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Sazetak

Rad analizira proces oblikovanja vrijednosti inovativnog brenda na temelju identifikacije potreba
cilinih trZista. Rezultati analize omogucili su utvrdivanje kljucnih vrijednosti na kojima inovativan brend
treba biti izgraden i koje treba jasno odraZavati prema trZistu. Polazi se od premise da uspjesnost
brenda ovisi o jasnom i dosljednom oblikovanju vrijednosti, njihovoj uskladenosti s potrebama ciljnih
potrosaca te ucinkovitoj komunikaciji tih vrijednosti. Rad prikazuje primjer identifikacije i oblikovanja
vrijednosti brenda proizvoda Robonostra, koji moZe posluZiti kao okvir za razvoj vrijednosti brenda
u poslovanju opcenito.

Kljucne rijeci: inovativan proizvod, brend, vrijednosti brenda, oblikovanje brenda, marketinska

komunikacija, B2B marketing.

1. Uvod

Pojam inovacije danas se Cesto spominje u razli-
¢itim podrugjima druStva i poslovanja. Od osmi-
Sljavanja rjesSenja za viSekratnu upotrebu raketa
i razvoja sustava za njihovo sigurno slijetanje,
poput onih tvrtke SpaceX Elona Muska (Space
Exploration Technologies Corp., 2025), do pri-
mjene umjetne inteligencije u poslovanju i rjesa-
vanju razli¢itih potreba u svakodnevnom Zivotu
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gradana, primjerice kroz ChatGPT, koji je razvila
tvrtka OpenAl (OpenAl, 2023).

Cini se da inovacija pokre¢e napredak civiliza-
cije. Medutim, inovacija koja ostane ogranicena
unutar Cetiri zida tvrtke, a da pritom nije ponu-
dena trziStu niti jasno iskomunicirana u pogledu
koristi koje pruzZa i problema koje rjeSava, ne moze
unaprijediti poslovnu situaciju onih subjekata ko-
jima je inovacija namijenjena. Stoga svaka tvrtka
treba biti u stanju ucinkovito komunicirati s trzi-
Stem kako bi se razmjena, odnosno kupoprodaja,


mailto:bmarjanovic@iv.hr
mailto:brecevici@iv.hr
mailto:pcklubistra%40gmail.com?subject=

Komunikacija vrijednosti inovativhog brenda na temelju potreba i percepcija trziSta

uopce mogla ostvariti. Uloga komunikacije u tom
procesu presudna je. Fill i Turnbull (2016) slikovito
opisuju njezinu vaznost usporedujuci komunikaci-
jus ,uljem”koje podmazuje razmjenu i omogucuje
njezino funkcioniranje. Stoga je uspjeSnost brenda
na trzistu neizostavno povezana sa sposobnos¢u
komuniciranja vlastitih vrijednosti prema ciljanom
trzistu.

Ovaj rad obraduje primjer pristupa identifika-
Ciji potreba trziSta za inovativnim proizvodom te
izgradniji vrijednosti inovativhog brenda, koje slu-
Ze kao temelj za kvalitetnu komunikaciju s ciljnim
trziSnim segmentima.

2. Pregled literature za pojmove:
inovacija, komunikacija i brend

U ovom poglavlju ekspiciraju se tri temeljna pojma:
inovacija, komunikacija i brend, koji predstavljaju
teorijsku osnovu ovog rada.

Inovacija se danas Cesto smatra jednim od
najvaznijih poslovnih alata, Sto potvrduje studija
savjetodavne tvrtke McKinsey, prema kojoj veci-
na menadZera tvrdi da njihov bududi uspjeh ovisi
upravo o inovacijama (Bogetoft, Croman, Smilgins
i Sorensen, 2024). lako su empirijski dokazi o utje-
caju inovacija na uspjeSnost tvrtke nedosljedni,
inovacija se ipak percipira kao klju¢an ¢imbenik
odrZavanja konkurentske prednosti, jer stvara vri-
jednost za potroSace i time pridonosi povecanju
trziSnog udjela (Balaz, Jeck i Balog, 2023). Sukladno
tome, iako se opcenito smatra da inovacija znacaj-
no doprinosi uspjehu poslovanija, i dalje nije jasno
koji to€no aspekt inovacija ima presudan utjecaj
na poslovne performanse (Bogetoft i sur., 2024).
Prema Agustia, Haryanto, Permatasari i Midiantari
(2022), upravo inovacija proizvoda ima znacajan
pozitivan ucinak na uspjesnost tvrtke. Stvaranje i
odrZavanje konkurentske prednosti ovise ne samo
o inovacijskim sposobnostima tvrtke, ve¢i o uskla-
divanju s promjenama u okruZenju te o jasnom ra-
zumijevanju potreba potroSaca kroz kontinuirano
provodenije istrazivanja trzista (Agustia i sur., 2022;
Baldz i sur., 2023).

