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SaZetak: Radom je na temelju dostupne novije znanstvene literature istrazena teoretska osnova
koncepta saveza maraka - kobrandinga te je uofen znaaj strateSkog pristupa tom Konceptu,
implikacije koje nastaju zbog potrebe njegova integriranja u temeljno poslovanje poduzeéa, njegova
veza sa mogucénos§c¢u ostvarivanja konkurentske prednosti, te zaklju¢no problemi i nedostatci ovakvog
saveza. Istrazivanjem teorije saveza maraka — kobrandinga, uoceno je da se zbog novih okolnosti na
trziStu mnoge tvrtke odlucuju na suradnju i uspostavljaju saveze s drugim tvrtkama kako bi zadrzale
vlastitu poziciju ili osvojile nova trziSta pa se tako zamjecuje veca zastupljenost kobrandinga u
svakodnevnoj poslovnoj praksi. Kobranding postaje jedno od oruzja za koje se tvrtke odlu¢uju u
kriznim vremenima kako bi sinergijskim u¢inkom zadobile konkurentnost u napetoj trzi§noj utakmici,
te povecali prepoznatljivost branda kao i percepciju vrijednosti istog u svijesti potrosaca.

Kljucne rijeci: brand menadzment, savez maraka — kobranding, strategije u kobrandingu,
svijest o brandu, vrijednost branda
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1 Uvod

Intenzivna konkurencija i globalno poslovno okruzenje oznacili su eru globalnog poslovnog
(re)pozicioniranja. Konkurentski zahtjevi sve ¢eScCe prelaze znanja i sposobnosti pojedinih poduzeca.
Traganje za inovativnim nacinima ostvarivanja trziSnog uspjeha uocljivo je na svim poljima poslovnog
djelovanja. Potrebno je naglasiti kako je s porastom broja i veli¢ine konkurenata, kao i zahtjeva
potrosaca, za kompanije je sve teze efektivno se diferencirati i kontinuirano stvarati trziSno potvrdene
inovacije. Poslovati u danaSnjem suvremenom okruzenju gdje dominiraju elementi izrazite
konkurencije te napredne tehnologije uz stalnu borbu za potroSace postaje nezamislivo bez ulaganja u
stvaranje dobrog imidZa odnosno branda. Upravo ulaganje u marku rezultira pove¢anjem vrijednosti
same tvrtke kroz kreiranje jedinstvenih emocionalnih asocijacija, ulazak u svijest potrosaca i stvaranje
kvalitativne razlike u odnosu na konkurenciju.

Cilj ovoga istrazivanja je istraZiti vrste, strategije i aktivnosti kobrandinga. Zeli se utvrditi koliko je
kobranding kao pristup u danaSnje doba prisutan te kolika je njegova vaznost za strateSki uspjeh
poslovanja. Ovim istrazivanjem ponajprije ¢e se istraziti kako se mnogi poslovni subjekti odlucuju
upravo na suradnju i uspostavljanje saveza — kobrandinga s drugim poslovnim subjektima kako bi
zadrzali vlastitu trzi$nu poziciju, povecali je ili ¢ak osvojili nova trzista. Kobranding podrazumijeva
sve aktivnosti na trzistu, ukljucujuéi i promotivne, kojima se povezuju marke razli¢itih gospodarskih
subjekata s ciljem postizanja boljih rezultata, odnosno sinergije. U toj vezi niti jedna marka, u pravilu,
ne gubi svoj identitet, ve¢ se one medusobno nadopunjuju i postaju jace. Ovakva suradnja se najcesce
ostvaruje zbog nemoguénosti postizanja ciljeva kroz vlastite aktivnosti.

Istrazivanjem se Zeli dati odgovor na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Koji su osnovni oblici saveza maraka — kobrandinga te kako se oni mogu promatrati prema
slozenosti, dugotrajnosti i postizanju vrijednosti?

