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1. UvOD

Tema ovoga rada odnosi se na problematiku znacaja brendiranja u kontekstu
procesa razvoja novog proizvoda. RijeC je o povezanim procesima Kkoji imaju
poseban znaCaj u okviru poslovanja i razvoja poduzeca, posebice u uvjetima

suvremenoga doba.

Suvremeno doba, koje zapocinje 80-ih godina prosloga stolje¢a donijelo je sasvim
nove koncepte poslovanja, kao i uzrokovalo brojne nove trendove i izazove na
medunarodnoj razini. Oni se oCituju u kontekstu sve kompleksnijeg okruzenja,
zahtjevne potraznje, rastuce i ostre konkurencije te redom dalje. U takvim uvjetima
poslovanje i razvoj poduzeca postaju neizvjesni te je vazno kontinuirano potraZivati i

razvijati optimalne strategije poslovanja i razvoja.

U smislu optimalnih strategija misli se na implementaciju procesa koji ¢e poduzecu
pomoci da posluje dugoro¢no profitabilno, uspjeSno konkurira i razvija se na odrzivi
nacin. Pri tome, posebnu vaznost ima razvijanje novih proizvoda, kojima ¢e se
obogadivati ponuda poduzeca, a u svrhu realizacije njegovih ciljeva i zadovoljenja
potraznje. Brendiranje pri tome biva podrzavajuéi proces, a njegov znacaj

kontinuirano raste.

Cilj rada je istraziti osnovne teorijske spoznaje u svezi procesa razvoja novih
proizvoda i brendiranja, kao i povezanost istinh s poslovanjem i razvojem poduzeca.
Svrha rada je potvrditi postavljene hipoteze rada, a ste€ena saznanja primijeniti na

konkretan primjer iz prakse.

Strukturno se rad sastoji od tri poglavlja, uvoda i zakljuka. Prvo poglavlje posveceno
je proizvodu, marki i ostalim specifi¢nostima. Ono daje opsezniji uvodu problematiku i
obraduje temeljne definicije, osnovne znacajke i ostalo u svezi marke i identitet.
Sljedec¢e poglavije tiCe se procesa razvoja novog proizvoda i procesa brendiranja,
kao dva povezana i uvjetovana procesa. Time se detaljnije zadire u srediSnju
problematiku rada te se daje osnova za prepoznavanje Kkoristi i uloge procesa

brendiranja u okviru razvoja novoga proizvoda. Time se detaljnije bavi posljednje



poglavlje rada.

Za potrebe istrazivanja koriStene su metode analize i sinteze, induktivna metoda,

metoda eksplanacije, metoda komparacije i apstrakcije, te metoda deskripcije.



2. O PROIZVODU | MARKI

Oznacavanje proizvoda markom postoji stolje¢ima. Osnovni cilj oznake proizvoda
bila je identifikacija proizvoda, da ih kupci lakSe prepoznaju. Poznati su primjeri
oznaka i simbola nadenih na razli€itim proizvodima u drevnoj Kini, antickoj Grckoj i
Rimskom Carstvu. U tim oznakama moguée je prepoznati osnovne znacajke i
namjenu, koji vrijede i danas. Konkretno se misli na prepoznatljivost, garanciju
kvalitete i podrijetlo, stabilnost i slicno. Detaljnije o proizvodu, marki i identitetu te

ostalim specificnostima raspravlja se u ovome poglavlju rada.

2.1. Proizvod i njegov znaéaj za poduzecée

Proizvod ili usluga, jednom rijeCju neko dobro, osnova je svakog poduzecéa. Ono
predstavlja temelj poslovanja, ali i razvoja istoga, a u suvremeno doba, u opisanim
uvjetima ima sve izraZeniji znaCaj. On se odrazava kroz snagu ili sposobnost
poduzeca da iskoristi prilike, konkurira na trziStu, realizira ciljeve kroz zadovoljenje
potraznje i osigura optimalne uvjete za razvoj. Najjednostavnije receno, bez
kvalitetnih i prikladnih proizvoda, koji ¢ine ukupnu ponudu, svaki poslovni i razvojni

proces ne bi imao nikakav smisao u praksi.

Proizvod je sve ono $to tvrtka nudi svojim potroSaCima u svrhu zadovoljenja njihovih
potreba. Osnovni proizvod se mozZe promatrati kroz dva dijela: genericki i dodirljivi
dio. Genericki dio je usmjeren na onu osnovnu potrebu koju proizvod zadovoljava.
Genericko svojstvo busilice je da busi rupe, automobila da se prijede od toCke A do
toCke B, pizze da utazi glad i redom dalje. Dodirljivi dio proizvoda je ono $to se moze
opipati ili vidjeti. Kad se govori o dodirljivom dijelu moze se govoriti 0 boji, obliku,
materijalu, veli€ini, dizajnu, odnosno o svemu $to je moguce dotaknuti, vidjeti i opipati
(Pavlek, 2008, 89).

Prosireni proizvod se po definiciji sastoji od dodirljivoga i generickog proizvoda,
sustavno promatranom, ali i od jo§ neCega dodatnoga. Jednako kao $to se i ljudi
razlikuju ¢esto po neCemu nejasno spoznatom, tako se i proizvodi mogu razlikovati

po neCemu Sto nije lako definirati. Upravo je zadada tvrtke da tu razliku pokusa



stvoriti, potencirati i naglasiti, uzimajuéi u obzir i obiljezja generickog i dodirljivog
proizvoda. ProSireni proizvod se moze sastojati od imidza proizvoda, jamstva,
isporuke, lakoée uporabe, marke kojom je oznacen, proSlosti proizvodaca, zemlje

podrijetla i jo§ mnogo toga (Pavlek, 2008, 89).

Proizvod je nacin na koji poduzece uskladuje sve svoje mogucnosti s potrebama i
zahtjevima kupaca. On je rezultat Citavoga marketing napora da se izade u susret
zahtjevima i potrebama kupaca (Pavlek, 2008, 89). Danas se isti¢e kako je jedno od
osnovnih razlikovnih elemenata konkurentskih proizvoda upravo marka. Time se

ukazuje na povezanost medu ovim pojmovima.

2.2. Marka i identitet

Marka se u praksi i znanosti naziva i brendom. Ovaj se pojam prije smatrao
sredstvom identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za koje je proizvodac ili viasnik
davao jamstva za obeCane performanse ili razinu tzv. funkcionalne kvalitete
(struktura, oprema, osobine, uporaba, izgled, trajnost i dr.). Marka je prije svega
nematerijalno dobro, kljuéni element koji, ako se njime koristi na pravi nacin, ima
snagu na trziStu pokazati samu bit poduzeca, proizvoda ili usluge, privuéi trziste i
zadrzati ga, stvarati tako velike financijske priljeve koji se s vremenom mogu
pretvoriti u znacajnu vrijednost poduzeca koje posjeduje tu marku i tako garantira

vremenski odrzivu prednost u trziSnoj utakmici (Predovi¢, 2007, 9).

Termin marka, istiCe Keller (2008.), je u hrvatski jezik doSao preko njemackoga jezika
i u biti je upuCivao na oznaku, markaciju, markiranje pa je kao takav postao i
uvrijezen. U tom smislu, marka je identitet nekog proizvoda, $to dodatno intenzivira

njezinu ulogu u okviru ove problematike.

S obzirom na navedeno, brendiranje se moze definirati kao proces razvoja marke ili
brenda. Sam proces ima dugu tradiciju, no znacajniji razvoj dozivljava tijekom druge
polovice proslogastolje¢a, ¢ime se stvara ujedno povezanica izmedu suvremenoga
doba i ovoga proizvoda. Prema tome, mozZe se rec¢i da je ono potaknulo njegov
znacajniji razvoj uslijed nastalih promjena u poslovnom svijetu ili da je brendiranje

dozivjelo ekspanziju u vremenu njegove pojavnosti kao odgovor poduzeca na nastale
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uvjete poslovanja. U to vrijeme javljaju se i neki vodeéi medunarodni mega marke

poput Coca-Cole i sli¢nih (Paliaga, 2007, 11).

