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Vrednovanje branda s aspekta financijske vrijednosti branda

SAZETAK

Ovaj rad bavi se vrednovanjem branda s aspekta financijske vrijednosti branda. Rije¢ je
zapravo o utvrdivanju financijske vrijednosti branda. Financijski pristupi vrednovanja branda
naglasavaju ¢injenicu da vrijednost branda utjeCe na povecanje vrijednosti poduzeca te
predstavlja vazan temelj za ostvarivanje prihoda i profitabilnosti u buduénosti. Kroz rad
utvrdeno je kako je financijsku vrijednost branda moguce utvrdivati i procjenjivati koristeci
razli¢ite modele i metode, kao $to su one temeljene na troSkovima, temeljene na usporedbi
poduzeca te temeljene na prihodima. Ustanovljeno je kako svaka od pojedina¢nih metoda
posjeduje svoje prednosti i nedostatke u odnosu na druge te da savrSena metoda ne postoji.
Analiza je pokazala kako teoreti¢ari smatraju da su metode temeljene na prihodima najrealnije
i najprimjerenije, iako i one posjeduju odredene nedostatke. Vrijednost branda vazno je utvrditi
jer se ona reflektira na poslovanje poduzeca. Neki od utjecaja na poslovanje ukljucuju utjecaj
na formiranje premium cijena i veée marze, povecanje vrijednosti cjelokupnog poduzeéa, bolje

performanse na trziStu kapitala te poboljSanje financijskih omjera.

Klju¢ne rijeci: brand, brandiranje, vrednovanje, modeli, metode, financijska vrijednost

Valuation of the brand from the aspect of the financial value of the brand

ABSTRACT

This paper deals with the evaluation of the brand from the aspect of the financial value of the
brand. It is actually about determining the financial value of the brand. Financial approaches
to brand valuation emphasize the fact that the value of the brand affects the increase in the
value of the company and represents an important basis for generating income and profitability
in the future. Through the work, it was established that the financial value of the brand can be
determined and evaluated using different models and methods, such as those based on costs,
based on comparing companies and based on income. It was established that each of the
individual methods has its own advantages and disadvantages compared to others, and that a
perfect method does not exist. The analysis showed that theorists believe that income-based

methods are the most realistic and appropriate, although they also have certain shortcomings.



It is important to determine the value of the brand because it reflects on the business of the
company. Some of the impacts on the business include the impact on the formation of premium

prices and higher margins, increasing the value of the overall company, better performance on

the capital market and improving financial ratios.

Keywords: brand, branding, valuation, models, methods, financial value
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1. Uvod

Brandiranje ima veliku vaznost za uspjeSnost poslovanja. Ono, kao i sami brandovi moze
donijeti odrzivu konkurentsku prednost i financijsku stabilnost. Brandiranje rezultira
prednostima kao §to su povecéanje broja lojalnih kupaca, lakse pronalazenje partnera i ulagaca,
manja osjetljivost na krize, viSe prostora za povecéanje cijena, lakSe proSirenje marke, itd. No,
te prednosti do¢i ¢e do izrazaja samo ukoliko se na kvalitetan nacin provodi upravljanje

brandom, $to nimalo nije jednostavan postupak.

Jednom kada je brand stvoren, upravljanje brandom ne zavrSava, ve¢ zapocinje. Brand je
potrebno odrzavati, pobolj$avati, prosirivati. Drugim rijeima, brand se mora razvijati. Kako
bi to bilo moguce, poduzeca trebaju znati njegovu vrijednost. Utvrdivanje vrijednosti branda
nije jednostavno zbog neopipljive i subjektivne naravi branda, medutim, u danasnje vrijeme
postoji velik broj razli¢itih modela i metoda koje za cilj imaju utvrdivanje vrijednosti branda.

Jedni od njih su i modeli financijskog vrednovanja branda kojima se ovaj rad ujedno i bavi.



2. Metodologija rada

Tijekom ovog diplomskog rada analizirano je pojmovno odredenje branda s ciljem postavljanja
teorijskog okvira za razumijevanje daljnjeg tijeka rada. Takoder, vrijednost branda je obradena
I interpretirana kako bi se bolje razumjeli rezultati istraZivanja koji su predstavljeni u
posljednjem dijelu rada. Osim toga, obradene su i metode financijskog vrednovanja branda
koriste¢i dostupne sekundarne izvore, toCnije, ve¢ provedena istrazivanja relevantnih
istrazivaca. U izradi rada koriStene su metode izrade kao Sto su deskriptivna, analiticka,
komparativna, povijesna, induktivna, kompilacijska, i druge. Od literature koristene su knjige,
znanstveni i strucni €lanci te internetski izvori. Struktura rada podijeljena je na Sest logickih
cjelina. Nakon uvoda, u drugoj cjelini je navedena metodologija rada. Treca cjelina bavi se
pojmovnim odredenjem branda. Cetvrta cjelina razmatra vrijednost branda, a peta modele
financijskog vrednovanja. U Sestoj cjelini iznose se rezultati provedenog istrazivanja i u

posljednjoj cjelini iznosi se zakljucak, nakon kojeg slijede popisi literature te grafikona i slika.

2.1 Ciljevi rada i hipoteze

Cilj ovog rada je dati empirijski doprinos podrucju istrazivanja vrednovanja branda s aspekta
financijske vrijednosti branda. Podaci koji su sluzili kao temelj razumijevanja vrednovanja

branda s aspekta financijske vrijednosti branda su prikupljeni pomocu tri ankete.
U sklopu rada postavljene su sljedece hipoteze :

H1: Brandovi s visokom financijskom vrijedno$¢u, svoje cijene opravdavaju

kvalitetom.

H2: Financijska vrijednost branda ne odgovara njegovoj trziSnoj vrijednosti



3. POJMOVNO ODREDENJE BRANDA

Prije analize vrednovanja branda potrebno je opisati osnovne pojmove vezane uz brand i

upravljanje istim. Prvo ¢e se navesti neke od definicija branda.
3.1 Pojam branda

U teoriji postoje razliite definicije branda koje se mogu medusobno i znacajno razlikovati.
Prema jednoj definiciji, ,,brand je znak koji kupci koriste kako bi razlikovali jedan proizvod od
drugoga te ga uobicajeno koriste kupci za procjenu kvalitete prilikom kupnje (Krajnovic,
Jadresko i Bosna, 2015:88). Prema Americkom udruzenju za marketing, brand ,,ne oznacava
samo znak, ve¢ i ime, pojam, simbol ili oblik koje rezultira prepoznavanjem proizvoda ili
usluga odredenog proizvodaca te njihovo razlikovanje od konkurentskih proizvoda ili usluga,,

(AM, 2022).

Odredeni autori u literaturi iznose definicije marke koje su gotovo pa istovjetne definicijama
branda. Prema Kotleru i Kelleru (2008:443) ,,marka je ime, termin, znak, simbol ili dizajn ili
kombinacija svega toga s namjerom da identificira dobro ili uslugu jednog prodavaca ili grupe
prodavaca, te da ih diferencira od dobara usluga 1 konkurenata®. Sli¢ne definicije marke navode
I brojni drugi autori. Npr., Previ$i¢ i suradnici (2004:189) navode kako je marka ime, izraz,
simbol ili njthova kombinacija koja omogucuje razlikovanje jednoga proizvoda (proizvodaca,
zemlje) od mnostva drugih. Primjecuje se kako su ove definicije vrlo slicne ve¢ iznesenim

definicijama branda.

Ponegdje se marka i brand koriste i kao sinonimi. Kako navodi DZIV (2022), ,,marka
predstavlja ukupni skup signala koji prenose odredeno znacenje i stvaraju povoljnu sliku 0
proizvodu ili usluzi u svijesti potroSaca kako bi ih privukli proizvodima ili uslugama odredenog
poduzeca. Drugim rije¢ima, to je slika, skup obecanja koja poduzece daje o svom proizvodu ili
usluzi, a razvija se tijekom vremena, najéeS¢e konzistentnom kvalitetom ili nekom drugom

karakteristikom prepoznatom 1 cijenjenom od strane potroSaca“.

S druge strane, postoje i autori koji smatraju da izmedu pojmova branda i marke postoje vazne
razlike te da ih je u teoriji i praksi potrebno distancirati. Pavlek (2017:62) navodi kako ,,je to¢no
da marka ili brand mogu formalno biti isto jer predstavljaju oznaku, simbol, zig, ime i sl.“ U
prakti€noj primjeni, postoje suptilne razlike u koristenju ovih dvaju pojmova, ovisno o
kontekstu. Prema istom autoru, marka obuhvaca karakteristike poput imena, simbola, dizajna i

sl., koje omogucuju kupcima prepoznavanje i razlikovanje proizvoda i usluga prema vlasnistvu



1 porijeklu. Marka podrazumijeva diferencijaciju i odredene karakteristike, no brand ide korak
dalje. On predstavlja obecanje u koje se potrosa¢i moraju uvjeriti. Potrosaci trebaju biti uvjereni
u superiornost branda, njegovu prikladnost za njihov nacin zivota, drustveni status, kupovnu
moc¢ i sli¢no. Brand je ljudima izuzetno blizak, zbog ¢ega su ga voljni vjerovati, slijediti ideje

koje brand zastupa, te se s njim poistovjecivati.

Pocetkom proslog stoljeca, pojam brand nije bio novost. Prvotno je koriSten za oznacavanje
metoda zigosanja stoke, kako bi se olakSalo prepoznavanje i oznacavanje privatnog vlasnistva.
Tijekom 1980-ih, kompanije poput Coca-Cole pocele su posebno pakirati svoje proizvode kako
bi se istaknule od konkurencije. Ovaj razvoj je potaknuo trgovce na shvacanje da Coca-Cola
predstavlja viSe od samog imena, §to je oznalilo pocetak upravljanja brendom, odnosno

brandiranja (Markething, 2022).

U modernom dobu, brandovi predstavljaju inovativan nacin organiziranja proizvodnje i
upravljanja potroSackim preferencijama. Oni djeluju kao posrednici izmedu proizvodaca i
potroSaca, istovremeno transformirajuc¢i ekonomiju i druStvo. Kada razmatramo financijski
aspekt brenda, danas su najuspjesniji brendovi klju¢na vrijednost poduzeca, Cesto izrazena kao
nematerijalna imovina (Krajnovi¢, Jadresko i Bosna, 2015:88).

Kroz povijest brand je definiran na razli¢ite na¢ine. Npr., ,,otac oglasavanja“ David Ogilvy
definirao ga je kao ,,zbroj svih nematerijalnih znacajki proizvoda“. U rje¢nicima se brand ¢esto
definira 1 kao Covjekovo opaZanje 1 iskustvo odredenog proizvoda, usluge ili poduzeca
(organizacije) (Marketing, 2020). Zbog toga S§to je brand ujedno i ¢ovjekovo iskustvo,
razli¢itim ljudima moZe imati 1 razli¢ito znacenje, odnosno, razli¢ito ga se moze doZivljavati.

Sve §to se stvara u svijesti promatraca kada se razmislja o odredenom proizvodu ili usluzi, bilo
opipljivo ili neopipljivo, smatra se dijelom branda. U biti, to predstavlja dodanu vrijednost
proizvodu na kojoj proizvodaci inzistiraju kako bi stvorili prepoznatljiv identitet. Tijekom
izgradnje branda, pridjeljuju se karakteristike proizvodu ili usluzi koje se smatraju najboljim
reprezentacijama njezinih svojstava. Kvalitetan proizvod, zajedno s u¢inkovitom promocijom
1 ugledom poduzeca, rezultira stvaranjem lojalnosti medu potroSac¢ima. Kod potrosaca,
brandovi ostvaruju najvisu razinu lojalnosti, poznatu kao prvorazredna lojalnost. U takvoj
vjernosti postoji visoka razina privrzenosti i redovite kupovine. Potro$aci osjecaju ponos
koriste¢i odredeni proizvod i rado dijele to zadovoljstvo s clanovima svojih referentnih

skupina. (Meller i Dukié, 2007:116).


https://www.markething.hr/sto-je-brand/

Kako bi potrosaci bili lojalni nekom proizvodu, usluzi, poduzecu (pa ¢ak i osobi), to nesto mora
biti razlic¢ito 1 posebno od drugih istih ili sli¢nih proizvoda. Kotler i Keller (2008) tvrde da kod
branda te razlike mogu biti funkcionalne, racionalne i opipljive (odnosno povezane s
uspjesnos¢u proizvoda odredenog branda), ali i simboli¢ke, emocionalne i neopipljive
(povezane s onim §to brand predstavlja ili znaci u Sirem, ¢ak 1 apstraktnom smislu). I iz ovog
navoda mozZe se zakljuéiti kako znac¢enje branda moze biti subjektivno, stoga i samo definiranje
branda nailazi na odredene poteskoce. Zbog toga vrijedi sljedece: ,,Brand predstavlja razlicite

stvari razli¢itim ljudima u razli¢ito vrijeme* (Markething, 2022).

Iz ovog kratkog pregleda definicija vidljivi su razliciti pristupi definiranja branda. Definiranje
branda polazna je tocka kako bi se uopée mogle mjeriti i analizirati karakteristike branda, a u

konacnici i financijska vrijednost.
3.2 Upravljanje brandom

Kako bi se brand razvio i bio uspjeSan, njime je potrebno upravljati. To je proces koji je
potrebno provoditi kontinuirano. Upravljanje brandom zapocinje razvojem ideja, a zavrSava
tek onda kada je brand ,,ugasen®, $to pak znaci da upravljanje nije bilo provedeno na kvalitetan
nacin.

Samo rijetki mogu stvoriti ili postati brand. Kako bi to bilo moguce, potrebno je kvalitetno
provoditi brandiranje, odnosno upravljanje brandom (poznato jo$ i kao brand menadzment).
Brand je prvo potrebno izgraditi. Mogu se izdvojiti Cetiri faze u izgradnji branda (Markething,
2022):

1. analiza trziSta

2. prosirenje ili izgradnja branda
3. verbalni identitet
4

. vizualni identitet

Analiza trziSta treba otkriti koje su potrebe potrosaca te kako se one mogu rijesiti brandom.
Vazno je i analizirati konkurenciju te znati vlastite prednosti i nedostatke u odnosu na glavne
konkurente. Ukoliko analiza trZiSta, odnosno postojeceg stanja, pokaze kako postoji neki
problem koji se brandom moze rijesiti ili potreba koju je moguce zadovoljiti, uz istovremeno
osiguravanje profitabilnosti, kre¢e se s izgradnjom branda ukoliko on ne postoji ili s

prosirenjem ukoliko postoji.

