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Sazetak

U ovom radu nastojat ¢e se pojasniti odnos globalizacijskih procesa i
branda te utjecaj branda na klijenta i kompanije kojih je danas vise nego
ikada. Razvijeni svijet, akteri globalizacije (SAD, EU, Japan i Kina) nosi-
oci su procesa globalizacije i upravo oni najbolje iskoristavaju aktualne
globalne okolnosti. Razvojem informaticke i komunikacijske tehnologije
svijet je postao jedinstveni sustav, a veza izmedu dva subjekta na razli-
¢itim dijelovima svijeta nerijetko se ostvaruje u roku od nekoliko minu-
ta. Svjedoci smo rastu¢e meduzavisnosti izmedu drzava Sirom svijeta i
odvijanja niza nezavisni procesa koji se dogadaju i obuhvacaju drzave,
regije, ¢itav svijet. Covjek naseg vremena stavljen je pred nove izazove.
Promjene u okruzenju uvjetovale su potpuno nove trendove u ponasanju
potrosaca. Trziste postaje sve zahtjevnije iz dana u dan, konkurencija
postaje veca te vaznost branda postaje sve veca. Kao posljedica globali-
zacijskih procesa nastaje globalni brand koji je dostupan svima nama. Iz
tog razloga u ovom radu govorit ¢e se upravo o utjecajima branda kako
na klijente tako i na kompanije.

Kljucne rijeci: globalizacija, globalni brand, brand, identitet branda, ele-
menti branda, internacionalizacija, pozicioniranje, brandiranje
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Uvod

Na kraju prvog desetljeca 21. stoljeca svjedoci smo drustvenih proce-
sa za koje se moze reci da su kompleksni, nepredvidivi, kaoti¢ni, nezau-
stavljivi, nedovoljno definirani itd.

Danasnje gospodarstvo dozivljava brojne turbulentne promjene i na
svakom njegovu segmentu odvija se o$tra trziSna utakmica. Bez obzi-
ra na to radi li se o domacem ili medunarodnom trzistu, moramo biti
svjesni da je ono podlozno razli¢itim utjecajima. Covjek naseg vremena
stavljen je pred nove izazove. Promjene u okruzenju uvjetovale su pot-
puno nove trendove na trzistu krajnje potrosnje. Trziste postaje sve za-
htjevnije iz dana u dan, konkurencija postaje veca te vaznost branda po-
staje sve veca. Jak brand nikada nije bio vazniji nego danas, u vremenu
globalizacije i jake trziSne konkurencije. Na brand se ne gleda vise samo
kao na znak ili marku i sredstvo identifikacije, ve¢ kao alat koji krei-
ra vrijednost te znacajno doprinosi poboljsanju konkurentske pozicije
kompanije na trzistu. Brand nisu samo proizvodi, ve¢ i usluge i ideje,
odnosno sve ono za §to postoji ponuda i potraznja.

Iz tog razloga u ovom radu govorit ¢e se upravo o utjecajima glo-
balnog branda na klijente, koji predstavljaju trziste krajnje potros$nje i
kompanije koje pokre¢u gospodarstvo.

1. Povijest branda

Pojam brand koristi se od davnina. Nekada su brandovi bili obi¢ni
svakodnevni proizvodi te su sluzili samo za identifikaciju proizvoda.
Danas sve to izgleda mnogo drugacije gdje brandovi predstavljaju zna-
¢ajan dio svih kultura i cjelokupnog svijeta.

Obiljezavanje proizvoda potjece iz starih civilizacija, a ono je postalo
vaznim kada su se proizvodi prodavali izvan prodavaonica, a znakovi su
pokazivali podrijetlo proizvoda i stvarali garanciju proizvoda. Najstarija
obiljezja pronadena su na porculanu iz Kine, Rima i Grcke. Engleska je
jo$ u 13. stolje¢u imala zakon o obiljezavanju kruha, a u 16. stolje¢u za-
kon o obiljezavanju zlata. To se kasnije prosirilo na lijekove pa na duhan.
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Sto se same rijeci tice, popularni naziv brand', vodi podrijetlo od
stare skandinavske rije¢i brandr koju su stari skandinavski narodi rabili
u znacenju ,spaljivanje, spaliti®, a znacila je zigosanje stoke s ciljem do-
kazivanja vlasni$tva.

Dinamican razvoj branda se dogodio u 20. stolje¢u kada su brandovi
dobili dublje znacenje i smisao te su poceli napustati nacionalne okvire
i Siriti se izvan granica svoje zemlje te postajali sve vise poznati. Zatim,
naglim razvojem transporta i komunikacije, proizvodi, usluge i komuni-
kacije o njima postale su dostupne velikom broju ljudi. Danas se brand
prosirio na obrazovanje, sport, modu, umjetnost, knjizevnost...