Kao Sto je i istaknuto, marka kao takva Cini element identifikacije proizvoda, ali i
poduzeca generalno, razlikovno svojstvo na kompleksnom trzistu, ali i StoSta drugo, o

¢emu se kasnije raspravlja.

U svrhu jasnije spoznaje onoga Sto marka predstavlja i kako je prepoznati, u

nastavku slijedi njezin strukturni prikaz (Slika 1.).

Slika 1. Struktura marke ili brenda

. *prepoznatljivo ime;
S

*specifi¢an izgled;
*posebno se istiCe u automobilskoj industriji;

*npr. japanske marke automobila ili poznati brendovi
poput Audia ili BMW-a imaju prepoznatljiv dizajn.

Dizajn

*Danas sva poduzeca, posebno ona medunarodno
Znak, logo i simbol znacajnija i razvijenija imaju prepoznatljiva loga;
*npr. Nike, Adidas i ostali.

*misli se na napjev;

*ne primijenjuju ga sva poduzeca;

+npr. "Feel the difference" (Ford), "Das auto” (VW) i
sliéno;

*poznate osobe, likoviiz crti¢ai sli¢no;
L +rijeC je o utjecajnim osobama;
*npr. glumci, sportasi i ostali koji se javljaju u
reklamama proizvoda.

Izvor: Izrada autora prema: Paliaga, M. (2007.) Branding i konkurentnost gradova. Marko

Paliaga — samostalna naklada. Rovinj. Str. 11.



S napretkom znanosti i poslovanja, koje je posebice intenzivno danas, a nastavak se
oCekuje i u buduénosti, javljaju se i neki dodatni elementi marke. Pri tome se, pored
navedenih sve c¢eS€e spominju mentalne asocijacije u svijesti potroSaca i redom
dalje. Ono $to je vazno istaknuti jest Cinjenica da su elementi marke zapravo Cinitelji

njegova identiteta, a naposljetku i identiteta proizvoda te poduzeca.

2.3. Odnos proizvoda i marke

Proizvod bi se mogao definirati kao sve ono Sto se mozZe ponuditi trziStu da bi
izazvala pozornost, nabava, uporabu ili potroSnju, a $to bi moglo zadovoljiti neku
Zelju ili potrebu. U tom kontekstu on sluzi realizaciji cilieva poduzeéa i potrosaca,

odnosno ponude i potraznje.

U praksi postoji pet razina proizvoda, koje su zna€ajne u odnosu na marku. Misli se

na (Gad, 2005, 21):

1. bitna korist je temeljna potreba ili Zelja koju kupac zadovoljava proizvodom ili
uslugom;

2. generiCka razina proizvoda su o¢ekivane funkcije koje proizvod mora imati kako bi
ispunio uvjete;

3. ocCekivana razina proizvoda su obiljezja i atributi koje kupac normalno oCekuje pri
kupniji proizvoda;

4. obogaceni proizvod predstavlja razinu koja ukljuCuje dodatne atribute, koristi ili
dodatni servis koji jedan proizvod razlikuje od drugoga,;

5. potencijalni proizvod koji predstavlja sva obogacivanja i preobrazbe koje bi se

moglo poduzeti u buducénosti.

Proizvod ne C¢ini samo sastav, struktura, fizicka obiljezja, ve¢ nesSto Sto ljudi
prinvacaju ili ne prihvacaju, svojstva koja im odgovaraju ili ne odgovaraju, oCekivanja
u pogledu zadovoljenja potreba. Ako se pritom nude dodatne vrijednosti, izazivaju se
pozitivne asocijacije i osjecaji, stvara se emocionalna veza s potrosaCima, sto je

preduvijet da ta marka bude prihvaéena.



Potpuno razumjeti marku, Zivjeti je, i omoguditi potroSac¢ima da ju Zive, znadi stvoriti

svoj vlastiti Brand Code. To posti¢i znaci koristiti Cetiri-dimenzionalan model kako bi

se upoznale slabosti i snage marke. Cetiri dimenzije su (Gad, 2005, 21):

e funkcionalna dimenzija — opaza beneficije proizvoda ili usluge povezanih sa
markom;

e socijalna dimenzija — bavi se moguénosc¢u identificiranja s grupom;

e duhovna dimenzija — percepcija globalne ili lokalne odgovornosti;

e mentalna dimenzija — moguénost podupiranja pojedinca mentalno.

Ove dimenzije imaju posebnu ulogu u kontekstu samog brendiranja, a time i razvoja

novoga proizvoda, o Cemu detaljnije slijedi u nastavku rada.



3. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA | PROCES BRENDIRANJA

Nakon osnovnih definicija i obiljeZja u svezi proizvoda i marke, koji Cine temeljne
pojmove ove problematike, slijedi analiza vodecih procesa u svezi njih. Pri tome se
misli na razvoj novog proizvoda i proces brendiranja. Osim same razrade ovih
procesa i onoga Sto oni u sustini i praksi predstavljaju, vazno je ukazati na njihovu

usku povezanosti. Detaljnije o tome slijedi u nastavku.

3.1. O razvoju novog proizvoda

Razvoj novog proizvoda vrlo je kompleksan i zahtijevan proces. On se provodi kroz
nekoliko faza, koje stru€njaci razli¢ito definiraju. Unato¢ tome, tijek procesa polazi od
jednakih elemenata i kao takav se provodi, a konacnici ciljevi takoder su isti. Kako bi
se poblize pojasnilo Sto on zapravo predstavlja, u nastavku se prikazuje njegov tijek
(Slika 2.).



Slika 2. Tijek razvoja novog proizvoda

Ideja

prepoznavanje potrebe za razvojem

novog proizvoda; generiranje ideje.

P

Test

identificirane ideje se usporeduju i

testiraju: odabir najbolje ideje.

P

Koncept proizvoda

na temelju ideje razvija se i testira koncepcija novog proizvoda.

Marketing

|¢

razvoj strategije marketinga; upravljanje novim proizvodom.

|¢

Prodaja

procjena potencijala prodaje novog

proizvoda: komercijalizacija ideje.

A4

Py
QD
N
<
Q.

razvoj proizvoda na temelju prethodnih koraka.

l¢

ponasanje ciljni segment i

RS S ponuoda, potroSaca; pozicioniranje.

mogucnosti;

Komercijalizacija

plasiranje i prodaja proizvoda na
trzistu.

|¢

finalna faza;

Izvor: Izrada autora prema: Serié, N. (2009.) Razvoj i dizajn proizvoda i upravijanje markom.
Dostupno na:
https://bib.irb.hr/datoteka/752823.SKRIPTA RAZVOJ | DIZAJN_PROIZVODA | UPRAVLJ
ANJE_MARKOM.pdf. Datum posjete: 03.04.2018.

Vidljivo je da ovaj proces pocinje prepoznavanjem potrebe u svezi razvoja novog
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proizvoda. Odluku o tome donosi viSa razina unutar organizacije poduzeca, odnosno
vodstvo. Rije€ je o stvaranju ideje u svezi novoga proizvoda, a ona ukljuCuje niz
aktivnosti, odnosno (Seri¢, 2009):

e Viziju proizvoda;

e Potrebne resurse;

e Ciljno trziste;

e Koncept razvoja novog proizvoda.

Ideja u svezi navedenoga ne nastaje sama po sebi, ve¢ je rezultat opseznih
istrazivanja. Naime, koriste se razni izvori podataka (primarni i sekundarni), a
prikupljeni podaci podrazumijevaju pothvat svojevrsnog istraZivanja. Podaci se
prikupljaju, obraduju i pohranjuju, a odnose se na trziste, kupce kao potraznju,
konkurente, okolinu, ostale dionike i redom dalje. Na temelju poduzetog istrazivanja
provode se sve naredne faze pa mu se pridaju posebna paznja i znacaj. Za potrebe
navedenoga koriste se mnoge znanstvene metode i tehnike koje Cine zasebno

znanstveno podrudje.