Kao Sto je prethodno naglaseno, komunikaci-
jaigra presudnu ulogu, primjerice u informiranju,
motiviranju potro$aca na kupnju, izgradnji odnosa
s brendom te poticanju trziSne razmjene. Da bi
razmjena, kao temelj marketinga, bila ostvariva,

nuzno je da svaki sudionik posjeduje sposobnost
komuniciranja, jer upravo komunikacija omogucu-
je izraZzavanje potreba, predstavljanje ponude te
uskladivanje interesa izmedu sudionika razmjene
(PreviSici Ozreti¢ DoSen, 2004). lako ne postoji uni-
verzalna definicija marketinSke komunikacije, ona
se moZe shvatiti kao aktivnost usmjerena prema
ciljanoj publici, osmisljena radi angaziranja publike
i poticanja dijaloga (Fill i Turnbull, 2016).

Brend se, s druge strane, opcenito definira kao
sredstvo identifikacije i diferencijacije proizvoda
ili usluga te kao izvor emocionalne povezanosti
s potrosacima. Prema definiciji Americke marke-
tinSke asocijacije (American Marketing Association,
2017), brend je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn,
ili njihova kombinacija, s namjerom da identificira
robuili usluge jednog prodavatelja i razlikuje ih od
konkurencije. Keller (2013) proSiruje tu definiciju
istiCuci da brend nije samo vizualni identitet, vec
skup percepcija, vrijednosti i asocijacija koje po-
troSaci povezuju s proizvodom ili tvrtkom. U tom
smislu, brend predstavlja obecanje vrijednosti i
iskustva koje potroSac moze ocekivati od odrede-
ne ponude.

U poslovnim (B2B) trzistima vaznost brenda
dodatno raste zbog visoke vrijednosti transakcija,
dugorocnih odnosa i sloZzenosti ponudenih rjese-
nja. Prema Kotleru i Pfoertschu (2006), u B2B okru-
Zenju brend ima specifi¢nu ulogu koja se razlikuje
od trziSta krajnje potrosnje. Broj kupaca je manji,
ali su transakcije vrijednije i strateSki vaznije, pa
brend djeluje kao jamstvo sigurnosti dugorocnih
ulaganja. Ponuda je Cesto kompleksna te ukljucu-
je tehnologiju, usluge i integrirana rjeSenja, zbog
Cega brend obuhvaca cjelokupan sustav vrijedno-
sti. Klju€nu ulogu pritom imaju odnosi i povjerenje
- odluke se Cesto temelje na osobnim kontaktima
i reputaciji tvrtke, pri ¢emu brend postaje produ-
Zetak tih odnosa. lako su odluke u B2B okruZenju
uglavnom racionalne, emocionalna komponenta
nije isklju€ena; brend stvara osjecaj sigurnosti i
povjerenja (Leek i Christodoulides, 2011), osobito
u kontekstu rizi¢nih inovacija i velikih investicija.
U praksi, izgradnja snaznog brenda predstavlja
znacajan Cimbenik uspjeha za B2B tvrtke jer do-
bro uspostavljen brend smanjuje rizike povezane
s proizvodima i uslugama, umanjuje troSkove tra-
Zenja informacija, povecava vjerojatnost odabira
tvrtke u natjecajnim postupcima kupaca te omo-
gucuje ostvarivanje premijskih cijena (Raki, 2021).
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Stoga su jasno definirane vrijednosti brenda, po-
vezane i uskladene s jasno utvrdenim potrebama
trZista, te sposobnost njihove jasne komunikacije
temelj stvaranja uspjeSnog brenda.

