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Knjiga Upravljanje markama profesora Tihomira
Vranedevica izdana je 2007. godine u nakladi izdavacke
kuce Accent iz Zagreba. Tihomir VraneSevi¢ je redo-
viti profesor marketinskih predmeta na Ekonomskom
fakultetu Sveucilista u Zagrebu, te autor ili koau-
tor brojnih knjiga na hrvatskom i engleskom jeziku
(Istrazivanje trzista, Upravljanje zadovoljstvom kli-
jenata, Marketing Planning: Analysis, Tactics and Strat-
egy, Customer Satisfaction Research & Management,
Upravljanje strateskim marketingom, Marketing and
Retailing Strategy, International Entrepreneurial Per-
spectives — Business Cases, Retail Fashion Marketing
—The Complete Strategic Guide).

Knjiga sadrZi ukupno 461 stranicu s obiljem primjera iz
poslovne prakse. Na pocetku se nalazi Sadrzaj i Pred-
govor autora, a na kraju knjige redom slijede Kazalo
pojmova, Kazalo naziva i imena, te Biljeska o autoru i
suradnicima. Problematika ovoga djela rasporedena
je u tri cjeline odnosno osam poglavlja. Prvu cjelinu
¢ini prvih Sest poglavlja koja obraduju teoriju razlicitih
aspekata upravljanja markama: 1. VaZznost marke i
upravljanje markom, 2. Identitet marke i elementi
identiteta marke, 3. Stratesko upravljanje markama, 4.
Iskoristavanje uspjesnih maraka, 5. Vrijednost i mjeren-
je vrijednosti marke i 6. Privatne marke. Druga cjelina
obuhvaca sedmo poglavlje - Poslovni slucajevi, dok
treca predstavlja Pregled hrvatskih maraka.

Problematika vaznosti marke i upravljanja markom
analizirana je u prvom poglavlju knjige. Autor polazi od
sagledavanja odnosa izmedu proizvoda i marke, nas-
tavlja s povijesnim pregledom marke i objasnjenjem
njezine prirode i definicije, a zaklju¢uje s ulogom i
vaznos¢u maraka za poduzeca i klijente. Istaknuto je
da marke treba sustavno promatrati kao kombinaciju
znaka i signala kvalitete, iskazivanje vlasnistva, sredstvo
diferencijacije u odnosu na konkurenciju, funkcionalno
sredstvo, simboli¢ko sredstvo, sredstvo smanjivanja
rizika pri kupovini, sredstvo ustede vremena i pravno
sredstvo. Prema autoru, marke utjecu na nacin zivota
ljudii sudjeluju u kreiranju njihovog Zivotnog stila.

Drugo je poglavlje posveceno identitetu marke i el-
ementima identiteta marke. U ovom poglavlju autor
sagledava pravne aspekte oznacavanja marke i pro-
ces zastite elemenata njezina identiteta, upozorava
na vaznost identiteta marke i njezinih elemenata te
analizira pristupe u upravljanju elementima identiteta.
Naglasak je stavljen na objasnjenje i analiziranje el-
emenata na kojima se temelji identitet marke (naziv
marke, znak marke, lik, slogan, dZingl, pakiranje i boja),
pri ¢ijem odabiru treba voditi ratuna o njihovoj pamtlji-
vosti, znacenju, dopadljivosti, prenosivosti, prilagodlji-
vosti i mogucnosti pravne zastite. Autor isti¢e da je
kreiranje i odrzavanje identiteta marke osnovna etapa
izgradnje i cjelokupnog procesa upravljanja markom.

v

hd

£a
-
2
N
a4
—



m Irena Pandza

11

Vol. XX (2008), br. 1, str. 109 - 1

Trece poglavlje skrece pozornost na koncept strateskog
upravljanju markama s posebnim naglaskom na aspekt
koji se u praksi Cesto previda, a to je istodobno up-
ravljanje vec¢im brojem maraka, odnosno portfoliom
maraka. Svrha ovog poglavlja jest upozoriti na raz-
like u klasi¢cnom i suvremenom upravljanju markama,
spoznati osnovne etape procesa strateskog upravljanja
markama, sagledati moguc¢nost upravljanja ve¢im
brojem maraka u okviru iste kategorije proizvoda i
upozoriti na prepreke i propuste u upravljanju marka-
ma. Autor isti¢e pretpostavke uspjesnog upravljanja
markama: identificiranje najvaznijih klijenata u smislu
cilinog segmenta, koncentriranje ulaganja na one el-
emente koje su klijentima najvazniji i koje ¢e rezulti-
rati najprofitabilnijom potraznjom, odredivanje realnih
cilieva i neprestano mjerenje uspjesnosti ostvarivanja
ocekivanja kao i neprestano istrazivanje od ¢ega se
sastoje ocekivanja klijenata.

