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SAZETAK

U ovom se radu polazi od pojma robne marke ili branda. Cilj ovoga rada je definiranje uloge robne marke sa
svrhom stvaranja buducih doprinosa u okviru ovog podrucja, odnosno njezin utjecaj na poticanje kupovine
i stvaranje konkurentske prednosti gospodarskog subjekta u odnosu na ostale trzisne aktere. Nadalje, se
daje kratko teorijsko objasnjenje pojma robne marke, odnosno povijest nastanka robne marke kao i prikaz
njezinih elemenata. Objasnjava se sva sloZenost prilikom izgradnje, odnosno stvaranja robne marke.

Robna marka je nastala kao posljedica globalizacije na trzistu kao i postojanje mnogobrojnih proizvoda koji
zadovoljavaju istu potrebu. Pomocu nje se pokusava napraviti diferencijacija proizvoda i pokusaj privlacenja
paznje potencijalnog potrosaca da bi se on brze odlucio za kupnju brandiranog proizvoda. Gospodarski
subjekti koji su uocili vaznost stvaranja robne marke, njezinu izgradnju i upravljanja njome, stvorit ¢e sve
preduvjete za uspje$no, odnosno profitabilno poslovanje. Ovakav nacin promisljanja i upravljanje robnom
markom predstavlja klju¢ poslovnog uspjeha svakoga gospodarskog subjekta i smatra se da se trzi$na snaga
robne marke ili branda moze tretirati i kao vrijednost imovine.
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1. Uvod

Robna se marka prema AMA (American Mar-
keting Association) definira kao ime, izraz, dizajn,
simbol ili bilo koje drugo obiljezje koje identificira
robu ili uslugu jednog prodavaca kao razli¢itu od
roba ili usluga drugih prodavaca. S druge strane
moze oznacavati prepoznatljivu vrijednost kada je u
pitanju ili proizvod ili usluga ili gospodarski subjekt.
Robna marka predstavlja neku vrstu jamstva kvali-
tete koju potrosa¢ prepoznaje kroz robnu marku tj.
brand'.

Stoga robna marka vrlo ¢esto moze biti povezana
is percepcijom o kvaliteti proizvoda, a zatim i s
percepcijom potrosaca i o gospodarskom subjektu
koji proizvodi proizvod ili pruza uslugu. Ona je
Cesto povezana i s osjecajima koji se pojavljuju kod
potro$aca prilikom kupovine proizvoda. Ti osjecaji
mogu biti na primjer povjerenje, sigurnost u odre-
denu razinu kvalitete proizvoda i sl.

Kada se govori o jacini ili trzi$noj snazi robne
marke onda se posebna paznja posvecuje neopi-
pljivim faktorima koje je tesko izmjeriti, odnosno
kvantificirati, a koji izazivaju asocijacije u svijesti
potrosaca o proizvodu. Kada je u svijesti potrosaca
ta asocijacija snaznija odnosno pozitivnija, moze se
re¢i i da je tada njezina trzi$na snaga jaca. Vred-
novanja potrosaca prilikom izbora proizvoda jesu
sve slozenija, poglavito kada su u pitanju proizvodi
na istoj razini kvalitete. Prilikom takvog odabira ili
vrednovanja proizvoda odlucujucu ulogu zasigurno
imaju neopipljivi atributi kojih se potro$a¢ prisjeca
u svijesti i koji postaju odlucujuéi u trenutku kupnje.

Robna marka ima zacetke jo$ u davnoj proslosti,
odnosno tada se govorilo o trgovackim Zigovima
koji su stari tisu¢e godina.

Na kineskom porculanu i keramici iz Grcke i
Rima ve¢ su viSe od tisu¢u godina prije nase ere
utisnuti zigovi, simboli ljudi koji su ih napravili,
odnosno koji su izvjestavali o porijeklu, kvaliteti i
provjerenoj vrijednosti proizvoda isto kao i vlasnici
zivotinjskih stada koji su imali svaki svoj simbol §to
su ga uzarenog utisnuli na zivotinje kako bi oznacili

1 Engl. Brand — robna marka. | u hrvatskom jeziku se koristi
pojam brand, brandiranje - stvaranje marke.

svoje vlasnistvo.