3. Informacije o analiziranoj
tvrtci

Smart Automation d. o. o. (Brecevié¢, 2025; Smart
Automation d. 0. 0., bez dat.) osnovana je u travnju
2022. godine s ciljem pruZanja poslovnog savjeto-
vanja i usluga u podrucju industrijske automati-
zacije. Od samog pocetka tvrtka se istaknula stra-
teSkim fokusom na razvoj vlastitih proizvoda koji
nadilaze klasi¢ne konzultantske usluge. Zahvalju-
judi strucnosti i iskustvu svojih osnivaca u podrucju
robotike i automatizacije, tvrtka Smart Automation
d. 0. 0. razvija inovativna rjeSenja koja odgovaraju
na konkretne izazove industrijskih pogona.
NajvaZzniji proizvod tvrtke je Robonostra - ro-
botska ruka razvijena za automatizaciju zavrsnog
dijela procesa u industrijskim praonicama rublja.
Robonostra preuzima i automatski slaze pakete
rublja u transportna kolica, zamjenjujuci pritom
rad 2-3 djelatnika po smjeni. Ova inovacija omo-
gucuje veci stupanj ucinkovitosti i standardizaci-
je, smanjuje ljudske pogreske te doprinosi boljoj
organizaciji i odrzivosti poslovanja. Zahvaljujuci
RFID1 tehnologiji i integraciji s ERP2 sustavima,
Robonostra omogucuje digitalni nadzor i optimi-
zaciju cijelog procesa pranja i transporta rublja.
Trenutno se proizvod nalazi na razini tehno-
loSke spremnosti TRL6% (demonstracija u rele-
vantnom industrijskom okruzenju), s planom
dosezanja TRL8 i potpune trZiSne implementacije
u bliskoj buduénosti. Tvrtka je registrirala Zig RO-
BONOSTRA pri EUIPO-u?, ¢ime je osigurala pravnu
zastitu naziva i otvorila put za razvoj brenda na
europskom trziStu. Robonostra tako ne predstavlja
samo tehnolosko rjeSenje, vec i proizvodni brend

tvrtke Smart Automation d. o. o. Time Robonostra
postaje strateSki temelj za izgradnju korporativnog
brenda tvrtke Smart Automationa te njegovu afir-
maciju kao pionira u automatizaciji industrijskih
praonica.

U nastavku se analiticki predocava studija slu-
Caja usmjerena na razvoj inovativnog proizvoda, s
naglaskom na oblikovanje vrijednosti brenda koje
¢e posluziti kao temelj za jasno komuniciranje i
izgradnju prepoznatljive percepcije brenda na cilj-
nom trzistu. Kako bi se teorijski koncepti inova-
cije, komunikacije i brenda ilustrirali u stvarnom
poslovnom kontekstu, odabrana je studija slucaja
tvrtke Smart Automation d. o. o., koja omogucuje
prikaz njihove primjene u praksi.

4. Analiza studije slucaja

Tvrtka Smart Automation d. o. o. provela je istra-
Zivanje trzista primjenom online anketnog upitni-
ka s ciljem identifikacije potrebe za inovativnim
proizvodom - robotskom rukom razvijenom za
automatizaciju zavrSnog dijela procesa u industrij-
skim praonicama rublja (Brecevi¢, 2025). Uzorak
je obuhvatio 14 praonica, pretezito iz Republike
Hrvatske, pri emu je Sest industrijskih praonica
analizirano kao zasebna skupina, dok je osam
ostalih praonica obuhvadalo komercijalne, hotel-
ske i zdravstvene praonice. Cilj istrazivanja bio je
utvrditi interes i potencijal za uvodenje navede-
nog rjeSenja u poslovne procese praonica, kao i
prikupiti dodatne informacije o percepciji brenda
u nastajanju.

Prvi korak u razradi studije slucaja bio je utvr-
diti temeljne potrebe koje inovativni proizvod Ro-
bonostra moze zadovoljiti. Klju¢ni problem koji
moze motivirati praonice rublja - osobito velike
industrijske pogone - na nabavu takvog proizvoda
jest nedostatak radne snage (Brecevi¢, 2025). Ne-
dostatak radne snage upucuje na klju¢an problem

1 RFID (engl. akr. Radio Frequency Identification) - radio frekvencijska identifikacija odnosno tehnologija bezi¢ne iden-
tifikacije i pracenja objekata pomocu radio valova, bez potrebe za fizickim kontaktom.

