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ISTRAZIVANJE POTENCIJALA ZA PROSIRENJE MARKE HIPP

SAZETAK

U danasnje vrijeme marke su jedna od najvrjednijih neopipljivih imovina tvrtke. Marka se
moze definirati kao proizvod ili usluga koji se razlikuje po karakteristikama od drugih
proizvoda ili usluga u svrhu zadovoljenja iste potrebe potrosaca. No, cilj ovog rada nije samo
prouciti marke kao pojam, cilj je razumjeti nastanak i razvoj marki. Vrlo je bitno razumjeti
razliCite pristupe razvoja marke kako bi se provela ispravna strategija za odredenu
tvrtku.Jedna od najuspjesnijih strategija uvodenja novih proizvoda na trziSte je strategija
prosirenja marke. Cilj ovog rada je razumjeti zaSto se Sto viSe poduzeca odlucuje za ovu
strategiju. ProSirenje robne marke se moze definirati kao naziv postojece uspjesne marke koja
se proteze u novu ilisrodnu kategoriju proizvoda. Razlicite tvrtke koriste razli¢ite metode za
prosirenje robne marke. Postoje dvije metode, a to su vertikalno i horizontalno prosirenje.
Ipak, svaka tvrtka treba biti na oprezu kod donosenja odluke o prosirenju marke, unato¢ tome
$to postoji mnogo uspjesnih prosirenja, treba uzeti u obzir i neuspjesna prosirenja jer to moze
biti kobno za tvrtku 1 njezin opstanak. Takoder, proSirenja robnih marki mogu imati pozitivan
ili negativan utjecaj na roditeljsku marku. Najuspjesnija prosirenja marke su najcesceusko
vezana uz roditeljsku marku. Kao primjer prosirenja marke, u radu se prouc¢ava HiPP, njegov
imidZ 1 ostali faktori koji su utjecali na njegova uspjeSna prosirenja. Rezultati istrazivanja

takoder upucuju na HiPP-ovo dobro poslovanje i zadovoljstvo potroSaca markom.

Kljuéne rije€i: marka, razvoj marki, prosirenje marke, metode proSirenja marke, roditeljska

marka, HiPP.



RESEARCH OF THE EXTENSION POTENTIAL OF THE HiPP
BRAND

SUMMARY

Nowadays, brand is one of the most valuable intangible assets of a company. A brand can be
defined as a product or service that differs in characteristics from other products or services in
order to meet the same consumer need. But the goal of this paper is not just to study brands as
a concept, the goal is to understand the origin and development of brands. It is very important
to understand the different approaches to brand development in order to implement the right
strategy for a particular company. One of the most successful strategies for introducing new
products to the market is the brand extension strategy. The aim of this paper is to understand
why so many companies opt for this strategy. A brand extension can be defined as the name
of an existing successful brand that extends into a new or related product category. Different
companies use different methods to extend the brand. There are two methods, vertical and
horizontal extension. However, every company should be careful when making a decision to
extend a brand, despite the fact that there are many successful extensions, unsuccessful
extensions should also be considered as this can be fatal for the company and its survival.
Brand extensions can have a positive or a negative impact on a parent brand. The most
successful brand extensions are most often closely related to the parent brand. This paper
studies HiPP as an example of a brand extension, its image and other factors that influenced
its successful extensions. The survey results also point to HiPP’s good business and consumer

satisfaction with the brand.

Keywords: brand, brand development, brand extension, brand extension methods, parent
brand, HiPP.



1. UVOD

U proslosti su marke sluzile samo za oznaCavanje kvalitete i cijene proizvoda, no danas u
uvjetima brojne konkurencije se dosta toga promijenilo. Markama je porasla vrijednost u
drustvu. Marke vise ne sluze kao sredstvo identifikacije, danas su marke dosta kompleksniji
pojam. Razvoj marke postaje alat za odrzavanje dosljednosti u pogledu kvalitete, vrijednosti i
povjerenja koje potrosa¢ pronalazi u tvrtki. Dobra marka moze biti odli¢no sredstvo za
prosirenje vrijednosti s osnovnog proizvoda u jednoj kategoriji, na proizvod u drugoj
kategoriji. Strategije proSirenja robne marke mogu biti odli¢an nacin za rast poslovanja, dok u

nekim sluc¢ajevima pokusaj prosirenja marke moze nastetiti postojecoj roditeljskoj marki.

Cilj i predmet ovog rada je razumjeti marke, kako one utjecu na svijest potroSaca, na koji sve
nacin se mogu razviti marke, poblize prouciti strategiju proSirenja marke na nove kategorije
proizvoda, njezine prednosti i nedostatke, te nacin na koji roditeljska marka moze utjecati na
prosireni proizvod i obratno. Takoder ¢e se istraziti na koji nacin je tvrtka HiPP ostvarila i

zadrzala uspjeSan imidz poduzeca.

Struktura ovog rada sastoji se od osam poglavlja, uklju¢ujuci uvod i zakljuc¢ak. Rad se sastoji
od teorijskog 1 prakti¢nog dijela. U prvom dijelu rada, odnosno u uvodu se iznosi cilj 1
predmet rada. U drugom dijelu rada se definira pojam marke, njezin nastanak kroz povijest,
takoder se govori o elementima identiteta marke, kao i vaznosti marke za klijente 1 tvrtke, te

konacno o razvoju marke.

U trecem poglavlju se govori o proSirenju marke, metodama proSirenja, njegovim
prednostima i nedostacima, te o uspjeSnim i1 neuspjeSnim proSirenjima marke. U cetvrtom
poglavlju se definira roditeljska marka, njezin imidZ, odnos izmedu roditeljske i proSirene
marke, te zbog Cega je vazna trZiSna vrijednost roditeljske marke. U petom poglavlju se
govori o konkretnom primjeru poduzec¢a HiPP, njegovom poslovanju, razvoju, odrzivosti, te o
prosirenjima marke na primjeru tvrtke HiPP. U sljedeCem poglavlju se provodi analiza

rezultata istrazivanja, te zadnje poglavlje ovog rada donosi zakljucke o obradenoj temi.



2. OPCENITO O MARKAMA

U proslosti su se marke smatrale jednostavnim proizvodima za kuéanstvo kao §to su sapun,
¢aj itd. Marke su oznaCavale koli¢inu, kvalitetu i cijenu proizvoda, a imidz marke je
predstavljao 1 odrzavao proizvod. Danas se mnogo toga promijenilo, markama je porasla
vrijednost u drustvu. Neko¢ su marke predstavljale samo svoj imidz, a u danasnje vrijeme

marke takoder predstavljaju i na§ imidz.!

Bitno je naglasiti da marke predstavljaju i imidz tvrtke. Marke sluze kako bi se proizvodi i
usluge tvrtke lakSe identificirali 1 razlikovali od proizvoda i usluga konkurencije. Osim $to
sluze kao razlikovna oznaka kojom se odreduju proizvodi i usluge, marke ujedno sluze kao i

sredstvo razlikovanja sliénih proizvoda i usluga za potrosace.?

Osnovna znacajka marke je to Sto predstavlja jamstvo stalne kvalitete koja je prepoznatljiva
potroSacima na trziStu. Takoder, marka ne pruza uvijek jamstvo kvalitete, ponekad je
potroSacima bitna i niska cijena, brza usluga itd. Sto pomaZe potroSa¢ima da procjene

vrijednost te marke.?

Na suvremenom trziStu, kupci razvijaju odnos s markom, ne s nekim neimenovanim
proizvodom. Tvrtke moraju biti u moguénosti kreirati proizvode i marke koji ¢e biti pozeljniji
od proizvoda konkurencije, stvarati novo trziste i vrijednost za potrosaca.* Marke su jedna od
najvrjednijih neopipljivih imovina tvrtke te danas predstavljaju vaznu ulogu jer poboljsavaju

zivote kupaca i poveéavaju financijsku vrijednost tvrtke.

Marke identificiraju proizvodaca proizvoda te kupci posvecuju dozu odgovornosti odredenom
distributeru ili proizvodacu. Kupci razvijaju svoje misljenje o odredenoj marki na temelju
iskustava koja se vezu za taj proizvod i tako otkrivaju marke koje najbolje zadovoljavaju

njihove potrebe i marke koje uopée ne zadovoljavaju njihove potrebe.®

2.1. Pojmovno odredenje marke

10lins, W. (2008) Brendovi: marke u suvremenom svijetu. Zagreb: Golden marketing-Tehnicka knjiga, str. 15.
2Qliva, E. iPaliaga, M. (2015) Regionalni autohtoni proizvodi hrane u funkciji izgradnje marke regije. Rovinj:
Marko Paliaga, str.8.

3Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 3.

“Pavlek, Z. (2008) Branding : Kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult, str. 20.

®Kotler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.0.0., str. 242.
®Kotler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.o.0., str. 242.



Definiranje kompleksnog pojma kao §to je marka je vrlo tesko zbog njenih opipljivih i
neopipljivih vrijednosti. Marke predstavljaju emocije potrosaca vezane za proizvode i njegove

karakteristike odnosno sve ono §to taj proizvod znadi potrosa¢ima.’

,,Marka se sastoji od naziva i/ili znaka, ali i ostalih elemenata, te aktivnosti koje proizvodaci
dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji da bi na taj nacin obavijestili trziSte o njihovoj

jedinstvenosti op¢enito i/ili u odnosu prema ostalim konkurentskim proizvodima.*®

Americ¢ko marketin§ko udruzenje definira marku kao ,,naziv, izraz, dizajn, simbol, ili bilo
koja druga znacajka koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili

usluga drugih proizvodaca“®

Stoga je marka proizvod ili usluga sa karakteristikama po kojima se razlikuje od drugih
proizvoda ili usluga kreiranih da zadovolje jednake potrebe potrosaca. Te razlike mogu biti
racionalne, opipljive i funkcionalne, odnosno te razlike se odnose na uspjesnost proizvoda
odredene marke. Isto tako razlike mogu biti emocionalne, neopipljive ili simbolicke te se

odnose na to §to marka predstavlja.l°

Moze se re¢i da marka predstavlja proizvod koji pruza funkcionalne koristi i dodatnu
vrijednost koju kupci prepoznaju te zbog toga odluce kupiti ba§ taj proizvod. Dodatne

vrijednosti izvan ovih koje se ¢ine vaznima su:!

e dodatne vrijednosti koje proizlaze iz iskustva s markom: to ukljuCuje poznatost,
pouzdanost i smanjenje rizika. Ovo uvodi vazan pojam o0sobnosti marke, koji se
povremeno moze interpretirati kao glas proizvodaca, ali se ¢eS¢e tumaci kao osobnost
same marke - njezine funkcionalne i nefunkcionalne znacajke,

e dodane vrijednosti koje proizlaze od vrsta ljudi koji koriste marku: bogati i snobovski,
mladi 1 glamurozni, muski ili Zenski. Brojni su primjeri robnih marki koje
koristeodredeneskupine ljudi, a ve¢inu potice oglasavanje,

e dodane vrijednosti koje proizlaze iz vjerovanja da je marka ucinkovita: postoje brojni
dokazi da markeutje¢u na odluku o kupovini. Vjerovanje u uéinkovitost marke igra

vaznu ulogu, sa sposobnos¢u marke da se korisnici osjec¢aju zadovoljno,

7Sulentié¢, E. (2016) Marka kao sredstvo komunikacije: Utjecaj na potrosace. Varazdin: Sveuéiliste Sjever, str. 4.
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1140/preview [25.03.2021.]

8Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 10.

9Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 10.

OKotler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.0.0., str. 241.
"Jones, P.J. i Slater, S.J. (2003) What'sin a Name?. New York: M.E. Sharpe, str. 33.



https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1140/preview

e dodane vrijednosti koje proizlaze iz elemenata identiteta marke: pakiranje nosi glavnu

ulogu u ovome.

Uspjesna marka je proizvod, usluga, mjesto ili osoba, koja se identificira i koja je prikazana
na nacin da potrosa¢ dobije dodatne vrijednosti koje najvisSe zadovoljavaju njihove potrebe.
Osim toga, uspjeh marke rezultira moguc¢nosc¢u da se dodatne vrijednosti sacuvaju za razliku

od konkurencije.'?

2.2. Povijest i razvoj marke

OznaCavanje proizvoda markom postoji stolje¢ima. Osnovni cilj oznaCavanja je bila
identifikacija proizvoda odnosno da potrosa¢i mogu lakse prepoznati proizvode. U drevnoj
Kini, Rimskom Carstvu i antickoj Grckoj nalaze se poznati primjeri oznaka nadenih na
razli¢itim proizvodima. Te oznake su sluzile kako bi se identificirale glavne znacajke i

namjena proizvoda, kao §to su podrijetlo, prepoznatljivost i stabilnost.™®

Rije¢ marka potjece od staronorveskog ,brandr, Sto znaci gorjeti, a zadrzala se u
anglosaksonskom narje¢ju. Taj je naziv oznacavao zigosanje stoke kako bi se dokazalo
vlasni$tvo. Razvijanjem trgovine, marke su predstavljale sredstvo za razlikovanje stoke
jednog poljoprivrednika od drugog. Jako trazene marke su bile od poljoprivrednika koji su
imali dobru reputaciju zbog kvalitete svojih zivotinja, a marke poljoprivrednika s manjom
reputacijom su se izbjegavale. Tako je uloga marke postala pomo¢ pri odabiru proizvoda $to

je ostalo nepromijenjeno do danas.'*

Termin marka je u na$ rjecnik dosao preko njemackog jezika 1 asocirao je na oznaku,
markaciju, markiranje pa je postao prihvacen. Postoje brojni primjeri koji upucujuda su u
anti¢ko doba ljudi oznacavali svoje predmete kao Sto su cigle, kameni blokovi, oruzje, amfore

i ostalo posude.™®

Oznacavanje proizvoda postalo je vazno kada su poceli prodavati izvan mjesta proizvodnje,
kao §to su sajmovi izvan grada, druge regije i drzave. Oznake su pokazivale podrijetlo

proizvoda kako bi ih i nepismeni ljudi mogli razumjeti. Proizvodaci su postajali brojniji

2Chernatony, L., McDonald, M. i Wallace E. (2010)CreatingPowerfulBrandsinConsumer, Service
andindustrialMarke.New York: Routledge, str. 25.

BVranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 9.

14Clifton, R. i Simmons, J. (2003) Brandsandbranding. London: Profile BooksLtd, str. 14.
5Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 10.



tijekom industrijske revolucije, te je zna¢aj marke bio u povezivanju proizvodaca i potroSaca.

Marka je olaksavala identificiranje proizvoda na §irem trzistu.®

Pocetkom dvadesetog stoljeca trgovina u zapadnom svijetu raste. Sve vise ljudi si je moglo
priustiti troSenje novca na robnu marku i luksuzne predmete. Proizvodi poput Coca-Cole,
za¢inimarke Heinz i skuplja roba poput automobila bila je vrlo traZena. Zelju za robnim

markama u industrijskim zemljama potaknuo je kontinuirani porast masovnih medija.’

Pocetkom dvadesetog stoljeca nastale su marke koje i danas postoje na trzistu, npr., Coca-
Cola, Kodak, Heinz, Gillette. Nakon toga, do 50-ih godina proslog stolje¢a uslijedile su
sljede¢e marke: Mercedes, IBM, Mars, Sony, Nescafe itd. Nakon 50-ih godina Barbie, Lego,
Marlboro i mnoge druge, u 60-im godinama nastaju Apple, IKEA, Intel, Benetton, a nakon
toga se pojavljuju Nike, Microsoft i mnoge druge.8

Danas u 21. stoljecu, trziSte izgleda u potpunosti drugacije. Marke sve viSe utjeCu na
potrosace. Prosjeéni zapadni potrosaé je pod utjecajem oko 3.000 robnih marki dnevno.®
Trzista su prezasi¢ena proizvodima Kkoji sluze za podmirenje iste ili sli¢ne potrebe. Prema
tome, marka i njezina vrijednost se nalaze u svijesti potro$aca. U danasnje vrijeme proizvod je
podreden marki jer je ona stabilnija te je ona ta koja privlaci i zadrzava potroSace i potice ih u

donosenju odluke o kupnji odredenog proizvoda.?°

2.3. Elementi identiteta marke

Osnovno pravilo identiteta je potreba za razlikovanjem od drugih i potreba za unikatnosti.
Prema tome identitet ¢ine vrijednosti koje nesto ¢ine prepoznatljivim i specificnim. Elementi
identiteta marke su razna obiljezja kojima je uloga razlikovanje marke od drugih marki na
trzistu.

Elementi identiteta marke utjeCu na svjesnost marke proizvoda kod potroSaca, pomazu pri

stvaranju snaznih 1 jedinstvenih asocijacija u svijesti potrosaca, te na osjecaje i emocije koje

6Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 10.

London CollegeofContemporary Arts (2015) https://www.lcca.org.uk/blog/education/history-of-branding/
[29.03.2021.]

18pavlek, Z. (2008) Branding : Kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult, str. 92.

P®How BrandsWereBorn: A BriefHistoryofModern Marketing (2011)
https://www.theatlantic.com/business/archive/2011/10/how-brands-were-born-a-brief-history-of-modern-
marketing/246012/ [29.03.2021.]

2Vidovi¢, M. (2018) Vaznost marke u procesu donoSenja odluke o kupnji. Pozega: Veleudiliste u Pozegi, str. 2.
https://repozitorij.vup.hr/islandora/object/vup%3A1177/datastream/PDF/view [29.03.2021.]
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potrosac razvija vezane za marku nekog proizvoda.Elementi identiteta marke mogu biti: ime
marke, logo-simbol-znak, slogan, jingle (napjev), pakiranje, oblik, boja, likovi, miris, opip i

dr.2

Tablica 1. Kriteriji za odabir elemenata marke

KRITERNI

B Lakoca prepoznatljivosti
Zapamtljivost

Lakoca prisjec¢anja
) Opisivajuce
Znacenje . .
Uvjeravajuce
Zabavno i zanimljivo
Dopadljivost Poti¢e mastovitost vizualno i verbalno

Estetski ugodno

) U okviru iste ali i razli¢itih kategorija proizvoda
Prenosivost

Preko razli¢itih zemljopisnih granica i kroz razlicite kulture

) B Fleksibilnost
Prilagodljivost

Moguénost osvjezavanja i modernizacija

Zakonska
Zastitljivost

Konkurentska

Izvor: Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand
Equity.New Jersey: Prentice Hall, str. 176.

Postoji Sest kriterija koji se koriste pri odabiru elemenata identiteta marke proizvoda. Prva tri
kriterija (nezaboravan, smislen, privlacan) odnose se na izgradnju marke, odnosno izgradnju
trziSne vrijednosti marke. Kombiniranje tih kriterija omogucuje postizanje poznatosti,
uocljivosti i svjesnosti 0 postojanju neke marke. Druga tri pojma (prenosivost, prilagodljivost,
zaSticenost) odnose se na odrzavanje trziSne vrijednosti marke s obzirom na razlicite prepreke
na koje marka nailazi na trzi$tu i moguénostima prosirenja markena kategorije proizvoda i na

razli¢ita trzista.?

U slucajevima kada potrosaci nisu dovoljno informirani kako bi donijeli odluku o kupnji
nekog proizvoda, elementi identiteta marke proizvoda imaju vaznu ulogu. S obzirom na
njihovu prepoznatljivost, elementi identiteta marke trebali bi pomoci potroSac¢ima izlozenim

brojnim informacijama, prisje¢anje odredene marke proizvoda i razmotre je. Oni trebaju kod

ZKeller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 175.
22Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 175.




potrosaca potaknuti sje¢anje, poznatost te povezanost s asocijacijama i emocijama koje

zelimo pobuditi.?®

2.3.1. Naziv marke

Vizualna prepoznatljivost marke moze biti kombinacija imena, slova, brojeva, simbola,
potpisa, oblika, slogana, boje, odredene vrste slova. Vazno je naglasiti da je ime najvazniji
element marke jer njegova upotreba u jeziku pruza univerzalnu referentnu toCku. Takoder,
ime je jedan od elemenata koji se ne bi nikada trebao mijenjati. Svi ostali elementi identiteta

marke se mogu mijenjati s vremenom.?*

Naziv marke sadrzi rijeci, slova i brojevenpr., Nivea, Opel Corsa, BMW, Coca Cola, Vegeta
itd. Naziv marke je vazan jer se smatra kao sredisnji dio marke na kojeg se dodaju ostali
elementi. Naziv ima komunikacijsku vrijednost jer se njegovo znaéenje najéeSCe zapamtiti

kako bi olak3ao potrosacu prisje¢anje marke.?®

Odabir naziva marke se promatra kao proces koji se provodi kroz etape logi¢kim slijedom:?®

e definiranje ciljeva naziva marke

e identificiranje Siroke liste naziva

e odabir skracene liste naziva

e provjera registracije i zaStite naziva

e testiranje naziva koji su usli u uzi izbor

e odabir i zastita odabranog naziva.

Postoje mnogi primjeri proizvoda koji su se mogli prosiriti na medunarodno trziste ali je
odabir pogresnog imena doveo do neuspjeha. Primjer za to bi bio automobil General Motorsa
Chevy Nova. Tvrtka nije obratila paznju da u Juznoj Americi »nova« znaci »ne ide«. Sljedeéi
primjer neuspjesnog imena bila je i Coca Cola na kineskom trzistu. U Zelji da izgovor na

kineskom jeziku bude isti izabrali su ime ,Ke-kou-ke-la“ $to znadi »zagrizi vostanog

ZLijovié, B. (2012)ldentitet marke proizvoda — cimbenik uspjesnog trzisnog poloZaja marke proizvoda.
Vukovar: Veleuciliste Lavoslav Ruzicka, str.

360.file:///C:/Users/xy/Downloads/Pages from_ekonomski_vjesnik_2012 2 11.pdf[30.03.2021.]
24Clifton, R. i Simmons, J. (2003) Brandsandbranding. London: Profile BooksLtd, str. 16.
BVranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 43.

%Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 47.
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punoglavca« ili »kobila punjena voskom« ovisno o dijalektu. Sljede¢i pokusaj Coca Cole bio

je ozbiljniji i rezultirao je imenom ,,Ko-kou-ko-le* §to u prijevodu znagi ,,sreéa u ustima*.?’

2.3.2. Znak marke (logo, simbol)

Pojedine marke imaju vece znacenje zbog uporabe njihovog znaka, a ne imena. Dobri primjeri
su Apple, IBM, Mercedes i BMW. Smatra se da znak marke ima najucinkovitiji utjecaj na
potroSaca. Znakovi marke mogu biti kombinirani zajedno s potpunim ili djelomicnim
nazivom marke ili tvrtke npr., Coca-Cola. Koriste se simboli koji ukazuju na naziv marke i
imaju veliku simbolicku vrijednost zbog svoje vizualnosti, npr. znak Mercedesa, znak Nike,
olimpijski krugovi itd. Znakovi marke se mogu mijenjati s vremenom u odnosu nha naziv

marke. Promjena znaka marke ée se najées¢e promatrati kao pokusaj modernizacije marke.?®

Znak marke ima trenutan utjecaj na potrosace, te moze izazvati negativne ili pozitivne
asocijacije. Stoga se moze re¢i da je to i simbol prepoznavanja, vjerovanja, okupljanja,

identiteta, i to ne samo marke nego i ljudi koji su mu izlozeni.?®

2.3.3. Likovi

Likovi kao jedan od elemenata identiteta marke, koriste se Cesto 1 ucinkovito. Likovi se
dodjeljuju markama kako bi se postigla zeljena percepcija o odredenoj marki, te su uglavnom
osnova oko koje se realiziraju kampanje kako bi se postigla poznatost i sjecanje na marku.
Likovi mogu biti stvarni i izmiSljeni. Jedan od najpoznatijih primjera kod nas je medvjedi¢
Lino. Promjena likova takoder je prihvatljiva kao 1 promjena znaka marke jer se smatra kao

modernizacija marke.*
Prednosti likova kao elementa identiteta marke:3!

1. Pomaze u poboljsanju dozivljaja robne marke — izgradnja likova pomaze brendu da izrazi i

poboljsa dozivljaje marke kroz tonalitet glasa, kreativne i vizualne elemente.

2Filipovié, V. (2008) Brend menadzment. Beograd: Univerzitet u Beogradu, str. 19. http://marketing-
pr.fon.rs/webroot/uploads/Brand%20Management%20-%20Skripta.pdf [31.03.2021.]

BVranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 52.

Pavlek, Z. (2008) Branding : Kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult, str. 182.
30Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 53.

31Bhasin, H. (2019) Whatis Brand Character?https://www.marketing91.com/what-is-brand-character/
[31.03.2021.]
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2. Pomaze u dizajniranju promocijskih aktivnosti — pomaze u odluc¢ivanju 0 smjernicama
marketinskih programa. Marketin§ki programi moraju biti prilagodeni liku marke jer oni

pomazu pri odluci za koje se sve promotivne kanale odluciti, a da su u skladu s likom.

3. Konkurentska prednost — dobro osmisljenim likom marke, promotivna strategija marke
postize zeljene marketinSke ciljeve poput povecane svijesti o marki, emocionalne povezanosti
s ciljanom publikom, dodatne vrijednosti marke, lako prepoznavanje marke i odanost

potrosaca koje marki pomazu da postigne konkurentsku prednost.

Tvrtke koje koriste likove kao element identiteta marke su uglavnom ostavile pozitivne
asocijacije u svijesti potrosa¢a, a za primjer se mogu navesti Lino Cokolino, Duracell zeko,

Nesquick zeko Quicky, Mr. Muscle.