Faza koja slijedi odnosi se na testiranje. To¢nije, rijeC je o evaluaciji, odnosno razradi
prikupljenih ideja u svezi razvoja novog proizvoda. Pored toga, misli se i na procjenu
istih, dokumentiranje te ocjenu ideja u konacnici. Nakon provedenoga, na osnovu
odabrane ideje provodi se razvoj i testiranje koncepcije o novom proizvodu. To se
zasniva na uobiCajenim pitanjima poput onih koja odreduju korisnike proizvoda,
namjenu i dodane vrijednosti, odnosno pogodnosti koje nudi, nacin promocije, kanale
distribucije i slicno. Posebna paznja u kontekstu razvoja koncepcije i testiranja
posvecena je konkurenciji. To je jedan od najvecih rizika ovoga procesa, ali i buduceg
uspjeha proizvoda na trzistu. i u tu svrhu koriste se brojne metode i tehnike. Danas,
sve CeScCe neke razvijenije kompanije koriste vlastite metode i tehnike koje su

prilagodili njihovim potrebama.

Pod fazom koja se odnosi na marketing misli se zapravo na odabir strategije istoga,
odnosno stvaranje preliminarnog plana marketinga kao zasebne poslovne filozofije.
Uzme li se u obzir znaCaj marketinga u kontekstu neke organizacije, lako je ukazati
na njegovu ulogu u ovome procesu. Faza kao takva odnosi se na definiranje brojnih
elemenata kao Sto su ciljno trziSte, odnosno segmenti potroSaca, zeljena trziSna
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pozicija, ciljevi i vizija, marketinSka komunikacija, budzet i vr.emenski okvir, kontrola te

ostalo.

Nakon prethodne faze slijedi procjena potencijala prodaje novog proizvoda. Ona
podrazumijeva provedbu daljnjeg istraZivanja, koje je uglavnom kvantitativhog
karaktera, a podrazumijeva analiticke procjene u svezi moguce prodaje novog
proizvoda. Za njezinu izvedbu, u praksi se koriste brojne metode i tehnike, razmatra

se zivotna faza proizvoda, procjenjuju se buduce koristi i sli¢no.

TeSko je i nerealno izdvojiti neku od faza u okviru ovoga procesa i tvrditi kako ona
ima poseban znacaj, ako ne i vodeci. Medutim, u literaturi se Cesto faza razvoja
novog proizvoda opisuje kao najslozenija i najzahtjevnija. To je razlog €injenice da se
u okviru nje zapravo provode klju¢ne aktivnosti za ovaj proces, koje su u nadleznosti
odjela za istrazivanje ili inZenjeringa poduzeca. Naime, nakon svih provedenih
istrazivanja iz prethodnih faza, u okviru ove faze razvija se konkretan proizvod ili
nova usluga. Kako bi se otklonile potencijalne pogreske i Sto uspjesnije realizirali
postavljeni ciljevi iz prethodnih faza, razvija se nekoliko verzija ili prototipa istoga.
Stoga se istiCe kako ova faza zahtijeva znacajnije vrijeme, financijska sredstva,
napore, ali i znanja, vjestine te ostale resurse. Ona proizlazi iz prethodnih faza pa je

kvaliteta njezine izvedbe determinirana onim prethodnim.

Uzmu li se u obzir suvremeni uvjeti poslovanja, razvoj znanosti i tehnologije te ostalo,
moze se zakljuCiti kako ova faza, a time i Citav proces razvoja novog proizvoda
postaju jednostavniji, brzi i u€inkovitiji. Sve to izravno utje€e na uspjeSnost poduzeéa,
o ¢emu slijedi u posljednjem poglavlju ovoga rada. U kontekstu faze razvoja novog
proizvoda ili usluge, provodi se i kvantificiranje sklonosti potroSaca prema proizvodu,
o ¢emu ovisi kasnija prodaja, odnosno realizacija ciljeva poduzec¢a. Kako bi izvedba
bila Sto bolje, koriste se metode rangiranja, usporedivanja, monodskog rangiranja i
redom dalje ( Kotler, 2008, 328).

Cjelokupni proces o kojem se raspravla okonCava se testiranjem trziSta i
komercijalizacijom ideje, odnosno formiranog novog proizvoda. Neki autori razdvajaju
ove dvije faze, dok neki smatraju da se one trebaju analizirati integrirano. Neovisno o

tome, ciljevi i svrha ovih faza jednaki su u oba slu¢aja. Ova faza posebno je vazna jer
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bez njezine realizacije sve prethodne faze nemaju nikakav smisao i predstavljaju
samo gubitak poduzec¢ima. Naime, svrha ovoga procesa je izvrsiti Sto uspjesniju
komercijalizaciju ideje. To zapravo znaci realizirati postavljene ciljeve, a rije€ moze
bitt o maksimiziranju prodaje, osvajanju novih trzista ili cijenjenih segmenata,
unapredenje kvalitete i slicno. Kako bi komercijalizacija bila uspje$na, osim brojnih
inovacijskih, tehnickih i inih znanja, vrlo je vazno posjedovati i prodajna znanja jer je

u konacnici rije€ o prodaji kao poslovnoj aktivnosti.

Ovaj proces, koji se provodi u nekoliko faza, moze se opisati kao jedan od vodecih
procesa na razini svakog poduzeca. Vodeéi znanstvenici slazu se oko toga kako bi
on trebao biti kontinuiran jer o njemu ovisi opstanak poduzec¢a, kao i dugoro¢no
uspjeSan razvoj. U svrhu izvodenja definicije istoga, moze se konkretizirati kako je
rije€ o faznom procesu planiranja i oblikovanja te komercijalizacije ideje i proizvoda.
To je inovacijski proces na razini organizacije koji ima niz ciljeva, a 0 njemu ovise
neke temeljne uspjesSnosti poduzeéa, kao Sto su konkurentnost, privlaCenje i

adekvatno zadovoljavanje kupaca, izgradnja lojalnosti te razvoj poduzeca.

Moze se reéi da on krece od oblikovanja organizacijske strukture preko okupljanja
resursa, ljudi, znanje, tehnologija i ostaloga, pa sve do provedbe poslovanja,
odnosno komercijalizacije. Ono $§to je presudno jest integrirati ovaj proces u
svakodnevno poslovanje, ali i politike na kojima pociva neko poduzece, kao i
spoznati da je rije€ o unapredenju i proSirenju ukupne ponude, koja generira brojne

cilieve, a izmedu ostaloga i profit poduzec¢a kao strateski cil;.

Ovo podrucje vrlo je sloZzeno i zahtijeva opsezna istrazivanja. Glavni dionici trebaju
biti integrirani u cjelokupni proces, a poseban znacaj imaju menadzeri i dizajneri,
odnosno inzenjeri. Svi oni odgovorni su za najznacajnije odluke, kao Sto je i
prepoznavanje potrebe o poduzimanju ovoga procesa, osiguranje resursa i slicno. Pri
tome se isti¢e da sam proces ima dvije razine i to (Kotler, 2006):

e TehniCku — proces razvoja novog proizvoda;

e MarketinSku i komercijalnu — marketing proizvoda, analiza zivotnog ciklusa

proizvoda, prodaja.

Sukladno navedenome, moze se zakljuCiti da razvoj novih proizvoda predstavlja
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interdisciplinarno i multi-dimenzionalno znanstveno podrucje. Kao proces, vrlo je
zahtijevan i kompleksan, ali za uspjeSno poslovanje, konkuriranje i razvoj poduzece u
suvremeno doba esencijalan. Nakon njegove analize, u nastavku poglavlja slijedi
pregled procesa brendiranja.

3.2. Proces brendiranja

Proces brendiranja, prema navedenim Cinjenicama iz prvoga poglavlja,
najjednostavnije se objasnjava kao proces razvoja marke. Danas se na marke gleda
kao na glavnu trajnu imovinu tvrtke koja nadzivljava specificne proizvode i postrojenja
kompanije. Marke su snazna imovina koju se mora pazljivo razvijati i njome upravljati
(Kotler, 2006, 555).