2 ERP (engl. akr. Enterprise Resource Planning) - integrirani informacijski sustavi za upravljanje i koordinaciju kljucnih

poslovnih procesa unutar organizacije.

3 TRL(engl. akr. Technology Readiness Level) - sustav od devet razina (TRL 1-9) za procjenu tehnoloSke zrelosti inovacija;
TRL 6 oznacava demonstraciju u relevantnom okruzenju, a TRL 8 dovrseni i testirani sustav.

4 EUIPO (engl. akr. European Union Intellectual Property Office - Ured Europske unije za intelektualno vlasnistvo) -
agencija Europske unije nadlezna za zigove i industrijski dizajn na razini EU.
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koji motivira praonice na pronalazenje adekvatnog
rieSenja. Sve anketirane praonice (N = 14), ukljucu-
juciindustrijske praonice (N = 6) te ostale praonice,
komercijalne, hotelske i zdravstvene (N = 8), navele
su nedostatak radne snage kao znacajan problem,
pri ¢emu je taj problem posebno izraZen u indu-
strijskim praonicama (Brecevi¢, 2025).

Velik broj radnika angaziran je na zavrSnom sla-
ganju, Sto predstavlja znacajan troSak za praonice.
Osim toga, nedostatak radne snage - odnosno ci-
njenica da nema dovoljno ljudi koji bi se zaposlili
na tim radnim mjestima - ukazuje na potrebu za
angaziranjem veceg broja radnika, kojih jednostav-
no nema (Brecevi¢, 2025). To dovodi do problema
u slucaju kada djelatnici daju otkaz ili su na bolova-
nju, jer se cijeli sustav tada narusava. Iz tog razloga
potreba za automatizacijom procesa postaje izni-
mno atraktivna, osobito za velike praonice. Tablica
1. prikazuje procjenu znacaja kljucnih pokazatelja
potreba praonica rublja, Sto predstavlja temelj za
oblikovanje vrijednosti inovativhog brenda na te-
melju potreba i percepcija trzista.

Tablica 1. predstavlja pojednostavljeni prikaz dobi-
venih rezultata analize trziSta provedene za potre-
be utvrdivanja koraka u razvoju brenda Robono-
stra. Zahvaljujuci ovom prikazu odmah su uocljivi
pokazatelji koji su najznacajniji, kao i oni najmanje
znacajni, za oba tipa analiziranih praonica rublja.
To ujedno ukazuje na razlicite potrebe koje proiz-
laze iz razli¢itih tipova poslovanja karakteristicnih
za te praonice. Za ostale praonice pojedini pokaza-
telji ne predstavljaju relevantan utjecaj, dok je kod
industrijskih praonica taj utjecaj evidentan. Takve
razlike proizlaze upravo iz razlicitih poslovnih mo-
delaipotreba, Sto ukazuje na potrebu za zasebnim
pristupima koje brend Robonostra treba primijeni-
ti prema svakom od ova dva tipa praonica.

Temeljem pocletne analize, sljedeci korak ana-
lize obuhvaca detaljni prikaz vrijednosti, koji je u
tablici 2. uskladen s ocjenama utvrdenima u tablici
1. (Brecevi¢, 2025).

Tablica 1. Procjena znacaja pojedinih pokazatelja potreba praonica rublja

Pokazatelj
Ucinkovitost automatizacije/smanjenje troSkova
Standardizacija slaganja

Ergonomija

Atraktivnost rjeSenja zavrSnog slaganja rublja u kolica

Odrzivost u nabavi
Vaznost mogucénosti probne instalacije
OdrZivost kroz brend

Percepcija naziva Robonostra

Percepcija vrijednosti brenda/proizvoda kroz slogan

Industrijske praonice Ostale praonice

**%x *
*k%* *k*
*k%* *k*%
*k* *
*%* **%
*k%* **%
** *k*
*k%* **
*x%x *%*

(izrazeno u *; *= najmanje vazno, **=umjereno vazno, ***= najvaznije)

Izvor: Prilagodeno prema Brecevic (2025).

Zbornik Istarskog veleucilista Vol. 5 (2026.), No. 1

95



96

Marjanovic B., Brecevic I., Filipovic V.