Smatra se da tek pocetkom 20. st. robna marka
sve vi$e dobiva na znacaju, a danas zauzima vazno
mjesto odnosno ima vaznu ulogu prilikom odluci-
vanja o aktivnostima u podrué¢ju marketinga.

Stoga sve promjene koje nastaju u danasnjem
turbulentnom okruzenju, odnosno promjenji-
vom trzi$tu, na kojem postoji veliki broj razli¢itih
proizvoda raznih proizvodaca, utjeCu na smjer i
razvoj robnih marki. Robne marke osim $to imaju
vrijednost za potro$ace imaju utjecaj i na ostvarenje
financijskih vrijednosti gospodarskih subjekata koji
ih imaju u vlasni$tvu. Robnom markom treba znati
upravljati i narocito je dobro prilagodavati okru-
Zenju kako bi opstala na trzistu sve probirljivijih i
zahtjevnijih potrosaca. Stvaranje robne marke ili
brandiranje, postaje vrlo znacajna funkcija u suvre-
menom marketingu.

2. Elementi robne marke

Nije neuobicajeno da se postavlja pitanje koji su
to atributi potrebni da bi jedan proizvod ili grupa
proizvoda postali robna marka. Ve¢ je poznato da
proizvod koji jest robna marka izaziva u svijesti
potrosaca niz pozitivnih asocijacija, on je dakle
prepoznat, iz ¢ega proizlazi da on kao takav i ima
odredenu vrijednost.

Da bi se uspjesno stvorila robna marka ili unapri-
jedila postojeca, posebna se paznja treba usmjeriti
na slijedece kategorije. Odnosno prema Aakeru
postoje Cetiri kategorije koje ¢ine robnu marku?:

1. Svjesnost o imenu robne marke

2. Lojalnost robnoj marki

3. Percipirana kvaliteta

4. Asocijacije koje su vezane uz robnu marku.

Svaka od navedenih kategorija kreira odradenu
vrijednost na razli¢ite nacine. Vrijednost robne mar-
ke ne odnosi se samo na potro$ace koji kupuju takav
proizvod nego se ta vrijednost odnosi i na poduzece
¢ija je robna marka u vlasnistvu.

2, Povijest robne marke* (pristup 24.01. 2010.), [dostupno na
http://wikipedia.hr]

3 Aaker, A. D. (2002):Building Strong Brand, London: Simon &
Schuster UK Ltd, A CBS Company.
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Menadzment koji se bavi stvaranjem i upravlja-
njem robne marke treba promisljati tako da stvori
emocionalnu vezu na relaciji proizvod - potro$ac.
No, preduvjet za stvaranje takve emocionalne veze
svakako jest kvaliteta, odnosno odredeni standard
koji proizvod ili usluga mora imati.

Proizvod koji nema odredenu razinu kvalitete
nece se mo¢i razviti u robnu marku i biti pozitivno
percipiran od strane potrosaca. Promatrajuci ma-
loprodajne formate na trzistu, nije rijedak slucaj da
njihovi vlasnici, promisljaju na nacin da asortiman
proizvoda koji nude krajnjem potrosacu svakako
treba obuhvatiti i brandirane proizvode, koji utje¢u
na bolju prodaju i onih ostalih, ne brandiranih proi-
zvoda koje potro$a¢ nalazi na policama. Postoji mi-
$ljenje da upravo takvi brandirani proizvodi izdizu i
samo prodajno mjesto kao raznoliko i interesantno
sa stajalista percepcije potrosaca.

2.1. Syjesnost o imenu robne marke

Svjesnost potrosaca o imenu robne marke govori
koliko je u stvari ona trzi$no snazna. Prepoznava-
nje proizvoda postaje bitan element i povezano
je s iskustvom koje smo imali u proslosti, a koje je
vezano za odredeni proizvod.

Postoji misljenje ekonomista da sklonost potro-
$aCa prema poznatoj robnoj marki nije samo instin-
ktivan odgovor. Kada potro$a¢ ugleda robnu marku
i prisjeti se da ju je ve¢ vidio prije (ili ¢ak nekoliko
puta prije) pocinje razmisljati na nacin da gospo-
darski subjekt, koji ima u vlasnistvu takvu robnu
marku, ulaze velika financijska sredstava u nju kako
bi je podrzao na trzistu. Nadalje, pomislja da gos-
podarski subjekt vjerojatno ne bi ulagao tako velika
financijska sredstva u proizvod koji nije dobar.