Brendiranje ima za cilj unaprijediti trZiSnu poziciju proizvoda i poduzeca. Rije€ je o
isticanju nad ostalima i rije€ je o strateSkom procesu u suvremeno doba. Termini koji
se vezu uz ovaj proces su (Mili¢, 2014, 34):

e Kreativnost;

e Mastovitost;

e Utjeca;;

e Pozicioniranje;

e Price;
e Utisci;
e Imidz.

Pri tome, danas se brendiranje usko veze u financijske i menadzment organizacije i
rijeC je o diviziama koje su unutar iste nerazdvojne i medusobno podrzavajuce. lako
danas postoji sve veéi broj medunarodno poznatih marki, vodece organizacije,
menadzeri i ostali dionici istiCu kako svrhu ovoga procesa nije maksimizacija
potrosnje. To je tek dio ciljeva koji proizlaze iz njega, a njima treba pridodati mnoge
druge. Generalno je rije€ o izgradnji identiteta i imidza, $to donosi niz ostalih

prednosti i koristi poduzecéima.

Danas kupci imaju vece povjerenje u svjetski poznate marke, s obzirom da ih one
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asociraju na kvalitetu, postojanost, dodanu vrijednost i slicno. Ono $to je zanimljivo
istaknuti jest da se potrosaci identificiraju s markama, a osim toga, kupovinom istih
dokazuju svoj socijalni status, grade osobni imidz i sli¢no. Rije€ je o nesto Sirem
znacenju marke od onog prodajnog i konzumeristickog, no o tome se raspravlja u

narednom poglavlju.

Suvremena literatura i znanstvena praksa potvrdile su da se marka stvara
dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radom na osobnoj ponudi. Generalno,

proces brendiranja moguce je prikazati na sljedeci nacin (Slika 3.).

Slika 3. Proces brendiranja

Planiranje marke

Organizacijski okvir

Analiza marke

Vanjska i unutradnja

|¢

Strategija marke

Arhitektura ciljnog trzista

Izgradnja marke

Implementacija marketinSkog plana

|¢

Revizja marke
Kontrola i monitoring
Izvor:  Milic, S. (2014.) Proces izgradnje brenda. Dostupno na: http://scindeks-

clanci.ceon.rs/data/pdf/1452-4457/2014/1452-44571402033M.pdf. Datum posjete.
04.04.2018.

Za stabilan, vodedi i uspjesni proces brendiranja vazno je postivati sve redoslijede

ovoga procesa. U tom smislu, govori se o strateSkom planiranju marke. Detaljnije o
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tome slijedi u nastavku.

3.3. Stratesko brendiranje

U kontekstu navedenoga kreée se od strateSkog planiranja marke. RijeC je o
temeljnom stupu efektivnog planiranja marke i samoga procesa. Plan marke zapravo
je osnova tijeka Citavog procesa, kao $to je i primjer plana marketinga kod razvoja

marketinga u organizaciji i slicno.

StrateSko planiranje javlja se u svim znanostima, podrucjima i procesima. Strategija
brendiranja mozZe se definirati kao izbor zajednickih i posebnih elemenata marke koje

neka kompanija odabire za pojedinacne proizvode (Kotler, Fer¢, 2006, 174).

Za strateSko planiranje marke polaziSte su opsezZna istraZivanja, to jest svojevrsne
analize situacije i okruzenja. U tome kontekstu primjenjuje se model analize 4P
(proizvod, promocija, cijena i distribucija — engl. product, promotion, price, place).
Naime, rije€ je o polaznom segmentu Siroke analize, a osim njih, u obzir se uzimaju
vizija kao dugoroc€na ideja, misija marke, ciljevi, taktike i akcije, vrijednosti i redom
dalje. Sve ove komponentne moraju biti u sinergiji i podjednako istrazene te

specificirane.

Analiza marke nastavak je na prethodno. Ona zapoc€inje s istraZivanjem trzista, a
polaziste je svake kompanije pri procesu brendiranja. U kontekstu navedenoga, kako
bi strategija brendiranja bila uspjeSna vazno je da potrosSaci imaju jasnu sliku o
svakom proizvodu ili usluzi. Pored toga, vazno je imati jasno razraden akcijski plan,
koji ¢e jasno docCaravati bitna pitanja poput onoga koje se odnosi na osnovna
razlikovna svojstva u odnosu na konkurenciju, onoga $to potrosaci Zele i redom dalje
(Mili¢, 2014, 39).

Osim efektivne analize trziSta o kojoj se prethodno raspravljalo, vazno je procijeniti
udio marke na istome i trziSnu vrijednost marke. Jedino je takvom analizom moguce
izgraditi i zadrzati lojalnost potroSaca prema nekoj marki, a Sto ima presudan znacaj
u uvjetima suvremenoga poslovanja i danasnjice. U tu svrhu Cesto se koristi Kotlerov

model, takozvani CBBE (engl. Customer Based Brand Equity) model, a on
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podrazumijeva nekoliko elementa, odnosno svojevrsnih koraka i to redom (Milic,
2014, 40):
e Sveobuhvatnu svijest 0 marki — uspostava identiteta i svijesti o marki;
e Uspostava toCaka diferencijacije — jake, poZeljne i jedinstvene asocijacije na
marku;
e Pozitivne ugodne reakcije — odnose se na marku;

e Odrzavanje veza s markom — izgradnja veza i lojalnosti s kupcima.

Vidljivo je kako ovaj model zapravo definira osnovne smjernice za odnos marke s

potro8acima, $to potvrduje njegov znacaj u praksi.

Nakon navedenoga slijedi strategija marke. Ona objedinjuje sve prethodne elemente,
a primjenjujuéi osnovna teorijska saznanja o menadZzmentu, moguce je zakljuCiti da
je rije€ zapravo o definiranju onoga $to se markom Zeli postiéi i na koji nacin. U
suvremeno doba govori se zapravo o instrumentu konkurentskog pozicioniranja
marke, procjeni alokacije resursa, te odrzavanju dugoro¢nih odnosa s potrosacima i

ostalim dionicima.

Na temelju svega navedenoga izgraduje se sama marka, a ona objedinjuje
prethodno analizirane elemente. Kod izgradnje iste treba voditi raCuna i o nekim
drugim elementima kao $to su odabir imena, sponzor, licenciranje i sli¢no. Rije€ je

zapravo o arhitekturi marke.

U konacnici se provodi kontrola i analiza marke. Danas se primjenjuju mnoge metode
u tu svrhu, a razvijaju se i neke suvremene, poput tajnih kupaca (engl. Mystery
shoping) i slinih. Svrha ovoga koraka je uvidjeti uspjeSnost marke, te predloziti

eventualne korektivne akcije.
U nastavku ¢e biti pojasnjena trziSna vrijednost i pozicioniranje marke, odabir imena

marke, sponzor marke, licenciranje i prosirenje marke, kao temeljni elementi razvoja

marke, odnosno procesa brendiranja.
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3.3.1. TrZiSna vrijednost i pozicioniranje marke

Marka nije samo ime i znak, on je puno viSe od toga. Marke predstavljaju doZivljaje i
osjecaje klijenata u vezi s proizvodima i njihovim u€incima sve Sto proizvod ili usluga

znaci klijentima.

Marke se razlikuju prema udjelu moci i vrijednosti koje ima na trzistu. Neke marke su
potpuno nepoznate vedini kupaca. Neke su postigle visoki stupanj poznatosti. No,
neke tvrtke uZivaju odredeni stupanj prednosti- kupci ih odabiru umjesto drugih marki.
Napokon, neke marke kod klijenata uzivaju visok stupanj odanosti. Jaka marka ima

visoku trzidnu vrijednost.

TrZiSna vrijednost marke je pozitivni diferencijalni ucinak koji poznavanja imena
marke ima na reakciju klijenata na proizvod ili uslugu. Marke imaju vecu trziSnu
vrijednost Sto je veca odanost potroSaca, stupanj poznatosti, dozZivljena kvaliteta, Sto
su jaCe asocijacije koje marka izaziva, te ostala sredstva poput patenata, zastitnih
znakova i odnosa u kanalima. Mijerilo vrijednosti je razina do koje su klijenti voljni
platiti viSe za marku (Kotler, 2006, 556).