Koncept i sustina branda posljednjih godina znatno su se promijenili
u odnosu na razdoblje od prije dvadeset i viSe godina. Na brand se ne
gleda vise samo kao na marku ili znak, ve¢ na alat koji tretira vrijednost
za potrosace i znatno doprinosi poboljSanju pozicije na trzistu.

2. Definicija branda

Kod definiranja branda, pozivaju¢i se na adekvatnu literaturu, nalazi-
mo velik broj definicija, a neke od njih su:

e Brand je sveukupnost opazanja — sve Sto vidite, ¢ujete, procitate,
znate, osjecate, mislite — o proizvodu, usluzi ili kompaniji.?

e Brand ima posebno mjesto u svijesti potrosaca zbog prethodnih
iskustava, asocijacija i buduc¢ih ocekivanja.?

e Brand predstavlja garanciju kvalitete, podrijetla i performansi i
samim time povecava percipiranu vrijednost kupca i smanjuje ri-
zik i slozenost koji su sastavni dio odluke o kupovini.*

e Brand je ime, znak, simbol ili dizajn ili kombinacija svega toga s
namjerom da identificira dobro ili uslugu jednog prodavaca ili gru-
pe prodavaca te da ih diferencira od dobara i usluga konkurenata.

1 Brand se izgovara kao brand ne samo u engleskom govornom podrucju ve¢ i u stru¢nim
krugovima i svakodnevnom govoru u razli¢itim dijelovima svijeta, pa i u BiH.

Usp. P. KOTLER, Upravijanje marketingom, 9. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, 1997., str. 443.
Usp. isto.

Usp. T. BLACKET, TradeMarks, Palgrave Macmillan, London, 1998., str. 102.
Usp. P. KOTLER, 7. dj., str. 443., Americka marketinska udruga (AMA), preuzeto.
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e Brand je proizvod ili usluga s dodatnim dimenzijama koje ih na
izvjestan nacin izdvajaju od ostalih proizvoda ili usluga radi zado-
voljenja iste potrebe. Te razlike mogu biti funkcionalne, racional-
ne ili opipljive u skladu s performansama maraka. One mogu biti
i viSe simboli¢ne, emocionalne ili neopipljive u skladu s onim $to
marka predstavlja.®

e Brand je proizvod koji pruza funkcionalne koristi i dodatnu vri-
jednost za koju klijenti sami dobrovoljno (pro)cijene da zele i/ili
kupiti/platiti.”

Prema navedenim definicijama mozemo reci da brand predstavlja
identitet, proizvod ili uslugu obogac¢enu dodatnim dimenzijama koje ih
na izvjestan nacin ¢ine drugacijim od ostalih proizvoda ili usluga usmje-
renih na zadovoljavanje iste potrebe. U prakticnom smislu to znaci da
jedan proizvod treba nekako oznaciti i izdvojiti od istih takvih proizvoda
konkurencije. Medutim, treba shvatiti da se to oznacavanje i isticanje,
odnosno diferencijacija jednog od drugih istovrsnih proizvoda, dogada
samo u glavama potrosaca.

Uspjes$ni brandovi su oni koji se pretvaraju u vjerovanja, ideje, osjeca-
je, odnosno u cijeli jedan svijet s kojim se poistovjecuje. Proces stvaranje
takvog branda u ljudskom mozgu naziva se branding, i u tom procesu
stvara se identitet, obiljezja li¢nosti i ideje branda i ostvarenje cilja da je
potrosac osjeti, dozivi i prihvati.

Tijekom vremena spoznala se vaznost nedodirljivih vrijednosti bran-
da pa je to na razne nacine iskazano u razli¢itim definicijama. Sam kon-
cept dodatne vrijednosti nije u marketinskoj struci, ali dodatnu vrijed-
nost u upravljanju brandom mozemo promatrati kao vrijednost koja
dolazi od:®

e iskustva s brandom

e vrste ljudi koji se koriste brandom ili su u bilo kakvom doticaju s
njime

6 Usp. P. KOTLER, K. L. KELLER, Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006., str. 274.
7  Usp. P. JONES, S. J. SLATER, What’s in a Name?, M. E. Sharpe, 2003., str. 32.
8 Usp. T. VRANESEVIC, Upravijanje markama, Accent, Zagreb, 2007., str. 11.
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¢ vjerovanja da je brand ucinkovit i

e clemenata identiteta branda.