Opcenito, proSirenje svake marke moze se provesti na dva osnovna nacina - horizontalno i

vertikalno. Horizontalno proSirenje branda ukljucuje predstavljanje novog proizvoda unutar

5
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postojece linije ili u potpuno novoj kategoriji proizvoda. S druge strane, vertikalno proSirenje
se odnosi na proSirenje ponude unutar iste kategorije proizvoda, ali s pozicioniranjem
proizvoda na razini cijene i kvalitete koja se razlikuje od osnovne marke. Treba napomenuti
da, zbog razlika u cijeni i kvaliteti, vertikalno proSirenje marke moze ukljucivati i viSu i nizu
razinu (Krupka i Butara, 2016:89). Klju¢no je da postoji odredena uskladenost izmedu osnovne
1 proSirene marke kako bi svako proSirenje bilo uspjesno. Ovo je posebito vazno kod
vertikalnog prosirenja jer brandovi ve¢ imaju visoki ugled koji se ne smije narusiti pros§irenjem.
S tim u vezi, vertikalno proSirenje branda na nize moze nositi odredeni rizik. S druge strane,
kod prosirenja na vise, s obzirom da brand ve¢ ima statusni simbol, viSa cijena obi¢no nece biti
prepreka za kupce, posebno ako dobiju istu ili ¢ak bolju kvalitetu. Osim kvalitete i cijene,

postoje i drugi vazni ¢imbenici koji igraju ulogu u percepciji branda.

Ukoliko brand ne postoji, potrebno ga je izgraditi. To je dugotrajan i sloZen proces. | ovdje je
moguce razlikovati dvije situacije. Brand je moguce izgraditi iz postojece marke ili se izgradnja
branda odvija razvojem novog proizvoda ili usluge. U oba slu¢aju potrebno je izvrsiti
kvalitetno pozicioniranje marke, odnosno branda. Pozicioniranje se odnosi na nac¢in na koji je
proizvoda definiran od potroSaca prema vaznim atributima; odnosno na mjesto koje proizvod
ima u svijesti potroSa¢a u odnosu na konkurentne proizvode ili usluge (Kotler i suradnici,
2006:432). Na pozicioniranje nadovezuje se izgradnja imidza koja uklju¢uje pomni odabir
znaCajki branda koji ¢e stvoriti emocionalne asocijacije kod potrosaca. Pozicioniranje i
stvaranje imidza dug je proces koji zahtijeva znacajna financijska ulaganja (Previsi¢ i suradnici
2004:191). Potrebno je i odrediti primarne ciljne skupine sukladno demografskih i drugim

karakteristikama potroSaca (Markething, 2022).

U izgradnji 1 upravljanju brandom posebnu je paznju potrebno pridodati i verbalnom 1
vizualnom identitetu. Verbalni identitet odnosi se na ime, tj. naziv branda i slogan. Naziv

branda u pravilu treba biti posjedovati znacaje koje pomazu identificirati proizvod. Npr., to
moze biti (Vranesevi¢, 2007:43-45):

— ,,jednostavnost izgovora,

— razlikovnost (bez negativnih asocijacija),

— kompatibilnost,

— pravna zaStita naziva,

— prenosljivost — pazljiv odabir naziva i logotipa kako bi se brand mogao prenositi na

ostale proizvode i usluge,



— sazetost — naziv branda u pravilu treba biti kratak kako ga potrosaci ne bi morali sami

skracivati.*

Kada je ime branda ve¢ razvijeno i1 prepoznatljivo, brand moze imati dug Zivotni vijek. No,
problem je kako posti¢i da ime bude prepoznatljivo na medunarodnom trzistu. Jedan od nacina
odnosi se na sustavno oglasavanje, dobar publicitet i kvalitetne odnose s javnos¢u. No, mnoga
manja poduzeca to si ne mogu priustiti, stoga su vrlo vazni razliiti kreativni pristupi pri
izgradnji prepoznatljivog imena (PreviSi¢ i suradnici 2004:191). Druga vazna odrednica
verbalnog identiteta je slogan. Medi¢ i Panci¢ (2007:23) isti¢u kako je slogan kratka izreka
koja se vrlo usko veze uz brandove. Medutim, slogan ¢e postati vezan uz odredeni brand tek
onda kada marka postane brandom. Vazne odrednice slogana su prepoznatljivost i pamtljivost.
Na to treba dodati i kreativnost jer ta odrednica pomaze prisjecanju oglasa. Ukoliko slogan nije
kreativan, rezultirat ¢e nezanimanjem i neprimjeéivanjem kod potroSaca. Kreativnost moze

pomoci da se isti proizvod uz izmijenjene elemente oglasa odrzava dugi niz godina na trzistu.

Vizualni identitet branda odnosi se na prepoznatljiv i privlacan logotip. U konacnici, logotip,
zajedno sa sloganom, ambalazom, pa i drugim elementima kao §to su radna odjeca zaposlenika,
posjetnice, brosure, itd., predstavljaju kljucne elemente korporativnog dizajna i identiteta.
Prema Vukicu (2003) korporativni identitet je na¢in komunikacije vezan uz potrosacko drustvo
1 stanje izrazite trziSne kompetitivnosti, unutar uvjeta komercijalne korporacije, odnosno tvrtke
koje imaju proizvod za masovno trziSte anonimnih kupaca i koje shvacaju da bez jasno

izrazenog identiteta, kako tvrtke tako i proizvoda, jednostavno nece biti percipirani na trzistu.

Opisani koraci upu¢uju da u procesu brandiranja i upravljanja brandom sudjeluju razliciti
strunjaci kao Sto su marketinski menadZeri dizajneri 1 psiholozi. ,,Marketing menadZeri na
osnovu identificiranih potreba istrazuju kakav proizvod ili uslugu potrosaci o€ekuju, moguci
ukupni udio na trzistu, cijenu. Psiholozi putem anketa ili razgovorom sa fokus grupama
zakljuCuju Sto potrosaci misle o konkurenciji, zbog ¢ega preferiraju odredeni brand, $ta ih
asocira na odredeni brand i koji dizajn oblika ili boja smatraju pravim. Na kraju graficki
dizajneri stvaraju vizualne elemente branda. Ova vizualna idejna rjeSenja predstavljaju se
potro$acima od kojih se trazi da izaberu koje im se rjeSenje najvise svida i da Sto detaljnije
opisu razloge za svoju odluku* (Vrban, 2014:48).

Jedno stvoreni brand ne ostaje zauvijek isti, ve¢ se mora mijenjati sukladno promjenama u

okruzenju i Zeljama i potrebama potrosaca. Medutim, isto tako vazno je znati kako isti brand

od strane potrosaca iz razli¢itih (pa i istih) zemalja ili s razli¢itim iskustvima moze biti



percipiran znatno drugacije (Krajnovi¢, Jadresko i Bosna, 2015:87). Zbog tih je razloga
moderan koncept upravljanja brandom fokusiran na istraZivanja stavova i ponaSanja potrosaca,
na planiranje i realiziranje komunikacije te kontrolu i evaluaciju postignutih rezultata. Vrban
(2014) isti¢e da u tom smislu upravljanje brandom oznacava proces koji se sastoji od analize
postojeCeg stanja, planiranja, realizacije. Takvo upravljanje brandom vodi ka boljem

pozicioniranju u svijesti potroSaca te razvijanju ponude koja ima posebnu vrijednost za kupca.

Iako postoje i razliciti pristupi definiranja upravljanja brandom, jasno je da je rijec o sloZzenom
procesu koji se sastoji od vise razlic¢itih, ali medusobno povezanih i uvjetovanih koraka. Zbog
toga je vazno da osobe koje upravljaju brandom posjeduju odgovarajuc¢a znanja, sposobnosti i
vjestine.

3.3 Obiljezja branda

Danas postoji veliki broj razli¢itih brandova koji se razlikuju po svojim funkcionalnim,
fizickim i drugim karakteristikama. Medutim, svima njima ujedno se mogu izdvojiti i odredene

zajednicCke karakteristike, tj. obiljezja.

Brand ima odredena obiljezja ista i kao marka (ukoliko ga se promatra prema definicijama koje
prave razliku izmedu marke). Kotler (1997:433) na primjeru Mercedesa navodi Sest obiljezja

branda:

1. ,.svojstva—automobil Mercedes sugerira skupocjenost, dobru izradu, kvalitetan motor,
trajnost, visoki ugled, visoku prodajnu vrijednost, itd. U oglasavanju ovog proizvoda
tvrtka moze koristiti jedno ili viSe navedenih svojstava. Npr., Mercedes se godinama
oglaSavao ,,Izraden kao niti jedan drugi auto na svijetu‘.

2. koristi — brand je puno vise nego kombinacija svojstava. To je vazno jer potro$aci ni ne
kupuju svojstva, ve¢ koristi. Zbog toga svojstva trebaju biti pretvorena u funkcionalne
ili emocionalne koristi. Npr., svojstvo dugotrajnosti automobila moze se prevesti u
funkcionalnu korist jer kupca nece morati kupovati novi automobil dugo vremena;
svojstvo skupocjenosti moze se pretvoriti u emocionalnu korist na nacin da automobil
kupcu pomaze da se osjeca vazno i da mu se drugi dive; itd.

3. vrijednost — brand govori i o vrijednosti proizvodaca, stoga Mercedes predstavlja
visoku izvedbu, sigurnost, prestiz, itd. Marketinski stru¢njaci trebaju saznati koje
specificne grupe kupaca automobila traze takve vrijednosti te na njih ciljati.

4. kultura — brand moze predstavljati i odredenu kulturu pa tako Mercedes predstavlja

njemacku kulturu koja slovi kao organizirana, efikasna i1 visokokvalitetna.



5. osobnost — marka moze projicirati odredenu osobu, zivotinju ili stvar. Npr., Mercedes
moze oznacavati Sefa (osobu), lava (zivotinju), veliki dvorac (stvar).

6. Korisnik: brand na odreden nacin definira vrstu potroSaca koji kupuju ili Koriste
proizvod; npr. iznenadujuée bi bilo vidjeti dvadesetogodisnju sekretaricu da vozi
Mercedes, dok bi ocekivano bilo vidjeti pedesetogodisnjeg direktora; korisnik ¢e biti

onaj koji postuje i poznaje vrijednost proizvoda, kulturu i osobnost.*

Ukoliko tvrtka tretira brand jedino kao ime, tada je promasen smisao samog brand. Izazov u
razvoju branda je razvijanje dubokog spleta znacenja. Ukoliko publika moze zamisliti svih Sest
dimenzija, odnosno obiljezja branda, znacenje je duboko, a ukoliko ne, povr$no. Primjerice,
brand Mercedes ima duboko znacenje jer je moguce shvatiti svih Sest dimenzija marke
(obiljezja branda). S druge strane, Audio je npr. marka s manjom dubinom jer se ne njegove

specificne koristi, osobnost, profil korisnika i dr. ne mogu tako lako vizualizirati (Kotler,
1997:443).

Ono $to brand ¢esto razlikuje od marke je pitanje statusnog simbola, koje je prisutno u teoriji
ponasanja potrosaca. Naime, prema Kesi¢ (1997) potrosaci u razli¢itim drustvenim klasama
imaju razli¢ite navike u potrosnji. Ponekad je osnovna motivacija zbog koje se odredeni
proizvod Kupuje odraz statusnog simbola, a ne zadovoljenje potrebe ili osobna satisfakcija.
Kupnja proizvoda odredene marke ili odredenog branda cesto predstavlja dokazivanje pred
drugima da se takav proizvod mozZe posjedovati te se time odrazava pripadnost odredenoj

drustvenoj klasi. Kroz statusne simbole potrosaci iskazuju svoje materijalno stanje 1 stil zivota.

Jedan od najces¢ih statusnih simbola u modernom drustvu je automobil. Mnogi ljudi automobil
doZivljaju kao predmet u koji se oblace, predmet za pokazivanje. Automobil se prilagodava
industrijskom dizajnu, §to znaci da je podlozan brzim tehni¢kim i stilskim promjenama, dakle
I zastarijevanju i potrebi da se stari tip zamijeni novim. Krajnja posljedica je da se vlastiti
automobili stalno zamjenjuju modernijima. Veoma je €esto jedini impuls za promjenom teznja

da se ne ugrozi razina drustvenog polozaja (Martini¢, 1994:46).

Naravno, i mnogi drugi predmeti, imaju statusni simbol. Posjedovanje statusnog simbola
pokazuje pripadnost drustvenoj klasi. DruStvena klasa najcesce se odreduje prema visini statusa
koji pripadnici te klase imaju prema pripadnicima drugih drustvenih klasa. Status se stoga Cesto
uzima kao relativno rangiranje pripadnika svake pojedine druStvene klase s obzirom na
specificne ¢imbenike statusa. Npr., relativno blagostanje (koli¢ina ekonomskog posjeda), mo¢

(visina osobnog izbora ili utjecaja nad drugima) i ugled (stupanj priznanja dobiven od drugih)



tri su Cesto koristena Cinitelja prilikom odredivanja drustvene klase. U smislu teorije ponaSanja
potrosaca status se pak najces¢e odreduje s obzirom na jednu ili vise sljede¢ih drusStveno-
ekonomskih varijabli: obiteljski dohodak, status zanimanja i edukacijsko dostignuée (Zivkovi¢,
2011:95).

Medutim, ne treba zaboraviti na ¢injenicu da pojedinac po jednoj dimenziji moze biti visoko
rangiran, a po drugoj vrlo nisko. 1z toga proizlazi da ni posjedovanje nekog statusnog simbola
nije odraz statusa i dokaz pripadnosti nekoj drustvenoj klasi. Medutim, u ofima pojedinca,
subjektivno on to moze biti. Odijevanje je dio imidza koji je pak dokaz statusa i mo¢i te odraz

ukusa i osobnosti.

Pitanje je tko odlucuje Sto se moze smatrati statusnim simbolom. Neminovno, to su mediji i
marketinski stru¢njaci. Poimanje statusnog simbola pocinje se razvijati ve¢ u ranoj dobi
covjekova zivota. U ranoj i srednjoj Skolskoj dobi robna marka pocinje se povezivati s
konceptualnim ili simboli¢kim znafenjima, koja oznacuju status, prestiz i trend. Ve¢ oko 12.
godine razvija se potroSacki simbolizam ili shva¢anje znacenja koje se veze uz posjedovanje
odredenih proizvoda i proizvoda odredene robne marke. Npr., djeca zakljucuju da ¢e dijete
koje nosi traperice odredene robne marke imati viSe prijatelja od onoga koje nosi traperice bez
istaknute robne marke. Osim medija, na potroSacke poimanje pojedinca utjecaj imaju i
vrsnjaci, prijatelji, obitelji (referentne grupe), ali i1 individualni kognitivni procesi kao §to je

samopoimanje (Justini¢, Kuterovac, Jagodi¢, 2010:189).