Visoka trziSna vrijednost marke tvrtki donosi mnostvo konkurentskih prednosti.
Snazna marka ima visok stupanj poznatosti i odanosti klijenata te ¢e tvrtka time imati
nize marketinSke troSkove razmjerno sa prihodima. S obzirom da klijenti o€ekuju da
marka bude prisutna u trgovinama, tvrtka je u prednosti pri dogovoru sa trgovcima.
Ime marke je znak pouzdanosti te tvrtka moze lakSe predstaviti svoje prosirene linije
i marke, primjerice kada je Lever Brothers lansirao svoju poznatu marku Persil kako
bi predstavio deterdZzent za pranje suda. No, prije svega, moc¢nha marka Stiti

kompaniju od Zestoke konkurencije cijenama (Kotler, 2006, 555).

Marketinski stru€njaci bi trebali marke jasno pozicionirati u mislima svojih ciljnih
klijenata. No, marka je slozen simbol koji moze imati nekoliko razina znacenja
(Kotler, 2006, 558):

e Svojstva — kada se pomisli na odredenu marku nekog proizvoda, najprije se

pomisli na odredena svojstva proizvoda, primjerice Mercedes sugerira svojstva
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poput ,dobro konstruiran®, ,trajan®, ,prestizan®, ,brz“, ,skup®, ,visoka preprodajna
vrijednost®, tako je Mercedes godinama koristio slogan ,Konstruiran kao nijedan
drugi auto na svijetu®.

e Koristi — klijenti ne kupuju svojstva, ve¢ kupuju koristi, zbog toga je svojstvo
potrebno pretvoriti u funkcionalne i emocionalne Kkoristi- primjerice svojstvo
,rajan“ se moze pretociti u funkcionalnu korist Sto znaci da klijent nece trebati
kupovati novi auto svakih nekoliko godina,

e Vrijednosti — marke takoder govore nesto o vrijednostima kupaca, tako kupci
Mercedesa cijene vrhunsku izvedbu, sigurnost i prestiz, marketinski stru€njak
mora odrediti odredene grupe kupaca automobila Cije se vrijednosti podudaraju s
pruzenom koriScu,

e Kultura — marka je i znak odredene kulture, Mercedes predstavlja ,njemacku
kulturu®: vrhunsku izvedbu, djelotvornosti i vrhunsku kvalitetu,

e Osobnost — marka takoder ocrtava osobnost, potrosai mozda mogu zamisliti
Mercedesov automobil kao bogatog izvrSnog direktora srednjih godina, marka ¢e

tako privudi ljude €ija stvarna ili zamis$ljena slika o sebi odgovara imidZzu marke.

Svi ovi faktori pokazuju da je marka slozen simbol. Ukoliko tvrtka marku tretira samo
kao ime, tada promaSuje smisao kreiranja marke. lzazov kreiranja marke lezZi u

razvoju dubokog skupa znacenja ili asocijacija za nju.

S obzirom na pet razina znacenja marke, marketinski stru¢njaci se moraju odluciti za
razinu gdje ¢e postaviti i promovirati istu. Pogre$no je promovirati iskljuCivo svojstva
marke. Uvijek treba imati na umu da kupci nisu toliko zainteresirani za svojstva iste
koliko za njene koristi. Stovise, konkurenti mogu lako imitirati svojstva. Trenutna
svojstva takoder mogu postati kasnije manje vrijedna za klijente, Sto moze nastetiti

ako se marka previSe oslanja na odredena svojstva (Kotler, 2006, 559).

Najtrajnija i najodrzivija znacenja marki su osnovne vrijednosti i osobnost. One
odreduju njihovu bit. Tako je Mercedes sinonim za ,bolji od ostalih i ,uspjeh®. Tvrtka
mora graditi svoju strategiju kreiranja marke oko stvaranja i zastite tih vrijednosti i

osobnosti.
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3.3.2. Odabir imena marke

Odabir pravog imena je najvazniji dio marketinSkoga procesa. Dobro ime uvelike

pridonosi uspjehu proizvoda, Medutim, prilicno je teSko smisliti pravo ime. Taj

zadatak pocinje pazljivim razmatranjem proizvoda i njegovih koristi, ciljnog trzista i

predvidene marketinSke strategije. PoZeljne kvalitete marke su sljedece (Kotler,

2006, 556):

e Marka bi trebala govoriti neSto o koristima i kvalitetama proizvoda, primjeru su
Pro-activ (margarin koji snizava kolesterol), Oasis (osvjeZavajuéi voc¢ni napitak);

e Ime marke bi se trebalo s lakocom izgovarati, prepoznati i zapamtiti, kratka imena
su dobar izbor, primjerice Dove (sapun);

e Ime marke bi se trebalo razlikovati od drugih primjerice Kodak, Virgin;

e Ime bi se trebalo moci lako (i smisleno) prevoditi na druge jezike, primjerice na
kineskom jeziku se Ferrari izgovara ,fa li li, $to su kineski znakovi koji znace
»,magija, oruzje, priviacnost i moc*, sto naravno pogoduije tvrtki;

e Trebalo bi se moci jednostavno prijaviti i zakonski zastititi marku, ukoliko marka
ograniCava postojeCe marke ili krSi njihova prava, takva se marka ne moze
prijaviti, takoder se ne mogu zastititi marke Cija se imena svode na puke opise ili

sugestije.

U nastavku slijedi detaljnije o sponzoru marke. Rijec je o sljede¢em elementu Sire

arhitekture istoga.

3.3.3. Sponzor marke

ProizvodacCu na raspolaganju stoje Cetiri mogucnosti sponzorstva. Proizvod se moze
lansirati kao marku proizvodaca. Proizvodac takoder moZze prodavati posrednicima
koji ¢e proizvodu dati privatnu marku.

lako vecina proizvodaCa stvara vlastita imena markidova, neki promoviraju

licencirane marke. Na primjer, neki prodavaci odje¢e i modnih detalja placaju velike

svote novca kako bi imena ili inicijali modnih inovatora, poput Calvina Kleina ili
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Guccija, bili prisutni na njihovim proizvodima. Konacno tvrtke mogu udruziti snage i

zajednicki kreirati marku proizvoda (Kotler, 2006, 561).

Marke proizvoda¢a ve¢ dugo dominiraju u maloprodaji. Medutim sve veci broj
supermarketa, robnih kuéa razvija vlastite privatne marke. Ove privatne marke je
Cesto tesko izgraditi, a skupo ih je skladistiti i promovirati. Ipak, posrednici razvijaju
privatne oznake jer se znaju pokazati profitabilnima. Privatne marke pruzaju
posrednicima ekskluzivne proizvode koji se ne mogu kupiti od konkurenata, te

trgovina ostvaruje veci promet i stjeCe vjernost kupaca.

3.3.4. Licenciranje i proSirenje marke

Kategorija licenciranja koja se najbrze razvija je licenciranje korporacijskih maraka
zakupljivanje korporacijske zastithe marke ili logotipa proslavljenog u jednoj kategoriji
i njihovim koristenjem u sli¢noj kategoriji. Ovdje se ubrajaju donje rublje, kupadi

kostimi, $eSiri i drugo.

Licenciranje imena i likova se posljednjih godina razvilo u pravi biznis. Sve vise
profitnih i neprofitnih organizacija licenciraju svoja imena s ciljem povecanja prihoda i
prepoznatljivosti marke. Cak se i Vatikan bavi licenciranjem, slike svetaca iz njihove
umjetniCke kolekcije, arhitektura i rukopisi danas se tiskaju na brojnim predmetima

poput majica, kravata, staklenog pribora, svijeca i ukrasa (Koter, 2006, 564).

Strategija proSirenja marke takoder nosi odredene rizike. ProSirenje rezultira
neuspjehom ako je priznata marka lansirana na sasvim razli€ito trziSte od onog

originalnog i ciljni klijenti na novom trzistu ne cijene asocijacije marke.