U Cetvrtom se poglavlju analizira mogucnost iskorista-
vanja uspjesnih maraka te potvrduje potreba odvo-
jenog promatranja koncepata upravljanja proizvodima,
uslugama i upravljanja markama. Naglasak je na sagle-
davanju strategija prosirenja i potvrdivanja maraka te
njihovim prednostima i nedostacima. Uz prednosti
prosirenja marke, kao $to su trenutacna “transmisija”
percepcije na novi proizvod, smanjena ulaganja za
postizanje poznatosti marke, maniji rizik prihvacanja
novog proizvoda, autor istice i rizike primjene strate-
gije Sirenja marke, gdje uz negativan povratni utjecaj
na “roditeljsku” marku i razvodnjavanje, osnovni rizik
predstavlja mogudi kanibalizam unutar portfolia
poduzeca.

Peto poglavlje govori o vrijednosti i na¢inu mjerenja
vrijednosti maraka, potvrdujuci stav da su marke
vazna trzisna kategorija i imovina poduzeca. U okviru
ove problematike autor analizira koncept vrijednosti
maraka, razmatra razliku izmedu financijske i trzisne
vrijednosti te sagledava pristupe mjerenja financijske
vrijednosti marke i modele mjerenja njezine trzisne vri-
jednosti. Brojni su nacini mjerenja vrijednosti marke,
od ¢ega su neki vise usmjereni na sagledavanje vrijed-
nosti od strane klijenata, a drugi od vlasnika marke, ali
njihov je zajednicki cilj pracenje vrijednosti i procjena

udjela vrijednosti marke u imovini poduzeca. U ovom
su poglavlju analizirani standardizirani modeli mjerenja
trzisne vrijednosti: BrandAsset Valuator, Wunderman
Brand Experiance Scorecard, Millward Brown Brand-
Dynamics, Conversion Model.

Sesto poglavlje obraduje koncept privatnih maraka,
odnosno marke kojima ne upravljaju proizvodaci nego
posrednici. Taj koncept je sve prisutniji, pogotovo na
trzistu prehrambenih proizvoda i proizvoda krajnje
potrosnje. Ovo poglavlje daje objasnjenje koncepta
privatnih maraka i analizira okolnosti pojavljivanja
privatnih maraka, evolucijske etape te znacenje privat-
nih maraka za trgovacke lance. Na kraju $estog poglav-
lja autor predvida Sirenje privatnih marki u razlicitim
kategorijama i na razli¢ita trzista, iako postavlja pitanje
njihove uspjesnosti zbog nekih obeshrabrujucih prim-
jera neuspjesnog osvajanja novih kategorija.

U sedmom je poglavlju izdvojeno i analizirano pet
poslovnih slucajeva iz hrvatske poslovne prakse, koji
su izabrani zbog specifi¢nosti koncepta stvaranja i
upravljanja markama, razli¢itih trzisnih okolnosti ili
upravljackih dilema. Analizirani poslovni slucajevi
jesu: 1. Stvaranje marke Samoborska salama i osta-
lih regionalnih maraka Zagrebacke Zupanije, 2. Razvoj
marke Zolotoj Petusok tvrtke Produkty Pitania, 3. Rast
tvrtke i marke Gorenje, 4. CBA privatne marke i 5. Marka
DONA i tvrtka Dona trgovina d.o.o.

Osmo poglavlje sadrzi pregled preko 200 hrvatskih
maraka, u kojemu je istaknut kratak povijesni razvoj i
opis analiziranih poduzeca i njihovih maraka, a primjeri
su odabrani prema dostupnosti podataka i Zelji za su-
radnju upravljaca marke. Ovo je prvi sustavni pregled
velikog broja hrvatskih marki i od iznimne je vaZnosti
za proucavanje razvoja maraka i marketinga u Republi-
ci Hrvatskoj. Ovo je poglavlje najopseZnije u usporedbi
s ostalima i obuhvaca gotovo 150 stranica.

Knjiga Upravljanje markama namijenjena je menadze-
rima koji se u svojim poduze¢ima bave upravljanjem
markama, drugim marketinskim stru¢njacima, studen-
tima, kao i Sirem Citateljstvu koje je zainteresirano za
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ovo podrucje marketinga. Izuzetno je vrijedan izvor
poslovnih informacija i teorijskih koncepta o marki i
upravljanju markama, lako se Cita te je proZeta zanim-
ljivim i korisnim primjerima prije svega iz domace, ali i

inozemne poslovne prakse. Buduci da u Hrvatskoj ima
veoma malo literature iz ovog podrudja, objavljivanjem
ove knjige ostvaren je znacajan doprinos unaprjedenju
domace marketinske literature.
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