2.3.4. Slogani, jinglovi, pakiranje i boja

Slogan je prepoznatljivi izraz koji se lako pamti i koji je ¢esto u skladu s nazivom marke u
programima marketinskih aktivnosti. Osnova svih slogana je da podrzavaju imidz marke, ali
najvaznija uloga je pak u pozicioniranju i diferenciranju marke.3? Slogan se moze definirati
kao izreka koja se veze uz marku. Rabe se u promotivnim aktivnostima, a imaju informirajucu
1 nagovarajucu ulogu. Kao primjer moze se navesti slogan ,,JJust do it* po kojem je marka
Nike dobila svoju poznatost. Kao osnovna prednost slogana moze se navesti moguénost

kreativnog izrazavanja.®®

Dobar jingle je jedinstven, zabavan i, §to je najvaznije, nezaboravan. Radio ili TV kao medij
su sjajan nacin oglaSavanja. Kao i naju¢inkovitije metode oglasavanja, i jingle bi potrosa¢ima
trebao re¢i $to odredena marka nudi, a konkurentska marka nije. Jingle sluzi jo§ jednoj
kljuénoj svrsi: privlacenju kupaca. Jedinstveni i nezaboravni jingle moze stvoriti vezu sa
slusateljem, &ineéi da osje¢a emocionalnu povezanost s markom, proizvodima i uslugama.®
Osnovna uloga pakiranja je ocuvanje proizvoda, ali se isto tako moze promatrati kao
jedinstven i prepoznatljiv element marke kojem je uloga diferenciranje od ostalih maraka i

proizvoda.®®

32Brzakovi¢, D. (2014) Upravljanje brendom na primeru Amazon.com. Beograd: Univerzitet Singidunum, str.
41.

$3Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 54.

34| eighton, B. (2018)ThelmportanceofJingles for AdvertisingYour Business.
https://blog.leightonbroadcasting.com/blog/the-importance-of-jingles-for-advertising-your-business
[01.04.2021.]

$Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 55.
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Sa stajaliSta korisnika proizvoda i sa stajaliSta proizvodaca, pakiranje mora zadovoljiti

odredene ciljeve:3®

uputiti na marku

e sadrzavati opisne i uvjeravajuce informacije

e zaStititi proizvod i omoguciti njegov transport

e olaksati smjestaj u ku¢anstvu ili na mjestima potrosnje

e omoguciti jednostavnu potros$nju i koriStenje proizvoda.

Boja kao element identiteta marke je vezana za sve vizualne elemente. Kad se odabere i
u¢inkovito primijeni, boja moze diferencirati i unaprijediti poslovanje. Izbor boja moze
utjecati na raspoloZenje i stavove ljudi. Svaka boja ima emocionalne implikacije, a mnoge
tvrtke koriste boju kako bi utjecale na ponasanje potrosaca u kupovini. Medutim, kod marki,
odabir boja viSe je strateSki nego psiholoski problem. Budué¢i da kupovina nije refleksna

kupnja, psihologija boje ima smanjenu ulogu u donosenju odluka o kupovini.*’

2.4. Uloga i vaZznost marki

Marke pomazu potrosa¢ima u donoSenju kupovne odluke, donose odredenu sigurnost koja
predstavlja dodatnu vrijednost pri razmiSljanju o kupovini, odnosno pri razmatranju
alternativnih proizvoda ili usluga na trZiStu koji podmiruju iste potrebe ili Zelje potroSaca.
Marka proizvoda ima svoje prednosti koje potrosa¢u omogucuju identifikaciju proizvoda i

njegove kvalitete.®

Marka ¢ini sustav elemenata i aktivnosti koje kupcima utjeCu na razlikovanje i odabir
proizvoda. Pod tim se podrazumijeva da su kupci kojima je marka posveéena spremni platiti
vecu cijenu za proizvod s markom nego proizvod bez marke.*® Marku su vazne jer, ne samo
jer ostavljaju nezaboravan dojam na potroSace, ve¢ omogucujukupcima Spoznaju $to mogu

ocekivati od odredene tvrtke. Marka je nacin za isticanje od konkurencije. Stvorena je kako bi

36Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 210.

37Frederiksen, L. (2016) Elementsof a Successful Brand 7:
Colorhttps://hingemarketing.com/blog/story/elements-of-a-successful-brand-7-color[01.04.2021.]

38Sulenti¢, E. (2016) Marka kao sredstvo komunikacije: Utjecaj na potrosace. Varazdin: Sveuéiliste Sjever, str.
4. https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:1140/preview [01.04.2021.]

¥Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 15.
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istinski predstavljala ono $to tvrtka je i kako bi stvorila potroSac¢ima odredenu percepciju o

tvrtki i njezinim proizvodima.*

Marke imaju mnogo Koristi i predstavljaju vaznost i za klijente i za tvrtke. Uloga marke je
vazna i kompleksna. Vlasnicima marke, ona predstavlja garanciju pruzanja kupcu jedinstven
proizvod ili uslugu naspram konkurentskih proizvoda ili usluga. S druge strane kupcima
marka znaci ispunjavanje njihovih Zelja i potreba. Stoga je marka jamstvo da ¢e sve strane biti

zadovoljene.!

2.4.1. Uloga i vaznost marke za tvrtke

Kada je marka tvrtke vjerodostojna, kupci koji su zadovoljni tom markom ¢e opetzeljeti taj
isti proizvod. Lojalnost kupaca prema marki poduzecu pruza predvidljivost, sigurnost
potraznje i stvaranje barijere koje drugim poduze¢ima otezava ulazak na trziste. Medutim,
mnoga poduzeéa ne spoznaju vaznost lojalnosti marki iako je to od znaajne vaznosti za
postojanje i odrzavanje tvrtke.*?

Marke za tvrtke znace:*

e sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje
e sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja

o signal razine kvalitete za potrosace

e sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama
e izvor konkurentske prednosti

e izvor financijskih prihoda.

Vecina tvrtki je uocila vaznost marki §to im je omogucilo brojne prednosti za rast i razvoj
poslovanja te lojalnost kupaca. Kada kupci prepoznaju kvalitetu odredene marke i sve koristi
koje im marka pruza, skloniji su kupnji tog proizvoda, ali 1 drugih proizvoda te tvrtke, Sto

tvrtki osigurava visoku konkurentsku prednost na trzistu.

40Smithson, E. (2015) WhatlsBrandingandWhylsltimportant for Your
Business?https://www.brandingmag.com/2015/10/14/what-is-branding-and-why-is-it-important-for-your-
business/ [01.04.2021.]

“Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 19.

42K otler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.o0.0., str. 242.
“Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 9.
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2.4.2. Uloga i vaznost marke za klijente

Marka proizvoda moze klijentima sluziti za identifikaciju podrijetla proizvoda, odnosno tko
ga je proizveo i tko preuzima odgovornost za njega. Navedeno se moze odnositi na situaciju
kada proizvod ispuni ocekivanja ili kada ne ispuni ocekivanja. Kada proizvoda¢ oznaci
odredeni proizvod, on odgovara za njega, a potrosaci mogu prepoznati marku koju su vec

upotrebljavali i marku za koju su ¢uli da je dobra.**
Marke za klijente znade:*°

e identifikaciju podrijetla proizvoda

e odredivanje odgovornosti proizvodaca

e smanjivanje rizika

e smanjivanje troSkova trazenja proizvoda

e obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodac¢em proizvoda
e simbolicko sredstvo

e znak kvalitete.

Marka daje sigurnost potroSacu o kvaliteti proizvoda, StoviSe, ona jam¢i odredenu kvalitetu te
se kao posljedica javlja odanost prema marki. Marka kupcu olakSava odabir i ujedno
usmjerava paznju potroSaca na neki novi proizvod koji mu je potreban na nacin da ga lakSe

moze prepoznati.*®

2.5. Razvoj marke

Marka predstavlja percepciju u svijesti potroSaca. Danas su trziSta vrlo konkurentna, stoga

razvoj robne marke postaje alat za odrzavanje dosljednosti u pogledu kvalitete, vrijednosti 1

4Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 20.

4Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 9.

46K otler, P., Wong, V., Saunders, J. i Amstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.o.0., str. 549.
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povjerenja koje potrosa¢ pronalazi u tvrtki.*’ Kad je rije¢ o razvoju marke, postoje &etiri

glavna pristupa:*®

e prosirenje cijele linije marke
e prosirenje marke novim kategorijama proizvoda i usluga
e uvodenje visestrukih marki u istoj kategoriji proizvoda

e uvodenje nove marke za novu kategoriju proizvoda.

Slika 1. Strategija razvoja marke

Kategorija proizvoda

postojeca nova
3
3| PROSIRENJE PROSIRENJE
‘g‘ LINUE MARKE
3 Q
©
£
£
= 9 VISESTRUKE
-
S MARKE NOVE MARKE

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Amstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.o.o0., str.
565.

Prosirenjem linije marke smatra se kada tvrtka uvodi nove proizvode unutar ve¢ postojece
kategorije proizvoda, pod istim nazivom marke, kao §to su novi okusi, boje, oblici, sastavnice
ili veli¢ine pakiranja. Tvrtka prosiruje linije kako bi uvela raznolikost, iskoristila visak

kapaciteta, ili popunila vise prostora na policama u trgovinama. Moguce jeostvariti zna¢ajne

4’ReputationDefender. (2019) Four Brand Development Strategies to
MaintainCompetitiveness.https://reputationdefender.medium.com/four-brand-development-strategies-to-
maintain-competitiveness-bh94f58f39912[06.04.2021.]

%8Seri¢, N., Melovi¢, B. i Perisi¢, M. (2019) Upravijanje markom u poduzetnistvu. Split: Redak, str. 70.
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koristi za tvrtku ako se prepoznaju prikrivene Zelje potrosaca, te se proSirenje linije realizira u

tom smjeru.*

Konceptom prosirenja marke se pod postojecom markom uvode potpuno nove kategorije
proizvoda ili usluga. Implementacijom ovog pristupa, tvrtka skre¢e dodatnu paznju javnosti
na postojeu ponudu.®® Pri prenosenju postoje¢eg imena marke na novu grupu proizvoda
potreban je poseban oprez jer postoji mnogo rizika koji se mogu pojaviti. Kada prosireni
proizvod sustize postojeci proizvod i doprinosi rastu prodaje i novih i postojeéih proizvoda,

tada je rije¢ o pozitivnom ishodu.>?

Visestruke marke predstavljaju stvaranje marke kada tvrtka razvija dvije ili viSe marki u istoj
kategoriji proizvoda. Kreiranje viSestrukih marki je nacin uspostave raznih karakteristika i
privladenja razli¢itih motiva kupnje.>’Implementacija pristupa uvodenja visestrukih marki
doprinosi jac¢anju glavne marke izmedu ostalog i stoga §to se pokrivanjem vise segmenata

moguce ucinkovitije boriti s konkurencijom.

Uvodenje nove marke je potrebnokada snaga postoje¢ih robnih marki pocinje opadati.
Takoder, novo ime marke je prikladno kada tvrtka proizvodi novu kategoriju proizvoda za

koje niti jedno od njezinih trenutnih naziva marki nije prikladno.>

Nova marka, u usporedbi s drugim pristupima, je najrizi¢nija i najskuplja opcija. Najvaznija
prednost ove strategije je u tome §to poduzeée ima priliku natjecati se s konkurentima s
proizvodima manje kvalitete i cijene, a da pritom ne nasteti imidZu svoje marke na trzi$tu na
koje ulazi. Medutim, treba uzeti u obzir da ¢e jedno ime za svaki proizvod uzrokovati

troSkove i poteskoce jer svaka nova marka znaéi drugaciji identitet koji treba osmisliti za

posaon.>*

4SKotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Amstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.o.0., str. 565.
08eri¢, N., Melovi¢, B. i Perisi¢, M. (2019) Upravijanje markom u poduzetnistvu. Split: Redak, str. 74.

1John, D. R., Loken, B. i Joiner, C. (1998) Journal of Marketing. New York: Sage Publications, Inc., str. 19.
52Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Amstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE d.o.0., str. 566.
3Claessens, M. (2015) BrandingDecisions — 4 Brand StrategyDecisions to BuildStrongBrands.
https://marketing-insider.eu/branding-decisions/[07.04.2021.]

>4Pride, W. M. i Ferrell, O. C. (2000) Marketing ConceptsandStrategies. New York: HoughtonMifflin
Company, str. 305.
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3. PROSIRENJE MARKE

Dobra marka moze biti odli¢no sredstvo za proSirenje vrijednosti s vlasnika marke na kupca,
ali isto tako, s markiranog proizvoda u jednoj kategoriji, na proizvod u drugoj kategoriji.
Sirenje uspjeha marke na nove proizvode i usluge, zapravo je jedan od najvaznijih razloga za
ulaganje u izgradnju marke. Osnova za ulaganje u marku postaje sve Sira, kao §to zarada

postaje sve veca.>®

3.1. Pojam proSirenja marke

Prosirenje robne marke mnogi su struénjaci definirali kao naziv postojece uspjeSne marke
koja se proteze u novu ilisrodnu kategoriju proizvoda. Aaker i Keller definiraju proSirenje
robnih marki kao ,upotreba potvrdenog imena marke za ulazak u novu kategoriju
proizvoda”.IskoriStavanjem postojec¢e robne marke u novoj kategoriji proizvodapokusava se
izbje¢i rizik povezan s uspostavljanjem nove marke, uvjeriti potroSace da su pozitivni
elementiizvorne marke relevantni za novi proizvod ili jednostavno imati koristi od poznatosti

originalne marke.>®

Razvijanje novih maraka zahtijeva velika ulaganja i dodatni upravljacki napor a rezultati su
poprili¢no neizvjesni. Sirenjem marke se Zele ostvariti osnovna o¢ekivanja kao Sto su Zelja za

rastom poslovanja tvrtke i Zelja za daljnjom izgradnjom imidza marke.>’

ProSirenje robne marke ukljucuje upotrebu i primjenu utvrdenog osnovnog imena marke na
nove proizvode radi dobivanja vrijednosti od izvorne osnovne marke, kao i za lov na nove i

neistrazene trzisne segmente.”