Brand se moze definirati promatranjem komuniciranja branda i
ostvarivanja vrijednosti zbog branda. Tako Ellwood tvrdi ,,da zbroj zna-
Cajki proizvoda/usluga i ‘aura’ ¢ine komuniciranje markom (brandom),
zbroj znacajki proizvoda/usluga i razlikovna vrijednost ¢ine vrijednost
marke. Razlikovna vrijednost oznacuje racionalnu i emocionalnu do-
datnu vrijednost koju zaposlenici tvrtke i klijenti osjecaju zbog marke
(branda): To rezultira ve¢om cijenom koja se zbog branda moze dodati
obi¢nom ,generickom” proizvodu. Aura je komuniciranje bitnih razli-
kovnih znacajki proizvoda, a moguce ju je definirati preko:

e funkcionalnosti marke
¢ jedinstvenosti branda
¢ dodatne vrijednosti koju brand obecava i

e uravnotezenosti izmedu racionalnih i emocionalnih razloga za da-
vanje povjerenja brandu.

Tihomir Vranesevi¢ u knjizi Upravljanje markama navodida ,,...upravo
u ovim okvirima treba traziti definiciju branda, pokazuju¢i da je brand
pokusaj uspostavljanja i odrzavanja dugoro¢nog odnosa izmedu tvrtke
i klijenta, pri ¢emu se ocekuje da ¢e koristi imati klijent, tvrtka ali i Sira
drustvena javnost.*°

Kupci najcesce traze vrijednost branda kombinacijom funkcionalnih
i psiholoskih koristi koju mogu imati od proizvoda. Kod funkcional-
nih koristi mislimo na tehnicke kvalitete proizvoda, izgled, korist i sl.,
a kod psiholoske koristi mislimo na status i prestiz koji pojedini brand
oznacuje.

Upravljanje brandom je stalni zadatak kompanije gdje se kroz brand
fokusiraju marketinske strategije i aktivnosti u svrsi ostvarivanja koristi
za sve one koji dolaze u kontakt s brandom.

9 L. ELwoopb, Essential Brand Book, Kogan Page, London, 2002., str. 11.
10 T. VRANESEVIC, 7. dj., str. 12.
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Brand ima vaznu ulogu u naglasavanju posebnosti proizvoda, sma-
njenju rizika pri procjeni proizvoda ili usluge oznac¢enim brandom i us-
postavljanje specifi¢cnih emocionalnih odnosa prema brandu.

Autori emocionalnog brandinga zakljucuju da:

[...] suvremena marka (brand) je obecanje da i mi od nje ocekujemo
odredenje performanse i koristi. Njeni tvorci s nama potrosac¢ima skla-
paju nepotpisani ugovor o njenim vrijednostima, ona je za nas garancija,
povjerenje i smanjeni rizik, reputacija, mi se za njom povodimo, s njom
se nekad poistovjecujemo, mi je dozivljavamo, personificiramo je, a u
nasem mozgu stvaramo cijelu kolekciju.”

3. Globalni brand

Pojam globalizacije i teza o tome da buduénost pripada samo global-
nim brandovima postali su popularni nakon 1983. godine kada je har-
vardski profesor Levitt najavio jacanje onih koji svoje proizvode i marke
mogu standardizirati za Citav svijet, jer ¢e se, po toj najavi, potrosaci
okrenuti globalnim vrijednostima, a zanemariti lokalne i nacionalne.”

Globalni brandovi segmentiraju potrosace na globalnom temelju i
smatraju da su navike potrosaca na cijelom svijetu slicne. Globalni bran-
dovi su vodeni na temelju istih strateskih nacela koji su na isti nacin
pozicionirani na razli¢itim trzistima s visokim stupnjem standardizacije
marketinskog nastupa uz eventualne prilagodbe pojedinih instrumena-
ta marketinskog miksa odredenim lokalnim trzistima.

Internacionalizacija, Sirenje branda i proizvoda, nuznost je koja vodi
njegovu rastu, jacanju, snizavanju troskova i povecanju profita koji se
usmjerava na nove investicije i razvoj.

Prednosti koje nudi globalizacija su ogromne gdje se brand moze re-
alizirati, npr.:

11 Z. PAVLEK, Marketing u akciji, Alfa d.d., Zagreb, 2002, str. 94.
12 Usp. isto, str. 96.
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e Turizam — potencira potrebu stvaranja internacionaliziranih stan-
dardnih brandova;

e Komunikacije — pridonose internacionalnoj spoznaji (propagan-
dne poruke se mogu gledati preko satelita ili interneta);

e Sponzoriranje — veliki sportski dogadaji koji se prate Sirom svijeta
sponzoriraju poznati svjetski brandovi;

¢ Internacionalni servisi — garancija standardizacije i sigurnosti $to
potice na kupnju;

e Ulaz u trgovine — olaksan je kod poznatih brandova...

Razloge preferiranja globalnih brandova trebamo trziti u tome da
imaju vedi autoritet, odredeni standard, jamstvo kvalitete i sl.