Obiljezje branda, sli¢no kao statusni simbol, je 1 visoka percipirana vrijednost kod kupaca,
odnosno potrosaca. Ona ujedno i dovodi do statusnog simbola. Pojam "percipirana vrijednost"
najcesce se koristi u kontekstu potroSackog ponaSanja i odnosi se na razliku izmedu onoga Sto
kupac vidi kao sve koristi 1 vrijednosti koje proizvod nudi, te svih troSkova koji dolaze s tim
proizvodom. Ova procjena ukljuCuje i razmatranje mogucih alternativa. Ukupna vrijednost
ponude obuhvaéa ekonomske, funkcionalne i emocionalne koristi koje se ocekuju pri
donoSenju odluke o kupnji i tijekom koriStenja proizvoda. Dakle, percipirana vrijednost je
razlika izmedu oc¢ekivanih koristi i troSkova. Vazno je napomenuti da isti proizvod moZze imati
razliitu percipiranu vrijednost za razliCite potroSace zbog Cega je ova kategorija vrlo

subjektivna i podloZna utjecaju raznih faktora. (Pandza Bajs, 2012:281).

Percipirana vrijednost proizvoda odrazava sveukupni dojam kvalitete, odnosno, kako kupac
vrednuje odredeni proizvod. Ona se fokusira isklju¢ivo na vidljive karakteristike proizvoda,

zanemarujuci sve skrivene procese koji su utjecali na njegovu izradu. Ukljucuje samo
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informacije i aspekte koje su proizvodac¢ ili prodavatelj javno komunicirali. Na temelju
prethodnih iskustava i dostupnih informacija, kupac oblikuje svoje stajaliSte, koje ima velik

utjecaj na odluku hoce li smatrati odredeni proizvod vrijednim kupovine ili ne.

Percipirana vrijednost nekog proizvoda nije utemeljena isklju¢ivo na kvaliteti, ve¢ i na
razli¢itim drugim faktorima. Zbog toga se Cesto dogada da razli¢iti kupci imaju razlicite
percepcije vrijednosti istog proizvoda. Unato¢ tome, opcenito govoreci, brandovi cesto
posjeduju visoku percipiranu vrijednost jer veliki broj potrosaca vjeruje da su ti proizvodi
vrijedni ulaganja. Zbog toga mnogi stru¢njaci naglasavaju da brand predstavlja dodanu

vrijednost koja nadmasuje ocekivanja u usporedbi s slicnim proizvodima (Meller i Dukic,

2007:116).

Uspjeh branda ne temelji se samo na tome da proizvod bude kvalitetniji, nego i da bude
drugaciji od konkurencije. Kod brandova vrlo je vazna emocionalna komponenta jer se kupci
i potrosaci zele osjecati posebno kada kupuju takav proizvod, kao i kada ga konzumiraju ili

poklanjaju drugoj osobi.

Statusni simbol i visoka percipirana vrijednost znaci da brandovi imaju emocionalnu vrijednost
koja se prenosi na kupce, i obratno. To je takoder jedno od obiljezja koje razlikuje ,,0bi¢ne*
marke od brandova. Vranesevi¢ (2007) navodi kako su ljudi skloni odabiru branda zbog

sljedeceg:

— ,vrlo je osoban — ljudi odabiru brand iz osobnih razloga, odnosno zbog onoga $to im
taj brand predstavlja,

— pobuduje emocije — pobuduje emocije, strast i uzbudenje,

— dugotrajan je i razvija se — brandovi napreduju i po tome su sli¢ni ljudima,

— komunicira — brandovi vjeruju u dijalog, a ne monolog,

— stjeCe povjerenje — ljudi vjeruju svojim brandovima i ,,otporni* su na obecanja drugih,

— zadrzava povjerenje odrzavanjem lojalnosti i prijateljstva te dijeli korisna iskustva.*
Vrban (2014) navodi da brandovi zbog svojih obiljezja za potroSace predstavljaju:

— ,identifikaciju podrijetla proizvoda,

— odredivanje odgovornosti proizvodaca,
— smanjivanje rizika,

— Smanjivanje troskova trazenja proizvoda,

— Obecanje, jamstvo ili ugovor s proizvodacem proizvoda,

11



— simboli¢ko sredstvo,

— znak kvalitete.

Sli¢no navode i Krajnovi¢, Jadresko 1 Bosna (2015:89) koji govore da za brand za potrosace
generalno vecu percipiranu kvalitetu, veéi prestiz, visi status, 1 izaziva vece poStovanje. Osim

Sto znace kvalitetu, brandovi su ujedno s i simboli kulturnih ideala visokih vrijednosti.

Kada se analizira vrijednost branda, na donjem dijelu zamisljene piramide nalazi se svjesnost,
no, ona sama po sebi nije dovoljna. Kako bi se potrosac opredijelio npr. za drugi brand, mora
postojati diferencijacija, kao i relevantnost za njega sama. Npr., Rolex je razlicit, ali nije
referentan za neciji status, dok za neciji je. Na vrhu piramida stoga se nalazi glavni razlog
formiranja jakog branda, a to je emocionalnost. Ona rezultira lojalnos¢u, slijedenju ideja,
povjerenjem, itd. Tako u ljudskom mozgu nastaje slika, imidz kao mentalni sklop asocijacija,

Sto sve skupa predstavlja brand (Pavlovi¢, 2017:63).

Sada kada je jasno Sto brandovi znace za potroSace, postavlja se pitanje $to jedan kvalitetan i
dugotrajan brand znaci za tvrtke, odnosno, koja je uloga i znac¢aj branda u poslovanju. O tome

se govori u nastavku.
3.4 Uloga i znacaj branda u poslovanju

Brand ima viSestruku ulogu i znac¢aj za svako poslovanje, odnosno poduzece. Jaki brandovi

donose posebne prednosti za poduzeca.

Globalni brandovi donose posebne prednosti za poduzeca. Korist od globalnog brand
menadzmenta za tvrtku proizlazi iz sposobnosti koordiniranja inovacijskih aktivnosti preko
proizvoda, brandova 1 trziSta ¢ime se amortiziraju ulaganja (Krajnovi¢, JadreSko i Bosna,
2015:89). Osim toga, brandiranje tvrtkama olakSava posao pracenja proizvoda i usluga na
trziStu po pitanju zaliha, financiranja, analize uspjesnosti i1 dr. Sukladno analitici tvrtka moze

odrediti ili redefinirati svoje ciljeve i strategije.

Brand osigurava konkurentsku prednost u odnosu na druge robne marke. Ova prednost se
postiZe primjenom strategije diferencijacije koja se temelji na elementima imidZa, reputacije
ili resursa poduzeca, ili na nekom jedinstvenom aspektu proizvoda koji ga izdvaja od
konkurencije (Renko, 2009:279). Prema Vrdoljak Raguz 1 Tolusi¢ (2012:386), strategija
diferencijacije donosi poduzecu niz prednosti, uklju¢ujuéi mogucnost postavljanja vise cijene

uz povecanje dobiti, povecanje prodaje vec¢ih koli¢ina proizvoda po istoj cijeni, povecanje
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lojalnosti kupaca, te jaCanje interesa za samim poduzecem 1 njegovim poslovanjem, medu

ostalim prednostima.

,Poduzecéa su uocila da snaga na trzistu lezi u poduzeé¢ima s jakom markom. Poduze¢a mogu
zamijeniti svoju proizvodnju s povoljnijom u nekoj drugoj zemlji. Cak i kada si poduzeca ne
mogu priustiti proizvodnju proizvoda u mati¢noj zemlji, marka proizvoda nastavlja upravljati

lojalnoscu potrosaca“ (Mlivi¢ Budes, 2006).

Jedna od najvecih koristi od branda za svako poslovanje je stvaranje lojalnih potrosaca. U radu
je ve¢ spomenuto kako brand izaziva najvecu razinu lojalnosti, tzv. prvorazrednu lojalnost.

Druge, niZe razine lojalnosti, prema Meler i Duki¢ (2007:16) su:

1. ,,Potrosac¢ bez lojalnosti — zbog razli¢itih razloga neki potrosaci ne razvijaju lojalnost
prema odredenim proizvodima ili uslugama.

2. Inercijska lojalnost — niska razina privrzenosti povezana s ponovljenom kupnjom tvori
inercijsku lojalnost. Ovi potrosaci kupuju bez navike. Razlog za kupnju im je ,,zato Sto
sam to oduvijek ¢inio/la* ili ,,zato $to je to normalno®. Drugim rijeima, situacijski su
Cinitelji, a ne Cinitelji vezani za stavove, primarni razlozi kupnje.

3. Potencijalna lojalnost — rije¢ je o razmjerno visokoj razini stava povezanoj s niskom
razinom ponovljene kupnje. Situacijski ¢initelji jo$ uvijek u ve¢oj mjeri predodreduju

ponovljenu kupnju.*

Brandovi se Cesto koriste razli¢itim programima lojalnosti za svoje kupce, odnosno potroSace.
Takvi programi kontinuirani su, personalizirani su i viSedimenzionalni te namijenjeni
ponajprije jednom segmentu —najboljim kupcima (Zivkovié¢, 2011:205). Programima lojalnosti
poduzece Zeli potaknuti kupce na ponovnu kupovinu te kupovinu vise proizvoda i usluga od
istog poduzeca. Lojalan kupac vrlo ¢e vjerojatno svoje pozitivno iskustvo prepricati i drugima

te tako zapravo na odreden nacin u ime poduzeca vrsiti 1 besplatan marketing.
Jos neke od prednosti koje brand donosi za poslovanje su (Softi¢, 2015):

— ,,smanjenje marketinskih troskova zbog svjesnosti i lojalnosti potrosaca,

— veca mogucnost izbora u pregovaranju sa distributerima i trgovcima na malo,

— mogucénost povecanja cijena za razliku od konkurencije jer brand postiZe vecu kvalitetu
u odnosu na konkurente,

— lakse prosirenje poslovanja jer brand nudi visoku vjerodostojnost kod potrosaca,

— obrana od cjenovne konkurencije,

— manja ranjivost na krize,
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— veca moguénost licenciranja,

— idr*

Na modernom trzistu, glavna uloga branda je da isti ¢ini da se odluka o kupovini donese mnogo
prije nego Sto je do samog Cina razmjene dobara i novca doslo. Osim ostvarivanja prihoda,
vrijednost branda ¢ini vrijednost poduzeéa na duzi rok znatno ve¢om. ImidZz poduzeca nesto je
Sto se stvara godinama, a brandiranje je proces koji u tome znatno pomaze. Nazalost, mnoga

poduzeca jos uvijek nisu svjesna vaznost marki i brandiranja (Emi¢ i Ov¢ina, 2015).

Vidljivo je da su uloga i znacaj branda za poduzeca veliki. Medutim, u praksi se nerijetko
dogada da neki brandovi propadnu pa Cak i prestanu postojati. Razli€iti su razlozi zbog kojih

se to dogada, a Softi¢ (2015) medu njima isti¢e one kada brand:

zaboravlja Sto treba predstavljati,

— povjeruje da moze preuzeti cijelo trziste samostalno,

— zeli osvojiti svijet te se stoga Siri u velik broj kategorije proizvoda i usluga,

— zeli obmanuti javnost i prikriti stvarnost proizvoda ili usluge,

— uslijed nedostatka inovativnosti i kreativnosti ,,dosadi* trzistu,

— naide na jacu konkurenciju,

— viSe nije primjenjiv jer se trziste razvilo, a brand je zastario.
Kako brandovi ne bi propali te kako bi donijeli §to viSe koristi za poduzeca, njima je potrebno
upravljati. Marketinski stru¢njaci i menadzeri trebaju biti svjesni da se svaki brand mora

nastaviti razvijati te da na brand treba gledati kao na nesto §to zivi i razvija se.
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4. VRIJEDNOST BRANDA

S kraja prethodnog poglavlja bilo je vidljivo koja je uloga 1 znaCaj branda za poduzeca. S
obzirom da brand ujedno znaci 1 neSto neopipljivo, postavlja se pitanje mjerenja vrijednosti
branda, odnosno na koji nacin izmjeriti vrijednost branda te koje vrste vrijednosti branda je

moguce mjeriti.
4.1 Potreba za mjerenjem vrijednosti branda

Znacaj mjerenja vrijednosti branda nije bio prisutan od samog nastanka koncepta branda. Tek
kada se uvidjelo koliki je znacaj branda za poslovanje u opéenitom smislu, vise paznje pocelo

se pridodavati i mjerenju njegove vrijednosti.

,ldeja o vrijednosti branda nastala je u Americi 1980., nakon Zestoke borbe i masovnih snizenja
u tvrtkama potrosackih roba koji su ih potaknuli da potraze trajnije nacine za povecavanje
prodaje. Strpljiva izgradnja marke postala je pozeljna alternativa. Brand je omogucéio tvrtkama

da zadrze kupce, osvoje nove i lansiraju potpuno nove proizvode* (Dui¢, 2014).

Krajem osamdesetih godina, uocena je vaznost vrednovanja branda kao klju¢nog elementa u
oblikovanju ukupne vrijednosti poduzeca i njegove konkurentske prednosti. Tada je takoder
prepoznata nuznost ukljucivanja branda kao dijela nematerijalne imovine u financijske
izvjestaje, te razvoja naprednijih metodologija za procjenu vrijednosti cijelog poduzeca

(Brleci¢ Valci¢ 1 Hodzi¢, 2016:128).

Globalizacija, tehnoloSki napredak i intenzivna konkurencija doveli su i do razvoja
suvremenog marketinga, Sto je rezultiralo 1 odredenim izazovima u upravljanju brandovima.
Kako je marketing postajao razvijeni, tako je rasla i potreba za boljim metodama i tehnikama

vrednovanja vrijednosti branda.

,,Kao posljedica sve vece vaznosti maraka, javlja se i sve veca potreba za mjerenjem njezinih
vrijednosti. Na vrijednost marke danas utjece niz ¢imbenika, kao §to su: cjelokupni identitet
marke 1 obiljezja proizvoda koje klijenti spoznaju kao i usluge tijekom kupovine i koristenja
proizvoda ili usluge, misljenja drugih ljudi koji su imali iskustvo s njima te sve promocijske
aktivnosti poduzeca. Unutar pojedinih poduzeca formiraju se odjeli koji se bave iskljucivo
vrijedno$¢u marke, njezinim procjenjivanjem i usporedivanjem s trziStem, dok ostala poduzeca

poslove mjerenja vrijednosti obavljaju unutar postojec¢ih odjela® (Marijan 1 Pali¢, 2014:110).

Vrijednost marke ili branda moze se definirati kao dodatna vrijednost koja se pridodaje

proizvodima ili uslugama. To je vazna neopipljiva aktiva poduzecéa koja Cesto prelazi vrijednost
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iskazanu kroz goodwill kompanije. Danas se marka i brand smatraju najvrjednijim dijelom

imovine koja se posjeduje (Cavali¢, 2013).

Do ne tako davno poduzeca su bila fokusirana na one vrijednosti koje se mogu jednostavno
mjeriti. Ciljevi poduzeca Cesto se postavljaju kroz kratkoro¢ne financijske rezultate, $to dovodi
do toga da je npr. koli¢ina prodaje ponekad vaznija od trziSnog udjela, a jednostavno mjerljivi
rezultati vazniji od slozenog mjerenja zadovoljstva potrosaca ili vrijednosti marke, odnosno
branda. Vrijednost branda sloZeno je izmjeriti i iz razloga $to je stvaranje i upravljanje brandom
dugorocan proces. Mjerenje vrijednosti branda relativno je nova disciplina za ve¢inu vlasnika
branda. Takav pogled na poslovanje znatno se razlikuje od klasi¢nog racunovodstvenog
glediSta prema kojemu se vrijednosti prvenstveno izraZzavaju za opipljive elemente. S
vremenom se vrijednost marke pocela i pojavljivati u raCunovodstvenim izvjestajima poduzeca

(Vrane$evi¢ i Marusi¢, 2003:131).

