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Marke postaju sve vrednija i znatajnija imovina poduzeca i zna€ajan izvor
konkurentskih prednosti. Za bolje razumijevanje problema vezanih uz upravljanje
markom vaZno je upoznati se s konceptom neto vrijednosti marke (brand equity).
Taj se koncept u marketinskoj literaturi po¢inje javljati u osamdesetim godinama
ovoga stoljeéa. Brojne su definicije i modeli neto vrijednosti marke, a jedan je od
pristupa i onaj sa stajaliSta klijenata (customer-based), a koji se sustavno razmatra
u knjizi uglednog ameri¢kog profesora Kevina Lanea Kellera “Strategic Brand
Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity” . Potrebno je
naglasiti da je autor knjige glavne elemente ovog pristupa ve¢ prikazao u ¢lanku
“Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”
objavljenom 1993. u asopisu Journal of Marketing. U knjizi su osnovne postavke
iz &lanka proSirene i obogadene novim spoznajama i brojnim slu¢ajevima iz
americke i medunarodne prakse. Cjelokupna materija knjige podijeljena je na pet
dijelova, odnosno na 15 poglavlja, a na svretku knjige su dodaci koji podrobno
opisuju pojedine slu€ajeve iz prakse. Prema rijeCima samoga autora, glavna je svrha
knjige “pruZiti opseZnu i suvremenu obradu tema o markama, neto vrijednosti marke
i strateSkom upravljanju markom”. Knjiga to postiZze odgovaranjem na tri osnovna
pitanja: kako stvoriti neto vrijednost marke, kako je izmjeriti i kako je upotrijebiti
za proSirenje poslovnih moguénosti.

Prvi dio knjige, pod nazivom “Poletne perspektive”, sastoji se od dva poglavlja
-“Uvod” i “Neto vrijednost marke”. U Uvodu autor raspravlja opéenito o markama,
definira ih, isti¢e njihovu vaZnost, navodi specifi¢nosti marki prema njihovoj
primjeni i izlaZe povijesni pregled njihovog razvitka. Drugo poglavlje (“Neto
vrijednost marke”) zapodinje pregledom razli¢itih definicija i pristupa konceptu
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neto vrijednosti marke, a slijedi prikaz neto vrijednosti marke sa stajaliSta klijenata.
Tako promatranu neto vrijednost marke autor definira kao “diferencijaini efekt
znanja o marki na potro$acki odgovor marketingu marke”. Prema ovom pristupu
izvori neto vrijednosti marke jesu poznatost i imidZ marke kao elementi znanja o
marki, a koristi od nje su brojne, npr. veca lojalnost potroSaca i veca marZa, da
navedemo samo neke od njih. Poglavlje zavr§ava prikazom okvira neto vrijednosti
marke koji obuhvaca izgradnju i mjerenje marke i upravljanje njome. Dalji sadrZaj
knjige strukturiran je prema navedenom okviru, pa tako drugi dio knjige podrobno
razraduje razlicite aspekte izgradnje neto vrijednosti marke, tre€i dio prikazuje
mjerenje, a Cetvrti upravljanje.