Interesantna su istrazivanja u podrudju psiholo-
gije, koja takoder potvrduju svu mo¢ prepoznavanja
imena robne marke. Sudionici istrazivanja trebali su
kusati tri vrste maslaca od kikirikija* .

Jedan od uzoraka bio je nepoznat maslac od
kikirikija ali izuzetno dobre kvalitete i okusa, dok je
na drugi uzorak losije kvalitete, stavljena naljepnica
kao da je proizvod poznata robna marka, ve¢ od

4 Wayne D.Hoyer &S.Brown, , Effects of Brand Awaraness on
choice for Common,Reapet Purchase product,“Journal of con-
sumer Reasearch, September, 1990., pp. 141-148.

ranije poznata sudionicima. Niti jedan niti drugi
uzorak sudionici nisu ranije kusali. Neocekivano i
iznenadujuce je da je 73% sudionika izabralo ovaj
drugi uzorak maslaca od kikirikija losije kvalitete
koji je imao naljepnicu robne marke, kao onaj koji
je najbolje kvalitete i okusa.

Iz ovoga testiranja vidljivo je koliko su ljudi pod-
loZni utjecaju robne marke i koliko joj vise vjeruju,
i to u nekim slucajevima i neopravdano. Dakle u
ovom slucaju je odabran uzorak koji je bio losije
kvalitete od onog drugog, no pobijedio je iz razloga
$to je bio percipiran kao robna marka. Dakle, nje-
gov funkcionalni aspekt nije zadovoljio kada je bila
u pitanju kvaliteta, no emocionalni, onaj nevidljivi
koji se i veze za ime robne marke prevladao je.

2.2. Lojalnost robnoj marki

Brojna istrazivanja i studije bave se ispitivanjem
lojalnosti robnim markama. Takoder postoje mno-
gobrojne definicije razli¢itih autora kada se govori
o lojalnosti robnoj marki. Neupitno je da se danas
pokusava odgonetnuti, odnosno definirati tko su
to lojalni kupci s jedne strane, i $to to robna marka
mora posjedovati (koje atribute) da bi zadrzala lojal-
nost svojih potrosaca vremenski sto duze.

American Marketing Association® definira
lojalnost marki kao: situaciju u kojoj potrosac
opcenito kupuje tijekom vremena od istog proizvo-
daca proizvod ili uslugu radije nego od nekih drugih
dobavljaca.

Osnovna pretpostavka jest da se ponavljanje
kupnje robne marke od strane potrosaca smatra
lojalno$¢u. Moze se re¢i da je to dakle pojava koja
se opisuje kao opredjeljenje potrosaca da kontinui-
rano kupuje istu robnu marku, odnosno brandirani
proizvod. Lojalan potrosac nece biti senzibilan
na cijenu proizvoda, kao i na eventualno trenutno
povoljniju kupnju nekoga drugog proizvoda koji
zadovoljava njegovu istu potrebu.

Primjer lojalnog potrosaca prema robnoj marki
u prehrambenoj industriji mozZe biti kada potrosa¢
ucestalo kupuje na primjer Podravkinu marmeladu
od marelice, iako je maloprodajna cijena konkuren-
cije cjenovno povoljnija. U ovom slu¢aju potrosa¢

5 AMA — Ameri¢ka marketindka udruga
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nije cjenovno senzibilan nego je ,vjeran“ robnoj
marki Podravke, koja je zasigurno ispunila sva
njegova ocekivanja i u funkcionalnom i u emocio-
nalnom aspektu.

Cilj je svakoga gospodarskog subjekta da se
prodavanost, nadalje, lojalnost robnoj marki odrzi
vremenski $to duze.