ProSirena marka se smatra korisnom za osnovnu marku zbog vece profitabilnosti. Opcenito se
pretpostavlja da prepoznatljiva marka zahtjeva niZe troskove uvodenja kao §to su troskovi

oglasavanja i promocije itd.>®

%5Gad, T. (2005) 4-D Branding: razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije.Zagreb: Differo, str. 184.
6Aaker, D. A. i Keller, K.L. (1990) ConsumerEvaluationsof Brand Extensions, Journal of Marketing. Str. 27.
57Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 121.

%8Kerin, R. A. i Kalyanaram, G. (1996) Producthierarchyand brand strategyinfluences on theorderofentryeffect
for consumerpackagedgoods.

https://www.academia.edu/3272163/Product _hierarchy _and_brand_strategy influences_on_the order_of entry
effect for consumer_packaged goods [10.04.2021.]
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Postoji nekoliko razloga za prosirenje postoje¢ih marki, a ne za lansiranje novih:%°

1. ProSirenjem robnih marki mogu se smanjiti pocetni troskovi novog proizvoda tako Sto
se prenosi prepoznatljivost i ugled osnovne marke.

2. Prosirenje robne marke moglo bi povecati Sanse za uspjeh novog proizvoda. Samo su
dvije od deset novih marki uspjesne. Suocene s takvim rizicima neuspjeha, tvrtke se
odlucuju za prosirenje robne marke kao sigurno sredstvo za rast.

Trgovci ¢e vjerojatnije dati prostor na policama marki koju ve¢ poznaju.

4. Vlastite oznake trgovaca sve vise izazivaju marke proizvodaca. Na sve prometnijem

trziStu proSirenja robnih marki, proizvodacima maraka se omogucuje da drze vise

prostora na policama i zadrzavaju visi profil u svijesti potrosaca.

U osnovi, postoje dvije vrste Sirenja. Sirenje u nizu (line extension) ozna¢ava Sirenje marke
unutar iste kategorije proizvoda ili usluga. Najcesce je to u obliku varijacija, novih okusa ili
recepata. Jedan od primjera za Sirenje u nizu bi bila Absolut Vodka: AbsolutLemon, Absolut
Mandarin i AbsolutCurrant. Dobro osmisljene promotivne aktivnosti doprinijele Su
uspjeSnomproSirenju marke. Druga vrsta proSirenja odnosi se na Sirenje marke (brand
extension) koje pretpostavlja koriStenje postoje¢e marke za nove vrste proizvoda ili usluga.
Kao primjer moZe se navesti Calvin Klein, koji osim prodaje donjeg rublja, prodaje i naocale 1

parfeme.5!

Prosirenje linije moZe ponovno ojacati liniju proizvoda, vracajuéi je u svijest javnosti te na taj
naCin privla¢i nove kupce i vecu dobit. ProSirenje robne marke moZe povecati dobit
dopustajué¢i proizvoda¢ima da izadu na nova trziSta i ponude vecu raznolikost u svom
asortimanu. Pros$irenja linija i proSirenja robnih marki omogucuju tvrtkama da promoviraju
nove proizvode sa smanjenim promotivnim troSkovima jer nove linije ili robne marke imaju

koristi od toga $to su dio postojeéeg imena.®?
Postoje osnovna pravila kada su u pitanju prosirenje linije i prosirenje marke. Sto je sadrzaj
marke domiSljatiji i S$to je snazniji njegov polozaj na trziStu, odnosno S§to je marka

diferenciranija, to su vece njezine Sanse za uspjesno Sirenje na drugu kategoriju proizvoda.

9Collins-Dodd, C. i Louviere, J. J. (1999) Brand equityandreatileracceptanceof brand
extensions.https://www.researchgate.net/publication/222458131 Brand_equity and_retailer_acceptance of bran
d_extensions [10.04.2021.]

%Guoqun, F. i Saunders, J. (2002) ConsumerEvaluationsof Brand Extensions: EmpiricalEvidenceFrom China.
https://www.acrwebsite.org/volumes/11844[11.04.2021.]

51Gad, T. (2005) 4-D Branding: razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije.Zagreb: Differo, str. 184.
52Contributor, C. (2020) Line Extension vs. Brand Extension. https://smallbusiness.chron.com/line-extension-vs-
brand-extension-36797.html [11.04.2021.]
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Ako proizvodna vrsta marke zauzima slabiji i manje diferenciran polozaj na trziStu, tada je

pozeljnije Sirenje u nizu, posebice ako je moguée osigurati jako dobre distribucijske kanale.®?

Tablica 2. Osnovna pravila Sirenja marke

SIRENJE U NIZU SIRENJE MARKE
Visoka Mogu¢ za Sirenje Izvrstan za Sirenje
unutar svoje vrste izvan svoje vrste
% (npr. Rolex, Absolut, Bic, Phillips) (npr. Gucci, Calvin Klein, Nike)
[+
5
&
2 -
o) o Moguc¢ za Sirenje
Nepogodan za $irenje . .
) izvan svoje vrste
(npr. privatne marke) .
. (npr. BodyShop, Nivea)
Niska
Proizvod Filozofija
VRSTE MARKE

Izvor: Gad, T. (2005) 4-D Branding: razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije. Zagreb: Differo, str.
185.

Osnovni ciljevi proSirenja marke su zauzeti novu poziciju na trziStu u namjeri privlacenja
novih kupaca i sacuvati postojecu poziciju na trzi$tu pruzanjem veceg broja opcija sadasnjim

kupcima, a po moguénosti poveéati uéestalost njihove kupnje.®

3.2. Metode proSirenja marke

Tvrtke koriste razli¢ite metode za proSirenje robne marke. Moguce je vertikalno proSirenje
marke ili horizontalno prosirenje. Tvrtke koriste obje metode u razli¢itim situacijama, kao i za

razlicite proizvode 1 trzista.

8Gad, T. (2005) 4-D Branding: razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije. Zagreb: Differo, str. 185.
%Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 128.
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Slika 2. Metode proSirenja marke

ProsSirenje
MIE

Horizontalno
prosirenje

FranSizna

v rosirenja
Prosirenje P :

marke

Navise

Vertikalno
prosirenje

Nanize

Izvor: Bhardwaj, K. (2015) Challenges&opprtunitiesin brand extensions.
https://www.slideshare.net/khushbuQ7/challenges-opprtunities-in-brand-extensions-53772336 [11.04.2021.]

3.2.1. Vodoravno prosirenje

Ako se marka $iri na nacin da zadrZzava jednaku razinu cijene, a novi proizvod je slozeniji po
znacajkama i tehnolo§kom ustrojstvu, radi se o vodoravnom prosirenju unaprijed. Ako se radi
o tehnolo§kom pojednostavnjenju te jednakoj razini cijena, rije¢ je o vodoravnom pro$irenju
unatrag. Vodoravnim proSirenjem se najéesc¢e prosiruje marka ve¢ postojeéeg proizvoda na

novi proizvod u istoj kategoriji proizvoda.®®

Prema Aakeru i Kelleru, vodoravno prosirenje marke moze se dalje podijeliti na proSirenje
ogranicene linije i franSizna prosirenja. Kao §to je ve¢ spomenuto, kod prosirenja linije koristi
se trenuta¢no ime marke za ulazaku novi trzisni segment dok se kod franSiznog proSirenja

koristi trenutno ime markeza ulazak u novu kategoriju proizvoda.®®

Primjer uspjesnog horizontalnog proSirenja marke je marka Versace, kroz prosirenje od
osnovnog proizvoda, odnosno zenske odje¢e na dodatke za muSkarce i zene, porculan i

kozmetiku. Ono $to je marku ucinilo uspjeSsnom su dobro osmisljene strategije osiguranja

8Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 126.
%Tauber, E. M. (1981) Brand FranchiseExtension: New ProductBenefitsfromExisting Brand Names.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0007681381901440 [11.04.2021.]
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kvalitete svakom obliku produZenja markekroz suradnju s dobro uspostavljenim i dokazanim

tvrtkama u novom segmentu.®’

3.2.2. Okomito proSirenje

Okomita prosirenja robne marke mogu i¢i u dva smjera: navise ili nanize. Ako je marka koja
se uvodi na visoj razini kvalitete i cijene od osnovne marke, rije¢ je o proSirenju navise, dok je
prosirenje marke nanize uvodenje marke nize razine kvalitete i cijene. Razlog zasto se tvrtka
usmjerava naokomito proSirenje robne marke je iskoriStavanje kapitala izgradenog unutar

vlastitog dobro poznatog imena osnovne marke.®

Okomito prosirenje marke navise je prosirenje marke na temelju vise kvalitete i viSe cijene u
odnosu na osnovnu marku. Visoka cijena moze utjecati na potrosace na na¢in da potrosaci
oc¢ekuju istu kvalitetu ili vecu kvalitetu ostalih proizvoda nize cijene. Tvrtke se vrlo sporo
odlucuju za okomito prosirenje, jer pri tome inoviraju postojeéi proizvod. Appleovi visoko
tehnoloski proizvodi poput iPod-a ili iPhone-a mogu se nazvati okomitim prosirenjem marke
naviSe. Visoko tehnoloS§ko prosirenje proizvoda izvrsno utjeCe na potroSace jer omogucuje

nove znacajke i pogodnosti.®®

Okomito proSirenje markenanize proSiruje marku nize kvalitete i cijene. Veliki je rizik
povezan s uvodenjem proSirenja nanize, jer to ponekad ima negativan utjecaj na um
potrosaca, kada tvrtka dolazi s nizom kvalitetom dok koristi isti naziv marke. To moze ostetiti

osnovnu marku.”

57Engstrom, E. i Svedman, H. (2011) Horizontal brand extensions — thekeyfactorsofsuccess. https://hb.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1312751/FULLTEXTO01 [11.04.2021.]

8Kim, C. K. i Lavack, A. M. (1996) Vertical Brand Extensions: Current Research andManageriallmplications.
Canada: FacultyofCommerceandAdministration, str. 4.

https://www.researchgate.net/publication/235322517 Vertical brand extensions_Current research_and manag
erial_implications [12.04.2021.]

89Khan, K. i Janthimapornkij, R. (2011) Horizontal Brand ExtensionandCustomerperception.Sweden: Karlstad
Business School, str. 15. http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:436781/FULLTEXT02 [12.04.2021.]
0Kim, C. K. i Lavack, A. M. (1996) Vertical Brand Extensions: Current Research andManageriallmplications.
Canada: FacultyofCommerceandAdministration, str. 4.

https://www.researchgate.net/publication/235322517 Vertical brand extensions_Current_research _and_manag
erial_implications [12.04.2021.]
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3.3. Prednosti i nedostaci proSirenja

ProSirenja marke imaju brojne prednosti ali isto tako i nedostatke koje je lako prepoznati.

Prednosti prosirenja marke su:’*

e trenutaCna ,.transmisija“ percepcije na novi proizvod

e nizi troskovi oglaSavanja

e manji rizik prihvacanja novog proizvoda ako su klijenti zadovoljni osnovnim
proizvodima

e mogucénosti brojnih opcija obrane osnovne marke

e mogucénost odgovora na zastarijevanje osnovnog proizvoda u vlasnistvu marke

e prosirenje marke moze poboljsati percepciju roditeljske marke.

Prema Kotleru i Kelleru dvije glavne prednosti prosirenja marke su olakSavanje prihvaéanja
novog proizvoda i pruZzanje pozitivne povratne sprege roditeljskoj marki i poduzec¢u. Kada je
rije¢ o prihvacanju novog proizvoda, kupci stvaraju odredena ocekivanja o novim
proizvodima na temelju saznanja o oshovnom proizvodu. Ako kupci imaju pozitivha
o¢ekivanja, proSirenje smanjuje rizik. Kada se govori o pruzanju povratne sprege, kao i
olaksavanje prihvacanja novih proizvoda, proSirenja marke mogu pruziti koristi od povratne
sprege. Ona pomazu boljem razumijevanju znacenja marke 1 sredi$njih vrijednosti marke, a

takoder mogu poboljsati i lojalnost kupaca poduzeéu koje prosiruje proizvod.’?

Nedostaci pro$irenja marke mogu i¢i u dva smjera. Postoji rizik da se sve negativno vezano za
marku prenese 1 na njezina proSirenja. Ako se netko razo€ara osnovnom markom, nece kupiti
niti jedan proizvod na koji se ta marka moze proSiriti. Drugi nedostatak je opasnost da novi
proizvodi ne koje se marka proSiri ne ispune o¢ekivanja pa se loSe misljenje moZe prenijeti i

na ostale proizvode te marke.”
Rizici prosirenja marke su:’*

e kanibalizam — prosirena marka je privlacnija od osnovne, a novi proizvod podmiruje
iste potrebe

e |oS prijenos imidzZa

TVranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 132,
2Kotler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.o0.0., str. 264.
3Vranesevié, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 133.
"4Vrane$evi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 133.
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e negativna povratna veza — prijenos negativnog imidza na osnovni proizvod i opéenito
na marku u slu¢aju neuspjeha prosirenja
e razvodnjavanje, erozija marke — brojna proSirenja u nekonzistentne kategorije

proizvoda mogu dovesti do toga da marka izgubi svoje jedinstveno znacenje.

