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1. Uvodno o marci

« (Oznacavanje proizvoda markom doprinosi percepciji vise trziSne
vrijednosti.

* Vrijednost marke (brand equity) predstavlja doprinos u percepciji kupca
0 novom proizvodu.

* Obecanje potroSacu odredenog standarda i karakteristika.

 Cesto ima i emotivno znadenje za potrosaca.

 Marka predstavlja ime, znak, izraz, simbol, oblik ili njihove kombinacije koje
omogucuju dodatno razlikovanje novog proizvoda od konkurentnih i sli¢nih
proizvoda.

— ime marke - dio marke, moze se izgovoriti (slova, br..)

— Znak marke - dio marke predstavljen simbolom, slikom




Kako imidz marke stvara dodatnu vrijednost za
kupca?

Lojalnost : o N Ostali
elf Spoznaja Ocekivana Asocijacije ofekti

: jake marke kvaliteta MENE
marci marke

Nizi mark. Sirenje palete Podrska Stvara se Zastiéeni
troskovi proizvoda iste garanciji pozitivan patenti i
marke kvalitete. imidz trgovacke
Veéa marke
trg.poluga Ucestala Podrska Kupci lakse
kupnjai strategiji vise dolaze do Jace veze u
odanost cijene informacija distr.
kupca kanalima

Osigurava vrijednost za kupca: Osigurava vrijednost poduzecu:
sInformira kupca na prihvatljiv na€ina *Raste efikasnost mark.programa

«Jaca povjerenje kupca pri kupnji *Raste lojalnost kod kupaca i ja¢a trg. poluga
«Jaca zadovoljstvo kupca prilikom *Olaksava Sirenje marke na trzistu

koristenja proizvoda *Predstavlja resurs konkurentske prednosti



2. Odluke o0 marci novoga proizvoda

Glavne odluke o strategiji marke

Pozicioniranje

e Svojstva

e Koristi

e Uvjerenjai
vrijednosti

Odabir imena

Sponzorstvo
marke

e Marka
proizvodaca

e Privatna marka

e Ostali pristupi
(licenciranje,
zajednicke marke)

Razvoj marke

e Prosirenje linije
e ProsSirenje marke
e Visestruke marke
e Nove marke




Odluke 0 marci

Koja je svrha i uloga marke novoga proizvoda?
Planira 11 se Sira linija proizvoda iste marke?
Ocekuje 11 se dugorocnija trziSna pozicija proizvoda?

Kreiranje 1 pozicioniranje marke pretpostavlja vise
troskove. Je 11 budzet dostatan?

Naznacava li naziv marke proizvoda ono Sto je vazno?
Je li poruka 1z naziva marke jasna I relevantna?

Asocira li naziv marke na pogresan dojam, 1l1 vrijeda
nekoga?




Sponzorstvo marke

— Marke proizvodaca
» potrosaCka dobra — Ariel (P&G), Persil (Unilever)...

— Privatne marke koje razvijaju trzisni posrednici
(distributeri) proizvodac u pravilu nije istaknut

» potroSaka dobra — K+, Pilos, Rumke 1 dr.
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Koristenje marke u projektu razvoja novoga

proizvoda

« Za proSirenje linije proizvoda — novi proizvod u istoj kategoriji se uvodi pod vec¢
postoje¢im imenom marke;

« Za proSirenje marke — uporaba vecC poznate marke u komercijalizaciji novoga
proizvoda u novoj kategoriji;

« Za vise marki u istoj kategoriji - kod ciljanja na razliCite segmente kupaca iste
kategorije proizvoda (npr. Esoteric i Teac; Lexus i Toyota);

« ZnacCaj marke u prodaiji raste;

* Marka je temelj prepoznatljivosti novoga proizvoda na trzistu.




3. Znacaj marke u razvoju novoga proizvoda
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4. ldentitet marke

« Brand bonding

— Marka se na trzistu ne pozicionira samo promocijom njenog
identiteta, veC primarno svojom prisutnoScu na trzistu.

— Svaki zaposlenik poduzeca koje kreira marku treba je zZivjeti i
doprinositi jaCcanju njenog imidza.
— Zaposlenici tako doprinose stvaranju marke, trebaju je razumieti,

prinvatiti i truditi se da omoguce da marka ispuni obecanja dana
cillanim kupcima.




5. Implementacija konkurentnih prednosti

u koncept novog proizvoda

Konkurentske prednosti se spoznaju u svim_sposobnostima poduzec¢a da

proizvodnjom novog proizvoda nadmasi konkurenciju, stekne lojalnost
kupaca i zastiti se od konkurencije.

1. Identificirati posebne snage poduzeéa u odnosu na konkurenciju.

2. Iskoristiti posebne snage u svrhu ostvarenja posebnih prednosti za
kupce (bilo novim proizvodom, pred prodajnim, ili poslije prodajnim
uslugama).




6. Brand equity

Poznatost marke (po ¢uvenju);

Prihvatljivost marke ciljanim segmentima (po karakteristikama);
Pozeljnost marke za kupce:

(Aakerovih pet kljuénih stavova kupca o marki)

1.

2.

3.

Kupac moze odustati od kupnje brendiranog proizvoda zbog
rasta cijene, ali ostaje odan marci.

Kupca zadovoljna markom je tesko privu¢i nekim argumentima
da odabere drugu marku.

Kupac zadovoljan markom, usprkos nizoj cijeni konkurentnog
proizvoda ostaje vjeran svojoj marci.

Kupac procjenjuje marku, a kada ju odabere smatra je svojom.

. Kupac je vjeran svojoj marci.




6. Argumenti za brendiranje novoga proizvoda

* Ime marke pojednostavljuje nalazenja proizvoda od strane
kupca;

* Marka osigurava pravnu zastitu jedinstvenih karakteristika
novoga proizvoda;

« Marka je preduvjet za stvaranje lojalnih i stalnih kupaca;
» Marka pojednostavljuje segmentaciju trzista;

» Snazne marke doprinose jacanju imidza poduzeca, plasmanu
novih marki i prihnva¢anju od strane distributera i potroSaca.




/. Odluke o davanju imena marci

Pojedinacni naziv za novi proizvod
Krovni naziv za liniju novih proizvoda
Posebna family names za sve nove proizvode poduzeca

N e

Ime poduzeca kombinirano s pojedinacnim nazivom novoga
proizvoda




8. Karakteristike marke koje doprinose njenom imidzu

« Pamtljivost

— Lako prepoznatljiva

— Lako pamtljiva
» Sugestivnost

— Povjerenje i sugestija onoga Sto predstavlja

— Vizualna dojmljivost i jednostavnost opisa rijeCima
* Naziv

— Privlacan i zanimljiv

— Estetski primjeren




 Prilagodljivost

— Fleksibilnost marke za osuvremenjivanje dizajna
« Mogucnost zastite

— Pravnim putem

— KompetentnoScu onoga Sto predstavlja
« Mogucnost Sirenja uporabe

— Na sto veci broj novih proizvoda poduzeca

— Prihvatljiva za razlicita trzista i kulture
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