Da bi se lojalan potrosac odrzao vremenski $to
duze, proizvod mora zadovoljiti visoke kriterije,
prvenstveno kvalitete koji ne mogu biti promjenjivi
nego konstantni ili sve bolji. Nadalje, uz funkcio-
nalno zadovoljenje potrebno je i ponuditi dodatnu
vrijednost potros$acu za kupljeni proizvod kroz npr.
marketing akcije, odnosno smisljenim trzi$nim na-
stupom te ga ovim putem odrzati $to duze lojalnim.

Visok stupanj lojalnosti medu potrosa¢ima
osigurava gospodarskom subjektu konkurentsku
prednost, bolji udio na trzi$tu i vece prihode od
robnih marki.

2.3. Percipirana kvaliteta

Kao $to je ve¢ spomenuto, kvaliteta mora biti
neupitna kod svakog proizvoda koji je konzumiran
od strane potrosaca, a posebno onih proizvoda koji
jesu brand.

Financijsko ulaganje u kvalitetu proizvoda ili
usluge utjecat ¢e pozitivno na lojalnost potrosaca jer
¢e biti zadovoljni onim $to su kupili, (stoga je vrlo
vjerojatno da ¢e do¢i do ponovljene kupnje iste rob-
ne marke), nadalje uslijedit ¢e i pozitivne asocijacije
koje su vezane za robnu marku. Dakle percipirana
kvaliteta je poveznica s ostalim elementima koji Cine
robnu marku.

Proizvod ili usluga koji nemaju odredenu razinu
kvalitete trziste ¢e odbaciti. Uspjesna prodaja takvog
proizvoda moze se dogoditi samo jednom. Nakon
konzumacije i nezadovoljstva koje je potrosac
osjetio, kupnja se vise nece ponoviti bez obzira na
mogucu cjenovnu povoljnost. Proizvod lose kvalite-
te vrlo Ce rijetko na duZe vrijeme opstati na trzistu,

a njegova mogucnost da se razvija u robnu marku
gotovo je nemuguca. O tome koliko je koji proizvod
kvalitetan najbolje prosuduju potrosaci. Njihove
kupnje selektiraju proizvode i utjecu na njihov
opstanak na trzi$tu. Danas niti jedan maloprodavac

nece drzati na policama svojega prodajnog objekta
proizvod koji nema koeficijent obrtaja, odnosno
takav na kojem on ne moze ostvariti zadovoljavaju-
¢u marzu.

Znadi, na profitabilnost poslovanja utjece
prodaja artikala po jedinici povriine police. Cesto
maloprodavaci postavljaju snazne robne marke na
najbolje pozicije u maloprodajnom objektu jer je
njihova prodaja bolja.

Da bi gospodarski subjekti razvijali kvalitetan
proizvod, neophodna su financijska ulaganja u to.
Koristi koje nadalje mogu proizadi jesu da i sam
gospodarski subjekt koji proizvodi kvalitetne proi-
zvode ili usluge, izdize i samu korporaciju na visu
razinu kroz njezino povecanje prepoznatljivosti na
trzistu. Vazno je reci da i uvodenje novih proizvoda
na trzi$te iziskuje odredena financijska sredstava, no
bez novih proizvoda gospodarski subjekt ne moze
rasti i razvijati se.

S. Hart i]. Marfi® isticu da mnogi neuspjesni pro-
izvodi zasluzuju svoju sudbinu jer ne unose nikakvu
dodatnu vrijednost i ni po ¢emu se ne izdvajaju od
drugih. To ne pokazuje koliko je uvodenje novih
proizvoda rizi¢no, ve¢ odrazava nesposobnost
menadzmenta koji ih je uopce i uveo.

2.4. Asocijacije vezane za robnu marku

TrZi$na vrijednost robne marke usko je pove-
zana s asocijacijama koje se javljaju kod potrosaca
prilikom kupovine. Asocijacije robne marke ovise o
identitetu robne marke. Gospodarski subjekti koji
zele robnu marku koja izaziva pozitivne asocijacije
u glavi potrosaca moraju izgraditi jaku robnu marku
kroz vrijeme i moraju njome kvalitetno upravljati,
nadalje, mjeriti njezinu vrijednost na trzistu te po-
duzimati odredene aktivnosti kako bi doslo do jace i
vi$e pozitivne asocijacije u mislima potrosaca.