Rizici mogu biti kobni za osnovnu marku, samim time i za poslovanje poduzeca. Tesko je
vratiti ili zadrzati potroSace kada stvore negativno misljenje o odredenoj marki. Na trzistu

punom konkurencije, potroSaci brzo pronadu drugi proizvod koji podmiruje iste potrebe.
3.4. Uspjesna proSirenja marke

Povijesno gledano, najuspjesnija proSirenja marke ona su koja su usko vezana uz vodeci
proizvod tvrtke ili osnovnu marku. Ulaskom na trzista koja mogu sacuvati jedinstvene
asocijacije na svoju marku i opazenu kvalitetu, tvrtke mogu razviti nove proizvode kojima

potrosaéi razumiju prednosti, iako ih nikada nisu vidjeli na polici.”™

UspjesSna prosirenja marke dogadaju se kad osnovna marka ima pozitivne percepcije i kad se
pojavljuje percepcija o sukladnosti osnovne marke i novog prosirenog proizvoda.’® Bitno je
da potrosaci uoce konzistentnost osnovne marke i prosirenja jer u tome slucaju dolazi do

prijenosa pozitivnih asocijacija, stajalista i osje¢aja s osnovne na prosirenu marku.”’

Svako potencijalno prosirenje marke se mora procjenjivati prema tome koliko to proSirenje
ucinkovito koristi trzi$nu vrijednost osnovne marke, ali i kolikou¢inkovito zauzvrat doprinosi
trzi$noj vrijednosti osnovne marke. Potrebno je postaviti niz pitanja prilikom procjene

uspjesnosti prosirenja:’®

1. Ima li osnovna marka snaznu trzi$Snu vrijednost?

2. Postoji li snazna osnova da ¢e se proizvod uklopiti?

3. Hoce li prosirenje imati tocke slicnosti i tocke razlicitosti?
4

Kako marketinski program moze unaprijediti trziSnu vrijednost prosirenja?

5Chi, C. (2019) 10 ofthe Most (&Least) Successful Brand Extensions to
InspireYourOwn.https://blog.hubspot.com/marketing/brand-extensions [16.04.2021.]

"$pavlek, Z. (2008) Branding : Kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P. Consult, str. 340.

77Krupka, Z. i Butara, A. (2016) Utjecaj proSirenja marke na osobnost roditeljske marke. Zagreb: Zbornik
Ekonomskog fakulteta, str. 89.file:///C:/Users/xy/Downloads/zefzg6%20(2).pdf[16.04.2021.]

8K otler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.o.0., str. 265.
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5. Kakve ¢e posljedice proSirenje imati na trziSnu vrijednost i profitabilnost osnovne
marke?

6. Kako bi najbolje trebalo upravljati u¢inkom povratne sprege?

U mnogim se sluCajevima proSirenje marke pokazalo vrlo uspjeSnom strategijom. Ova
strategija se Cesto smatra korisnom zbog smanjenih troSkova marketinskog istrazivanja
uvodenja novog proizvoda i troSkova oglasavanja i povecane Sanse za uspjeh zbog vece

sklonosti prema osnovnoj marki.”

Marka Harley Davidson poznata je po tome $to nudi luksuzne motocikle. Stavljanje njihovog
logotipa na odjecu i druge proizvode rezultiralo je uspjeSnim proSirenjem marke. Snickers
slatkiSi u osnovi su ostali isti tijekom godina, kako u receptu, tako i u svojoj veli¢ini i obliku.
Na temelju njihovih uspjesnih proizvoda, odlu¢ili su se za prosirenje na sladolede.®’ Colgate
je zapoceo s izradom paste za zube, a zatim je postupno poceo izdavati nove proizvode

povezane s njegom usne Supljine, Colgate Cetkice za zube i vodicu za usta.

3.5. Neuspjesna prosirenja marke

Kada se pravilno provode, strategije proSirenja robne marke mogu biti odli¢an nacin za rast
poslovanja.Naravno, razvijanje tvrtke dolazi sa svojim izazovima i rizicima. Ako se tvrtka
prebrzo prosiri ili usmjeri proSirenje u pogreSnom smjeru, to moze godinama stvarati
probleme i osteéivati poslovanje. U nekim sluc¢ajevima pokusaj proSirenja robne marke moze

Zak nastetiti postojeéem identitetu robne marke.5!

Pozitivne asocijacije koje proizvod izaziva u prvobitnoj klasi, u kontekstu prosSirenja mogu se
pretvoriti u negativne. U nekim situacijama ¢e potrosaci iskazati nezadovoljstvo proSirenjem,

unato¢ pozitivnim asocijacijama koje ono poti¢e. Takoder, neuspjeSna proSirenja mogu

"Vukasovi¢, T. (2012) Launchingof a New Productwiththe Brand ExtensionStrategy. Slovenija: International
School for Socialand Business Studies, str. 100. http://www.issbs.si/press/ISBN/978-961-6813-10-
5/papers/ML12_039.pdf [16.04.2021.]

8Schmidt, C. (2020) Venturingintothelandof brand extensions: A
comprehensivelookintokeyexamples.https://www.canto.com/blog/brand-extensions/[16.04.2021.]

8Harvey, S. Stretchingsuccess: Do youneed a brand extensionstrategy? https://fabrikbrands.com/how-to-create-
a-marketing-strategy/[17.04.2021.]
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oStetiti osnovnu marku ako su novi proizvodi s njom jasno povezani, ali to nebi trebalo

sprijeciti poduzeée da ucini korak natrag i marku progiri sli¢nim proizvodima.®?

Odluka o prosirenju robne marke strateski je presudna za organizaciju. lako je prosirenje
nacin za iskori$tavanje najvaznije imovine u vlasniStvu poduzeca, takoder riskira smanjenje
vrijednosti te imovine. NeuspjeSno prosirenje moglo bi stvoriti Stetne asocijacije koje bi se
mogle skupo ili ¢ak nezamjenjivo mijenjati. Nadalje, ako je procjena pogresna, gubi se znatno

vrijeme i resursi i mogu se propustiti druge trzi$ne prilike.

Uspjesne marke su odli¢na osnovica iz koje je moguce osvojiti nova trziSta. Unato¢ tome,
treba imati na umu opasnost da nekritino iskoriStavanje uspjeSnih maraka moze ugroziti
njihovu trzi$nu vrijednost i dovesti u pitanje uspjesno upravljanje portfolijom maraka. Postoji
mnogo neuspjesnih prosirenja kao npr., Harley Davidson parfemi i hladnjaci za vino, Bic

jednokratno donje rublje ili Cosmopolitan jogurt.®*

Tablica 3. Primjeri uspje$nih i neuspjesnih proSirenja

Uspjesna proSirenja marki Neuspjesna prosirenja marki

Dove Sampon i regenerator Campbell umak od rajcice

Vaseline losion za koZzu LifeSavers zZvakace gume

Visa putnicki ¢ek Harley-Davidson hladnjaci za vino
Colgate Cetkice za zube Clorox deterdzent za pranje rublja
Mars sladoled Domino zvakaca guma s okusom voca
Honda kosilice Levi's krojena klasi¢na odijela

Izvor: Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity.
New Jersey: Prentice Hall, str. 448.

82K otler, P., Keller, K.L. i Martinovi¢ M. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE d.o0.0., str. 267.
8Aaker, D. A. i Keller, K.L. (1990) ConsumerEvaluationsof Brand Extensions, Journal of Marketing. Str. 28.
8Vranesevi¢, T. (2016) Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str. 133.
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4. UTJECAJ RODITELJSKE MARKE NA PROSIRENU MARKU

Prosirenja robnih marki mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj na roditeljsku marku, stoga
je vazno razumjeti utjecaj na dimenzije kao §to su imidz marke, svijest o marki te odnosi s
kupcem 1 markom. Uvodenje proSirenja na srodnim trziStima jednako je dobar nacin zastite ili
poboljsanja imidza marke.® Sljedeée varijable koje su se smatrale vaznim &imbenikom
tijekom proucavanja odnosa izmedu roditeljske marke i srodnih proSirenja marke su imidz
roditeljske marke, odnosi izmedu roditeljske marke i proSirene marke, snage roditeljske
marke, marketinska podrska (oglasavanje, prodaja, promocija i distribucija), kvaliteta

roditeljske marke i iskustvo roditeljske marke.%®

Grafikon 1. Elementi za uspjeh pro§irenja marke

Imidz roditeljske
marke

Odnos izmedu
roditeljske i
proSirene marke

Snaga roditeljske
MEGE

Uspjeh prosSirenja marke

Marketinska
podrska

Kvaliteta
roditeljske
marke

Iskustvo
roditeljske
marke

Izvor: Hussain, S. i Rashid, Y. (2016) Brand ExtensionSuccessElements: A Conceptual Framework. Pakistan:
University of Management and Technology, str. 27. https://core.ac.uk/download/pdf/229605223.pdf
[17.04.2021.]

85Rastogi, P. (2012) Effectof Brand Extensions on Parent Brand. Global Institute for Research &Education, str.
32. https://www.longdom.org/articles/effect-of-brand-extensions-on-parent-brand.pdf [17.04.2021.]

8Hussain, S. i Rashid, Y. (2016) Brand ExtensionSuccessElements: A Conceptual Framework. Pakistan:
University of Management and Technology, str. 27. https://core.ac.uk/download/pdf/229605223.pdf
[17.04.2021.]
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4.1. Roditeljska marka

Roditeljska marka je postoje¢a marka koja dovodi do proSirenja robne marke na nacin da
pruza podrsku povezanim proizvodima ili uslugama dijeljenjem identiteta svoje robne marke.
Sve marke stvorene pod roditeljskom markom imaju neke vazne znacajke povezane s
postojeCom markom, uz odredene diferencirane ¢imbenike. Podrzani proizvodi ili usluge
obi¢no su iz novih kategorija proizvoda i mogu biti povezani ili nepovezani sa postoje¢im

kategorijama proizvoda.®’

Dok se ne upoznaju sa samim proSirenjem, potroSaci ¢e vjerojatno prosudivati proSirenu
marku na temelju svog znanja o poznatijoj roditeljskoj marki. Asocijacija na roditeljsku
marku potrosac¢ima je bitna tijekom prvog susreta kupca s prosirenjem, pogotovo jer trgovci
obi¢no ne troSe isti novac za promociju proSirene marke kao §to bi to ucinili s novom

markom.88

Prosirena marka moze pruziti pozitivne povratne informacije oroditeljskoj robnoj marki na

nekoliko nacina:®°

e pojasniti znacenje robne marke: proSirenja pomazu potroSacima razjasniti znacenje
robne marke i definirati trZi$ta na kojima se nalazi. Sire zna¢enje marke Gesto pomazei
trgovcima kako bi mogli koristiti razlicite marketinSke programe i razvijati nove
proizvode

e poboljsati imidz roditeljske marke: proSirenje marke utje¢e na imidZ roditeljske marke
pomazuéi u razjasnjavanju njezinih temeljnih vrijednosti i asocijacija. UspjeSna
prosirenja mogu poboljSati percepciju potrosaca o vjerodostojnosti tvrtke

e povecati pokrivenost trziSta: proSirena marka mozZepovecati pokrivenost nudeci
razli¢ite pogodnosti koje nisu prije postojale, sto bi potencijalno moglosprijeciti
potrosace da isprobaju marku

e revitalizirati marku: proSirenja mogu biti sredstvo za obnavljanje interesa i naklonosti

prema marki

8’MBA Skool Team (2017) Parent Brand. https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-
strategy-terms/6759-parent-brand.html [18.04.2021.]

8Bhat,S. i Reddy, K. S. (2001) Theimpactofparent brand attributeassociationsandaffect on brand
extensionevaluation. Journal of Business Research, str.
111.https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296399001150[18.04.2021.]

8Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 438.
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e dopustiti naknadna proSirenja: uspjeSno proSirenje moze posluziti kao osnova za

sljedeca prosirenja.

Prekomjerno §irenje imena marke mozZe ugroziti asocijaciju na roditeljsku marku. Steta od
prekomjernog Sirenja bi se protumacila kao slabljenje povezanosti izmedu naziva roditeljske

marke i njegove izvorne kategorije proizvoda u odnosu na prosirenu marku.*

Slika 3. Primjer roditeljske marke

Pampers

AN

© .
Olay PANTENE
/

Izvor: Pahwa, A. (2019) Whatls Brand Architecture? — Components, Types, &
Examples.https://www.feedough.com/brand-architecture/[25.04.2021.]

4.2. ImidZ roditeljske marke

Prosirenje robne marke na temelju njezine dodane vrijednosti kao $to su svijest potrosaca i
povoljan imidz ¢e vjerojatnije biti uspjesno. Stav potrosaca prema prosirenju bolji je za one

marke povezane s visokim standardima kvalitete, pozitivnom reputacijom, prestizom ili

“Morrin, M. (1999) Thelmpactof Brand Extensions on Parent Brand MemoryStructuresandRetrievalProcesses. Journal

of Marketing Research, str.
518.https:/Awww.jstor.org/stable/31520057seq=2#metadata info_tab_contents[18.04.2021.]
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naklonos¢u. U mnoStvu proizvoda i usluga, potroSaCeva pozitivna slika marke generira

povoljnu percepciju novog proizvoda s pro§irenom markom.”