Nedostatci globalizacije ogledaju se u tome da mnoge kompanije koje
su pocele zdusno primjenjivati standarde oblikovane u svojim centrima,
bez obzira na lokalne uvjete i pojave, nisu imale uspjesno poslovanje.
Globalizacija je ogranicena kulturoloskim korijenima, tradicijom, Zivot-
nim stilom, novinama i sl. Najvece barijere javljaju se u podrucju hrane
i pi¢a, gdje okusi tradicija i nacionalne preferencije igraju veliku ulogu i
traze da se proizvodi prilagode ili budu iz lokalnih resursa.

Tako se nakon vala euforije javljaju prve kritike i korekcije iz kojih je
nastala uzrecica: ,Misli globalno, a djeluj lokalno®.

4. ldentitet branda i elementi identiteta branda

Ukoliko Zelimo da na$ brand zazivi u svijesti klijenta te rezultira Ze-
ljom te potencijalno i kupnjom, potrebno je graditi percepciju branda i
identitet branda.

Kada govorimo o identitetu branda, ¢esto dolazi do situacije da se taj
pojam mijeSa s pojmom imidza branda. Imidz branda jest percepcija,
dozivljaj branda od strane potrosaca i predstavlja sadasnje stanje koje je
pasivno. Brand je proizvod ili usluga s ,,dusom®, karakterom, osobnos$¢u,
ciljevima, uvjerenjima i vrijednostima te ga je potrebno komunicirati
prema svima na koje se odnosi i koji imaju ikakav doticaj s brandom.
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Jednom kada odredimo identitet branda, citav komunikacijski splet
mora biti prilagoden tom identitetu.

Aaker definira brand kao ,...skup asocijacija koje stratezi nastoje
kreirati ili zadrzati‘* Da bi brand bio uspjesan mora biti kreiran tako
da izrazava i sadrzi vrijednosti. Klijenti, odnosno potrosaci, su u stanju
percipirati razlicite vrijednosti razlicitih proizvoda s razli¢itim brandom
koji podmiruju istu genericku potrebu. To omogucuje kompanijama,
koje imaju snazan i uspjeSan brand, ostvarivanje svojih marketinskih
ciljeva. Preduvjet za izgradnju uspjeSnog branda jest stvaranje odgova-
rajuceg identiteta branda koji mora realno i pouzdano pokazivati vrijed-
nosti branda. Za izgradnju branda potrebno je onoliko vremena koliko
je potrebno jednoj osobi da izgradi reputaciju. To znaci da brand mora
biti jedinstven, poseban, razli¢it od drugih, uvijek i na svakom mjestu.

U osnovne elemente identiteta branda ubrajaju se vizualni i verbalni
elementi. Uz pomoc¢ vizualnih elemenata branda postize se prepoznat-
ljivost na trzistu, a proces vizualizacije pocinje izgradnjom osnovnih
grafickih elemenata i dalje se $iri na sve oblike trziSne komunikacije. Na
temelju vizualnih elemenata branda gradi se imidz branda, a knjiga gra-
fickih standarda sadrzi skup elemenata koji predstavljaju jasan pregled
vizualnog identiteta jedne kompanije. S druge strane, imamo verbalni
identitet branda koji je predstavljen kao jezik branda i koji je jednako
vazan kao i njegov vizualni izgled.

Prema Kelleru kao elemente branda moguce je navesti sve ono §to
sluzi ,identificiranju marke uopce i diferenciranju marke od drugih ma-
raka; to mogu biti naziv, web stranica, logo-simbol-znak, lik ili osoba,
slogan, jingle (napjev) i pakiranje..:

Pri odabiru elemenata branda potrebno je pridrzavati se Sest osnov-
nih kriterija: *

o Zapamtljivost. — Kako se lako pamti element branda? Kako se lako

prepoznaje? Vrijedi li to i za kupovinu i za potrosnju? Kratka i
efektivna imena branda mogu biti od pomod¢i.

13 A.D.JOACINSTHALER AAKER, Brand Lidership, The Free Press, New York, 2000., str. 10.
14 L. K. KELLER, Strategic Brand Management, Prentice Hall, London, 2003., str. 175.
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o Znacenje. — Do koje mjere je element branda kredibilan i sugesti-
van na danu kategoriju?

e Dopadljivost. — Koliko potrosaci smatraju da je brand dopadljiv i
estetski privlacan? Je li dopadljiv samo vizualno, ili i verbalno, ili
na druge nacine?

o Prenosivost. — Mogu li se elementi proizvoda koristiti u uvodenju
novih proizvoda u istim ili razli¢itim kategorijama?

e Prilagodljivost. — Mogu li se elementi branda prilagoditi ili
aktualizirati?

o Zastitljivost. — U kojoj se mjeri elementi branda mogu pravno za-
stititi? U kojoj se mjeri moze konkurentski zastititi?