Tablica 2. Usporedba percepcije vrijednosti brenda izmedu industrijskih i ostalih praonica

Pokazatelj

Ucinkovitost automatizacije / ROI, znacajne ustede rada i

smanjenje troskova energije

Standardizacija slaganja

Ergonomija
uvjeti

Atraktivnost rjeSenja zavrsnog Ubrzanje procesa, manje
pogresaka i rasterecenje radnika

slaganja rublja u kolica

OdrZivost kao kriterij nabave

Vaznost moguénosti probne
instalacije

Percepcija brenda kroz
odrzivost i sigurnost

Percepcija naziva Robonostra Profesionalnost i inovativnost

Percepcija vrijednosti brenda/ Inteligentna pomoci

proizvoda kroz slogan funkcionalnost

Izvor: Prilagodeno prema Brecevic (2025).

Tablica 2 prikazuje vrijednosti identificirane na
temelju poslovnih potreba analiziranih praonica.
Navedene vrijednosti odnose se na koristi koje
korisnici traze te koje ostvaruju putem kupljenih
proizvoda ili usluga (McDonald i Dunbar, 2012).
Usporedbom vrijednosti dvaju tipova praonica
utvrdeno je da se vecina vrijednosti preklapa,
dok se pojedine razlikuju zbog specificnosti nji-
hova poslovanija, Sto proizlazi iz razlicitih poslovnih
potreba praonica.

Veliki sustavi, poput industrijskih praonica,
imaju vedi obujam posla i obraduju vece kolicine
rublja, Sto je zahtjevnije u pogledu resursa, vre-
mena, troskova i ljudskog rada. Takve praonice
stoga pokazuju izrazit interes za mogucénosti op-
timizacije poslovnih procesa, Sto moze dovesti do
znacajnih financijskih usteda, pa ulaganje u auto-
matizaciju predstavlja atraktivnu opciju. Povrat na
ulaganje, uStede rada i energije, ubrzanje procesa,
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Industrijske praonice

Konzistentna kvaliteta

Maniji fizicki napor i bolji radni

Inovacija osigurava manju
potroSnju resursa i radnih sati

Smanijuje nesigurnost i poveéava
povjerenje u odluku o nabavi

Ostale praonice

Manji obujam posla i troSkovna
struktura ne opravdavaju ulaganje

Konzistentna kvaliteta

Maniji fizicki napor i bolji radni
uvjeti

Maniji obujam posla ne opravdava
ulaganje

Inovacija osigurava manju
potroSnju resursa i radnih sati

Smanjuje nesigurnost i poveéava
povjerenje u odluku o nabavi

Brend treba istaknuti uCinkovitost, Brend treba istaknuti sigurnost i
sigurnost i ekonomsku vrijednost  ekoloSke vrijednosti kao glavne

poruke
Profesionalnost i inovativnost

Funkcionalnost

smanjenje greSaka te ucinkovitost vrijednosti su
koje su posebno znacajne za taj tip praonica.

Manje praonice, zbog manjeg obujma posla
i nizih troSkova poslovanja, opreznije pristupaju
ulaganjima u automatizaciju. Takva ulaganja pred-
stavljaju financijski izazov jer se postavlja pitanje
njihove isplativosti. Stoga manje praonice ne oce-
kuju da Ce koristi od automatizacije biti jednako ve-
like kao kod industrijskih praonica. Unatoc tome,
automatizacija predstavlja atraktivnu perspektivu
za buduc¢nost. Takve praonice nisu toliko usmjere-
ne na ustede i povrat ulaganja kao veliki sustavi,
vec viSe na sigurnost i ekoloSke vrijednosti (eko-
loska odrzivost i otisak) koje automatizacija moze
donijeti.

Temeljem komparativne analize vrijednosti
izvrSena je sinteza i sistematizacija rezultata za
potrebe oblikovanja komunikacijskog pristupa
brenda Robonostra za oba tipa analiziranih prao-
nica, Sto je predoceno tablicom 3.
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Tablica 3. Sinteza komunikacijskih vrijednosti s aspekta industrijskih i ostalih praonica

Zajednicke opce
Kategorija vrijednosti
USteda vremena i
radnih sati
USteda resursa

Operativna
ucinkovitost i
ekonomicnost

Kvaliteta i Konzistentna kvaliteta
pouzdanost procesa Smanjenje poslovne
nesigurnosti

Radni uvjeti i
organizacija rada

Bolji radni uvjeti za
zaposlenike

Inovativnost i Funkcionalnost
tehnoloSka podrska Inovativnost

Brend i Profesionalnost -

profesionalni imidz

lzvor: autori.