Imidz roditeljske marke se moze podijeliti u dvije vrste: proizvodi s imidzom marke
orijentirane na funkcijei proizvodi s imidzom robne marke orijentirane na prestiz.
Funkcionalno orijentirani proizvodi predstavljaju jedinstvene markekoje su povezane s
performansama proizvoda. Suprotno tome, prestizno orijentirana marka predstavlja
potrosadima izrazavanje osobnog imidza. Svaka vrsta proizvoda ima jedinstvene asocijacije

marki koja se daju razligitim prosirenim proizvodima.®?

ProSirenje moze pomo¢i imidzu roditeljske marke poboljSavaju¢i snagu, naklonost ili
jedinstvenost njezinih asocijacija. Jedan od poZeljnih rezultata uspjeSnog proSirenja robne
marke je da moze poboljsati imidz roditeljske marke jacanjem svjesnosti o marki,
poboljsanjem postojeeg miSljenja o robnoj marki, dodavanje novih asocijacija orobnim
markama ili njihove kombinacije. Jedan od uobi¢ajenih na¢ina na koji pro$irenje robne marke
utjece na imidz roditeljske marke jest razjasnjavanje temeljnih vrijednosti i povezanosti robne
marke. Osnovne asocijacije na robne markesu oni atributi i koristi koje karakteriziraju sve
proizvodne linije robnih marki. Takoder, uspje$no prosirenje robne marke bi moglo poboljsati

percepciju potrosaca o vjerodostojnosti tvrtke,. %

4.3. Odnos roditeljske i prosSirene marke

ProSirenje robne marke predstavlja novu instancu koja moZze biti viSe ili manje slicna
roditeljskoj marki i postoje¢im proizvodima. ProSirenje robne marke pretpostavlja da stupanj
u kojem potrosaci prenose svoje asocijacije s roditeljske robne marke na prosirenje ovisi 0
razini sli¢nosti izmedu kategorije prosirenja i roditeljske marke. Konkretno, potrosaci

povoljnije procjenjuju prosirenja ako je sliénost roditeljske marke i prosirenja velika.%

91Kazemi, A., Mohammadi, M. i Seify, M. (2013) TheEffectof Brand ExtensionStrategiesupon Brand Imageinthe
Mobile Market.International Journal ofAcademic Research in Business andSocialSciences, str.
464.https://hrmars.com/papers_submitted/233/The Effect of Brand Extension_Strategies upon_Brand Image
in_the Mobile Market.pdf[25.04.2021.]

92Rastogi, P. (2012) Effectof Brand Extensions on Parent Brand. Global Institute for Research &Education, str.
31. https://www.longdom.org/articles/effect-of-brand-extensions-on-parent-brand.pdf [25.04.2021.]

SKeller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 465.

%Volckner, F., Sattler, H., Hennig-Thurau, T. i Ringle, C. L. (2009) The Role ofParent Brand Qulity for Service
Brand ExtensionSuccess. Str,
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Povezana proSirenja robne marke jacaju kvalitetu odnosa roditeljske marke, a nepovezana
prosirenja slabe kvalitetu roditeljskog odnosa.®Ako potrosaci vide prosirenje robne marke
kao usko povezanoili sli¢no kategoriji roditeljske marke, mogli bi lako prenijeti svoj postojeci
stav 0 roditeljskoj marki na proSirenje. AKo nisu toliko sigurni u slicnost, mogu procijeniti
prosirenje na detaljniji nacin. U svakom slucaju, snaga, naklonost i jedinstvenost istaknutih

robnih marki odredit ¢e kako ¢e potrosa¢i gledati na prosirenje.%

Sa stajalista kategorizacije, procjena prosirenja marke od strane potroSaca se moze provesti u
dva koraka. U prvom koraku potrosaci utvrduju postoji li podudaranje izmedu onoga $to znaju
o roditeljskoj marki i 0 onome $to znajuo proSirenju. Zatim, ako se podudara, potrosac¢i bi

mogli svoje postojeée stavove o marki prenijeti na prosirenje.®’

Stoga je opéenito vjerojatnije da ¢e potrosaci pozitivno ocijeniti proSirenja robnih marki ako
uoce neke osnovne podudarnosti izmedu proSirenja i roditeljske marke. Nepostojanje
percepcije podudarnosti moze upropastiti potencijalno uspje$no prosirenje marke.®® Opée
pravilo je da neuspjesno proSirenje marke moze ostetiti roditeljsku marku samo kadapostoji

visok stupanj sli¢nosti ili podudarnosti.*®

4.4. TrziSna vrijednost roditeljske marke

Trzisna vrijednost marke je vrijednost koju potrosa¢ pridaje marki. To je povjerenje koje
potroSa¢ pokazuje prema odredenoj marki u odnosu na konkurentske marke. Mijerenje

vrijednosti robne marke vaZan je aspekt za istrazivace u brendiranju i prepoznaje se kroz dva

4.https://www.researchgate.net/publication/233408682_The Role of Parent Brand_Quality for Service Brand
Extension_Success [02.05.2021.]

%Rastogi, P. (2012) Effectof Brand Extensions on Parent Brand. Global Institute for Research &Education, str.

31. https://www.longdom.org/articles/effect-of-brand-extensions-on-parent-brand.pdf [02.05.2021.]

%Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New

Jersey: Prentice Hall, str. 460.

9Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New

Jersey: Prentice Hall, str. 460.

%Curren, M. T. (1994) How DoestheCongruityof Brand NamesAffectEvaluationsof Brand NamesExtensions?

Str. 47.

https://www.researchgate.net/publication/278921559 How_Does_the Congruity of Brand Names Affect Eva

luations_of Brand Name Extensions [02.05.2021.]

“Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New

Jersey: Prentice Hall, str. 466.
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oblika: financijska vrijednost marke i trziSna vrijednost robne marke temeljena na

potrosacima.l®

Krajnji uspjeh prosirenja ovisit ¢e 0 njegovoj sposobnosti postizanja trzi$ne vrijednosti marke
U novoj kategoriji i doprinijeti trziSnoj vrijednosti roditeljske marke. Da bi se moglo
doprinijeti trziSnoj vrijednosti roditeljske marke, proSirenje mora ojacati povoljne i
jedinstvene asocijacije na roditeljsku marku i ne smije smanjivati snagu, naklonost ili

jedinstvenost bilo kojih postojeéih asocijacija.'%

Uspjesna prosirenja robne marke nude nekoliko marketinSkih prednosti. Medutim, proSirenja
robne marke takoder mogu imati negativan utjecaj na roditeljsku marku oste¢ivanjem trziSne
vrijednosti marke koju je razvila organizacija. StoviSe, financijski rizik povezan s
prosirenjima robne marke je ozbiljan, S§to u konacnici moZe negativno utjecati na trziSnu

vrijednost roditeljske marke.%?

Glavni faktori koji utje¢u na trzisnu vrijednost marke:1%3

e asocijacije na roditeljsku marku: asocijacije na roditeljsku marku motiviraju potrosace
da kupuju nove proizvode te tvrtke. Ako je tvrtka pruzala visoku kvalitetu tijekom
odredenog vremenskog razdoblja, potrosa¢ ¢e se osjecati ponosno $to se povezuje S
markom

e poznatost roditeljske marke: pravilno koriStenje komunikacijske strategije od strane
tvrtke kako bi javnost upoznala sa svojom markom i proizvodima. Ako su ljudi
upoznati s markom, oni ¢e takoder koristiti i njezinu novu verziju

e svijest o roditeljskoj marki: pokazuje koliko se visoko marka popela na ljestvici
prepoznatljivosti marke

e dugovjecnost roditeljske marke: koliko dugo je marka na trziStu da moze utjecati na

potrosacev izbor novih marki koje je proizvela tvrtka

1%0Joshi, R. i Yadav R. (2018) ExploringtheMediatingEffectofParent Brand Reputation on Brand Equity. Str.
2.https://www.researchgate.net/publication/327013864 Exploring_the Mediating_Effect of Parent Brand Rep
utation_on_Brand_Equity [03.05.2021.]

101Keller, K. L. (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring, andManaging Brand Equity. New
Jersey: Prentice Hall, str. 450.

102gallinen, J. (2020) Brand Extensionlmpact on Parent Brand Equity: A European Perspective. Vaasa:
SchoolofMarketingand Communications, str. 44.
https://osuva.uwasa.fi/bitstream/handle/10024/10743/Sallinen_Juuso%20-
%20Master%27s%20Thesis.pdf?sequence=2&isAllowed=y [03.05.2021.]

193Sjiddhant, J, (2010) Brand Management. Str. 4. https://www.slideshare.net/siddhantjain/brand-equity-of-
parent-brand-helps-new-product-within-the-same-umbrella [03.05.2021.]
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e pouzdanost roditeljske marke: utjeCe na potrosace na temelju toga koliko se potrosac¢

osjeca ugodno, osigurano i pouzdano koriste¢i marku.

Trzi$na vrijednost roditeljske marke moze utjecati na imidz ostalih proizvoda tvrtke. Isto tako,
potrebno je dobro analizirati na koji nain proSirenje marke mozZe utjecati na roditeljsku
marku. Ukoliko roditeljska marka ima dobar imidz, vazno je saCuvati taj imidz uslijed
proSirenja marke, a ne umanjiti njezinu vrijednost pogresnim odlukama prilikom Sirenja

marke.
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5. ISTRAZIVANJE MOGUCNOSTI PROSIRENJA MARKE HIPP

5.1. Op¢i podaci o HiPP-u

HiPP Croatia d.o.0. je tvrtka koja se bavi proizvodnjom djecjih prehrambenih proizvoda.
HiPP je danas najveci svjetski preradiva¢ sirovina iz ekoloskog uzgoja. Prisutan je na
trziStima 60-ak zemalja svijeta, u velikom broju europskih zemalja, a ve¢ dugi niz godina je
trzi$ni lider. Medu 3 najuspjesnija HiPP-ova trziSta se nalazi Hrvatska, na kojem drzi lidersku
poziciju ve¢ vise od 15 godina u kategoriji djecje hrane, koja ukljucuje kategoriju kasSica,
napitaka i mlije¢nih formula. U posljednjih desetak godina, udio HiPP-a u kategoriji djecje

hrane na hrvatskom trZi$tu je od 40 do 50%.%%
Tri osnovna nagela HiPP-a:1%
1. Ekoloski

+ organski uzgoj

* pazljivo postupanje s prirodnim resursima
* njegovanje principa ekonomije recikliranja
* smanjenje emisije CO2

* izbjegavanje otpada

* podrzavanje plodnosti tla

o zaStita bioloske raznolikosti.
2. Ekonomski

* posteno i eti€no ponasanje prema konkurentima
* cilj dugoroc¢nih vrijednosti u odnosu na kratkoro¢nu dobit

 rast optimiziranjem - a ne maksimiziranjem — dobiti.
3. Socijalni

» djelovanje s vjerodostojnosé¢u i gradeci povjerenje

104Celini¢, J. (2017) Superbrands. Zagreb: Dharmedia d.o.0., str. 28.
https://issuu.com/dharmedia/docs/superbrands_hrvatska 2017-18 book/30 [04.05.2021.]

15HiPPGmMbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str. 6.
https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport_2015.pdf [08.05.2021.]
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» Zivjeti i disati druStveni i socijalni angazman

» poticanje socijalne jednakosti i jednakih mogucnosti.

HiPP je uspostavio tijesnu organizacijsku strukturu za provedbu svojih ciljeva. Struktura se

temelji na akcijama, ciljevima i zadacima pojedinog odjela poduzec¢a, a na vrhu se nalaze

sluzbenici za odrzivost sodgovarajuéim rasponom duznosti.%®

Grafikon 2. Organizacijska struktura HiPP
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Izvor: HIPPGmbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str. 12.
https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport 2015.pdf [08.05.2021.]

1%6HiPPGmMbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str.
12.https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport 2015.pdf [08.05.2021.]
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5.2. Povijest i razvoj tvrtke Hipp

Usporedno s pocecima proizvodnje dojenacke hrane, obitelj Hipp pocela je s uzgojem
poljoprivrednih kultura prirodnim metodama, dalje od industrije i bez kemijskih tvari. Krajem
19. stoljeca Josef Hipp radio je u slasti¢arni u Pfaffenhofenu u Njemackoj. Nedugo zatim je
postao i njezin vlasnik. Imao je brojno potomstvo sa svojom zenom, te su na kraju dobili
blizanke koje su imale prehrambene probleme koje su ga navele na razmisljanje 0 njihovoj
prehrani. Kao slasti¢ar se dosjetio da samelje dvopek i dobio je brasno, koje je zatim dodao u

mlijeko kako bi bilo gusée i zasitnije.!%

Pocetkom 20. stoljeca HiPP je zapoceo razvoj svoje marke s brasnom od dvopeka. Djed
Clausa Hipp-a prodavao ga je u svojoj slasticarni, te je nedugo zatim presao i na prostore van
grada. U pocetku se brasno pakiralo u crno-bijele kutijice koje su roditeljima ve¢ bile poznate
u Bavarskoj. Stariji sin Georg Hipp je pomagao roditeljima prodavajuci od vrata do vrata u
Miinchenu. Posao mu se svidio te je 1932. odlucio utemeljiti tvrtku HiPP.1%®

Slika 4. HiPP-ovi prvi proizvodi
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H: §

Il H I PP’S Frﬁh-la(rat?ue: mit
Kinder-
TwiebackMehl{

Izvor: Povijest Hippa: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/tvrtka/povijest/djecja-hrana-u-staklenci/ [04.05.2021.]