Marketing istrazivaci ne koriste jedinstvenu de-
finiciju ili tehniku mjerenja kako bi odredili razinu
potro$aceve percepcije robne marke, kao i vrijed-
nosti koja ide uz odredenu robnu marku. Postoje
mnogobrojne tehnike mjerenja, a svaki gospodarski
subjekt koristi onu koja je u skladu s njegovim fi-
nancijskim mogucnostima i preferencijama u smislu

6 S.Hart & J.Marfi,(1998): Brands:The New Wealth Creators,
Palgrave Publisher Ltd.
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njegove strategije razvoja na trzistu.

Keller” podrazumijeva asocijaciju prema robnoj
marki kao sadrzaj, odnosno splet imidza robne
marke, znanja o robnoj markii svjesnosti o imenu
robne marke. Nadalje isti¢e da asocijacije na robnu
marku uklju¢uju percepciju kvalitete robne marke i
stavove prema robnoj marki.

Znaci, asocijacije koje pobuduju odredene robne
marke, imaju veliki utjecaj i na njihovu prodaju, $to
se uocava kroz financijske pokazatelje, a ujedno i
kroz trzi$nu vrijednost.

Kao primjer pozitivnih asocijacija moze se
pokazati na imenu gospodarskog subjekta ,Podrav-
ka“, koja kao prehrambena industrija proizvodi
visokokvalitetne proizvode i koja ima dobar imidz
i visoku poznatost na trzi$tu. Njezini najpoznatiji
proizvodi su: vegeta, juhe, ¢okolino — djecja hrana i
dr. Podravka tezi razvijanju pozitivnih asocijacija u
mislima potrosaca, u trenutku kupnje i to posebno
na: domaci okus, osjecaj topline i kvalitetu. U ovom
slucajui samo ime gospodarskog subjekta ,Podrav-
ka“ kao i ve¢im dijelom njezini proizvodi jesu robne
marke ili brand koje su se izgradivale godinama i jo$
uvijek traju.

Zanimljiv je podatak da prema anketi Media
Neta provedenoj na uzorku od 400 ispitanika iz
cijele zemlje, starijih od 18 godina, kao najjace
hrvatske robne marke ispitanici su naveli: Podravku
44%, Kra$ 42%, Dukat 25%, Vindija 24% i Gavrilovi¢
24%.°

Vidljivo je da nisu samo proizvodi robne marke
ili brandovi nego i samo ime proizvodaca koji ih
proizvode. Potrosaci ¢e kupovati odredeni proizvod
sve dok god on bude zadovoljavao njihova ocekiva-
nja ili dok ne naidu na proizvod koji im po svojim
karakteristikama vise odgovara. Stoga menadzment
svakoga gospodarskog subjekta mora biti kom-
petentan i boriti se svim raspolozivim marketing
alatima kako bi sprijecio odlazak svojih potrosaca
ka konkurenciji, odnosno sprijec¢io kupovinu kon-
kurentskog proizvoda.

7 N.Kithunga, ,Brand Associations and Consumer Perceptions
of Value of Products®; (pristup 7.2.2010.) dostupno na [http://
www.fiuc.org/esap/NAIRO/NAIROg/General /brandassociations.
pdf]

8 ,Robna marka donosi profit®, (pristup 7.2.2010.),dostupno na
[ http://www.hrvatskiproizvod.com /vijesti.]
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3. Vaznost robnih marki

Mnogi gospodarski subjekti jo§ uvijek nisu
svjesni vaznosti robnih marki i njihova utjecaja na
rezultate poslovanja pa je vazno iznijeti njihovu
ulogu, Sto ¢e pridonijeti njihovu boljem razumije-
vanju.

Kako robne marke mogu utjecati i na profit
kompanije, njihovo je proucavanje vrlo korisno,
$to istice i Melin®, ukazujudi da je svrha strategije
marke njezino kontinuirano osnazivanje kako bi se
dugoro¢no ostvario profit.

Ekonomski stru¢njaci ukazuju na potrebu trzis-
ne orijentacije poduzeca jer time postaju konkuren-
tnija, a konkurentska prednost se nadalje povezuje
i s ostvarenjem veceg profita dakle uspjesnijeg
poslovanja.