Ovi kriteriji s jedne strane odnose se na izgradnju branda — zapamt-
ljivost, znacenje i dopadljivost, a s druge strane pri koristenju vrijednosti
branda na drugim trzistima i drugim kategorijama branda — prenosi-
vost, prilagodljivost i zastita.

Elementi koji ¢ine identitet branda su: naziv, znak (logo), likovi, slo-
gani, dzinglovi, pakiranje i boja.

5. Proces brandiranja

Za brand se moze slobodno reci da je najmocniji instrument komu-
nikacije, medutim mali broj kompanija svjesno kreira i koristi identitet
branda za prodaju svojih usluga i proizvoda.

»Stvaranje marke podrazumijeva izgradnju i odrzavanje povjerenja,
ispunjavanje obecanja...Najbolje i najuspjesnije marke dosljedne su na
svakoj i na svim razinama:“s

Proces brandiranja, odnosno stvaranje branda, tezak je i dugotrajan
posao pri ¢emu mnogi brandovi propadaju. Medutim, kada se jednom
neki brand nade i dokaze na trzi$tu, moguce ga je odrzavati beskonacno
dugo tako da se njime dobro upravlja te da se njeguje. Mnoge kompani-
je pri procesu brandiranja grijeSe pri izradi modela branda, pri pozici-
oniranju, na¢inu promoviranja i kontroliranja te nadziranju djelovanja

15 W. OLINS, Brandovi-marke u suvremenom svijetu, Golden Marketing, Zagreb, 2008., str. 191.
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branda, nacinu kako odrzati njegovu osobnost i karakter i, povrh svega,
kako na njemu zaraditi. Danas se brandira prakticki sve. Od proizvoda
do op¢ine, grada, Zupanije, osobe itd.

»,Branding kao proces pocinje stvaranjem identiteta, razli¢itosti koju
¢e potrosac dozivjeti posredstvom signala, akceptirati kao vrijednost,
stvoriti svoje preferencije, prikloniti se idejama.®

»Pri stvaranju branda potrebno je prije svega definirati strategiju
brandiranja, a ona se gradi na pozicioniranju branda, misiji branda, vri-
jednosnoj ponudi branda, obecanja branda i brand arhitekturi:” Kod
utvrdivanja pravca strategije branda mora se utvrditi sto je opravdano i
$to se moze najprije uraditi. Bitno je naglasiti da ne postoji univerzalno
pravilo koje bi se primjenjivalo kod kreiranje branda, jer svaki brand
pun je iznimki, te nijedna formula, koliko god se ¢inila privla¢nom, ne
moze se preslikati.

Svako poslovanje zapocinje stvaranjem vizije, odnosno oblikovanjem
misije koja je temelj identiteta branda, zatim se odredujuce portfelj i
ciljevi te strategija na koju se nastavlja kreiranje branda — brandiranje.
Nakon §to smo proizvod ili uslugu brandirali, njime je potrebno uprav-
ljati, tako $to ¢emo ga pozicionirati te okrenuti se k inovacijama. Iz toga
slijedi marketinski plan koji obuhvaca sve aktivnosti vezane za brand
— od dizajna, atributa proizvoda, aktivnosti koje su na trzistu vezane uz
trgovinu i potrosace.

6. Pozicioniranje branda

Jedna od osnovnih funkcija procesa brandiranja upravo je pozicioni-
ranje branda. Pozicioniranje se najces$ce opisuje kao ,isticanje pojedinih
osobina proizvoda kako ih dozivljavaju potrosaci u relaciji s proizvo-
dima konkurencije. Sama aktivnost pozicioniranja sastoji se od utvr-
divanja sadasnje pozicije, prostora u kojem djelujemo sada, te od re-
pozicioniranja, aktivnosti koja podrazumijeva traZzenje novog podrucja
djelovanja..”® Ukoliko kompanija uspjesno obavi pozicioniranje na

16 E. HRENOVICA, Brand i brandiranje, CEPOS, Sarajevo, 2013., str. 73.
17 P. KOTLER, V. FERCH, B2b brand menadzZment, Asee Books, Novi Sad, 2006., str. 186.
18 Z.PAVLEK, n. dj., str. 163.
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temelju dane strategije pozicioniranja, u mogucnosti je isto tako uspjes-
no osmisliti ostatak marketinskog planiranja i diferenciranja. Medutim,
treba shvatiti da se to oznacavanje i isticanje odnosno diferencijacija jed-
nog od drugih istovrsnih proizvoda, dogada samo u glavama potrosaca.