HiPP brasno je bilo dostupno njemackom trzistu pocetkom 70-ih godina. Prate¢i americke
trendove, Georg Hipp je poceo proizvoditi povrtne kaSice za dojendad. Cetiri HiPP-ova
proizvoda su postojala na trzistu 1958. godine, dvije povrtne kaSice i dva mesna obroka. Od

1960. godine su prestali pakirati hranu u limenke, te su zapoceli s pakiranjem u staklenke.

107pgvijest Hippa: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/tvrtka/povijest/godina-velike-ideje/[04.05.2021.]
198povijest Hippa: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/tvrtka/povijest/prvi-proizvod/ [04.05.2021.]
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Asortiman proizvoda se poceo Siriti, poceli su proizvoditi sokove, mesne obroke, razne kaSice

i deserte, integralne Zitarice i voée.%®

Danas HiPP odrzava mrezu s vise od 6.000 organskih poljoprivrednikaiz raznih zemalja,
ukljucenih u proizvodnju organskog voc¢a za HiPP, organskog povréa i organskog mesa. HiPP
Standovi su najvedi svjetski preradivaci organsko-bioloSkih sirovina. Pod vodstvom obitelji
Hipp, dje¢ja hrana HiPP postala je jedna od najpopularnijih marki u Europi. Marka je
simbolika upravljackog pristupa koji karakterizira ekoloska, ekonomska i socijalna odrzivost.

"Najbolje iz prirode. Najbolje za prirodu” standard je kojim se neprestano mijeri rast tvrtke.!

5.3. Odrzivost HiPP-a

Za tvrtku HiPP odrzivost predstavlja dugogodi$nju tradiciju. HiPP-ova nacela odrzivog
upravljanja usredotoCena su na zdravu preradu proizvoda prema organskim standardima
kvalitete. Odgovorno koriStenje prirodnih resursa, dizajniranih za sprjecavanje onecis¢enja
tla, vode i klime te zastita biologke raznolikosti, preduvjet su za postizanje nacela tvrtke.!*
HiPP je prvi uveo sustav za upravljanje okolisem kako bi poboljsao ekoloske performanse.
Od tada je potrosnja vode u tvrtki pala za dvije trecine, a njihova potro$nja energije za vise od
polovice. 97% cjelokupnog otpada sada se reciklira na svojim lokacijama u Njemackoj,

Austriji i Madarskoj. Sav organski otpad ponovno se Koristi za poljoprivredu.!?

Odrziva proizvodnja i marketing buducih proizvoda posebno su vazni za HiPP kao
medunarodnog proizvodaca dje¢je hrane. Zbog toga se HiPP oslanja na prirodni uzgoj te
prosirenje asortimana organskih proizvoda. Provode se ekonomski i ekoloski ciljevi u skladu s
drustvenom odgovornos$¢u, radi uspostavljanja sustava etickih nacela 1 razvijanja

medunarodne i visegeneracijske poduzetnicke strategije.!*3

199povijest Hippa: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/tvrtka/povijest/djecja-hrana-u-staklenci/ [05.05.2021.]
H1OHiPP danas: https://hippformulausa.com/about-the-hipp-company/ [05.05.2021.]

MHiPPGmMbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str.
6.https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport 2015.pdf [08.05.2021.]
12Qdrzivost Hippa: https://hippformulausa.com/about-the-hipp-company/ [08.05.2021.]

3HiPPGmMbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str.
8.https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport_2015.pdf [08.05.2021.]
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Za sve HiPP proizvode kvaliteta sirovina jepoprac¢ena direktno iz polja sadnica, pomnim
odabiromtla, sjemena i proizvoda. Dje¢ja hrana zahtjeva redovitu analizu sadrzaja prirodne
hranjive vrijednosti i mogucéih Stetnih tvari, S obzirom na visoku osjetljivost organizma kod
male djece. HiPP pecat organske kakvoce primjenjuje se samo na proizvode kojisu prosli

usko povezan test i sigurnosni sustav.!*

5.4. ProSirenje marke HiPP

Preko vise od 70 godina Hipp odrzava vrlo jak korporativni imidz. U pocetku se tvrtka
koncentrirala na malu koli¢inu proizvoda, odnosno dubok asortiman, ali imajuci u vidu Sirinu,
bilo je moguée prenijeti snazne, povoljne i jedinstvene vrijednosti na cjelokupni portfolio

proizvoda. °

Prate¢i wellness trendove, 2003. godine HiPP je lansirao HippnessCrisp, liniju Zitarica
obogacenih vitaminima i mineralima. 2005. godine tvrtka je predstavila Natal Aktiv, liniju
proizvoda za trudnice i dojilje. Odvazno proSirenje u kategoriji dje¢je higijene, HiPP je
realizirao 2006. godine kada je u Njemackoj pokrenuo vlastitu liniju za njegu beba, boreéi se s
velikim konkurentima poput Johnson & Johnson i Nestlé. Pocevsi sa Sest proizvoda,
HippBabysanft stekao je 80% distribucije i trzi$ni udio od oko 5% u samo nekoliko

mjeseci.®

HiPP je medu prvima proizveo voéni pire u tubi na ekoloski nacin. Popularne HIPP tubice su
dobile novo ime i potpuno novi dizajn. Od svibnja 2017. Godine pod imenom HiPPHIPPIS,
HiPP nudi nove okuse voénih pirea, kombinaciju voc¢a 1 Zitarica, proizvode za sportaSe,
bogate ugljikohidratima i so¢ne smoothie napitke. HiPPHiPPiS su bez dodanih Secera ili
koncentriranog soka kao zasladivaca.''’ Trenutni asortiman HiPP-a sastoji se od sveukupno

336 razli€itih proizvoda.

14HiPPGmbH& Co. Produktion KG (2015) SustainabilityReportandEnvironmentalReport for
thePfaffenhofenplant. Str. 17.
https://www.hipp.com/fileadmin/redakteure/dotcom/pdf/HiPP_SustainabilityReport 2015.pdf [08.05.2021.]
SWinterberg, T. (2007) FeedbackEffectsof Brand Extensions. Munich: GRIN Verlag,
https://www.grin.com/document/90135[08.05.2021.]

16HiPPGmbh& Co. Vertrieb KG. International Directoryof Company
Histories.https://www.encyclopedia.com/books/politics-and-business-magazines/hipp-gmbh-co-vertrieb-kg
[16.05.2021.]

"7 Celini¢, J. (2017) Superbrands. Zagreb: Dharmedia d.o0.0., str. 29.
https://issuu.com/dharmedia/docs/superbrands_hrvatska 2017-18 book/30 [17.05.2021.]
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Tablica 4. Asortiman HiPP-a

Rasponi proizvoda Broj proizvoda
Mlijjecne formule, suhe kaSice, ¢ajevi 79
Djecja hrana, pice 202
Babysanft njega 35
Mama proizvodi za trudnice i dojilje 3
Voda i teku¢a hrana 17
Ukupno 336

Izvor: O Hippu: https://www.hipp.hr/o-hipp-u/tvrtka/brojke-i-cinjenice/[17.05.2021.]
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5.5. Analiza rezultata istrazivanja

5.5.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u periodu od 19.06.2021. do 09.08.2021. Ispitanici su bili roditelji
male djece, pretezito majke. IstraZivanje je obuhvatilo ispitanike diljem Republike Hrvatske.
Anketni upitnik je izraden pomocu internetskog alata Google obrasci, a distribuiran je putem
drustvenih mreza na nacin da je u razli¢itim grupama roditeljske tematike postavljen link na

koji su ispitanici imali moguénost pristupiti upitniku.

5.5.2. Struktura uzorka

Prilikom istrazivanja prikupljeno je 396 anketnih upitnika pri ¢emu su ispitanici uglavnom
zenskog spola (394) te veoma mali broj ispitanika muskog spola (2). Najzastupljeniji broj
ispitanika spada u dobnu skupinu od 26 do 35 godina (257 ispitanika), zatim u dobnu skupinu
od 16 do 25 godina (84 ispitanika), neSto manje ispitanika spada u dobnu skupinu od 36 do 45

godina (54 ispitanika), te samo jedan ispitanik spada u skupinu od 46 do 55 godina.

Grafikon 3. Struktura uzorka prema spolu

Spol:
396 odgovora

@ Muski
® Zenski

Izvor: izrada studenta prema rezultatima istraZivanja
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Grafikon 4. Struktura uzorka prema dobi ispitanika

Dob:
396 odgovora
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istraZivanja

Grafikon 5. Struktura uzorka prema razini obrazovanja

Koja je Vasa strucna sprema?
396 odgovora

@ Osnovna $kola
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@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istraZivanja

Prema grafikonu 5, je vidljivo da je 53,5% ispitanika zavrsilo srednju $kolu, 28,3% ispitanika
je zavrsilo diplomski studij, 14,6% ispitanika je zavrSilo preddiplomski studij, 3% ispitanika
je zavrsilo postdiplomski studij, a samo 0,5% ispitanika je zavrsSilo osnovnu Skolu kao najvisi

stupanj obrazovanja.
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5.5.3. Analiza rezultata anketnog istrazivanja
Grafikon 6. Poznatost marke HiPP prema rezultatima istrazivanja

Jeste li Culi za marku HiPP?
396 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Anketni upitnik se sastoji od 10 pitanja koja se odnose na marku HiPP. Rezultati istraZivanja
pokazuju da je 395 ispitanika culo za marku HiPP, odnosno samo 1 ispitanik nije ¢uo za

marku Hipp.

Sljedece pitanje anketnog upitnika je glasilo: Sto Vam prvo pada na pamet pri pomisli na
marku HiPP? Naj¢es¢i odgovori su: kaSice, dje¢ja hrana, adaptirano mlijeko, kozmetika za
bebe, dohrana. Svi komentari su u skladu s osnovnom idejom branda, pozitivni su, iskazuju

zadovoljstvo, a proizvodi se smatraju kvalitetnim te zdravim i sigurnim za djecu i bebe.

Sljedece pitanje anketnog upitnika je glasilo: za koje ste jo§ Hipp proizvode ¢uli osim kaSica?
Najces¢i odgovori su: ¢aj, kozmetika za bebe, adaptirano mlijeko, Sampon, ulje, vlazne
maramice, sokovi. Nekoliko ispitanika je napisalo: ,koristim sve njihove proizvode, poznajem
sve njihove proizvode, odli¢ni su“.HiPP je posvetio visoku paznju na proSirenja proizvoda §to

se o€ituje u istrazivanju. Veliki broj ispitanika nabrojao je viSe proizvoda razli¢itih kategorija.
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Grafikon 7. Poznatost proizvoda marke HiPP prema rezultatima istrazivanja
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Prema rezultatima istraZivanja, na grafikonu 7 je prikazano koliko ispitanika je culo za ostale
proizvode marke HiPP. 349 (88,1%) ispitanika je ¢ulo za mlije¢ne formule, 373 (94,2%)
ispitanika je ¢ulo za sokove i napitke za djecu, 380 (96%) ispitanika je ¢ulo za hranu za djecu,
313 (79%) ispitanika je Culo za napitke za trudnice i dojilje, 281 (71%) ispitanika je ¢ulo za
vlazne maramice, 122 (30,8%) ispitanika je ¢ulo za pelene, 315 (79,5%) ispitanika je culo za
Sampone, 287 (72,5%) ispitanika je ¢ulo za gelove za tuSiranje te je 278 (70,2%) ispitanika
Culo za kreme i losione za tijelo marke HiPP. Vidljivo je da je visoka poznatost proizvoda,
nesto viSe prehrambenih, ali i kozmeti¢kih, osim za pelene $to je razumljivo jer je novija

marka koju je tvrtka predstavila na trzistu.
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Grafikon 8. Stavovi ispitanika o imidzu marke HiPP

Molimo ocijenite Vase misljenje o marki HiPP. Marka HiPP ima dobar imidz.
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istraZivanja

Prema grafikonu 8, 140 (35,4%) ispitanika se iznimno slaze da marka HiPP ima dobar imidz,
210 (53%) ispitanika se slaze da marka HiPP ima dobar imidz, 39 (9,8%) ispitanika se niti
slaze niti ne slaze da marka HiPP ima dobar imidz. Nadalje, 3 (0,8%) ispitanika se ne slaze da
marka HiPP ima dobar imidz 1 4 (1%) ispitanika se apsolutno ne slaze da marka HiPP ima
dobar imidZ. MozZe se re¢i da veliki udio ispitanika smatra da HiPP ima dobar imidZ, §to je u

skladu s osnovom idejom tvrtke.

Grafikon 9. Poznatost marke HiPP prema rezultatima istrazivanja

Molimo ocijenite Vase misljenje o marki HiPP. Marka HiPP je poznata marka.
396 odgovora

@ Iznimno se slazem

@® Slazem se

@ Niti se slazem niti ne slazem
@ Ne slazem se

@ Apsolutno se ne slazem

Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja
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Prema grafikonu 9, 204 (51,5%) ispitanika se iznimno slaze da je marka HiPP poznata marka,
180 (45,5%) ispitanika se slaze da je marka HiPP poznata, 10 (2,5%) ispitanika se niti slaze
niti ne slaze da je HiPP poznata marka, niti jedan ispitanik se ne slaze s ovom tvrdnjom, dok

se 2 (0,5%) ispitanika apsolutno ne slazu da je HiPP poznata marka.