Drugi dio knjige (“Izgradnja neto vrijednosti marke”) obuhvaca pet poglavlja.
U poglavlju “Struktura znanja o marki” autor opisuje poznatost i imidZ marke koji
prema opisivanom modelu predstavljaju izvore neto vrijednosti marke. Poznatost
marke odnosi se na snagu prisutnosti marke u memoriji potroSaca, a izraZava se
sposobnos¢u potro$aca da identificiraju marku u razliCitim okolnostima. Dva su
elementa poznatosti marke - prepoznavanje i prisjeanje marke. Prepoznavanje
marke manifestira se sposobno$¢u potrosaCa da potvrde prijaSnju izloZenost marki,
pri éemu sama marka sluZi kao podsjetnik potroSacima. Prisjeanje marke odnosi
se na sposobnost potro$aca da iz pamc¢enja prizovu doti¢nu marku, pri ¢emu kao
podsjetnik sluZi kategorija proizvoda, potreba koja moZe biti zadovoljena i kupovna
i upotrebna situacija. ImidZ marke skup je percepcija potroSata o marki, a taj se
skup moZe predstaviti asocijacijama o marki koje potroSaci imaju u svojoj memoriji.
U modelu se asocijacije promatraju kroz tri dimenzije - snagu, preferiranost i
jedinstvenost. Navedene dimenzije autor definira ovako: snagu asocijacije kao snagu
povezanosti koju odredena asocijacija ima s markom, preferiranost kao vjerovanje
potro$aca da odredena karakteristika marke moZe zadovoljiti njihove potrebe ili
Zelje, a jedinstvenost ¢injenicom da konkurentske marke ne posjeduju dotiénu
asocijaciju. Naredno poglavlje upoznaje Citatelja s elementima marke, jo$ jednim
znalajnim aspektom izgradnje markine neto vrijednosti. Medu elemente marke
ulaze naziv marke, logo i simboli, razliciti likovi, slogani, jinglovi i ambalaza.
Podrobnije se razraduju ovi kriteriji za odabir navedenih elemenata: pamtljivost,
znaCenje, prenosivost na razliite kategorije proizvoda i trZiSta, prilagodljivost i
mogucnost zastite. U petom poglavlju upoznajemo se s razvitkom marketinskih
programa za izgradnju neto vrijednosti marke, i to prema osnovnim elementima
marketin§kog miksa, pa se tako upoznajemo sa strategijama proizvoda, cijena i
distribucije. Uloga promocije, kao Cetvrtog elementa marketin§kog miksa, u
izgradnji neto vrijednosti marke podrobnije se obraduje u Sestom poglavlju.
Promocija se razmatra sa stajaliSta integrirane marketin§ke komunikacije, pri kojoj
se posebno posvecuje paznja optimalnoj razini pojedinih elemenata promocije
(oglaSivanje, unapredenje prodaje, odnosi s javno§¢u, publicitet, sponzorstva, osobna
prodaja), kao i meduodnosu navedenih elemenata. U posljednjem poglavlju drugog
dijela knjige autor poja$njava problematiku sekundarnih asocijacija na marku.
Sekundarne asocijacije povezuju se s razliitim entitetima. Naime, potroSa¢i imaju
odredena uvjerenja i stavove prema nekim entitetima (npr. zemlja porijekla,
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geografsko podruéje, kanali distribucije, poznate osobe, razli€iti dogadaji i sl.)
koji su stekli u tijeku vremena, a kada neku marku povezuju s pojedinim entitetima,
tada pojedine karakteristike entiteta potro§a¢i mogu pridruZiti i tim markama. Prema
tome, jasno je da sekundarne asocijacije mogu imati znacajnog utjecaja na izgradnju
neto vrijednosti marke.

Treéi dio (“Mjerenje neto vrijednosti marke”) sastoji se od tri poglavlja. U
. prvom poglavlju opisuju se razli¢ite tehnike kojima se mjere izvori neto vrijednosti
marke, tj. poznatost i imidZ marke. Tehnike su opéenito podijeljene na kvalitativne
i kvantitativne. Iduée poglavlje prikazuje tehnike mjerenja koristi od neto vrijednosti
marke, a podijeljene su na komparativne i holisticke tehnike. Ovaj dio knjige
zavr3ava poglavljem o sustavu za mjerenje neto vrijednosti marke i bavi se razli¢itim
organizacijskim i matodolo$kim problemima uspostavljanja jednog takvog sustava.