Pozicioniranje znaci stvaranje imidza kompanije u svijesti ciljnog tr-
zista. ,Cilj je da se brand locira u svijesti potrosaca da bi se maksimi-
zirana potencijalna korist za kompaniju:*® To znaci da se pozicionira-
njem odredenog branda u svijesti potrosaca aktiviraju odredene Zeljene
asocijacije u odnosu na konkurenciju. Najjednostavnije rec¢eno, pozici-
oniranje proizvoda ili usluga se odvija u svijesti potrosaca. ,,...temeljna
ideja nije u tome da mora pobijediti onaj tko raspolaze ve¢om snagom
koja stoji iza branda, ve¢ kako se ta snaga koristi, a to znaci sposobnost
branda da se pozicionira u glavi potrosaca s prednostima koje ima u
usporedbi s konkurencijom.*°

Uspje$no pozicioniranje branda podrazumijeva prethodno istraziva-
nje i stvaranje prostora u kojem ¢emo biti dominantni i uspjesno dje-
lovati. Moramo se suociti sa situacijom kakva ona jest, odnosno kako
nas dozivljavaju potrosaci. Ukoliko nismo lider na trenutnoj poziciji,
potrebno je trziti novi prostor, repozicionirati se.

Prilikom pozicioniranja branda potrebno je pruziti konzistentnu,
trajnu sliku branda, odnosno ne mijenjati se i ne razvodnjavati pozicio-
niranje. Jedan brand moze imati samo jednu poziciju. Pozicioniranjem
brand pokazuje jedinstvenost, a time i tocku diferencijacije. Pozicioni-
ranje objasnjava zasto kupci trebaju kupovati i koristiti proizvode i us-
luge neke kompanije, a ne konkurentne kompanije. Klju¢na pitanja na
koja treba dati odgovore su:

o Kome ce se ponuditi pozicioniranje?

o Kome ce se prodavati odredeni proizvod?

Sto potrosaci Zele i sto im je potrebno?

o Na kojem uvidu potrosaca se zasniva pozicioniranje?

19 P. KOTLER, K. L. KELLER, 7. dj., str. 310.
20 E.HRENOVICA, n. dj., str. 202.
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Cilj pozicioniranja branda jest osvajanje povjerenja potrosaca te po-
novna kupnja branda usprkos situaciji na trzistu i marketinskim napo-
rima konkurencije koje mogu dovesti do promjene odluke u kupovini.

7. Internacionalizacija branda

Kako vrijeme globalizacije nudi globalne brandove koji se plasiraju
na globalno trziste, trziSte bez granica, tradicionalni nacin upravljanja
brandovima treba neprestance unapredivati. Gdje god da dodemo, bilo
koji dio svijeta, primijetit ¢emo da vec¢ina dzumbo plakata ima iste ili
slicne reklame globalno poznatih brandova. Tako i na nas§im prostorima
ve¢ odavno su prisutni najpoznatiji svjetski brandovi koji su u pocetku
prvenstveno bili razvijeni kao domaci brandovi, za nacionalna trzista.
Zauzimanjem jakih pozicija na nacionalnim trzistima slijedi njihova ek-
spanzija na druga, medunarodna trzista, zatim na globalna trzista.

Upravljanje brandovima na globalnim trzistima bitno je komplicira-
nije i teze nego na domicilnim, jer brandovi, na globalnom trzistu, mo-
raju davati jacu sigurnost u kvalitetu i vrijednost branda. Klijenti na glo-
balnom trzi$tu vise vjeruju brandu, a manje im je vazno u kojoj zemlji je
proizveden proizvod branda. Danas su Ceste pojave da brand potjece iz
jedne zemlje, da se materijal (sirovine, sastavni i rezervni dijelovi) proi-
zvode u drugoj zemlji, a konacan proizvod koji brand posjeduje dovrsa-
va u tre¢oj zemlji. Medutim, u sveukupnoj percepciji potrosaca vaznija
je zemlja podrijetla branda (,,country of origin“) nego zemlja proizvod-
nje proizvoda branda (,,country of producion®, ,made in).

,Pri razmatranju internacionalizacije marke valja imati na umu sta-
jaliSte da marke posjeduju proizvode, a ne da se marke dodjeljuju proi-
zvodima. Sukladno tome ne izvoze se proizvodi ve¢ marke, ukljucujudi i
sve $to one predstavljaju.** Pri izvozu brandova osnovni cilj jest jacanje
strateSke pozicije kompanije na globalnom trzistu, a ne iskljucivo finan-
cijska dobit.

Kod upravljanja brandovima na globalnom trzistu nije dovoljno
kopirati strategiju brandiranja s lokalnog trzista, ve¢ se brand treba

21 T. VRANESEVIC, #. d]., str. 118.
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prilagoditi novom, globalnom trzistu. Postavlja se pitanje do koje mjere
brand treba biti prilagoden ili ¢e se odluciti na standardizaciju branda.