Marka takoder moze izgubiti svoju posebnu poziciju u svijesti klijenata ukoliko se
preCesto koristi. ProSirenje moze izazvati konfuznost ugleda glavne marke. Ukoliko
proSirenje ne uspije, ono moZe negativno utjecati na stav klijenata prema drugim

proizvodima koji nose isto ime.

Pri prenoSenju postoje¢eg imena marke u novi trziSni segment ili grupu proizvoda

potrebno je biti oprezan. Najbolje se rezultate postize onda kada proSirenje osnazuje
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glavnu marku i povecava prodaju i novih i starih proizvoda. Tvrtke koje namjeravaju
prenijeti svoju marku moraju najprije istraziti hoce |i asocijacije odgovarati nhovom

proizvodu.
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4. ZNACAJ PROCESA BRENDIRANJA U RAZVOJU NOVOG
PROIZVODA

Nakon osnovnih teorijskih saznanja o proizvodu, marki i identitetu, kao i razvoju
novoga proizvoda i razvoju marke, u ovome poglavlju detaljnije se zadire u srediSnju
problematiku rada pri tome se analizira generalni znacaj procesa brendiranja u
kontekstu uspjesnosti poduzeca, ali i zadovoljstva kupaca. Naposljetku se daje osvrt

na neke specifiéne uloge istoga.

4.1. Zna€aj brendiranja za uspjesnost poduzeca

U kontekstu analize uloge marke s glediSta uspjesSnosti poslovanja poduzeca i
zadovoljstva kupaca, istice se kako je rije€ o njezinoj multifunkcionalnosti . Naime,
sam proces donosi brojne koristi i prednosti, a one se nastoje specificirati u okviru

ovoga poglavlja.

Pregled nekih osnovnih uloga procesa brendiranja za uspjeSnost poduzeca i
zadovoljstvo kupaca daje se u narednoj tablici. Pri tome se istiCe kako je ujedno rijeC
i 0 koristima, koje u domeni prednosti poduzec¢a, ukazuju na doprinos pri razvoju

novog proizvoda, a nadopunjuju se onima u domeni potro$aca ili kupaca (Tablica 1.).
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Tablica 1. Uloge i vaznost marke

KORISTI KOJE PROIZLAZE IZ MARKE

Za poduzece Za potrosace
e Razina kvalitete; e ObiljeZja proizvoda;
e Diferenciranje od konkurenata; e Minimiziranje rizika;
e Jednostavnije rukovodenje i e UsSteda vremena;
pracenje; e Definiranje odgovornosti
e Pravna zastita obiljezja; proizvodaca;
e Unapredenje ponude; e UsSteda novca;
e |zvor konkurentskih prednosti; e Jamstvo ili garancija;
e Izvor financijskih prihoda; e Simboli¢ko sredstvo;
e Razvoj novog proizvoda. e Znak kvalitete.

Izvor: lzrada autora prema: VraneS$evic, T. (2007.) Upravljanje markama — Brand

Management. Zagreb: Accent. Str. 20.

Uloge marke, a time i procesa brendiranja su mnoge. To je vidljivo i iz dane tablice.
Osim ovakvog prikaza koristi koji se odnosi na specificiranje pojedinih doprinosa na
strani poduzeca i potroSaca, kao glavnih dionika ovoga procesa, moguce je u praksi
govoriti o0 suvremenim ulogama procesa brendiranja, kao i 0 nekim vodecim koristima
koje isti poruCuje. Smatra se da je potrebno posebno naglasiti upravo te aspekte
procesa brendiranja u kontekstu razvoja novoga proizvoda i time povezati sva
ste€ena saznanja u kontekstu ove problematike. O doprinosu i ulozi brendiranja u
suvremenom marketingu, koji Cini esencijalni dio razvoja novoga proizvoda u

suvremeno doba, detaljnije slijedi u nastavku.

4.2. Doprinos procesa brendiranja u suvremenom marketingu

Generalne koristi ovoga procesa u suvremeno doba, u kontekstu marketinga, ali
razvoja novog proizvoda mogu se sazeti na sljededi nacin:

e UspjeSna komunikacija te upoznavanije trziSta s novim proizvodom;

e Konkurentsko pozicioniranje i diferencijacija;

e Garancija kvalitete;

e Minimiziranje rizika i iskoristavanje prilika;
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e (Odrzavanje dugorocnih uspjesnih odnosa s kupcima i ostalim dionicima;

e UspjeSna komercijalizacija i sli¢no.

Kada je rije€ o doprinosu procesa brendiranja u kontekstu suvremenog marketinga,
koji €ini osnovu razvoja novog proizvoda i temeljnu poslovnu filozofiju svakog
poduzeca, misli se na €injenicu da je marka sredstvo komunikacije. Uloga je tim veca
uzme li se u obzir znacaj uspjeSne komunikacije izmedu poduzeca i kupca, odnosno
proizvoda i kupca u suvremenim uvjetima poslovanja. Pri tome se posebice misli na
sve brojniju konkurenciju i otezano poslovanje u danasnjici, kao i vaznost izgradnje

lojalnosti kupaca prema proizvodu i poduzecu.

Komunikacija putem marke moZze se definirati i specificirati kao nacin | diferenciranja
nekog proizvoda i poduzeéa od konkurenata, a to i jest jedna od vodecih zadaca u
danasnjici. Ujedno je rije€ o strateSkom cilju poduzeca, koji se javlja i u procesu
razvoja novog proizvoda. Naime, putem marke i procesa brendiranja, oCekuje se da
¢e novi proizvod biti istaknutiji od konkurentskih, ostvarivati bolju komunikaciju i
priviaCiti kupce. To je jedan od presudnih koraka za njegovu uspjeSnu
komercijalizaciju. U kontekstu navedenoga, marka ima funkciju isticanja
(VraneSevi¢, 2007):

e Funkcionalnost;

e Jedinstvenost;

e Dodanu vrijednost;

e Uravnotezenost racionalnih i emotivnih razloga povjerenja.

Osim komunikacije, marka ima funkciju i u uspostavljanju te odrzavanju dugoro¢nog
odnosa poduzecéa s ostalim dionicima uz ostvarenje obostrane koristi. Pri tome se
brendiranjem usmjeravaju marketinSke strategije s ciliem ostvarenja ciljeva svih

interesnih skupina, te njihova opéeg zadovoljstva.

Nadalje, procesom brendiranja doprinosi se minimiziranju prijetnji i rizika te
maksimiziranju snaga i slabosti novoga proizvoda. U tu svrhu izraduje se
sveobuhvatna SWOT analiza konkretnog proizvoda, a na temelju poduzetog

istrazivanja o ¢emu je bilo rijeCi. Primjenom optimalne strategije, tezi se pozitivnim
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ucincima. U kontekstu rizika poslovanja misli se na (VraneSevic, 2007):
e Funkcionalni rizik ili neispunjenje o€ekivanja;
e FiziCki rizik ili opasanost proizvoda,;
e Financijski rizik ili precijenjenost;
e Drustveni rizik ili neugodu po drustvo;

e Vremenski rizik ili gubitak vremena.

Svi ovi rizici kontinuirano prijete poduzec¢ima. Oni su posebice istaknuti, a kao takvi
se i razmatraju, u procesu razvoja novog proizvoda. StrateSkim brendiranjem oni se
nastoje minimizirati i potpuno otkloniti. Osim te koristi, treba istaknuti i niz doprinosa
koji nastaju njihovim otklanjanjem. Uglavhom je rije¢ o izbjegavanju troSkova,

maksimiziraju dobiti, realizaciji postavljenih ciljeva i redom dalje.

Sve navedeno vodi ka izgradnji povjerenja ili lojalnosti kupaca prema nekom
proizvodu, novonastalom, odnosno marki. Danas tome mogu posvjedociti brojni
medunarodno priznate marke iz raznih industrija, prehrambene, tekstile, industrijske
ili redom dalje. Moguce je pri tome istaknuti primjere poput Nike, Adidasa, Audi,
Mercedes Benz ili BMW marke. Novi proizvodi ovih marki dozZivjeti ¢e vece uspjehe
na trzistu od onih konkurentskih upravo zbog garancije kvalitete, izgradenog imidza i
ostalih prednosti koje nose u sebi. Cesto se potro$adi odluéuju na kupovinu tih
proizvoda jer su percipirani kao kvalitetniji i pouzdaniji pa cijena nije presudan
Cimbenik. Rije€ je o izgradenoj lojalnosti potroSaca prema tim markama, uslijed ¢ega

pozitivnije percipiraju nove proizvode iz ove branse.