,,Bez obzira na to $to je u financijskom racunovodstvu rijeSen problem identifikacije i knjizenja
branda koji je kupljen od nekog drugog poduzeca, i dalje se neadekvatno rijeSenim smatra
problem utvrdivanja vrijednosti interno razvijenog branda, kao i utjecaj njegove vrijednosti na
stvaranje i oCuvanje vrijednosti poduzeca‘ (Brle¢i¢ Val¢i¢ i Hodzi¢, 2016:128). S jedne strane,
s obzirom na ulogu i znacaj branda tako postoji velika potreba za vrednovanjem branda, dok s
druge strane, kako isticu Brle¢i¢ Val¢i¢ 1 Hodzi¢, mjerenje vrijednosti branda ni danas nije
adekvatno rijeSeno. To znaci da svaki od nac¢ina i metoda mjerenja vrijednosti branda posjeduje

i neke nedostatke.

Bez obzira na nedostatke, od prepoznavanja potrebe za vrednovanjem branda pa do danas
razvile su se mnoge tehnike i metode vrednovanja branda, odnosno mjerenja vrijednosti koje,
iako nisu savrSene, predstavljaju vazne marketinske, ra¢unovodstvene, upravljacke 1 druge

alate.
4.2 TrziSna vrijednost branda

Postoje raznolike vrste vrijednosti branda, medu kojima se istice trziSna vrijednost. No, utjecaj
razli¢itih faktora na ukupnu vrijednost branda ¢ini procjenu ove vrijednosti izazovnom u

stvarnoj praksi.

Trzi$na vrijednost branda proizlazi iz ideje da vlasnik prepoznatljivog branda mozZe generirati
vecée prihode od proizvoda s tim brendom u usporedbi s proizvodima ili uslugama koje nose
manje poznato ime. Ova percepcija proizlazi iz Cinjenice da potrosacéi obi¢no vise vjeruju u

kvalitetu dobro poznatog brenda u odnosu na proizvode s manje poznatim imenom (Softi¢,
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2014). Razli¢iti ¢imbenici utjecu na trziSnu vrijednost branda, ukljucujuéi prepoznatljivost i
imidz, lojalnost potrosaca, percipiranu kvalitetu 1 asocijacije povezane s brendom.
Pretpostavka je da ovi faktori dodaju dodatnu vrijednost proizvodu ili usluzi (Vranesevic,
Mandié i Horvat, 2008:199). Cavali¢ (2013) dodaje i druge zasti¢ene vrijednosti branda uz
navedene Cimbenike. On smatra da je vazno mjeriti trziSnu vrijednost jer dugoro¢no
procijenjena financijska vrijednost marke moze pruZziti nepreciznu sliku njezine stvarne
vrijednosti. S obzirom na nematerijalne vrijednosti kompanije, prilikom vrednovanja branda

vazno je istraziti i stavove samih korisnika, odnosno krajnjih potrosaca.

Metode koje se koriste u trziSno-orijentiranim pristupima mjerenja vrijednosti branda
usmjerene su na vanjsko upravljanje brendom. Te metode pomazu u utvrdivanju vrijednosti po
kojoj bi brand mogao biti prodan (Brle¢i¢ Valéi¢ i Hodzi¢, 2016:134). Kljuéno je napomenuti
da trzi$na vrijednost branda ne mora uvijek odgovarati njezinoj financijskoj vrijednosti.Rajh
(2001) navodi kako je trziSna vrijednost branda razlika u percepciji potrosaca izmedu brandom
ili markom oznacene i neoznacene verzije istog proizvoda te da mozZe biti pozitivna, negativna
ili nulta. Njezini uzroci su, prema autoru, poznatost i imidz kao branda kao elementi znanja o
njemu. Autor smatra da trziSna vrijednost marke opéenito uzrokuje brojne posljedice koje se
mogu podijeliti na one koje utjecu na prihode i one koje utje¢u na tro§kove. Pozitivna trzi$na
vrijednost utjecat ¢e na povecanje prihoda i smanjenje troskova, Sto je slucaj kod dobro
poznatih brandova. Negativna vrijednost rezultira smanjenjem prihoda i pove¢anjem troSkova,
a nulta vrijednost nema nikakve posljedice. Posljedice trzi$ne vrijednosti marke utjeCu na

njezinu financijsku vrijednost.

Problem s metodama koje utvrduju trZiSnu vrijednost branda sli¢an je problema vrednovanja
poduzeca u cjelini. Naime, ne postoji uredeno trziSte za brandove. Kao orijentacija u
odredivanju trziSne vrijednosti branda primjenjuje se vrijednost slicnih brandova koja je
postignuta pri kupoprodaji (Brle¢i¢ Valci¢ 1 Hodzi¢, 2016:134). Postoje 1 specifiéne metode
procijene trzisne vrijednosti branda kao $to su BAV — Brand Asset Valuator, Wunderman
Brand Experience Scorecard, Millward Brown BrandDynamics, Conversion Model i dr.
(Cavali¢, 2013).

Problem je i taj Sto brandovi mogu biti istovremeno vrlo slicno, no s obzirom na to da je
dozivljaj branda vrlo subjektivan, i razli¢iti. To znaci da u praksi vrlo sli¢ni proizvodi (npr.

flaSirana voda s okus) kupcu mogu biti vrlo razli€iti.
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4.3 Financijska vrijednost branda

Financijski pristupi mjerenja vrijednosti branda razlikuju se od trziSnih te pocivaju na
drugacijim pretpostavkama. Zbog toga se odredivanje financijske vrijednosti branda provodi

koriStenjem razli¢itih metoda.

Financijski pristupi utvrdivanja vrijednosti branda oslanjaju se na ¢injenicu da vrijednost
branda povecava vrijednost samog poduzeca te predstavlja temelj za ostvarivanje buducih
prihoda i dugoro¢ne profitabilnosti. Procjenjivanje financijske vrijednosti brandova posebno je
vazno prilikom prodaje, spajanja i preuzimanja poduzeca koja su vlasnici branda. Sa stajalista
poduzeca koje brand prodaje ispravno utvrdivanje financijske vrijednosti posebno je vaznost
jer poduzece nema mogucnost ispravka kapitaliziranja sve onoga $to je ulozeno u upravljanje

brandom (Marijan i Pali¢, 2014:100).

Vranesevi¢ (2007:169) navodi da su pristupi u okviru utvrdivanje financijske vrijednosti

branda najces¢e usmjereni na utvrdivanje:

— mogucénosti povecanja cijene branda,
— mogucénosti zamjene branda drugim brandom,
— procjenu financijske vrijednosti branda u dionicama na trzistu,

— mogucénosti buduce zarade od branda.

Vrijednost branda proizlazi iz razli€itih sastavnica kao §to su poznatost 1 imidZ, percipirana
kvaliteta, emocije i lojalnost potrosaca, i dr., temeljem Cega postoji potencijal za povecanje
cijene proizvoda ili usluga toga branda. Pristup utvrdivanja mogucénosti povecanja cijena
branda u osnovi utvrduje cjenovnu elasti¢nost proizvoda ili usluge koja nosi naziv branda
(Cavali¢, 2013). Cilj je utvrditi koliko se cijena branda moZe poveéati a da to ne utjee na
potraznju. Potraznja moze biti elasti¢na i neelasti¢na. U slucaju elasti¢ne potraznje vazno je
kupci su u velikoj mjeri spremni mijenjati kupovne navike kao odgovor na promjene cijene.
Kod neelasticne potraznje kupci ne prilagodavaju u znacajnijoj mjeri svoje kupovine kao
reakciju na promjenu cijena (Kari¢, 2009:33).

Financijski pristupi mogu utvrdivati 1 moguénosti zamjene branda s nekim drugim brandom ili
markom. Cilj je utvrditi iznos potrebnih ulaganja da bi se istim proizvodom postigao isti trzi$ni

rezultat, tj. koliki su troSkovi zamjene postojeceg branda s novom markom. Utvrdeni iznos tako

predstavlja financijsku vrijednost branda.
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Udio branda u cijeni dionica zapo€inje od trzi$ne vrijednosti poduzec¢a nakon ¢ega se odreduje
vrijednost cjelokupne ,,opipljive* imovine. Kada se od ukupne vrijednosti oduzme vrijednost
opipljive imovine, ostaje vrijednost neopipljive imovine, a na nju utjeCu vrijednost branda,
vrijednost utjecaja koji nisu u neposrednoj vezi s brandom te vrijednost djelatnosti. Cavali¢
(2013) istice da je problem ovog pristupa sloZzeno utvrdivanje pojedinacnih utjecaja svakog
branda (ukoliko ih poduze¢e ima vise) u cijeni dionice. Na to se moze nadodati i problem
nemogucnosti koriStenja ovog pristupa kod poduzeca koja ne kotiraju na burzi, a posjeduju

brandove.

Financijska vrijednost marke moze se pokusati odrediti procjenom buduce zarade temeljem
branda. Poznavanjem buduéih zarada bi se utvrdila sadasnja neto vrijednost (Cavali¢, 2013).
Tzv. prihodovni pristup fokus stavlja na potencijal koji bi brand mogao dose¢i u buduénosti,
odnosno na potencijalne prihode koji bi mogli nastati. Ovaj pristup spada prikladan je za
vrednovanje branda, no, dogadaje u buduc¢nosti, ukljucujuéi i prihode, nije uvijek lako
predvidjeti. Zbog toga procjena dobivena prihodovnim pristupom moze biti vrlo razli¢ita od

stvarnog stanja u buducnosti.
Brleci¢ Val¢i¢ i Hodzi¢ (2016:134) navode 1 druge pristupe:

1. troskovni pristup

2. formularni pristup

Autorice navode kako je troSkovni pristup medu najkonzervativnijim pristupima vrednovanja
branda te da se temelji vrednovanju temeljem svih troSkova nastalih ili povezanih sa
upravljanjem brandom. Iako troSkovni pristup moze dovesti do razumne vrijednosti, postoji

problem s utvrdivanjem vrijednosti troSkova nastalih u povijesti.

Formularni pristup koristi se viSestrukim kriterijima u odredivanju vrijednosti branda, a
pogodan je za interne menadzere, no i za izvjeStavanje eksternih korisnika. Metode unutar ovog
pristupa najve¢i fokus stavljaju na utvrdivanje profitabilnosti branda analiziraju¢i sljedece
¢imbenike (Brleci¢ Val¢i¢ i Hodzi¢, 2016:134):

— sposobnost branda da djeluje kao trzi$ni lider s znac¢ajnim trzisnim udjelom,

— sposobnost zadrzavanja pozitivnog imidZa i lojalnosti potrosaca kroz duze razdoblje,

— sposobnost generiranja vecih prodajnih volumena od konkurencije,

— organizacijska potpora razvoju i odrZzavanju branda,

— pravna zastita branda,

— medunarodni ugled branda,
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— sposobnost postizanja konstantnosti u percepciji potrosaca po pitanju kvalitete.

Kako bi se stvorili uvjeti za vrednovanje branda prema formularnom pristupu, mora postojati
dobra organizacija unutar poduzeca te drugi interni uvjeti. Pracenje prethodno navedenih
¢imbenika slozeno je i zahtijeva dobru organizaciju te dostatne materijalne i nematerijalne

resurse.

4.4 Brandovi 21. stoljec¢a
Pocetkom 2000-ih godina, Internet je bio u srediStu paznje kako u smislu trzista tako i u
percepciji kupaca. Dotcom balon je potaknuo rast najvecih svjetskih kompanija, a vrijednost

brandova tog vremena odrazavala se u popularnosti tehnologije.

Tablica 1. Brandovi s najvec¢om vrijedno$¢u 2000. godine.

Izvor: Visual Capitalist (2022)

Pozicija Brand Vrijednost u mird. Industrija
$
1 Coca-Cola 72.5 Prehrambena
2 Microsoft 70.2 Tehnoloska
3 IBM 53.2 Tehnoloska
4 Intel 39.1 Tehnoloska
5 Nokia 38.5 Tehnoloska
6 General Electric 38.1 Energetska
7 Ford 36.4 Automobilska
8 Disney 33.6 Filmska
9 McDonalds 27.9 Prehrambena
10 AT&T 25.6 Telekomunikacije

Kao $to je vidljivo iz Tablice 1., polovica deset najvrjednijih brandova u to vrijeme bili su u

tehnoloskom ili telekomunikacijskom sektoru, ukljucuju¢i Microsoft, IBM i Nokiu.
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Drugi su bili klasi¢ni americ¢ki brandovi i kompanije na vrhu svojih industrija, ukljucujuci

Coca-Colu, General Electric, Ford i McDonald's.

No, tijekom sljede¢ih 20 godina, velik dio ,starih Cuvara® zamijenili su novi i usponom
obiljezeni brandovi. U sljedecoj tablici ¢emo vidjet kako su do 2022. godine samo tri od deset

najvrjednijih brandova iz 2000. i dalje bili na vrhu.

Tablica 2. Brandovi s najve¢om vrijedno$¢u 2022. godine.

Izvor: Visual Capitalist (2022)

Pozicija Brand Vrijednost u mird. Industrija
$
1 Apple 482.2 Tehnoloska
2 Microsoft 278.3 Tehnoloska
3 Amazon 274.8 Tehnoloska
4 Google 251.8 Tehnoloska
5 Samsung 87.7 Tehnoloska
6 Toyota 59.8 Automobilska
7 Coca-Cola 57.5 Prehrambena
8 Mercedes-Benz 56.1 Automobilska
9 Disney 50.3 Filmska
10 Nike 50.3 Odjevna

Kao $to je vidljivo iz Tablice 2., vrijednost Appleova Branda sada se procjenjuje na oko 482.

milijarde dolara, iako ta kompanija nije ¢ak ni medu prvih deset na listi iz 2000. godine.

Tocnije, Cetiri od pet najvrjednijih brandova na listi za 2022. su iz tehnoloskog sektora, a ¢ak
se 1 Amazon, kao tre¢i na listi, Cesto smatra tehnoloskim divom. Takoder, jedna od
zanimljivosti jest kako je Coca-Cola, u usporedbi sa pregledom vrijednosti iz 2000. godine,

izgubila 15 milijardi dolara na svome imenu.