Tablica 3. predocava sistematizirani uvid u trazene
vrijednosti izvedene iz poslovnih potreba pojedi-
nih tipova praonica te predstavlja temelj za razra-
du komunikacijskih pristupa brenda Robonostra.
Opce vrijednosti predstavljaju temeljne vrijednosti
brenda, dok ¢e se specifi¢ne vrijednosti naglasa-
vati ovisno o tipu praonice.

Za obje skupine praonica vazne su, primjerice,
uStede u poslovaniju, bolji radni uvjeti zaposleni-
ka, kvaliteta finalne usluge i funkcionalnost. Me-
dutim, nece se naglaSavati ono Sto nije znacajno
pojedinim praonicama. Stoga ¢e komunikacija, uz
opce vrijednosti, dodatno istaknuti specifi¢ne vri-
jednosti relevantne za svaki pojedini tip praonice.
Primjerice, za industrijske praonice dodatni ¢e se
naglasak staviti na ostvarenje vece profitabilnosti
i u€inkovitosti poslovanja kroz ubrzanje procesa i
smanjenje pogreSaka. Za ostale praonice nagla-
sak ¢e biti na sigurnosti i ekoloSkim vrijednostima
(ekoloSka odrzivost i ekoloSki otisak), odnosno na
ukupnom utjecaju koji proizvod ili proces ima na
okoli$ kroz potrosnju prirodnih resursa i emisije,
koje automatizacija moze smanijiti uCinkovitijom
potroSnjom energije, vode i materijala.

Ovako oblikovane vrijednosti predstavljaju
temelj za kvalitetno oblikovanje komunikacije vri-
jednosti brenda prema svakom ciljnom trzistu.
Jasno komuniciranje vrijednosti koje proizlaze
iz utvrdenih potreba trziSta temelj je ucinkovite
komunikacije.

Industrijske praonice -
specificne vrijednosti

Smanjenje greSaka u procesu
Ubrzanje poslovnih procesa

Ostale praonice -
specificne vrijednosti

USteda novca -
Ucinkovitost
Veca profitabilnost poslovanja

Inteligentna pomo¢ -

EkoloSke vrijednosti

5. Zakljucak

Ovaj rad, kroz provedenu analizu, pokazuje kako
je, temeljem utvrdenih potreba, moguée obliko-
vati komunikacijski pristup koji prenosi vrijednosti
inovativnog brenda razli¢itim ciljnim skupinama.
Vidljivo je da postoje temeljne vrijednosti koje ¢e
brend dosljedno odrazavati neovisno o specific-
nom trzistu, ali istodobno se uoCavaju i posebne
potrebe pojedinih skupina na koje treba ciljati te
vrijednosti koje treba naglasavati kako bi se po-
stigla konkurentska prednost. Pri tome je klju¢no
ne zanemariti stvarne potrebe ciljane skupine te
jasno komunicirati na koji nacin brend moze ucin-
kovitije rijeSiti njihov problem u odnosu na kon-
kurenciju. Ovakav pristup nije ograni¢en samo na
inovativne proizvode, ve¢ moZe posluziti kao opdi
model primjenjiv na bilo koji proizvod ili uslugu.
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Communication of the Value of an Innovative Brand
Based on Market Needs and Perceptions — The
Case of Robonostra by Smart Automation Ltd.

Summary

This paper analyzes the process of shaping the value of an innovative brand based on the identification
of target market needs. The results of the analysis enabled the identification of key values on which an
innovative brand should be built and which should be clearly reflected toward the market. The paper
is based on the premise that brand success depends on the clear and consistent formulation of values,
their alignment with the needs of target customers, and the effective communication of these values.
The paper presents the case of identifying and shaping the brand values of the Robonostra product,
which may serve as a framework for brand value development in business practice more broadly.

Keywords: innovative product, brand, brand values, brand building, marketing communication, B2B
marketing
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