Brand menadZment za uspjesnu trziSnu utrku

S kojim adutima moze
Hrvatska u Europu

Iskustva ostalih tranzicijskih zemalja pokazuju da je vazno razvijati brandove
na lokalnoj razini. Domace kompanije imaju prednost jer poznaju lokalni ukus i
navike potrosaca. Zahvaljujuci tom iskustvu, baltiCke su zemlje uspjele konku-

rirati globalnim markama

kao najbitnija marketinska filo-

zofija u posljiednjih 20 godina.
U pocetku, u 80-ima, Cinilo se da ¢e
to biti samo jo$ jedna od niza teori-
ja namijenjenih akademskom prou-
Cavanju. Medutim, ubrzo je posta-
lo jasno da pojmovi kao Sto su
popularnost branda, lojalnost kup-
ca brandu, njegova kvaliteta, snaz-
ne asocijacije koje potice te njego-
va osobnost postaju nuzni alati za
nesmiljenu trziSnu utakmicu. U eri
akvizicijskog ludila 90-ih godina pri-
marna komponenta u stvaranju trzis-
ne vrijednosti kompanija bila je vri-
jednost i kvaliteta postojecih bran-
dova te strateSka osmisljenost pro-
izvoda u pipelineu.

Brand menadZment prepoznat je

Stalno ukorak s promjenama

Osnovna je svrha svakog branda omogucéavanje
lakog i jednostavnog odlucivanja pri kupniji, odno-
sno smanjenje rizika pogresne odluke pri kupnji i
uspostavljanje visokih oCekivanja i od ostalih sli¢nih
proizvoda na trzistu. Neke organizacije na Zapadu,
kao $to su bolnice, softverske tvrtke, muzeji, drzav-
ne institucije i nevladine udruge tek otkrivaju bran-
dove. Druge, kao $to su banke, automobilska indu-
strija i robni proizvodaci, medutim, shvacaju da
moraju revitalizirati svoje brandove i politiku uprav-
ljanja njima kako bi odrZale ritam s ¢estim trziSnim
previranjima. Prisutnost sliénih proizvoda, snaz-
na cjenovna konkurencija te zahtjevan i promjenjiv
ukus potrosaCa zahtijevaju strateSke alate koji ¢e
pridonijeti rastu i razvoju snaznih brandova.

Brand menadzment kao strateSki i operativni alat
jo$ je ograniCen na najrazvijenije zemlje svijeta. U
Hrvatskoj, kao i u vecini tranzicijskih zemalja, brand
menadzment rezerviran je za one najjaCe na lokal-
nom trzistu koji su prisutni i na trzistima u regiji.
Ulazak Hrvatske u Europsku uniju vazan je doga-
daj za buduci ekonomski razvoj zemlje, ali zahtijeva
i ekonomsku mudrost i strategije koje ¢e joj omo-
guciti da spremna doceka taj dvosmjerni i ne nuz-
no recipro€ni proces. Pritom mislim na ulazak glo-
balnih brandova i cjenovno konkurentnijih proizvo-
da koje subvencioniraju maticne drzave. Upravo
e se njima pruziti prilika za ja¢e pozicioniranje na
hrvatskom trZistu.

Sanse za Hrvatsku u izgradnji su imidza kvalitetne
zemlje podrijetla, a taj je trend ve¢ poceo u turizmu
i sportu. Hrvatska kao zemlja i hrvatski brandovi
moraju stvarati jake, pozitivne i jedinstvene asocija-
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Cije i moraju se percipirati kao kvali-
tetan brand. To je vazno ne samo za
jacanje na lokalnoj razini nego i za
stjecanje pozicije na europskim trzi-
Stima. Zato je vrlo pozitivno stvara-
nje brand savezniStva preko hrvat-
skog turistickog branda te stvaranje
marketindke sinergije izmedu turi-
stiCkog sektora i pratece industrije.
Pozitivna je i inicijativa HGK o pre-
poznavanju izvornog hrvatskog pro-
izvoda.

Lokalno ima prednost

Ta strategija u Europi moze profilirati
hrvatske proizvode u sklopu izgrad-
nje zemlje podrijetla. Izvorno hrvat-
sko vazno je i za lokalno trzite.
Istrazivanja su pokazala da stvaranje
izvornih brandova potice u potroSacu niz asocijacija
povezanih ne samo s proizvodom nego i s patriotiz-
mom i osje¢ajem da se potiCe gospodarski razvoj
(npr. zaposljavanje domace radne snage, reinvesti-
ranje profita u Hrvatskoj itd.).

Iskustva ostalih tranzicijskih zemalja pokazuju da
je vazno razvijati brandove na lokalnoj razini, gdje
domace kompanije imaju prednost jer poznaju
lokalni ukus i navike potro$aca. Bitan je i razvoj
tzv. privatnih brandova (private label) velikih rob-
nih lanaca koji uz cjenovnu konkurentnost iteka-
ko mogu profitirati od poznavanja navika potrosa-
¢a. Primjeri iz baltiCkih zemalja, novih ¢lanica EU,
pokazuju da je upravo poznavanje ukusa lokalnih
potroSaca te prepoznavanje njihovih specifiCnosti
povecéalo lojalnost lokalnim brandovima nasuprot
globalnim markama. Hrvatske kompanije mora-
ju i¢i ukorak s dostignu¢ima iz podruja brand
menadZmenta, za $to je bitna veza izmedu zna-
nosti, drzavnih institucija i poslovne prakse.  ®

Alati za stvaranje snaznih brandova‘
A razvoj novih brandova
lansiranje brand ekstenzija - iskoristavanje
vrijednosti postoje¢eg branda za proizvodnju
i prodaju novih proizvoda i usluga (npr.
digitalne kamere Sony, Nikeova odje¢a za golf)
akvizicije brandova - udruzenje brandova obi¢no
n u procesu akvizicije kompanije
stvaranje brand savezniStava preko brand
licencije ili ko-brandinga, upotreba dvaju ili
viSe brandova na jednom proizvodu (npr. Dell
na svojem kompjutoru ima tri branda: Dell,
Microsoft Windows i Intel)
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