Appleov brand je sinonim za jednostavnost i inovativnost Apple je tehnoloski titan sa sjediStem

u Kaliforniji specijaliziran za potrosacku elektroniku, softver i online usluge. Prema najnovijim
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dokumentima tvrtke, Appleov globalni prihod dosegao je rekordnih 365 milijardi americkih
dolara u 2021., a iPhone je tvrtkin najprofitabilniji operativni segment. Osim poznatog
pametnog telefona, Apple se isti¢e i po drugim inovativnim proizvodima poput Mac racunala,
iPad tableta i Apple Watch pametnog sata. Svi ovi uredaji se kontinuirano nadograduju kako
bi zadovoljili potrebe i Zelje korisnika. Sve u svemu, mozemo sa sigurnoscu reci da je
konstantna inovacija i proSirenje asortimana proizvoda doprinijelo izgradnji i oCuvanju lojalne
baze obozavatelja te je Apple postao prva tvrtka koja je dostigla trziSnu kapitalizaciju od ¢ak

tri trilijuna americkih dolara. Statista, 2022).

22



5. MODELI FINANCIJSKOG VREDNOVANJA

U prethodnom poglavlju navedeni su neki od principa koji se mogu koristiti pri odredivanju i
procijeni financijske vrijednosti branda. Na ovom mjestu detaljnije ¢e se prouciti neke od

specificnih metoda koje je moguce koristiti unutar objasnjenih principa.
5.1 Metode temeljene na troSkovima

Kao $to im sam naziv kaze, osnovu u odredivanju vrijednosti ovih metoda predstavljaju

troSkovi. Prema tome, $to su troSkovi stvaranja branda veci, veca je i njegova vrijednost.

Prema Bana (2018) metode temeljene na troSkovima mjere vrijednost branda pozivajuéi se na
trosak ulozen u stvaranje, zamjenu ili reprodukciju branda. Autorica smatra kako vrijednost
brandova nije jednaka troSkovima ulozenim u njihovo stvaranje, stoga metode temeljene na

troSkovima nisu $iroko rasprostranjene.

Postoji nekoliko razli¢itih metoda financijskog vrednovanja branda koje se temelje na
troskovima. U svom radu, Marijan i Pali¢ (2014) navode metodu povijesnog troSka, metodu
tekuéih ili supstituirajucih troskova i metodu zamjenskih tro§kova, dok autorica Sharma (2016)
navodi sljede¢u podjelu metoda: metoda akumuliranog troSka ili povijesnog troska, metoda

troskova zamjene, konverzijska metoda, rekreacijska metoda.

Povijesna metoda ili metoda povijesnog (proslog) troska fokus stavlja na prosla ulaganja u
brand. Ulaganja se mogu odnosi na promociju, istrazivanje i razvoj, distribucije i druge
aktivnosti koje su vezane uz stvaranje branda. Kod ove metode javlja se problem donosenja
odluke o tome koje troskove uzeti u obzir 1 ukljuciti u procjenu financijske vrijednosti. Osim
toga, autori Marijan 1 Pali¢ (2014) navode kako se kvaliteta iz proSlosti ne moze uzimati u
obzir, ve¢ se uzima samo kvantiteta, a ona ¢esto moze pokazivati iskrivljenu sliku vrijednosti
(npr. troskovi su visoki, profit mal — kvaliteta je loSa). S druge strane, povijesna metoda moze
predstavljati dobru podlogu za ulaganja u buduénosti te moze poticati ulaganja koja bi u
buduénosti trebalo obaviti kako se postigla odredena vrijednost branda. Sharma (2016) navodi
kako troSak stvaranja branda zapravo moze imati malo veze s njegovom sadaSnjom
vrijednoscu.

Model tekucih troSkova temelji se na procjeni iznosa koji bi zainteresirana stranka bila voljna
platiti za brand. Rije¢ je o troskovima koje je trebalo pokriti od vremena kada se obracunava

vrijednost branda. Takva metoda subjektivne je naravi i temelji se na indikacija s obzirom da
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je troskove tesko ocijeniti, kao i1 utvrditi njihovu korelaciju s profitom (Marijan 1 Pali¢,

2014:102).

Metoda zamjenskih troSkova jo§ je jedna od metoda financijskog vrednovanja temeljena na
procjeni i ocjeni troSkova. Metoda odreduje troSak koji bi nastao uniStavanjem branda i
stvaranjem novog, jednakog branda. Prednost ove metode je $to daje bolji odraz stvarne
vrijednosti marke, a nedostatak $to vrijednost ne mora korelirati s vrijednosti na trzistu (Abbrat
i Bick, 2003:24). Odredeni su autori (npr. Aaker, 1991) predlozili da se trosak lansiranja novog
branda podijeli s vjerojatno$¢éu uspjeha, §to je jedan od podvarijanati ove metode. Jedan
problem s ovim pristupom je taj Sto zanemaruje uzimanje u obzir uspjeha etabliranih marki.
Brand moze vrijediti 100 milijuna dolara, medutim, trosak pokretanja branda moze iznositi 5
milijuna dolara uz stopu uspjesnosti od 10% i stoga ima vrijednost od 50 milijuna dolara.
Tvrtka u ovoj situaciji u losoj je strateskoj poziciji ako bi konkurent usao na ovo trziste. Metoda
takoder ne uzima u obzir prednost prvog ulaska. Prvi brand u kategoriji ima prirodnu prednost

u odnosu na ostale, a sa svakim novim pokus$ajem vjerojatnost uspjeha Smanjuje se.

,Model konverzije je psiholoska analiza odanosti markama, a sadrzi i mjere pojacavanja
lojalnosti i iskoriStavanja slabosti konkurencije. Razvijen je prvobitno za potrebe istrazivanja
cvrstoce religijskih pripadnosti 1 sklonosti vjernika da promijene pripadnost jednoj crkvenoj
zajednici, ako ocijene da im neka druga zajednica bolje pokriva potrebe® (VraneSevi€ i
Maruci¢, 2003:140). U smislu odredivanja financijske vrijednosti i metoda temeljenih na
troSkovima, koriste¢i konverzijsku metodu procjenjuje se koli¢ina svijesti koju je potrebno
generirati kod novog ili zamjenskog proizvoda kako bi se postigla trenutna razina prodaje
branda. Metoda tako procjenjuje trosak stjecanja novih kupaca, odnosno omjer konverzije

izmedu svijesti o brandu i1 kupovine branda (Sharma, 2016).

Sharma (2016) spominje 1 rekreacijsku metodu za koju navodi da je slicna metodi zamjene, ali
ukljucuje troskove ukljuc¢ene u ponovno stvaranje marke, a ne samo troSkove zamjene. Druga
razlika koja postoji izmedu tih metoda je da vrijednost izracunata metodom zamjenskog troSka

iskljucuje zastarjelu nematerijalnu imovinu.

U praksi, troskovi stvaranja brandova ne moraju odgovarati i njegovoj vrijednosti. U brand
moze biti uloZeno puno, no on ne mora i vrijediti toliko puno. S druge strane, u brand moze

biti uloZeno 1 malo, a njegova vrijednost moze biti golema.
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5.2 Modeli temeljeni na usporedbi poduzeéa
Druga skupina modela temelji se na usporedbi brandova, odnosno poduzec¢a koja su vlasnici
brandova. I u okviru ovih modela postoje razli¢ite pojedina¢ne metode i tehnike odredivanja
vrijednosti branda.
Modeli koji se temelje na usporedbi poduzeca usporeduju slicne brandove razli¢itih poduzeca.
Moguce je 1 usporedivati brand te proizvod, odnosno uslugu, koja nije oznaCena markom.
Prednost takvih modela je relativna lako¢a primjene, dok se nedostaci odnose na manjak
detaljnih informacija o nabavnim cijenama sirovina, odnosno inputa, kao i ¢injenica da su dvije
robne marke rijetko iste (Abbrat i Bick, 2003:26).
Ovi se modeli ¢esto upotrebljavaju i kako bi se utvrdila moguénost povecanja cijene branda,
Sto takoder spada u financijsko vrednovanje vrijednosti branda. Jedna od moguéih metoda je
metoda promatranja. Rije¢ je o jednostavnoj metodi koja se izvodi jednostavnim pracenjem
cijena razli¢itih proizvoda unutar jedne kategorije. Temeljem razlika u cijenama, nastoji se
utvrditi vrijednost odredene marke koja daje doprinos utvrdenim razlikama.
Druga metoda u okviru modela temeljenih na usporedbi poduzeéa odnosi se na ispitivanje
kupaca u vezi cjenovne premije (Cavali¢, 2013). Brandovi posjeduju cjenovnu premiju koja se
moze definirati kao razlika izmedu postene trziSne cijene te cijene koju kupac placa. Opravdava
se stvarnom vrijednoS$¢u koju proizvod ima za kupce. Cjenovna premija moze biti rezultat
razli¢itih ¢imbenika, a u slu¢aju branda ona je najcesce rezultat strategije diferencijacije (Ham,
2019:432). Ispitivanje kupaca u vezi cjenovne premije odvija se anketiranjem u kojem kupci
odgovaraju na pitanja koliko bi bili voljni platiti za odredeni atribut odredenog proizvoda.
Jedan od atributa odnosi se 1 na naziv marke odnosno branda. Metoda se naj¢eSce koristi kako
bi se utvrdila cjenovna osjetljivost potraznje, odnosno kupaca, kao i1 njihove reakcije na
cjenovne aktivnosti konkurencije. Ukoliko se metodom utvrdi da je financijska vrijednost
branda znacajna, kupci neée prelaziti kod konkurencije zbog promjena u cijeni (Cavali¢, 2013)
U modele temeljene na usporedbi poduze¢a moze se ubrojiti i Millward Brown
BrandDynamics. Kvantificira djelovanje branda sukladno pet kriterija (Vranesevi¢ i Marusic,
2003:136):

1. ,.Prisutnost— odredeni stupanj poznatosti ili iskustva s markom.

2. Vaznost — osjecaji da marka moze ispuniti osobne potrebe potrosaca.

3. Funkcija — uvjerenje da marka daje prihvatljiv stupanj funkcioniranja.
4. Prednost —marka je po svojim osobinama bolja od ostalih maraka.
5

Povezanost — potrosaci su svjesni brojnih prednosti marke i lojalni su joj* .
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Prethodna se metoda primjenjuje na proizvode i usluge koji su zasti¢eni markama. Cilj je tvrditi
odnos potrosaca s brandom, identificirati njene prednosti i nedostatke te usporediti njeno
,»zdravlje® s markama koje sluze kao standard. Tu je zapravo rije¢ o primjeni benchmarkinga
u svrhu odredivanja financijske vrijednosti branda. Benchmarking je proces identificiranja i
razumijevanja najboljih poslovnih praksi svjetskih organizacija te njihova prihvacanja i
apliciranja sa ciljem poboljSanja poslovnih procesa. Na vrlo efektivan nacin postize se
evaluacija trenutne pozicije tvrtke u odnosu na one najbolje, ¢ime se identificiraju podrucja i
nacini unapredenja performansi sustava. Dakle, ukratko, to je usporedivanje sa najboljima u

djelatnosti te poboljSavanje poslovanja prema utvrdenim razlikama (Pipuni¢ i GrubiSic,

2014:547).

Milward Brown BrandDynamics metoda pokazuje relativhu snagu marke u usporedbi s
trziSnim konkurentima te identificira podru¢ja koja zahtijevaju poboljSanja u odnosu na
konkurente (VraneSevi¢ 1 Marusi¢, 2003:136). Primjena ove metode moZe biti znacajna u
slu¢aju kupovine, tj. preuzimanja ili stjecanja drugog poduzeca ili branda. Marijan i1 Pali¢
(2014:100) navode sljedece: ,,U posljednje vrijeme javljaju se Cesta preuzimanja poduzeca iz
internetskoga sektora koja imaju malo zaposlenika, nisku razinu dobiti, ali visoku vrijednost
marke. Primjerice, Facebook je kupio osmeroc¢lano poduzeée koje upravlja neprofitabilnim
servisom Instagram za Cak milijardu dolara, samo kako bi ovladao njihovom markom. Kao
jedini argument koji opravdava potez Facebooka, koji ima dvadeset puta vise korisnika,
pojavila se tvrdnja analiticara novih medija da 'Instagram daje Facebooku dusu i emocije koje
mu nedostaju."
Ukoliko je poduzecu, odnosno brandu, slozeno ili nemoguce poboljsati svoj brand u odredenim
segmentima po kojima zaostaje za konkurenciju, jedna od mogucnosti je 1 kupovina, tj.
preuzimanje ili stjecanje konkurentskog poduzeca. Upravo je tada od posebnog znacaja
utvrdivanje financijske vrijednosti branda.

a. Modeli temeljeni na prihodima
Za razliku od mjerenja troSkova 1 usporedivanja s drugima, postoje i modeli koji vrijednost
branda odreduju sukladno prihodima koji dolaze od tog istog branda. U obzir se mogu uzeti
prijasnji, sadasnji i budu¢i prihodi.
Modeli temeljeni na prihodima procjenjuju buducu zaradu koja se mozZe izravno pripisati
marki, odnosno brandu, kako bi se odredila vrijednost branda u njegovoj trenutnoj upotrebi.

Ovi se modeli smatraju u¢inkovitim jer pokazuju buduci potencijal branda koji vlasnik trenutno
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uziva, a utvrdena vrijednost je korisna u usporedbi s procjenom na otvorenom trzistu (Sharma,
2016).

Jedan od Siroko upotrebljavanih modela vrednovanja branda temeljem prihoda je Interbrand
model. Naziv modela nosi ime istoimene agencije koja je vodeca svjetska tvrtka za
savjetovanje o brandovima ve¢ vise od 40 godina (Interbrand, 2022). Model utvrduje zaradu
od marke 1 kapitalizira je nakon odgovarajucih prilagodbi, nakon ¢ega se pokusSava odrediti

zarada marke uz pomo¢ indeksa marke trzistu (Abbrat i Bick, 2003:26)

Interbrand modelom utvrduju se dva temeljna pokazatelja a to su prihodovnost branda i snaga
branda. Prihodovnost je rezultat ukupne prodaje umanjene za troskove prodaje, marketinske
troskove, troskove poslovanja, troSkove kapitala te porezna opterecenja. Snaga branda
pokazatelj je koji se kreé¢e u rasponu od 1 do 100, a u obzir uzima sljedece elemente (Marijan

i Pali¢, 2014:102):

1. ,Pozicija branda (vodstvo na trzistu i u kategoriji) — do 25%

2. Stabilnost — do 15%

3. Trziste (atraktivnost trZista i izlozenost turbulentnim promjenama) — do 10%

4. Internacionalnost (stupanj u kojemu marke dobivaju ja¢u snagu — globalne naspram
lokalnih) — do 25%

5. Trend (razina popularnosti, opstanka i prodora marke) — do 10%

6. Potpora (ulaganja u brand, odrZavanje i unapredenje kvalitete i inovativnost) — do 10%

7. Zastita branda (otpor prema konkurentima ili pravna zastita) — do 5% ,,

Vrijednost prethodno navedenih pokazatelja zbraja se te brand u konacnici dobiva odreden
postotak koji pokazuje njegovu snagu. Marijan i Pali¢ (2014:103) navode da je brand s ocjenom
100, tj. 100% savrSen, dok novi 1 nepoznati proizvod ili usluga mogu posti¢i 1 ocjenu 0%
Navedeni kriteriji se razmatraju pri kreiranju multiplikatora buduce zarade i na osnovu toga se

procjenjuje financijska vrijednost marke (Cavali¢, 2014).
Prema modelu, najvrjedniji globalni brandovi u 2021. godini bili su (Interbrand, 2022)

Apple — 408,251 mil. USD (+26%)
Amazon — 249,249 mil. USD (+24%)
Microsoft — 210,191 mil. USD (+ 27%)
Google — 196,811 mil. USD (+19%)
Samsung — 74,635 mil. USD (+20%)
Coca-Cola — 57, 488 mil. USD (+1%)

o o~ wbdE
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7. Toyota — 54,107 mil. USD (+5%)

8. Mercedes-Benz — 50,866 mil. USD (+3%)
9. McDonald's — 47,865 mil. USD (+7%)
10. Disney — 44,183 mil. USD (8%)

Gledaju¢i financijske vrijednosti, prva Cetiri branda daleko su vrjednija od ostalih. Npr.,
Google koji je na Cetvrtom mjestu vrijedi viSe dva puta vrijednosti Samsunga. U odnosu na

2020. godinu, prvih deset brandova zabiljezilo je rast.