Standardizacija branda pretpostavlja da je brand jedinstven na svim
trziStima na kojima se pojavljuje, a pod pojmom prilagodbe podrazu-
mijevamo prilagodbu svih znacajki branda na svakom trzistu zasebno.
Medutim, potpuna standardizacija i potpuna prilagodba u praksi su
tesko primjenjive jer ne rezultiraju dugotrajnom uspjesnoséu. Globalni
brandovi na dugi rok trebaju biti oprezni u pristupu standardizacije jer
se mogu pojaviti lokalni, regionalni ili globalni brand koji ¢e se brze pri-
lagodavati promjenjivim okolnostima. Odluka u kojoj mjeri ¢e pojedini
pristup biti dominantan ovisi o sljede¢em: >

¢ Ciljnom segmentu na pojedinom trzistu (npr. uz brojne ostale
i postojanje kulturoloskih razlika, razlika u navikama u kupnji i
potrosnji...).

e Trzisnoj poziciji i razvijenosti trzista (npr. koja je zeljena, a koja
moguca ,ulazna“ trzisna pozicija branda na novom trzistu).

e Sposobnost tvrtke odgovoriti na zahtjeve koji su pretpostavljeni
razlic¢itim strategijama nastupa i osvajanja trzista.

Osnovne preporuke uspjesne internacionalizacije branda u globali-

zacijskom procesu jesu:»

e Razumijevati sli¢nosti i razlike na razli¢itim trzistima;

e Ne prihvatiti precace u izgradnji branda (izbjegavati instantna
rjeSenja);

e Uspostaviti marketinsku infrastrukturu za potrebe branda;

e Provoditi integrirano marketinsko komuniciranje;

e Izgraditi i odrzavati partnerstva na temelju branda;

e DPosti¢i ravnotezu izmedu standardizacije i lokalne prilagodbe
branda;

e DPostici ravnotezu izmedu globalne i lokalne kontrole;

22 Usp. isto, str. 119.
23 Usp. L. K. KELLER, 7. dj., str. 697.
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e Napisati prirucnik za operativne aktivnosti upravljanja brandom;
e Upvesti jedinstven sustav mjerenja vrijednosti branda i

e DPotencirati elemente identiteta branda u svim prigodama.

8. Utjecaj branda na klijente

Smatra se da je danas upravo izgradnja branda jedna od najznacajni-
jih funkcija marketinga. Ono §to pridonosi rastu ove funkcije je stalno
opadanje klasi¢nog vida prodaje, odnosno nacina na koji se razmjenjuju
dobra i novac na trzi$tu. Danas, veéina proizvoda se ne prodaje — ve¢
se kupuje. Klijent ili potrosac je sam i direktno suocen s proizvodima
(brandovima) i odluka o kupovini je na njemu. Uloga branda je ubr-
zati donoSenje odluke prilikom kupovine, a odluka o tome da se odre-
deni brand kupi ili ne donosi se temeljem prethodnog pozicioniranja
branda u svijesti potrosaca. Branding prakti¢no pretprodaje proizvod
ili uslugu korisniku. Brandovi su vrlo znacajni za kupca jer olaksavaju
proces dono$enja odluka u procesu kupovine. Brandovi za klijente zna-
Ce sljedece:**

¢ identifikaciju podrijetla proizvoda

¢ odredivanje odgovornosti potrosaca

e smanjivanje rizika

e smanjivanje troskova trazenja proizvoda

e obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda, simbolic-
ko sredstvo i

e znak kvalitete.

Brandiran proizvod klijentu moze sluziti za identifikaciju proizvoda
(tko ga je proizveo i tko je odgovoran za njega). Zatim, takav proizvod
smanjuje rizik pri kupovini tako da iza oznacenog proizvoda netko sto-
ji. Klijenti mogu lako prepoznati brand ako su ga ve¢ koristili ili brand
za koji su ¢uli da je dobar. U skupini proizvoda lakse je naéi proizvod s

24 Usp. L. K. KELLER, 7. dj., str. 9.
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brandom, pri ¢emu Stedimo vrijeme te brand daje jamstvo da ¢e pro-
izvod ispuniti ocCekivanja klijenata.

Pojedini brandovi su potpuno vezani za odredenu grupu ljudi, $to
im daje i komunikacijski karakter. Takvi brandovi odabiru se kako bi
zadovoljili potrebe vezane za Zivotni stil, ili da bi se potvrdio odredeni
status u drustvu. Kada proizvodi nemaju znatne razlike, klijenti biraju
one brandove (svjesno ili nesvjesno) za koje su emocionalno vezani.

