg su kupci spremni odvoijiti odredenu sumu novca za
odredeni proizvod ili uslugu. Marka kada se stvara mora imati prepoznatljive elemente.
Oni moraju biti dobro osmisljeni i dizajnirani da privuku paznju potencijalnim
potroSaCima. Kod uvodenja pa i samog proSirenja marke bitno je prvotno istraZiti
trziste, prikupiti podatke, stvoriti marku koja ¢e biti ,u svakom pogledu, dizajnirana da
zadovoljava potrebe i zZelje potroSaCa. Kod uvodenja uspjesSnih marki vrlo je bitno i
samo strateSko upravljanje markom. Odabirom prave strategije bitno je izgraditi
odgovarajuci identitet, posti¢i odgovarajucu razinu prepoznatljivosti i utjecati na
osjecaje i razum potroSaCa. Kod proSirenja ,umjesto uvodenja novih robnih marki,
mogu se smanjiti poCetni troSkovi novog proizvoda tako Sto se prenosi prepoznatljivost
i ugled osnovne marke. Samo su dvije od deset novih marki su uspjeSne. Stoga se
tvrtke, suoCene s takvim rizikom odlu€uju za proSirenje robne marke kao sigurno

sredstvo za rast.

Uspjesnost proSirenja marke ovisi ulaganjima, sveukupnoj podrsci marketinskih
aktivnosti, lojalnosti klijenata, konkurenciji, trzitu, stavovima potro$aca prema Sirenju.
Pocetni proizvod predstavlja marku definiranu svojom osobnoséu. Da bi proSirena
marka bila uspjesSna treba imati asocijacije na pocCetni proizvod, postojati podudarnost
izmedu matiCne i prosirene marke. Vrlo bitan segment za proSirenje uspjeSne marke
je upravo marketing i samo oglasavanje, kao $to je navedeno na primjeru proSirenja
marke Coca-Cole, gdje je upravo marka postala poznata zahvaljujuci ikoni¢nim

marketinSkim kampanjama.
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SAZETAK

Marka stvara sliku o proizvodu ili usluzi u svijesti potroSaca. PoistovjecCuje se s
kvalitetom i tako postaje razlogom zbog kojeg su kupci spremni odvojiti odredenu svotu
novca. Sastoji se imena, naziva i ostalih elemenata koji moraju biti ukomponirani da
privuku potro$acCe i probude odredene emocije. Da bi bila uspjeSna mora izgraditi
odgovarajuci identitet, posti¢i odgovarajucu razinu prepoznatljivosti i utjecati na
osjecCaje i razum potroSaca. ProSirenje marke proizvoda je klju¢na strategija koju tvrtke
koriste kako bi povecale trziSni udio i ostvarile rast. UspjeSno proSirenje robne marke
zahtijeva istrazivanje trziSta. Ovisi o proizvodu, ulaganju, marketinSkim aktivnostima
od stvaranja pa sve do oglasavanja, lojalnosti potrosaca, konkurentnosti, trzistu,

stavovima potroSaCa prema Sirenju robne marke.

Kljuéne rije¢i: marka, potrosaci, elementi marke, uspjesna marka, prosirenje

marke, uspjesno prosirenje marke
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SUMMARY

A brand creates an image of a product or service in the consumer's mind. It is
identified with quality and thus becomes the reason for which customers are willing to
part with a certain amount of money. It consists of names, titles and other elements
that must be combined in order to attract consumers and awaken certain emotions. To
be successful, it must build an appropriate identity, achieve an appropriate level of
recognition and influence the feelings and reason of consumers. Product brand
extension is a key strategy used by companies to increase market share and achieve
growth. Successful brand expansion requires market research. It depends on the
product, investment, marketing activities from creation to advertising, consumer

loyalty, competitiveness, market, consumer attitudes towards brand expansion.

Keywords: brand, brand elements, successful brand, brand extension,

successful brand extension
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