Interbrand model vrlo je popularan i cijenjen zbog sposobnosti da u obzir uzme sve aspekte
brandiranja. PoteSko¢e modela ocituju se u tome Sto je teSko ocijeniti 1 odrediti odredene
aspekte. Osim toga, model u obzir ne uzima potencijal marke da podrzZi prosirenja u druge

kategorije proizvoda ili usluga (Sharma, 2016).

Metodu sli¢noj Interbrandovoj koristi casopis Financial world. Metoda koristi Interbrandov
multiplikator snage marke ili indeks marke, koji se sastoji od istih sedam faktora i pondera.
Medutim, premijska dobit koja se moze pripisati marki izraCunava se drugacije; ova se premija
utvrduje procjenom operativne dobiti koja se moze pripisati marki, a zatim od toga oduzima
zarada od usporedivog nebrandiranog proizvoda. Ova posljednja vrijednost mogla bi se
odrediti, na primjer, pretpostavkom da bi genericka verzija proizvoda stvorila 5% neto povrata
na uloZeni kapital. Rezultirajua premijska dobit se prilagodava za poreze i mnozZi s

multiplikatorom snage marke (Abbrat i Bick, 2003:27).

lako nekoliko se nekoliko tvrtki bavi rangiranjem branda sukladno vrijednosti, Adamska
(2017) isti¢e da vecu vaznost imaju samo tri. Uz Interbrand, to su Brand Z i Brand Finance.
BrandZ, sli¢no kao i Interbrand, koristi metodu prihoda za procjenu vrijednosti branda. Pocetni
proces izgleda sli¢no jer se radi o analizi profita marke i1 procjeni buducih prihoda, odnosno
profita. No, dok se Interbrand uvelike oslanja na stru¢nost svojih analitiara i njihovu
sposobnost da procijene ulogu i snagu branda, BrandZ za to koristi golemu potroSacku bazu,
odnosno tri milijuna ljudi u 50 zemalja. Cimbenici analizirani u istrazivanju ukljuéuju:
znacajnost branda, njegovu jedinstvenost i istaknutost. Prednost ovakvog modela vrednovanja
su stvari podaci potro$acu za procjenu ulogu branda pri donoSenju odluke o kupovini, za razliku

od misljenja stru¢njaka iz industrije.

Metoda Royalty Relief takoder ima utemeljenost u prihodima. Sharma (2016) isti¢e kako je u
praksi ova metoda najpopularnija. Gracia i Conrado (2016) pak navode kako je sa

racunovodstvenog glediSta ova metoda najvaznija. Isti autori navode kako se metoda sastoji od
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dugoro¢ne procjene prodaje poduzeca. Nakon toga, potrebno je odrediti stopu naknade za
autorska prava koja bi odgovarala toj prognozi prodaje iz trzisnih baza podataka. Tada bi se ta
stopa pomnozila s predvidenom prodajom i tako bi se utvrdio novc¢ani tok koji odgovara marki.
Nakon toga potrebno je odrediti odgovaraju¢u diskontnu stopu koja mora ukljucivati rizik
povezan s procijenjenom imovinom i te u konacnici azurirati novcane tijekove i zbroj azurirane
imovine ¢iji bi rezultat odgovarao vrijednosti branda. Sharma (2016) navodi da je za izraCun
vrijednosti branda putem ove metode moguce koristiti razli¢ite pokazatelje kao Sto su postotak

prometa, neto prodaje, broj prodanih jedinica, i dr.

Ovu metodu koristi i spomenuta agencija Brand Finance. Njihova glavna pretpostavka temelji
se na uzimanju u obzir koliko bi tvrtka platila za koriStenje marke da je ne posjeduje. Brand
Finance, sli¢no kao i Interbrand, izraCunava snagu branda (broj od 0 do 100) na temelju

misljenja svojih strunjaka, a ne potrosaca (Adamska, 2017).

lako se metoda Cini jednostavnom, odredivanje stope naknade za autorska prava predstavlja
veliki problem. Pojavila su se dva prakti¢na pravila, ,,pravilo 25% te pravilo ,,5%“. Pravilo 25%
predlaze da stopa naknade za autorska prava bude 25% neto dobiti, dok pravilo 5% predlaze
da to bude 5% prometa. No, profesionalni procjenitelji znatnu koli¢inu vremena i truda
odredujuci odgovarajucu stopu naknade. O konac¢noj stopi naknade za autorska prava odlucuje
se nakon razmatranja kvalitativnih aspekata oko branda, kao S$to je snaga tima i menadZmenta

branda, kao 1 mnogi drugi ¢imbenici (Abbrat 1 Bick, 2003:28).

Prednost Royalty Relief metode je ta §to njena primjena moguca u industriji, odnosno, metoda
je za to specifi¢no 1 napravljena. Takoder, mnoge porezne vlasti prihva¢aju metodu, stoga je
ona prihvatljiva i s porezno-racunovodstvenog gledista. Nedostaci su §to u praksi postoji samo
nekoliko robnih marki, odnosno brandova koji su usporedivi i za koje se mogu napraviti
pouzdane projekcije, kao 1 ¢injenica da stopa naknade za autorska prava obi¢no obuhvaca vise
od same robne marke (Sharma, 2016). Stoga, iako je ova metoda prema mnogim autorima
najpopularnija te se u praksi najviSe koristi, kao 1 kod svake druge metode postoje odredeni

nedostaci.

Tri tvrtke koje pripremaju godiSnje ljestvice: Interbrand, Millward Brown i1 Brand Finance
koriste slican pristup vrednovanju robne marke koji se temelji na prihodu. Medutim, zbog
razli¢itih metodologija i ljudskog faktora, njihovi izracuni se razlikuju. I premda su te razlike
razumljive, ono Sto svakom od rangiranja nedostaje je potpuna transparentnost u pogledu

njihove pojedina¢ne metodologije (Adamska, 2017).
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Zbog nedostataka pojedina¢nih metoda, u praksi je dobro kombinirati viSe razli¢itih metoda ne
bi li u konacnici utvrdena vrijednost bila Sto vise realna. U interesu je svakog poduzeca imati
brand Sto vecée vrijednosti, no u postupku utvrdivanja vrijednosti treba zadrzati objektivnost i

realnost jer pogreske u odredivanju vrijednosti mogu negativno utjecati na poslovanje.
b. Utjecaj vrijednosti branda na poslovanje poduzeéa

U radu je ve¢ bilo govora o utjecaju branda na poslovanje, no postavlja se pitanje kakav je
utjecaj same vrijednosti branda na poslovanje poduzeéa. Iz opisanih metoda moze se zakljuciti
kako postoji nekoliko prednosti koje vrednovanje branda i visoka vrijednost branda mogu

donijeti za poduzeca.

Neovisno o pristupima i konkretnoj metodi koja se za vrednovanje branda upotrebljava, kao
rezultat uvijek se javljaju odredene korisne informacije. Metrika i analitika mogu identificirati
brandovi koji dobivaju vrijednost, nasuprot onima koji ih gube. Povecanje vrijednosti branda
upucuje na osnazivanja i jaanje branda. Vrednovanje branda moze uputiti i na stope prelaska
napustanja poduzeca, odnosno branda, prednosti i nedostatke u odnosu na konkurenciju,

oc¢ekivane prihode u buduénosti i jo§ mnogo toga (Akgura, 2019).

Sve metode imaju svoje prednosti i nedostatke. To je prirodno, s obzirom na nematerijalnu i
subjektivnu prirodu branda i njegovu vrijednost. Bez obzira na odabir metode, mjerenje
vrijednosti branda jasno ¢e ilustrirati njegov novcani utjecaj na tvrtku. Informacije o
financijskoj vrijednosti branda mogu se upotrijebiti za daljnje postavljanje ciljeva i strategije
brandiranja (Lytho, 2022)

Poslovni uspjeh ovisi o postavljanju ciljeva i pracenje napretka prema njihovom ostvarivanju.
Vrijednost branda ujedno pokazuje i jesu li ulaganja u brand bila isplativa ili opravdana.
Adekvatno mjerenje financijske vrijednosti branda olakSavaju 1 procjenu ukupne vrijednosti
poduzeca. To nije vazno samo u slu€aju prodaje, preuzimanja, stjecanja, i dr. statusnih

promjena, ve¢ kao 1 §to je re¢eno, i za donoSenje daljnjih odluka o poslovanju i brandiranju.

Vrijednost branda Cesto je u uskoj vezi s financijskim rezultatima poduzec¢a. Visoka vrijednost

branda poduze¢u omogucuje (Martinroll, 2022):

— premium cijene 1 vece marze,
— povecavanje vrijednosti poduzeca,
— bolje performanse na trziStu vrijednosnih papira,

— poboljsanje financijskih omjera.
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Sto je veéa vrijednost branda, poduzeée ima vise prostora za manipuliranje cijenama i
odredivanjem vecih marzi. Krajnji brandirani proizvod ili usluga najcesce se prodaje za mnogo
vise nego Sto vrijedi zbroj inputa i sirovina uloZenih u proizvodnju branda. Npr., brandirana
sportska obuca proizvedena u Aziji po procijenjenoj cijeni od 5 USD, prodana robnoj marki
sportske obuce za 10 USD, mozZe se na kraju prodati krajnjem potro$acu za 100 USD — drugim

rije¢ima, dvadeseterostruko povecanje od prvotnog proizvoda do branda (Martinroll, 2022).

Visoka vrijednost branda utjeCe na povecanje vrijednosti poduzeéa. Ukoliko se brand koristi
na pravi nacin, njegova ¢e vrijednost rasti. Tako ¢e brand imati snagu na trzistu pokazati samu
bit poduzeca, proizvoda ili usluge, privuc¢i korisnike te ih zadrzati Sto ¢e dovesti do velikih
financijskih priljeva koji se s vremenom mogu pretvoriti u zna¢ajnu vrijednost poduzeca

(Cavalié, 2013).

Povecanje vrijednosti branda utjeCe na povecanje vrijednosti vrijednosnih papira tvrtke, npr.
dionica. Vrijednost branda u korelaciji je npr. s vrijednosti za dionicare. No, s uma ne treba
smetnuti da je vrijednost neke dionice odredena sa mnogo razli¢itih ¢imbenika, a ne samo s
vrijedno$¢u branda. Osim toga, jedno poduzece moze imati i viSe razli¢itih brandova, §to je
nerijetko 1 slu¢aj. Svi brandovi, cjelokupno poslovanje, planovi za buducnost i dr., utjeCu na

vrijednost dionica i drugih vrijednosnih papira poduzeca.

Visoka vrijednost branda poboljSava financijske omjere poduzeca. To su omjeri koji dvije ili
visi stavki iz raCunovodstvenih izvjesca stavljaju u medusobni odnos. Novostvoreni omjer
potom se usporeduje s istim takvim omjerom formiranim iz podataka za neko drugo poduzece,
ili se koristi u drugim analizama (Novak 1 Sajter, 2005:89). Postoje razli¢ite vrste omjera kao
Sto su omjeri likvidnosti, omjeri zaduZenosti, omjeri ekonomicnosti, omjeri aktivnosti, omjeri

profitabilnosti, i dr. (Zager et. al., 2008:248).

Svi omjeri imaju odredene idealne, odnosno pozeljne vrijednosti. Vrijednost branda utjece na
vrijednosti omjera, stoga poduzeca koja imaju snazne brandove imaju i povoljnije financijske
omjere, Sto je vrlo vazno za ukupnu uspjeSnost poslovanja, povjerenje potrosSaca te drugih

interesno-utjecajnih skupina.
6. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 113 ispitanika koji ¢ine uzorak prigodnog tipa. Nadalje,
istrazivanje je provedeno na podrucju OsjeCko-Baranjske Zupanije u razdoblju od 1. lipnja

2023. do 30. lipnja 2023. Ankete su izradene u formi Google obrazaca §to je omogucilo pristup
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putem podijeljene poveznice. Sudionici su okupljeni preko elektronickih kanala komunikacije
kao $to su drustvene mreze i elektronicka posta. Prvi dio ankete ispituje demografska obiljezja
ispitanika, drugi dio ankete ispituje lojalnost i psiholosko stajaliSte ispitanika prilikom
kupovine proizvoda ili usluge, a tre¢i dio ispituje konkretno iskustvo s koristenjem usluge, te

se na temelju odgovora vrsi usporedba dvaju poduzeca.

Prvo ispitano demografsko obiljezje odnosi se na dobnu strukturu ispitanika. Grafikon 1

pokazuje rezultate istrazivanja

Dobna skupina
73 odgovora

@ 18-24
@ 25-30

31-40
@ 41-50
‘ @ Vise od 50

Grafikon 1. dobna struktura ispitanika

Izvor: izrada autora

Iz Grafikona 1 odmah se isti¢e da najzastupljenija dobna skupina u ovom istrazivanju obuhvaca
ispitanike u dobi od 25 do 30 godina. Ta dobna skupina ¢ini nesto manje od polovice ispitanika,
to¢nije 46,6%. Ova dominacija jedne specificne dobne skupine ima znaCajan utjecaj na
zakljucke ovog istrazivanja, budu¢i da se ne moZe generalizirati na sve dobne skupine. Ovaj
rezultat je ocekivan jer su ispitanici aktivni na druStvenim mreZama, $to je posebno uocljivo
kod mlade populacije. Sljedeca najzastupljenija dobna skupina obuhvaca ispitanike u dobi od
18 do 24 godine, koji ¢ine 27,4% uzorka. Nakon toga, slijedi dobna skupina od 31 do 40 godina
s udjelom od 15,1%, dobna skupina od 41 do 50 godina s 5,5%, te dobna skupina starija od 50
godina takoder s udjelom od 5,5%.
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Slijede¢i aspekt demografskih obiljezja koje istrazujemo odnosi se na rodnu strukturu

ispitanika. Grafikon 2 prikazuje udio musSkaraca u odnosu na udio Zena u uzorku ispitanika.
Spol
73 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 2. Spolna struktura ispitanika

Izvor : izrada autora

Sto se ti¢e rodne strukture ispitanika, 49,3% ispitanika su Zene, dok 50,7% ¢ine muSkarci. [ako
postoji razlika u udjelu, vazno je napomenuti da ova razlika nije znacajna za donoSenje
kona¢nih zakljucaka jer je u ovom istrazivanju pretpostavka jednakosti spolova. Stoga su
konacni zakljucci primjenjivi na sve ispitanike u ovom istraZivanju.