2. Zasto se gospodarski subjekti odlucuju za kobranding; dobra volja ili nuzda?

3. Kako primjeri iz prakse mogu proSiriti spoznaje o naravi kobrandinga kao partnerstva i
poslovne strategije?

4. Do koje je mjere upravljanje brandom razvijeno u Republici Hrvatskoj, a do koje u svijetu?

Navedena pitanja ¢e se istraziti tako da ¢e se pregledom novijih ¢lanaka i web izvora provesti
komparativna analiza znanstvene literature u cilju stjecanja uvida u postojeée izvore informacija
vezane za kobranding i identifikaciju naCina povezivanja strateSkog pristupa kobrandinga s izvorima
stvaranja konkurentske prednosti poduzeca. Dakle, ovim radom se zeli istraziti da li kobranding moze
biti izvor prilika, inovacija i konkurentne prednosti, ukoliko bi tvrtke analizirale svoje perspektive za
kobranding. Naglasak je na strateskoj dimenziji kobrandinga koja je u posljednje vrijeme vrlo aktualna
i koju su mnoge kompanije pocele ugradivati u svoje poslovne aktivnosti. Ponajprije ¢e se istraziti
pozadina kobrandinga, prvenstveno definiranjem samog pojma, a potom i svih prednosti i nedostataka
s kojima se kompanija suoc¢ava implementirajuci strategiju kobrandinga.

2 Teorijski koncept saveza maraka - kobranding

Na trzistu gdje viSe niSta nije sigurno, mnogi gospodarski subjekti mogu se odluciti na suradnju s
drugim poduzec¢ima kako bi osvojili novo trziste ili zauzeli bolju poziciju na postoje¢em trzistu. Savez
maraka (kobranding) tako mozZe postati alat za postizanje ciljeva koje bi jedna tvrtka tesko postigla
sama. Kobranding podrazumijeva sve aktivnosti na trzi§tu, ukljuuju¢i i promotivne, kojima se
povezuju marke razli¢itih gospodarskih subjekata s ciljem postizanja boljih rezultata, odnosno
sinergije. U toj vezi niti jedna marka, u pravilu, ne gubi svoj identitet, ve¢ se one medusobno
nadopunjuju i postaju jace. Ovakva suradnja naj¢eS¢e se ostvaruje zbog nemoguénosti postizanja
ciljeva kroz vlastite aktivnosti.
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Prema Gabrielsson (2010), kobranding predstavlja kombiniranje dvije ili vise poznatih robnih marki u
jedinstveni proizvod. Poduzec¢a ovu tehniku koriste za prijenos pozitivne asocijacije drugog poduzeca
ili robne marke proizvoda na novo formiranu ili kobrand stvorenu marku, ili stvaranje sinergije s
postoje¢im markama. Pri tom procjenjuju uvjete i okolnosti od klju¢ne vaznosti za sadasnjost,
odnosno za buduci rast i razvoj poslovanja. Kroz ubrzan tehnoloski napredak, globalizaciju i nove
komercijalne prilike te kroz razlic¢ite oblike suradnje, partnerstava i strateskih saveza, kobranding

Kobranding je definiran kao trajan oblik suradnje izmedu dvije marke s odredenim priznanjem na
trziStu. Doseg, odnosno svijest kobrandinga odnosi se na suradnju gdje jedan partner povecava svijest
0 drugome te brzo pridobiva nove korisnike (Asberg & Uggla, 2000).

Prema Uggla & Asberg (2010), kobranding ili savez maraka je svestrana brand strategija koja utjece
na osnovu marke, portfolio marke, Siri brand u Zeljene buduce kategorije te uskladuje vazne ciljne
skupine. Savezi maraka danas se sve viSe koriste kao motivacija za uspjeh Sto je vidljivo i iz
Interbrandova popisa sto najvrjednijih brandova u svijetu. Tvrtke se Cesto odlucuju za kobranding u
kriznim vremenima kako bi sinergijskim u¢inkom svojih kompetencija dobili prednost u napetoj
trzi$noj utakmici te osim dugoro¢nih rezultata, poput podizanja svijesti o brendu te percepcije svoje
vrijednosti u svijesti potrosaca, dobili i instantne rezultate: snagu distribucije, veliku zastupljenost u
medijima i poticanje novih izvora prihoda uz, najvaznije, podjelu troskova

Kobranding je popularna strategija koju implementiraju mnogi danas vode¢i brandovi. Ukljucuje
udruzivanje snaga dviju ili viSe marki za pokretanje novog proizvoda. Na primjer, Cole Hann
proizvodi obu¢u s Nike-om, Mercedes-Benz nudi automobile ¢iju je unutra$njost dizajnirao Giorgio
Armani i sli¢no. Kobranding potencijalno omogucuje pristup brandovima na trziste, kapitalizaciju
snaga i ugleda te komunikaciju s potrosa¢ima koju marka sama ne moze ponuditi (Monga & Lau-
Gesk, 2007).