Cetvrti dio knjige obraduje probleme vezane uz upravljanje neto vrijedno3éu
marke, a navedena se materija obraduje u Cetiri poglavlja koja se bave strategijama
oznadivanja markom, problematikom novih proizvoda i proSirenja marki, uprav-
ljanjem markama kroz vrijeme i upravljanjem markama u razli¢itim geografskim
podruéjima kulturom i trZi$nim segmentima Pri raspravljanju o strategijama
oznac1vanja markom posebno mjesto zauzxma]u pojmovi irina i dubina strategije
i hijerarhija marke. Sirina strategije oznagivanja markom predstavlja broj i prirodu
razli¢itih proizvoda povezanih s markama koje odredeno poduzee prodaje. Za
razliku od toga, dubina strategije odnosi se na broj i na prirodu razli¢itih marki
koje poduzeée prodaje u odredenoj klasi proizvoda. Hijerarhija marki, kao jos jedan
element znaajan za odredivanje strategije marke, predstavlja broj i prirodu
zajedni&kih i razliditih elemenata marke koje pojedino poduzee upotrebljava za
svoje proizvode. Autor kao najjednostavniju podjelu hijerarhije marke navodi razine:
korporativna marka, obiteljska marka, individualna marka te marka modela.
Poglavlje koje slijedi bavi se problematikom novih proizvoda i proSirenja marki.
Moguénost prosirenja marke jedna je od osnovnih koristi koje poduzece ima od
visoke neto vrijednosti marke. ProSirenjem marke na nove proizvode znaajno se
smanjuje rizik od neuspjeha kojem su novi proizvodi inace izloZeni. No, prilikom
prosirenja marke autor savjetuje da se radi odrZavanja i povecanja neto vrijednosti
marke posebno vodi briga o stvaranju neto vrijednosti proSirenja marke i da
prosirenje marke pridonosi neto vrijednosti marke roditelja. U poglavlju o
upravljanju markama kroz vrijeme autor raspravlja o pojmovima osnaZivanja marki,
revitaliziranja marki, prilagodivanja marki portfoliu maraka i njihovom povlacenju.
Osim toga poglavlje se bavi i promjenama imena marke i upravljanjem krizama
marki. U knjizi se takoder isti¢u i prednosti i nedostaci izgradnje globalnih
marketinskih programa, pa se izlaZe proces donoSenja odluka o izgradnji globalnih
marki. S tim u skladu, koncept neto vrijednosti marke sa stajaliSta klijenata obrazlaZe
se i sa globalne perspektive. PaZnja se posvecuje i izgradnji neto vrijednosti marke
za razliCite trZzi$ne segmente.

Posljednji, peti dio knjige pod nazivom “Primjene” sastoji se od jednog
poglavlja (“Zavr$na razmatranja”). U ovom dijelu knjige autor izlaZe takticke
smjernice za izgradnju, mjerenje i upravljanje neto vrijedno$¢u marke. Isto se tako
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navedena problematika razmatra i sa stajaliSta specifi¢nih podrucja primjene marki,
a to se posebno odnosi na proizvode za industrijska trZiSta, na visokotehnolodke
proizvode, na usluge, maloprodaju i na malu privredu. Na svrSetku poglavlja provodi
se komparativna analiza modela neto vrijednosti marke sa stajaliSta klijenata s jo3
dva postojeéa modela neto vrijednosti marke, i to Aakerovim modelom i
Young&Rubicamovim BrandAsset Valuator modelom.

Knjiga zavr§ava sa pet podrobnih slu¢ajeva izgradnje, mjerenja i upravljanja
neto vrijedno$éu marke u kojima se prikazuju na djelu teorijske postavke iznesene
u knjizi. Prikazani su ovi slucajevi: Levi Strauss & Co., Intel Corporation, The
California Milk Processor Board, Nivea i Nike.

Na svrietku moZemo zakljuciti da je knjiga “Strategic Brand Management:
Building, Measuring, and Managing Brand Equity” izuzetno korisna, kako za te-
orijsko shvaéanje pojma neto vrijednosti marke, tako i za svakodnevnu praksu
upravljanja markom, a na osnovama sveobuhvatnog okvira neto vrijednosti marke
sa stajalista klijenata. Jedna od posebnih vrijednosti ovoga pristupa jest upravo
njegova zasnovanost na klijentima, odnosno potro§ac¢ima. U svakom slu€aju, knjiga
ée svakako posluZiti menadZerima, znanstvenicima, stru¢njacima, studentima i
svima ostalima koji se zbog razloga zanimaju za marke i upravljanje njima.