Zadnje demografsko obiljezje koje je istraZzivano odnosi se na obrazovnu razinu ispitanika. Na

Grafikonu 3 prikazani su rezultati ovog aspekta istrazivanja.

Stupanj obrazovanja

73 odgovora

@ Osnovna 3kola
@ sss
@ VSs
@® vss

Grafikon 3. stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor : izrada autora

33



Iz Grafikona 3 moze se zakljuciti da 45,2% ispitanika ima srednju stru¢nu spremu, dok 41,1%

posjeduje visoku struénu spremu. Visu struénu spremu ima 13,7% ispitanika, dok niti jedan

ispitanik nema osnovno obrazovanje. Kao $to je navedeno ranije drugi dio ankete sastoji se od

pitanja koji ispituje lojalnost i psiholosko stajaliste ispitanika prilikom kupovine proizvoda ili

usluge.

Prilikom biranja proizvoda odlu¢ujem se za meni poznat brand
73 odgovora

% 30 (41,1 %)

24 (32,9 %)
20

15 (20,5 %)

3 (4,1 %)

Grafikon 4. prilikom biranja proizvoda odluka za poznati brand

Izvor : izrada autora

Iz Grafikona 4 proizlazi da velika vecina, odnosno 74% ispitanika, preferira odabir poznatih

brandova prilikom kupovine. Njih 20,5% ne iskazuje jasno misljenje o ovom pitanju, dok se

5,5% ispitanika umjereno ili u potpunosti ne slaze s odlukom za poznati brand.

Vjerujem da poznati brand-ovi kvalitetom opravdavaju cijenu
73 odgovora

30 30 (41,1 %)

20

17 (23,3 %)

10 11 (15,1 %)

7 (9.6 %) 8 (11 %)
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Grafikon 5. poznati brand-ovi kvalitetom opravdavaju cijenu
Izvor : izrada autora
Grafikon 5 pokazuje da 41,1% ispitanika nema ¢vrsto misljenje o tome jesu li poznati brandovi
vrijedni svoje cijene s obzirom na kvalitetu. Nasuprot tome, 38,4% ispitanika se umjereno ili u
potpunosti slaze s tvrdnjom da poznati brandovi opravdavaju cijenu svojim kvalitetom, dok se

20,6% ispitanika umjereno ili u potpunosti ne slaze s tom tvrdnjom. U ovome dijelu istrazivanja

su prikazana psiholoska stajalista ispitanika vezano za brand.

Koji su glavni razlozi koristenja usluge Hrvatskog telekoma ?
20 odgovora

Cijena
Signal

14 (70 %)

Brzina interneta

Lojalnost 6 (30 %)

Koli¢ina podatkovnog prometa 6 (30 %)

Grafikon 6. glavni razlozi koristenja mobilne usluge Hrvatski Telekom

lzvor: izrada autora

Koji su glavni razlozi koristenja usluge Telemacha ?
20 odgovora

Cijena 19 (95 %)
Signal
Brzina interneta

Lojalnost

Koli¢ina podatkovnog prometa 11 (55 %)

20

Grafikon 7. glavni razlozi koriStenja mobilne usluge Telemach

Izvor : izrada autora
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Na temelju Grafikona 6 i Grafikona 7 vidljivo je da korisnici Hrvatskog telekoma najéesce
odabiru tu uslugu zbog signala i brzine interneta, a neSto manje zbog cijene, koli¢ine
podatkovnog prometa i lojalnosti. S druge strane, korisnici Telemacha naj¢esce biraju tu uslugu
zbog cijene, koli¢ine podatkovnog prometa i brzine interneta, a neSto manje zbog signala i

lojalnosti.

Smatrate |i da kvaliteta vase usluge opravdava cijenu ?
20 odgovora

® DA
@® NE

Grafikon 8. opravdava li kvaliteta cijenu usluge Hrvatski Telekom

Izvor: izrada autora

Smatrate li da kvaliteta vase usluge opravdava cijenu ?
20 odgovora

® DA
® NE

Grafikon 1. opravdava li kvaliteta cijenu usluge Telemach

Izvor : izrada autora

Na Grafikonu 8 vidimo da 55% ispitanika smatra da je cijena usluge Hrvatskog Telekoma

opravdana kvalitetom, dok 45% ispitanika smatra da nije. S druge strane, Grafikon 9 pokazuje
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kako 85% ispitanika smatra da je cijena usluge Telemach-a opravdana kvalitetom, dok 15% ne

dijeli isto misljenje.

Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge isklju¢ivo zbog cijene ?
20 odgovora

@® DA
® NE

Grafikon 2. promjena usluge iskljuc¢ivo zbog cijene Hrvatski Telekom

lzvor: izrada autora

Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge iskljucivo zbog cijene ?
20 odgovora

® DA
@® NE

Grafikon 11. promjena usluge iskljucivo zbog cijene Telemach

Izvor : izrada autora

Iz Grafikona 10 vidimo da je 70% ispitanika razmiSljalo o promjeni usluge Hrvatskog
Telekoma iskljucivo zbog cijene, dok 30% ispitanika nije razmisljalo o tome. S druge strane,
Grafikon 11 pokazuje kako je samo 35% ispitanika razmisljalo o promjeni usluge Telemach-a

zbog cijene, dok je velika vecina, njih 65%, nije razmisljala o promjeni usluge iz istih razloga.
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Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge isklju¢ivo zbog kvalitete ?
20 odgovora

® DA
® NE

Grafikon 12. promjena usluge zbog kvalitete Hrvatski Telekom

lzvor: izrada autora

Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge iskljucivo zbog kvalitete ?
20 odgovora

@ DA
® NE

Grafikon 3. promjena usluge zbog kvalitete Telemach

Izvor : izrada autora

Na Grafikonu 12 vidimo da je 50% ispitanika razmiSljalo o promjeni usluge Hrvatskog

Telekoma zbog kvalitete, dok se drugih 50% ispitanika izjasnilo da nikada nisu razmisljali o

promjeni usluge zbog kvalitete. Sto se ti¢e Grafikona 13, primjecujemo da je nesto vise

ispitanika, to¢nije 60%, razmisljalo o promjeni usluge Telemach-a iskljucivo zbog kvalitete,

dok preostalih 40% nije razmisljalo o promjeni usluge iz istog razloga.
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Spreman sam platiti vise za bolju uslugu
20 odgovora

8
8 (40 %)

6 (30 %)

2 (10 %) 2 (10 %) 2 (10 %)

Grafikon 4. spremnost ispitanika na vecu cijenu radi vecée kvalitete Hrvatski Telekom

Izvor: izrada autora

Spreman sam platiti vise za bolju uslugu
20 odgovora

10,0
7.5
5,0
2,5

0,0 |

Grafikon 5. spremnost ispitanika na vecu cijenu radi vece kvalitete Telemach
Izvor : izrada autora
Grafikon 14 prikazuje da se 50% ispitanika slaze s izjavom da su spremni platiti vise za bolju

uslugu, od kojih se 10% njih djelomicno slaze, dok 30% njih nije odlucno niti za niti protiv te

izjave, te 20% ispitanika ne slaze s istom, od kojih se 10% njih djelomic¢no ne slaze.

S druge strane, Grafikon 15 pokazuje nesto drugacije rezultate. Naime, 75% ispitanika se slaze
s 1izjavom, od kojih se 45% njih djelomic¢no slaze, dok 20% ispitanika nema jasan stav niti za

niti protiv te izjave. Samo 5% ispitanika djelomicno se ne slaze s izjavom.
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Lojalan sam svome operateru
20 odgovora

10,0

9 (45 %)

75

5,0

25 3 (15 %)

1(5%
0.0 (5 %)

Grafikon 16. lojalnost ispitanika prema Hrvatskom Telekomu

Izvor: izrada autora
Lojalan sam svome operateru
20 odgovora
6

5 (25 %)

3 (15 %)

2 (10 %)

Grafikon 17. lojalnost ispitanika prema Telemachu

Izvor : izrada autora

Prema Grafikonu 16, 60% ispitanika, medu kojima se 15% djelomicno slaze, iskazuje svoju
lojalnost prema Hrvatskom Telekomu. Njih 30% nema jasan stav, niti se slaZe niti ne slaze s
idejom o lojalnosti prema svom operateru. S druge strane, 10% ispitanika iskazuje nelojalnost,
od kojih je 5% djelomi¢no nelojalno. Iz grafikona 17 vidljivo je da 45% ispitanika iskazuje
lojalnost prema Telemachu, od kojih se 20% djelomicno slaze s tom tvrdnjom. Njih 30% nema
¢vrst stav, niti se slaZe niti ne slaze s idejom o lojalnosti prema svom operateru. Medutim, 25%
ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da su lojalni prema svom operateru, od kojih se 10%

djelomicno ne slaze.
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Ukoliko usluga dozivi poskupljenje, razmotrit éu usluge drugih
20 odgovora

10,0

9 (45 %)

75

5,0

2,5 3 (15 %)

2 (10 %) 2 (10 %)

0,0

Grafikon 6. razmatranje promjene operatera u vidu poskupljenja usluge Hrvatskog Telekoma

Izvor: izrada autora

Ukoliko usluga dozivi poskupljenje, razmotrit ¢u usluge drugih
20 odgovora

8

8 (40 %)

5 (25 %)

3 (15 %) 3 (15 %)

1(5 %)

Grafikon 7. razmatranje promjene operatera u vidu poskupljenja usluge Telemacha

lzvor: izrada autora

Na temelju grafikona 18 mozemo zakljuciti da ¢e 65% ispitanika, od kojih se 10% djelomi¢no
slaze, razmotriti prelazak na usluge drugih operatera ako dode do poskupljenja trenutne usluge.
Njih 20% nema odlucan stav, niti se slaze niti ne slaze s tom moguénos¢u, dok 25% ispitanika

ne razmatra takvu opciju, od kojih se 10% njih djelomicno ne slaze.

Iz grafikona 19 mozemo zakljuciti da ¢e 65% ispitanika, od kojih se 15% djelomicno slaze,

razmotriti prelazak na usluge drugih operatera ako dode do poskupljenja trenutne usluge. Njih
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25% nema odlucan stav, niti se slaZe niti ne slaZze s tom mogu¢noscu, dok 20% ispitanika ne

razmatra takvu opciju, od kojih se 5% njih djelomi¢no ne slaze.

U vidu poskupljenja usluge, spreman sam zadrzati istu do

20 odgovora
@ 1,00e
® 2,00e
i @ 3,00e
® 4,00e
‘ @ 5,00e

@ Zadrzavam bez obzira na poskuplienje

Grafikon 20. prikazuje zadrzavanje usluge do odredene razine poskupljenja Hrvatski
Telekom

lzvor: izrada autora

U vidu poskupljenja usluge, spreman sam zadrzati istu do
20 odgovora

@ 1,00e
® 2,00e
@ 3,00e
® 4,00e
@ 5.00e
@ Zadrzavam bez obzira na poskupljenje

Grafikon 21. prikazuje zadrzavanje usluge do odredene razine poskupljenja Telemach

Izvor: izrada autora

Grafikon 20 nam pokazuje kako ¢e 40% ispitanika promijeniti operatera ukoliko usluga dozivi
poskupljenje od 1,00 eura. Nadalje, 10% ispitanika ¢e promijeniti operatera ako se cijena
poveca za 2,00 eura, takoder 10% ispitanika ¢e mijenjati uslugu nakon poskupljenja od 3,00
eura. Zatim, 5% ¢e promijeniti uslugu nakon poskupljenja od 4,00 eura, dok ¢e 10% ispitanika
promijeniti uslugu ukoliko cijena poraste za 5,00 eura. Preostalih 25% nece mijenjati uslugu

bez obzira na bilo kakvo poskupljenje.
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Grafikon 21 pokazuje da ¢e 25% ispitanika promijeniti operatera ukoliko usluga dozivi
poskupljenje od 1,00 eura. Nadalje, 25% ispitanika ¢e promijeniti operatera ako se cijena
poveca za 2,00 eura, dok ¢e 10% ispitanika mijenjati uslugu nakon poskupljenja od 3,00 eura.
Takoder, 10% ispitanika ¢e promijeniti uslugu nakon poskupljenja od 4,00 eura, dok ¢e 15%
ispitanika promijeniti uslugu ukoliko cijena poraste za 5,00 eura. Preostalih 15% nece mijenjati

uslugu bez obzira na bilo kakvo poskupljenje.

Rezultati istrazivanja su vrlo interesantni i imaju veliku vrijednost za daljnju analizu.
Suvremeno trziste obiluje snaznom konkurencijom medu razli¢itim proizvodima i uslugama,
Sto potiCe potroSaCe da koriste razlicite kriterije pri donoSenju odluka o kupovini. Medu
kljuénim faktorima koji utjecu na te odluke istie se prepoznatljivost brandova. S obzirom na
to da je vecina sudionika istrazivanja izmedu 18 i 30 godina (74%), poseban naglasak stavljen
je na njihovu preferenciju prema poznatim brandovima, vjerovanje u kvalitetu tih brandova i
opravdavanje njihovih cijena putem percepcije kvalitete. Razlika u spolu nije statisticki
znacajna za donoSenje konac¢nih zakljucaka, buduéi da je u ovom istrazivanju pretpostavljena
jednakost spolova. Kao rezultat toga, kona¢ni zaklju¢ci mogu se generalizirati na sve ispitanike

ukljucene u ovo istrazivanje.

Velika vecina ispitanika izjavila je da vjeruje kako poznati brandovi opravdavaju cijenu svojih
proizvoda visokom kvalitetom. Ova skupina potroSa¢a doZivljava brandove kao jamstvo
kvalitete i pouzdanosti, zbog ¢ega su spremni platiti viSu cijenu za proizvode tih brandova.
Vjerojatno je da ovaj trend potjeCe iz marketinskih strategija brandova koje su usmjerene na

stvaranje snazne prepoznatljivosti i svijesti o svom brandu medu ciljanim potroSacima.

S druge strane, ostali sudionici nisu jednoznacno izrazili svoje misljenje o povezanosti
brandova s kvalitetom proizvoda. Ova skupina potro$aca nije potpuno suglasna niti nesuglasna
s tvrdnjom da poznati brandovi opravdavaju cijenu svojih proizvoda kroz kvalitetu. Njihov
odabir proizvoda moZe biti podloZzan drugim c¢imbenicima, kao $to su cijena, osobne

preferencije i trenutne potrebe.