Detaljnije o pozitivnom odnosu prema potroSacima, kao jednom od vodecih ciljeva u
okviru razvoja novoga proizvoda slijedi u nastavku poglavlja. Time se nadopunjuju
prethodno istaknute koristi koje proizlaze iz brendiranja.

4.3. Dugoroc¢no pozitivni odnosi s potrosac¢ima

U kontekstu uloge brendiranja pri razvoju novoga proizvoda, njegov znacaj dolazi do
izrazaja tek po okon€anju ovoga procesa, odnosno unutar faze komercijalizacije ili

prodaje. To jest pri plasmanu proizvoda na trziste i prema kupcima. Sukladno tome,
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daje se =zakljucCiti kako je njegova uloga u kontekstu ovoga procesa zapravo
usmjerena iskljuivo na kupce, to jest potroSace. Moze se generalizirati kako se
uloga brendiranja zapravo ocituje kroz dvije dimenzije, unutar ove problematike.
Prethodna je dijelom opisana, a odnosi se na kvalitetnu komunikaciju s potroSacima,
dok druga podrazumijeva stvaranje pozitivnog odnosa izmedu ove dvije strane.
Smatra se ujedno da su ove dvije dimenzije usko povezane i medusobno uvjetovane,

a to se nastoji potvrditi prikazom $to slijedi.

Slika 4. Uloga brendiranja u procesu razvoja novoga proizvoda

Kvalitetna komunikacija prema kupcima — upoznavanije s
proizvodom, obiljezjima i prednostima nad konkurentima.

PODUZECE KUPCI

Garancija kvalitete, ,vrijednost za novac® — izgradnja povjerenja ili
lojalnosti, odrzavanje dobrih odnosa, povecanje potraznje.

Izvor: lzrada autora.

Sliiedom navedenoga, istiCe se da pripadnost nekog novog proizvoda odredenoj
globalnoj marki, koja ima izgradenu reputaciju i znacajan udio na trzistu, smanjuje
ujedno vrijeme njegove prilagodbe nakon plasmana na trziste. ToCnije, potrebno je
manje vremena da ga kupci prepoznaju, da se oni zaintrigiraju i da se potaknu na
njegovu potraznju, to jest kupovinu. U tom smislu, komercijalizacija se provodi na
znacCajno brzi i uspjesniji nacin, a razlog tome jest veC postojeCe povjerenje

potroSacCa prema toj marki.

Jednako je i u suprotnom smislu. Na primjer, novi proizvod neke marke koja je na
.o08em glasu® uslijed nekih prijasnjih dogadaja, utjecati ¢e na loSije prihvacanje
proizvoda koji nosi tu marku, Cak i ako isti ima sasvim nova svojstva, dodanu
vrijednost i vecu kvalitetu. Primjeri se mogu pronac¢i u svakodnevnom Zivotu i u

gotovo svim industrijama.
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Smatra se najjednostavnijim dati primjer takvih proizvoda u automobilskoj industriji.
Vidljivo je gotovo svakodnevno da novi modeli, proizvodi, poznatih marki, na primjer
Audi, imaju znacajno bolji uspjeh na trziStu od na primjer novih automobila Fiata. To
je tako €ak i u uvjetima unaprijedenih karakteristika novih vozila, dodatne opreme
automobila, novih, jacih ili izdrzljivijih motora i sli¢noga. razlog je reputacija marke,
povjerenje potroSaCa koje se temelji na prijasnjim iskustvima i slicnome. Upravo
takve mega marke uspijevaju odrzavati dugoro¢no povoljne odnose s kupcima, $to

doprinosi njihovu poslovaniju i razvoju u mnogim aspektima.

Daje se zakljuciti kako pri razvoju nekog novog proizvoda, o kojem kupci i ostali
dionici ne znaju nista, marka ukazuje na neke osnovne znacajke ili njegova obiljeZja.
Prema tome, asocijacije na novi Audijev automobil biti Ce:

e Moderan dizajn;

e Komfor i udobnost;

e |zdrZljivi motori;

e Kvalitetna karoserija;

e Bogata oprema,

e Snaga;

e Luksuz;

¢ \Visoka cijena i slicno.

S druge strane, na primjer Fiatovi automobili asocirati ¢e na niZu cijenu, slabiju
kvalitetu vozila, oskudniju opremu, nesto manje atraktivan dizajn, slabiju otpornost i

redom dalje.

Najjednostavnije reCeno, brendiranje utjeCe na smanjenje rizika pri plasmanu novog
proizvoda i na unapredenje performansi prema potrosacima, a time i na uspjesniju
realizaciju cilieva poduzeéa (Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009). Brendiranje, pored svega
navedenoga, predstavlja stimulans potroSaCeva ponaSanja, odnosno poticanja

potroSaca na kupovinu.

U procesu komunikacije s potroSsacima, promocije proizvoda i njegova nastupa na

trziStu, brendiranje doprinosi sljede¢im segmentima (Veljkovi¢, Dordevi¢, 2009):
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e Osobitosti — iskazuju se osobni stavovi, osjeCanja i teznje za pripadanjem;

e Pobudivanje emocija — strast, uzbudenje, prestiz i ostalo;

e Egzistencija i razvoj — zivotni ciklus marke i proizvoda;

e Komunikativhost — marka-potroSac, komunikacija, promocija;

e Lojalnost — privlaCenje potroSada i njihovo =zadrzavanje, rivalstvo s
konkurencijom-konkurentsko pozicioniranje;

e Prijateljstvo s potroSacima — naklonost, dugoro¢no pozitivni odnosi;

e Podijela iskustva — dodatne koristi koje pruzaju potroSacima.

Daje se zakljuciti kako su koristi brendiranja u kontekstu procesa razvoja novoga
proizvoda brojne. To je potvrdeno prethodnim saznanjima, a vrlo je vazno ukazati na
njihovu povezanost i uvjetovanost. To znaCi da uspjeSna promocija podrazumijeva
kvalitethu komunikaciju, poticanje potroSafa na kupovinu, izgradnju povjerenja i

redom dalje.

4.4. Globalna marka

U kontekstu ove problematike smatra se znacCajnim razmotriti i znaCenje globalne
marke. Naime, rije€¢ je o produktu suvremenoga doba, koji se tiCe ujedno i ove
problematike, to jest uloge brendiranja u razvoju novoga proizvoda, posebice kada je

rije€ o medunarodno poznatim i utjecajnijim markama.

Koncept globalne marke predstavlja kulturoloSku posljedicu globalizacije, a time i
suvremenoga doba, odnosno poslovanja i potroSackog drustva. Ova marka definira
se kao marka koja viSe od trecine prihoda ostvaruje izvan maticne zemlje, kao i ona
koja ima Siri javni profil i svijest (Orlovi¢ et al., 2014). Neki od primjera ovih marki su

Coca Cola, Nokia, Toyota i slicne (Slika 5.).
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Slika 5. Odabrane globalne marke

Best Global Brands 2017

Rankings

01 02 03 04 05 S,
1“ Google B Microsoft Ceagids amazon

+3% +6% +10% -5% +29%
184,154 $m 141,703 $m 79,999 $m 69,733 $m 64,796 $m
06 07 08 e oy 09 10
+9% -6% +48% +10% -11%
56,249 $m 50,291 $m 48,188 $m 47,829 $m 46,829 $m

lzvor: https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/ Datum
posjete: 14.08.2018.

Ono Sto se za ove marke moze reci, pored navedenoga, jest Cinjenica da one imaju
vidljivu prisutnost na inozemnim trzistima ili, bolje receno, vidljivu prisutnost na
medunarodnom trzistu. oni su dostupni svim trzistima i lokalnim zajednicama, a pri
tome uvazavaju posebnosti i potrebe svih, a istovremeno zadrzavaju identitet
proizvoda, marke i poduzeca. Njihove funkcija su brojne i ovu problematiku €ine time

kompleksnijom.