Grafikon 10. Ucestalost kupovine HiPP proizvoda prema rezultatima istrazivanja

Koje od navedenih proizvoda marke HiPP kupujete:
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Na grafikonu 10 je prikazana ucestalost kupovine proizvoda HiPP po kategorijama, mlije¢ne
proizvode redovito kupuje 86 ispitanika, ponekad kupuje 40 ispitanika, a nikada ih ne kupuje
270 ispitanika. Sokove i napitke za djecu redovito kupuje 67 ispitanika, ponekad ih kupuje
180 ispitanika, a nikada ne kupuje 149 ispitanika. Hranu za djecu redovito kupuje 126
ispitanika, ponekad kupuje 163 ispitanika, a nikada ne kupuje 107 ispitanika. Napitke za
trudnice i dojilje redovito kupuje 67 ispitanika, ponekad ih kupuje 121 ispitanik, a nikada ih
ne kupuje 208 ispitanika. Nadalje, vlazne maramice redovito kupuje 49 ispitanika, ponekad ih
kupuje 118 ispitanika, a nikada ih ne kupuje 229 ispitanika. Pelene redovito kupuje 8
ispitanika, ponekad ih kupuje 35 ispitanika, a nikada ih ne kupuje 353 ispitanika. Djecju
kozmetiku (kupke, sapuni, kreme) redovito kupuje 92 ispitanika, ponekad ih kupuje 162
ispitanika, a nikada ih ne kupuje 142 ispitanika.
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Grafikon 11. Kvaliteta proizvoda HiPP prema rezultatima istrazivanja
Malimo ocijenite kvalitetu proizvoda HiPP:
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Grafikon 11 prikazuje kvalitetu proizvoda HiPP po kategorijama. 102 ispitanika smatraju
mlijecne proizvode izuzetno kvalitetnima, 99 ispitanika ih smatra kvalitetnima, 24 ispitanika
ih smatra osrednjom kvalitetom, niti jedan ispitanik ih ne smatra loSom ili iznimnom loSom
kvalitetom, dok 169 ispitanika ne kupuje ovaj proizvod. Sokove i napitke za djecu 123
ispitanika smatraju izuzetno kvalitetnima, 151 ispitanik ih smatra kvalitetnima, 20 ispitanika
ih smatra osrednjom kvalitetom, 2 ispitanika ih smatraju loSom kvalitetom, a 99 ispitanika ne
kupuje ovaj proizvod. 146 ispitanika smatra hranu za djecu izuzetno kvalitetnom, 159
ispitanika ih smatra kvalitetnom, 22 ih smatra osrednjom kvalitetom, 2 ih smatra loSom
kvalitetom, dok 66 ispitanika ih nikada ne kupuje. Napitke za trudnice i dojilje 112 ispitanika
smatra izuzetno kvalitetnim, 138 ispitanika ih smatra kvalitetnim, 35 ispitanika ih smatra
osrednjom kvalitetom, 3 ispitanika ih smatraju loSom kvalitetom, dok ih 108 ispitanika ne
koristi. 104 ispitanika smatraju vlazne maramice izuzetno kvalitetnima, 106 ih smatra
kvalitetnima, 47 ih smatra osrednje kvalitetnima, 3 ih smatra loSom kvalitetom te takoder 3 ih
smatraju iznimno loSom kvalitetom, a 133 ispitanika ih nikada ne kupuje. 44 ispitanika
smatraju pelene izuzetno kvalitetnim proizvodom, 93 ispitanika ih smatraju kvalitetnim, 48
ispitanika ih smatra osrednjom kvalitetom, 2 ispitanika ih smatraju loSom kvalitetom, dok ih
208 ispitanika nikada ne kupuje. Djecju kozmetiku (kupke, sapuni, kreme) 134 ispitanika
smatraju iznimno kvalitetnima, 143 ispitanika smatraju kvalitetnima, 33 ispitanika smatraju
osrednje kvalitetnima, 3 ispitanika ih smatraju izuzetno loSom kvalitetom, a 82 ispitanika ih

nikada ne kupuje.
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Grafikon 12. Zadovoljstvo korisnika marke HiPP prema rezultatima istrazivanja

Koliko ste opcenito zadovoljni proizvodima marke HiPP:

Il vilo zadovoljanna [ Zadovoljan/na Osrednje zadovoljanina Il Nezadovoljan/na Ml Iznimno nezadovolian/na [ Ne kupujem ovaj proizvod

JI|||I|||||||[J|||LL

Mijjegne formule Sokovi | napitci za djecu Hrana za djecu Napitci za trudnice i dojilje WlaZne maramice Pelene Djecja kozmetika (kupke, sapuni, krer

Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Na grafikonu 12 je prikazano zadovoljstvo ispitanika proizvodima marke HiPP prema
kategorijama. 115 ispitanika je vrlo zadovoljno mlijecnim formulama, 93 ih je zadovoljno, 7
ih je osrednje zadovoljno, troje ih je nezadovoljno, a Cetvero iznimno nezadovoljno. 153
ispitanika su vrlo zadovoljni sokovima i napitcima za djecu, 120 ih je zadovoljno, 14 ih je
osrednje zadovoljno, 4 ih je nezadovoljno, a 4 ih je izuzetno nezadovoljno. Sto se ti¢e hrane
za djecu, 174 ispitanika su vrlo zadovoljna, 128 ispitanika je zadovoljno, 18 ih je osrednje
zadovoljno, 4 ih je nezadovoljno, a 3 ih je izuzetno nezadovoljno. 125 ispitanika je vrlo
zadovoljno napitcima za trudnice i dojilje, 135 ih je zadovoljno, 15 ih je osrednje zadovoljno,
a samo dvoje ispitanika je nezadovoljno. 112 ispitanika je vrlo zadovoljno vlaznim
maramicama, 110 ispitanika je zadovoljno, 24 ispitanika su osrednje zadovoljna, 9 ih je
nezadovoljno, a dvoje ih je iznimno nezadovoljno. Nadalje, 51 ispitanik je vrlo zadovoljan
pelenama, 111 ih je zadovoljno, 9 ih je osrednje zadovoljno, 5 ih je nezadovoljno te ih je 5
izuzetno nezadovoljno. 154 ispitanika su vrlo zadovoljna dje¢jom kozmetikom (kupke,
sapuni, kreme), 124 ispitanika su zadovoljna, 21 ispitanik je osrednje zadovoljan, 3 ispitanika

su nezadovoljna, te je 6 ispitanika izuzetno nezadovoljno.
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Grafikon 13. Kategorije u koje bi se HiPP mogao proSiriti prema rezultatima istraZivanja

Sto mislite u kojim bi drugim kategorijama proizvoda bilo prikladno prosiriti marku HiPP?
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Izvor: izrada studenta prema rezultatima istrazivanja

Na grafikonu 13 su prikazane kategorije proizvoda u koje bi se HiPP mogao prosiriti prema
misljenju ispitanika. U anketnom upitniku je bilo postavljeno nekoliko primjera od kojih su
ispitanici mogli izabrati neke od njih ili su mogli nadodati svoj primjer. 256 ispitanika smatra
da bi se HiPP mogao prosiriti na zdrave slatkiSe, 193 ispitanika smatra da bi se mogao
prosiriti na Zitarice, 168 ih smatra da bi se trebali prosiriti na kozmetiku za odrasle (Samponi,
kreme za ruke), 94 ih smatra da bi se trebali prosiriti na igracke. Neke od ideja za proSirenje
HiPP-ovog asortimana su nabrojane na grafikonu kao §to su paste za zube za bebe, dude i
bocice, proizvodi za zaStitu od sunca, termostat za hranu, izdajalice, oprema za kaSice, pribor
za bebe 1 djecu, Cesljiéi, Skarice, set patkica sa spuzvicom za kupanje, set za higijenu te set za

hranjenje.

5.5.4. Kriticki osvrt na istrazivanje

Prema provedenom istrazivanju na uzorku od 396 ispitanika, 99,7% ispitanika je Culo za
marku HiPP. Kao prvu asocijaciju na marku HiPP, ispitanici su naj¢es¢e navodili kaSice Sto
zna¢i da proSirenje marke HiPP nije negativno utjecalo na osnovni proizvod. No kada
govorimo o proSirenjima marke HiPP, ispitanici su ¢uli za veéinu njihovih proSirenja, te se

moze zakljuéiti da je tvrtka HiPP uspje$sno prosirila svoju marku. Prema podacima iz
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istrazivanja moze se potvrditi da markaHiPP ima dobar imidz, te da je popularna marka na
trzistu. Sto se ticekupovine HiPP-ovih proizvoda, veéina ispitanika ponekad kupuje HiPP-ove
proizvode, neSto manje ispitanika redovito kupuje njihove proizvode, ovisno o kategoriji
proizvoda, no velik dio ispitanika ipak ne kupuje njihove proizvode. Pelene su proizvod koji
se najmanje kupuje prema podacima istrazivanja, a jedan od razloga tome je Sto je rijeco
novijim progirenjima marke. Sto se ti¢e kvalitete proizvoda marke HiPP veéina ispitanika koji
kupuju proizvode su zadovoljniili izuzetno zadovoljni kvalitetom proizvoda. Prema podacima
istrazivanja vec€ina ispitanika smatra da bi se HiPP trebao proSiriti na zdrave slatkise, Zitarice,
kozmetiku za odrasle (Samponi, kreme za ruke) te igracke. Marka HiPP je poznata marka s
dobrim imidzom na trzistu. Tvrtka HiPP je uspje$no prosirila svoju marku u rane kategorije
proizvoda, a vecina ispitanika prepoznaje kvalitetu proizvoda Sto tvrtki HiPP omogucuje
daljnji razvoj na trziStu. ProSirenja marke su dosad bila veoma uspjesna, te se moze ocekivati
da ¢e tvrtka nastaviti proSirivati svoju marku, a uz to zadrzati svoj imidz i zadovoljstvo

korisnika.
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6. ZAKLJUCAK

Cinjenica je da se danas svaka uspje$na tvrtka gradi na jakoj marki. Zbog naglaska na
vrijednost poduzeca i identiteta, proces upravljanja markama je sada postao vazniji nego ikad
prije. Marke su postale najvrjednija imovina svakog poduzeca te danas predstavljaju vaznu
ulogu jer poboljSavaju zivote kupaca i povecavaju financijsku vrijednost tvrtke. Kako bi
marka bila uspjesna, potroSaci moraju prepoznati njezine dodatne vrijednosti po kojima se
razlikuje od konkurencije. Po¢etkom dvadesetog stoljeca, porast masovnih medija potaknuo je
zelju za robnim markama u industrijskim zemljama. Veliki naglasak se poc¢eo stavljati na
identitet marke kao potrebom za razlikovanjem i unikatnosti na trzistu. Takoder, uloga marke

jejamstvo da ¢e sve strane biti zadovoljene, odnosno i vlasnici marke i klijenti.

Kako bi se marka razvila uspjesno i uz §to manje rizika, postoje Cetiri pristupa: proSirenje
cijele linije marke, proSirenje marke novim kategorijama proizvoda i usluga, uvodenje
viSestrukih marki u istoj kategoriji proizvoda, uvodenje nove marke za novu kategoriju
proizvoda. Iako je teSko definirati strategiju proSirenja marke, mnogi struénjaci se slazu da je
prosirenje marke naziv postojece uspje$ne marke koja se proteze u novu ilisrodnu kategoriju
proizvoda. Tvrtke se mogu odluciti na vertikalno ili na horizontalno prosirenje marke. Obe
metode se koriste u razli¢itim situacijama, kao i za razli¢ite proizvode i trziSta. Takoder,
vazno je naglasiti da proSirenje ima svoje prednosti, ali ujedno ima i odredene nedostatke,
odnosno rizike koje mogu ugroziti poslovanje tvrtke. Najuspjesnija proSirenja marke Su
najéeSceusko vezana uz vodeci proizvod tvrtke ili roditeljsku marku. ProSirena marka mora
biti u skladu s imidZzem roditeljske marke. Povezana proSirenja robne marke jacaju kvalitetu

odnosa roditeljske marke, a nepovezana prosirenja slabe kvalitetu odnosa.

Kao jedno od uspjesnih prosirenja marke, u radu je naveden primjer marke HiPP. Prema
rezultatima istrazivanja, korisnici HiPP-ovih proizvoda su uglavnom zadovoljni markom i
kvalitetom koju pruza marka. Tvrtka HiPP je poznata marka na trzistu, a uz to ima i dobar
imidz. Tvrtka HiPP je uspjesno proSirila svoju marku prateci trendove na trzistu, te stavljajuci
zdravlje 1 zastitu okoliSa na prvo mjesto. ProSirenje marke moze biti dobra prilika za tvrtku
ako se prethodno istrazi trziste i njegove potrebe. To je dobra prilika za svaku tvrtku kako bi
postigla rast i razvoj poslovanja. ProSirenjem se ostvaruje veci asortiman §to privlaci kupce s
razli¢itim Zeljama i potrebama. Sto tvrtka ima vise razli¢itih proizvoda, samim time ima i vise
lojalnih kupaca jer je ve¢a Sansa da kupci pronadu proizvod po njihovim Zeljama u Sirem

asortimanu.
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