Primjer gospodarskog subjekta koji je uocio
vaznost postojanja robnih marki u prehrambenoj
industriji opet moze biti ,Podravka“

"Podravka je svoju konkurentnost na zahtjev-
nom europskom trzistu gradila na temelju snage
svojih marki i ponude visokokvalitetnih proizvoda
koji odgovaraju potrebama zahtjevnog potrosaca
na trzistu. Kako bi doprla do potro$aca, Podravka
se opredijelila za strategiju diferencijacije kojom
potro$acima svojih proizvoda nudi jedinstven
sklop vrijednosti, a koje odgovaraju njihovim
preferencijama.™

Dakle robna marka mora stvoriti vrijednost
za proizvodaca koji je ulozio dodatna financijska
sredstva u njezin razvoj s jedne strane, a s druge
strane mora pruziti dodatnu vrijednost potrosacu
koji izdvaja svoj novac za nju (ponekad je spreman
platiti vi$e novca).

Potrosac koji je zadovoljan kupljenim proizvo-
dom ili uslugom vrlo vjerojatno ce postati i lojalan.
Ako su ovi kriteriji zadovoljeni, onda proizvod
postaje konkurentan na trzi$tu. Iz ovoga proizlazi i
uloga i vaznost izgradnje robne marke, kojom se po-
ti¢e kupovina i ostvaruju Zeljeni financijski ciljevi.

4. Zakljucak

9 Melin, F. (1999.),Varumarkesstrategi, Om konsten att utveckla
starka varumarken. Liber Ekonomi, Stockholm

10 Dio intervjua koji je objavljen u knjizi Strategije marketinga,
Renko, 2005. str. 34
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Da bi se vrijednost robnih marki sto duze odr-
zala na trzi$tu kao i njezine pozitivne asocijacije,
gospodarski subjekti trebaju pomno proucavati
trziste i sva zbivanja na njemu.

Robna marka ne moze biti prepustena sama sebi
bez kontrole i upravljanja marketing menadzera,
jer konkurencija ne miruje i postoji velika ,borba“
za trziste, poglavito u situaciji kada je prisutnost
razli¢itih proizvoda koji zadovoljavaju istu potrebu
velika.

Razvijanje novih proizvoda i odrzavanje, odno-
sno, upravljanje ve¢ postoje¢im proizvodima koji
su se etablirali kao robne marke na trzistu, postaje
izuzetno vazno za svaki gospodarski subjekt koji
shvaca svu njezinu vaznost i prednosti koje moze
imati od nje.

Poglavito se misli na ostvarivanje Zeljenog profita
i zadrzavanje liderskih pozicija na trzistu. Stoga, da
bi se uspjesno stvorila robna marka ili ve¢ postojeca
odrzavala na trzistu, potrebno je posebnu paznju
usmjeriti na elemente robne marke kojom se ona
izgraduje. Znanje i stru¢an menadzment postaje
klju¢ni faktor uspjeha na trzistu, i on kao takav
prepoznaje vaznost izgradnje robne marke kojom
se potice kupovina, a time i osigurava konkurentna
prednost gospodarskog subjekta na trzistu.
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BUILDING THE COMPETITIVE ADVANTAGE OF A BUSINESS ENTI-
TY THROUGH BRAND DEVELOPMENT

SUMMARY

The starting point of this paper is the idea of brand. Its aim is to define the role of a brand with the purpo-

se of the establishment of future contributions in the scope of this area, that is its influence on purchase
stimulation and the establishment of a competitive advantage for a business entity in regard to other market
actors. Furthermore, a brief theoretical explanation of the term brand is provided, i.e. the history of brand’s
emergence, as well as a review of its elements. The many complexities during the establishment of brand are
also explained.

Brand has emerged as a consequence of market globalization, as well as the existence of numerous products
that satisfy the same need. Its main purpose is the differentiation of products and the attempt to draw poten-
tial consumers’ attention in order to influence them to decide on the purchase of a brand product as quickly
as possible. Business entities that realize the importance of creating a brand, its development and manage-
ment will create all preconditions for successful, i.e. profitable operation. This way of deliberation and brand
management represents the key to the business success of every business entity. It is generally considered
that the market power of a brand can also be treated as an asset.

KEYy WORDS
brand, market value, brand elements
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