Doprinos ovih marki, to jest procesa brendiranja u kontekstu razvoja novih proizvoda
ovih proizvodaca i marki ocituje se u sljede¢em (Orlovi¢ et al., 2014):
e Osnazivanje pripadnosti potroSaca nekom globalnom segmentu;
e Stvaranje percepcije potroSata o samome sebi — moderan i suvremen
potrosac, uvazeni ¢lan drustva i slicno;
e Doprinos ispunjenju potroSaca i materijalnom ostvarenju;

e Potrosaci postaju inovatori, kritiCari i kreatori te ostalo.

Danas se brojni istrazivaci i znanstvenici bave ovom problematikom, te nastoje
definirati uspjeSne globalne marke. Pri tome se istiCe kako one predstavljaju one
marke koje preuzimaju vodstvo na medunarodnom trzistu, koje se mjeri s obzirom na
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trzisni udio. Proizvodi, novi ili postojeci, koji pripadaju tim markama, prodaju se na
velikom broju trzista, koristeéi razliCite marketinSke strategije, a pri tome ostvaruju

zavidne poslovne rezultate.

Smatra se da je globalna integracija i liberalizacija trZista s pojavom suvremenoga
doba utjecala na jaCanje znacaja ovih marki. Ona je ujedno potaknula konvergenciju
u preferencijama potrosaca, ali i utjecala na poticanje organizacija u pronalasku
optimalnih nacina usluzivanja medunarodnih klijenata. To izravno implicira
unapredenje njihove konkurentske prednosti na globalnom trzistu. Brendiranje na
primjeru ovih marki, a pri razvoju novih proizvoda, ima za cilj unaprijediti
medunarodni nastup tih proizvoda, ali i €itavog poduzeéa, uspjesSno medunarodno
konkuriranje, penetriranje na nova trzista, odgovaranje na suvremene medunarodne
izazove i redom dalje. Rije€ je o vrlo aktualnoj i suvremenoj temi, €iji ¢e znacaj biti jos
istaknutiji u narednim razdobljima, s razvojem suvremenoga poslovanja, marketinga i

znanstvenog podrucja ponasanja potrosSaca.
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5. ZAKLJUCAK

Proizvod je sve ono §to tvrtka nudi svojim potroSacima u svrhu zadovoljenja njihovih
potreba. Proizvod je nacin na koji poduzece uskladuje sve svoje mogucnosti sa
potrebama i zahtjevima kupaca. On je rezultat ¢itavoga marketing napora da se izade

u susret zahtjevima i potrebama kupaca.

Marka se prije smatrala sredstvom identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za koje
je proizvodac ili vlasnik davao jamstva za obecCane performanse ili razinu tzv.
funkcionalne kvalitete (struktura, oprema, osobine, uporaba, izgled, trajnost i dr.).
Danas je ona prije svega nematerijalno dobro, klju¢ni element koji, ako se njime
koristi na pravi nacin, ima snagu na trZistu pokazati samu bit poduzeca, proizvoda ili
usluge, privuci trziSte i zadrzati ga, stvarati tako velike financijske priljeve koji se s
vremenom mogu pretvoriti u zna¢ajnu vrijednost poduzeca koje posjeduje tu marku i

tako garantira vremenski odrzivu prednost u trziSnoj utakmici.

Na marke se gleda kao na glavnu trajnu imovinu tvrtke koja nadzivljava specificne
proizvode i postrojenja kompanije. Marke su snazna imovina koju se mora pazljivo
razvijati i njome upravljati. Marka nije samo ime i znak, ona je puno viSe od toga. One
predstavljaju dozivljaje i osjecCaje klijenata u vezi s proizvodima i njihovim ucincima,

sve Sto proizvod ili usluga znaci klijentima.

Marke se razlikuju prema udjelu modi i vrijednosti koje ima na trzistu. Neke su danas
potpuno nepoznate vecini kupaca, a za mnoge su Culi gotovo svi potrosaci diljem
svijeta. Moze se zakljuciti da danas neke tvrtke uzivaju odredeni stupanj prednosti,

odnosno kupci ih odabiru umjesto drugih, upravo zbog marke Ciji su vlasnici.

Visoka trziSna vrijednost marke tvrtki donosi mnostvo konkurentskih prednosti.
Snazna marka ima visok stupanj poznatosti i odanosti klijenata te ¢e tvrtka time imati
nize marketinske troSkove razmjerno sa prihodima. Odabir pravog imena je najvazniji
dio marketinSkoga procesa. Dobro ime uvelike pridonosi uspjehu proizvoda,
Medutim, prilicno je teSko smisliti pravo ime. Taj zadatak pocinje pazljivim

razmatranjem proizvoda i njegovih Koristi, ciljnog trziSta i predvidene marketinske
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strategije.

U dana$nje vrieme markama je porasla vaznost u drustvu i poslovnom svijetu.
Kreiranje marke danas uvelike znaCi ukljuCivanje i udruZivanje te vanjsko i vidljivo
prikazivanje privatne i osobne povezanosti. Mehanizam stvaranja marke prilagoden
je tehnikama modernih komunikacija koje su ga odredile. No, zamisao o kreiranju
marki postala je mnogo uspjeSnija nego S&to su njihovi stvoritelji, ¢ak i oni
najambiciozniji, uopCe mogli sanjati. Kreiranje marki otiSlo je toliko daleko od svog
komercijalnog podrijetla da je njegov utjecaj prakticki nemjerljiv u druStvenom i

kulturoloSkom smislu.
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SAZETAK

Proizvodi i usluge razlog su postojanja nekog poduzecéa, odnosno organizacije, bilo
da je rije€ o javnom ili privathom sektoru. RijeC je o objektima razmjene s
potroSacima, ali i objektima kojima se realiziraju misija postojanja, te vizija i ciljevi.
Prema tome, njihov kontinuirani razvoj od presudnog je znaCaja za poslovanje i

razvoj svih organizacija.

Suvremeno doba nametnulo je sasvim nove trendove u poslovanju, ali i koncepte
razvoja. Ono je utjecalo na pojavu sve slozenije potraznje, ali i sve brojnije te ostrije
konkurencije. U takvim uvjetima, razvoj novih proizvoda esencijalan je proces u
organizacijama, a sve viSe se razmatra i kao strategija nastupa na trziStu. Osim
njega, poseban utjecaj ima i brendiranje, koje donosi niz prednosti i povezuje brojne

procese.

Uloga brendiranja u razvoju novoga proizvoda ocituje se u unapredenju komunikacije
i odnosa s potro$acima, razvoju lojalnosti potrosaca, konkurentskom pozicioniranju i
redom dalje. U buducnosti ¢e se znacaj ovoga procesa dodatno intenzivirati, upravo

zbog niza prednosti koje donosi, ali i znacaja marki u suvremeno doba.

Kljuc¢ne rijeCi: proizvod, usluga, razvoj novog proizvoda, brendiranje, marka.
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SUMMARY

Products and services are the main reason for the existence of an enterprise, or an
organization, whether it belongs to the public or private sector. They are the objects
of exchange with consumers, but also objects that realize the mission of existence,
as well as vision and goals. Consequently, their continuous development is of crucial

importance for the organization's business and development.

The contemporary time has imposed quite new trends in business and development
concepts. It has affected the increasingly complex demand, but also the growing
number of players and the more severe competition. Under such conditions, the
development of new products is an essential process in organizations. Today it is
increasingly considered as a market performance strategy. In addition, there is also a
special influence on branding, which brings a series of transfers and links numerous

processes.

The role of branding in the development of a new product is reflected in the
advancement of communication and customer relations, the development of
consumer loyalty, competitive positioning and in a row. In the future, the importance
of this process will be further intensified, precisely because of the number of

advantages it brings, but also the importance of brands in the modern times.

Keywords: product, service, new product development, branding, brand.
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