Danas, mnogo viSe nego prije, paznja je usmjerena na ono $to brand
znaci za klijenta ili sto brand govori o njemu kao osobi u drustvu. Kupnja
odredenih brandova podrazumijeva komunikaciju s dru$tvom i osjecaj
vlastite potvrde pa nerijetko brandovi sluze kao sredstvo za zauzimanje
zeljene pozicije jer omogucuje slanje poruka. Brand djeluje na imidz kli-
jenta, ali i klijent djeluje na imidz branda.

9. Utjecaj branda na kompanije

Uloga i znacenje branda su sve veci u drustvu te kompanije koje ostva-
ruju niz koristi od svojih brandova sve vise pokazuju interes za brando-
ve. Kompanije na trzistu su sve vise izlozene konkurentskom pritisku
kao posljedica rasta broja ponudaca i supstitutivnih proizvoda te rasta
inozemne konkurencije kao posljedica globalizacije svjetske ekonomije.

Brand je za kompanije bitan iz sljede¢ih razloga:

e olaksava izgradnju dugoroc¢nih i stabilnih odnosa s kupcima

o olaksava diferencijaciju u odnosu na konkurentske proizvode

e Stiti od agresivne konkurencije i predstavlja barijeru ulaska na tr-
ziSte onima koji nisu sposobni konkurirati jakim brandovima

e podize atraktivnost kompanije
e povecava pregovaracku mo¢ kompanije
¢ smanjuje utjecaj marketinskih kriza i relativizira akcije konkurencije

¢ ucinkovitija je marketin$ka komunikacija...

Oznacavanje proizvoda, brandiranje, omogucéuje kompanijama pra-
titi ih (pracenje zaliha, financijske i trziSne uspjesnosti) te olaksava stra-
tesko planiranje i odredivanje ciljeva kompanije. Brandovi ih §tite, $to
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¢ini ulaganja u sredstva kompanije sigurnijim, bududi da je lakse sudski
goniti i sprijeciti kopirane brandove od kopiranih proizvoda ili usluga.
Takoder, brand moze osigurati i odrzati pravo na intelektualnu svojinu;
ime moze biti zasti¢eno kao registrirani zastitni znak; proizvodni pro-
ces moze biti zasti¢en kao patent i pakiranje kroz prava na kopiranje
i dizajn. Pravo na intelektualnu svojinu omogucuje kompaniji sigurno
investiranje u brand i ima koristi od ovog izuzetno znacajnog kapitala.

Investiranje u brand omogucuje stvaranje jedinstvenih atributa pro-
izvoda ili usluge $to ga diferencira od konkurencije te takav brand uka-
zuje kupcu na odredenu razinu kvalitete. Ukoliko te karakteristike za-
dovolje ocekivanja i zelje kupca, kada kupac stekne pozitivno iskustvo,
tada mu je brand signal koji ga upuéuje na ponovljenu kupnju.

Posjedovanje branda tijekom vremena kompaniji stvara znatnu vri-
jednost i trziSnu prednost. Medutim, jo$ nije moguce to¢no spoznati
koliko je povezana vrijednost branda i vrijednost kompanije koja ga
posjeduje, odnosno koliko investiranje u brand i upravljanje brandom
pridonosi trzi$noj vrijednosti brandova i cijeni dionica ili vrijednosti
kompanije.

Za kompanije, brandovi podrazumijevaju odredenu vrijednost u koju
se ulaze i kojom se upravlja kao i ostalim vrijednostima kako bi se ostvarili
ciljevi. Brand je sredstvo za ostvarivanje marketinskih ciljeva kompanije
te se kao takav promatra kao imovina. Brandovi jesu imovina jer: >

e Kompanije mogu imati zakonsko vlasni$tvo nad njima;
¢ Vlasnistvo moze biti zasticeno registriranjem branda;
e Brandovi se mogu prenositi na drugog, prodavati i

e Registriraju se za odredeno vrijeme i podrudje te se ta registracija
moze obnavljati.

Brand kao pojam poceo se pojavljivati jos§ u anticko doba, dok je kon-
cept upravljanja brandom unutar kompanije novijeg datuma, tocnije
poceo se razvijati sredinom dvadesetog stoljeca.

25 Vidi K. TREVILLION, R. PERRIER, Brand-valuation. A Practical Guide, Accountants Digest,
Interbrand, 1999.
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Vrijednost i znacenje branda za kompanije se moze vidjeti kada jedna
kompanija kupuje drugu. Uspjesni brandovi predstavljaju vazan ,neopi-
pljiv* kapital kompanije. Kvalitetan brand osigurava kompaniji konku-
rentsku sigurnost, tijek gotovine, ulazne barijere drugim brandovima,
osiguravaju lojalne kupce i sl.
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