Na temelju ankete samih korisnika telekomunikacijskih operatera Hrvatskog Telekoma i
Telemacha, uocava se znacajna razlika u preferencijama korisnika Hrvatskog Telekoma i
korisnika Telemacha prilikom odabira njihovih usluga. Diskusija ankete pruza korisne uvide

u Sto najvise utjeCe na odabir usluga ovih telekomunikacijskih operatera.

Korisnici Hrvatskog Telekoma, prema rezultatima ankete, naj¢esce preferiraju ovu uslugu zbog

signala 1 brzine interneta. Oc¢igledno je da je kvaliteta signala 1 brzina interneta kljucni faktor
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u privlacenju ovih korisnika. Takoder, cijena, koli¢ina podatkovnog prometa i lojalnost isto
igraju ulogu u njihovu odabiru, ali ne$to manje vaznu. To sugerira da Hrvatski Telekom ima
snaznu prednost u pogledu tehnickih performansi i pouzdanosti, $to privla¢i ove korisnike, iako

cijena i druge znacajke takoder imaju svoju ulogu.

S druge strane, korisnici Telemacha najvise cijene ovu uslugu zbog cijene, koli¢ine
podatkovnog prometa i brzine interneta. Vidljivo je da cijena ima najveci utjecaj na njihov
odabir, $to ukazuje na to da su osjetljivi na troskove i traze povoljnije opcije. Brzina interneta
I koli¢ina podatkovnog prometa takoder su vazne karakteristike, dok signal i lojalnost imaju
neSto manji utjecaj. Ovo upucuje na to da Telemach ima konkurentske prednosti u smislu
cjenovne politike i moguénosti koriStenja interneta s ve¢om koli¢inom podataka, §to privlaci

ovu skupinu korisnika.

Iznimno zanimljivo primijetiti je kako je neSto malo vise od polovine ispitanika (55%) kod
Hrvatskog Telekoma izjavilo da smatraju kako kvaliteta opravdava cijenu, dok je kod

ispitanika Telemacha taj postotak znacajno veci, cak 85%.

Pitanjem o razmisljanju prelaska kod drugog operatera isklju¢ivo radi cijene smo dobili jako
zanimljive odgovore iz kojih se moze izdvojiti puno zaklju¢aka. S obzirom da je ¢ak 70%
ispitanika razmiSljalo o promjeni usluge Hrvatskog Telekoma isklju¢ivo zbog cijene. Ova
visoka stopa ukazuje na to da je cijena klju¢ni faktor koji motivira korisnike da razmisle o
prelasku na drugog pruzatelja usluge. Dok, s druge strane 65% ispitanika i korisnika Telemacha
nije razmi$ljala o promjeni usluge iz razloga cijene. To sugerira da korisnici Telemach-a
percipiraju njihovu cijenu kao prihvatljivu ili smatraju da pruzatelj usluge nudi dodatne
prednosti koje opravdavaju cijenu. Razlika u percepciji o cijeni kod dvije telekomunikacijske
tvrtke moZe biti posljedica razli¢itth marketinSkih strategija, cjenovnih politika 1 kvalitete
usluga koje pruzaju. Hrvatski Telekom bi mogao razmotriti prilagodbu cijena kako bi zadrzao
veci broj postojecih korisnika i privukao nove, dok bi Telemach mogao naglasiti dodatne

prednosti i vrijednost svoje usluge kako bi ojacao lojalnost svojih korisnika.

Pitanjem u vezi razmatranja prelaska kod drugog operatera u vidu poskupljenja usluge su
dobiveni gotovo identi¢ni rezultati koji su bili na strani prelaska, ali rezultat je ukazao na
postojanje manje, ali ipak znacajne grupe korisnika koja je ¢vrsto opredijeljena ostati kod

trenutnog operatera bez obzira na eventualno poskupljenje.
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7. ZAKLJUCAK

Svako poduzece koje posjeduje brand ima potrebu za mjerenjem vrijednosti branda. Potreba
za mjerenjem vrijednosti branda javila se krajem osamdesetih godina proslog stolje¢a, a od
tada pa do danas razvijeni su razli¢iti pristupi i brojne pojedina¢ne metode kojima se mjeri
vrijednost branda. Vrijednost branda oznaCava dodatnu vrijednost koja se pridodaje
proizvodima ili uslugama poduzeca, a ona je rezultat razlicitih ¢imbenika kao Sto su poznatost

i imidz, percipirana kvaliteta, emocije i lojalnost potroSaca, itd.

Financijski pristupi mjerenja vrijednosti branda fokusirani su na utvrdivanje financijske
vrijednosti branda. Oslanjaju se na ¢injenicu da vrijednost branda povecava vrijednost samog
poduzeca te predstavlja temelj za ostvarivanje buducih prihoda i dugoro¢ne profitabilnosti.
Financijsku vrijednost branda takoder je moguce utvrdivati 1 procjenjivati na razlicite nacine,
a izdvajaju se metode i modeli temeljene na tro§kovima, temeljene na usporedbi poduzeca te

one Kkoje su temeljene na prihodima.

Metode temeljene na troskovima mjere vrijednost branda pozivajuéi se na troSak ulozen u
stvaranje, zamjenu ili reprodukciju branda. Medutim, vrijednost brandova nije jednaka
troskovima uloZzenim u njihovo stvaranje, stoga metode temeljene na troSkovima nisu Siroko

rasprostranjene.

Modeli koji se temelje na usporedbi poduzeca usporeduju slicne brandove razli¢itih poduzeca
ili brand poduzeéa s proizvodom, odnosno uslugom koja nije oznaena markom. Takve je
modele moguce relativno lako primijeniti, no imaju nedostatke u vidu nemogu¢nosti dobivanja

svih potrebnih informacija te u ¢injenici da su dvije robne marke rijetko iste.

Prema mnogim autorima modeli utemeljeni na prihodima najrasprostranjeniji su i najkorisniji
modeli vrednovanja branda. Takvi modeli procjenjuju vrijednost branda sukladno buducoj
zaradi koja se moze izravno pripisati brandu. Neke od pojedinaénih metoda unutar ovog
modela su 1 prihvatljive u raCunovodstvenom 1 poreznom smislu. Smatra da se vrijednost
dobivena upotrebom metoda temeljenim na prihodima pokazuju najrealniju vrijednost branda.
Ipak, i ove metode imaju odredene nedostatke kao S$to su nemoguénost dobivanja svih

potrebnih informacija i subjektivnost u procijeni odredenih ¢imbenika.

Postoji pozitivna veza izmedu financijske vrijednosti branda 1 kako potroSaci percipiraju
kvalitetu proizvoda ili usluga tog branda. Na primjer, brandovi kao $to su Apple, Nike i

Mercedes-Benz Cesto se smatraju visokokvalitetnima, a istovremeno imaju visoku financijsku
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vrijednost. No, vazno je napomenuti da ova povezanost nije uvijek apsolutno to¢na. Puno je
faktora koji mogu utjecati na to kako potrosaci percipiraju kvalitetu i cijenu branda, i kvaliteta
proizvoda ili usluga moze varirati izmedu razlicitih kategorija proizvoda i usluga, pa se ovo

pitanje ne moze jednostavno primijeniti na svaki slucaj.

Hipoteza "Financijska vrijednost branda ne odgovara njegovoj trziSnoj vrijednosti" naznacuje
da postoji odstupanje izmedu dvije kljucne mjere koja se koriste za procjenu uspjeha i
vrijednosti branda. Ova hipoteza ukazuje na moguénost da financijska vrijednost branda ne
odrazava uvijek stvarnu percepciju potroSaca i njegovu pravu vrijednost na trziStu. Razliciti
faktori mogu dovesti do tog nesrazmjera. Na primjer, brand moze imati visoku financijsku
vrijednost zbog strategijskih ulaganja ili posjedovanja intelektualnog vlasnistva, ali to ne znaci
nuzno da ¢e potrosaci dozivjeti taj brand kao izuzetno vrijedan ili visokokvalitetan. S druge
strane, brand moze imati snazan utjecaj na trzistu i visoku percepciju kvalitete kod potrosaca,

ali mozda necée generirati visoke financijske dobiti.
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Prilog 1. Anketa provedena za korisnike HT-a i Telemacha

06. 07. 2023. 22:41 Mobilna usluga - Telemach

Mobilna usluga - Telemach

Srdacan pozdrav,

Ukoliko ste korisnik mobilne usluge Telemacha, zamolio bih Vas na izdvajanju par minuta
za ispunjavanje ankete.

Provodim istrazivanje za potrebu izrade diplomskog rada na temu "vrednovanje brenda s
aspekta financijske vrijednosti brenda". Pred Vama se nalazi kratki upitnik s kojim mi
mozete pomoci s odgovaranjem na pitanja u nastavku.

Svi odgovori su u potpunosti anonimni, te je za ispunjavanje potrebno par minuta.

Unaprijed se zahvaljujem na odvojenom vremenu!

* Oznacava obavezno pitanje

1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.

() Musko

() Zensko

2. Dobna skupina *
Oznacite samo jedan oval.

) 18-24
) 25-30
) 31-40
) 41-50
) Vise od 50

https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzv9beBCEsxGM9dIE/edit

1/8
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06.07. 2023. 22:41

3. Stupanj obrazovanja *

Oznacite samo jedan oval.

) Osnovna §kola
) SSS
) VSs
) VSS

4. Radni status *

Oznacite samo jedan oval.

() Student
(_ ) Nezaposlen
:‘ Zaposlen

7‘ Umirovljenik

5. Novc€ani mjesecni prihod (u eurima) *
Oznacite samo jedan oval.

() 0-200
() 201-450
() 451-700
(__)701-1000
() 1001-1200
C)1201+

6. Tarifa koju koristim je *
Oznacite samo jedan oval.

(") START (6gb) - 10,90e
() TOP (40gb) - 17,90e

() UNLIMITED (neograniéena) - 22,90e

https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzvbeBCEsxGM9dIE/edit

Mobilna usluga - Telemach

2/8
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06. 07. 2023. 22:41 Mobilna usluga - Telemach
7. Kaoji su glavni razlozi koristenja usluge Telemacha ? *
Odaberite sve to¢ne odgovore.
j Cijena
[] Signal
|| Brzina interneta
" | Lojalnost

| Koligina podatkovnog prometa

8. Upoznat sam s ostalim uslugama koje pruzaju drugi operateri *

Oznacite samo jedan oval.

C__)DA
) NE

9. Smatrate li da kvaliteta vase usluge opravdava cijenu ? *

Oznacite samo jedan oval.

C DA
' NE

10. Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge isklju€ivo zbog cijene ? *
Oznacite samo jedan oval.

(DA

) NE

11.  Jeste li ikada razmisljali o promjeni usluge isklju€ivo zbog kvalitete ? *

Oznacite samo jedan oval.

) DA
) NE

https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzvbeBCEsxGM9dIE/edit

3/8
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06. 07. 2023. 22:41 Mobilna usluga - Telemach

12. Moja tarifa zadovoljava moje potrebe *

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

13.  Spreman sam platiti viSe za bolju uslugu *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzvbeBCEsxGM9dIE/edit

4/8
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06. 07. 2023. 22:41 Mobilna usluga - Telemach

14. Moj operater pruza najkvalitetniju uslugu *

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

15. Lojalan sam svome operateru *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzvbeBCEsxGM9dIE/edit

5/8
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06. 07. 2023. 22:41 Mobilna usluga - Telemach

16. Ukoliko usluga dozivi poskupljenje, razmotrit ¢u usluge drugih *

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

17. U vidu poskupljenja usluge, spreman sam zadrzati istu do *

Oznacite samo jedan oval.

( )1,00e
_ ) 200e
() 300e
() 4,00e
() 500e

(") Zadrzavam bez obzira na poskupljenje

18. Ako biste morali opisati brand "Telemach" jednom rijecju, koja bi to rije¢ bila ? *

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.
https://docs.google.com/forms/d/1MFRE0526k_9L3TrDLrX_p02WQDpzvbeBCEsxGM9dIE/edit

6/8
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Prilog 2. Anketa 0 navikama potrosaca

06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

Vrednovanje brenda s aspekta
financijske vrijednosti brenda

Srdacan pozdrav,
Provodim istrazivanje za potrebu izrade diplomskog rada na temu "vrednovanje brenda s
aspekta financijske vrijednosti brenda". Pred Vama se nalazi kratki upitnik s kojim mi

moZzete pomoci s odgovaranjem na pitanja u nastavku. Svi odgovori su u potpunosti
anonimni, te je za ispunjavanje potrebno par minuta.

Unaprijed se zahvaljujem na odvojenom vremenu!

* Oznacava obavezno pitanje

1. Spol *
Oznacite samo jedan oval.

) Musko

) Zensko

2. Dobna skupina *
Oznacite samo jedan oval.

) 1824
) 2530
) 31-40
) 41-50

) Vise od 50

https://docs.google.com/forms/d/1d0w77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit

1
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06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

6. Prilikom kupovine proizvoda bitno mi je *

Odaberite sve to¢ne odgovore.

" | Imidz tvrtke

|| Cijena proizvoda

|| Logo tvrtke

|| Kvaliteta proizvoda

|| Drustveno odgovomno poslovanje tvrtke
" | Boje tvrtke

[] Dizajn ambalaze

7. Prilikom biranja proizvoda odlu¢ujem se za meni poznat brand *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1d0w77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit

317
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06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

3. Stupanj obrazovanja *
Oznacite samo jedan oval.

() Osnovna gkola
() sss

) V8S
) vss

4. Radni status *
Oznacite samo jedan oval.

() Student
) Zaposlen
:J Nezaposlen
@) Umirovljenik

() Ostalo:

5. Novc€ani mjesecni prihod
Oznacite samo jedan oval.

() 0-1500
() 1501-3500
) 3501-5000
() 5001-7500
() 7501-9000
() 9001+

https://docs.google.com/forms/d/1d0w77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit

27

60



06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

8. Lojalan sam prema odredenim brand-ovima *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

9. Poznati brand-ovi mi pruzaju osjec¢aj sigurnosti prilikom kupovine *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1d0w77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit

47
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06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

10. Vjerujem da poznati brand-ovi kvalitetom opravdavaju cijenu

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

11.  Spreman sam platiti viSe za poznatiji brand proizvoda *

Oznacite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

https://docs.google.com/forms/d/1d0w77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit

57
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06. 07. 2023. 22:45 Vrednovanje brenda s aspekta financijske vrijednosti brenda

12.  Spreman sam dati priliku novim brand-ovima na trzistu *

Oznadite samo jedan oval.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

13.  Prilikom kupovine mobilnog uredaja favoriziram brand *
14.  Prilikom kupovine odje¢e favoriziram brand *
15.  Prilikom kupovine automobila favoriziram brand

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.

Google Obrasci

https://docs.google.com/forms/d/1d0Ow77QDna-N7u4MdwiF-1G7r_nQlykrosYdNGnHcCCcledit 6/7
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