2.1 Razvoj kobrandinga

Tridesetih godina proslog stoljeca, uslijed sve vece konkurencije, odnosno sve vise proizvoda i usluga
gotovo identi¢nih funkcionalnih karakteristika, nametnula se potreba za kreiranjem proizvoda i usluga
koji ¢e imati dodatnu, svjezu, vecu vrijednost za potrosace. Jedan od prvih primjera je kobrandiranje
hotela i restorana koji su htjeli privu¢i americke obitelji na putovanjima te im odlucili ponuditi
kvalitetan smjestaj i obrok ,,u paketu™ po povoljnim cijenama. Tako je nastao kobranding, oblik
suradnje izmedu dva ili vise brandova s ciljem kreiranja novog proizvoda ili usluge, pri ¢emu sve
strane zadrzavaju svoj identitet, a sve zbog povecanja uspjeha na visokokonkurentnom trzistu (Ashton
et. al., 2008).

Pravi procvat kobranding dozivljava osamdesetih godina proslog stolje¢a zbog sve veée potrebe za
diferencijacijom na potpuno zasi¢enom trziStu, ali i zbog ¢injenice $to se vrijednost kompanija od tada
ne procjenjuje iskljucivo na temelju prihoda i opipljive imovine, ve¢ i temeljem procjene vrijednosti
koju tvrtka, odnosno njeni brandovi imaju u svijesti potrosaca.

Jedan od razloga stvaranja kobrandinga je i operacionalizacija korporativne drustvene odgovornosti te
stvaranje dugotrajnog partnerstva izmedu brandova dviju ili viSe organizacija. Cilj je formirati dublju
povezanost s potrosacima koja ¢e rezultirati dugoro¢nim trziSnim pozicioniranjem branda (Lafferty &
Goldsmith, 2003).

Tijekom zadnja dva desetljea vlasnici brandova su postali svjesniji snage i vrijednosti svojih

.....

ograni¢enja. Ovo je navelo najuspjesnije da reorganiziraju svoje poslove i vrijednosti koje njihov
brand predstavlja, te su sve manje zapocinjali aktivnosti koje su bile preambiciozne za njihov brand.
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Menadzeri su uocili moguénosti i prednosti kobrandinga za proSirenje marke i prodor na trziste (Xing
& Chalip, 2006). Kroz ubrzan tehnoloski napredak, globalizaciju i nove komercijalne prilike, te kroz

marketinski koncept.

2.2 Kobranding — partnerski odnos

Ubrzan tehnoloski napredak, globalizacija i nove komercijalne prilike, te razliciti oblici suradnje,
partnerstva i strateski savezi, sve snaznije utjeu na prihvacanje kobrandinga kao prihvatljivog
marketin§kog koncepta. Kao §to smo vidjeli za razvoj kobrandinga kljucan element predstavlja
suradnja odnosno partnerski odnos izmedu dvaju brandova odnosno poslovnih subjekata.

S namjerom razvoja sporazuma u snazan partnerski odnos i osiguranje buduceg poslovnog rasta, tvrtke
se moraju jako truditi prilikom izbora kobranding partnera. UspjeSnost odnosa izmedu kobranding
partnera ne ovisi samo o potrebama i motivima svakog partnera, ve¢ 1 0 percepciji ,,0S0bnosti*
brandova te njihovim pozicioniranjem koje ukljucuje funkcionalna svojstva i emocionalne vrijednosti
svakog od branda. Stoga je potrebno utvrditi specifi¢ne kriterije koje tvrtka mora uzeti u obzir
prilikom odabira potencijalnih kobranding partnera (Keller & Lehmann, 2006).

Prema Chang (2007), tvrtke formiraju kobranding saveze kako bi se ispunili sljedeci ciljevi:
- Sirenje baze Kklijenata,
- ostvarivanje financijske koristi,
- pronalazenje odgovora na izraZene i skrivene potrebe kupaca,
- jacanje konkurentske pozicije,
- uvodenje novih proizvoda s jakim imidZom,
- stvaranje dodatnih vrijednosti za kupce te
- jaCanje operativnih prednosti.

Kod samog izbora partnera, potrebno je uzeti u obzir posljedice takvog saveza, koji bi mogao donijeti
znacajan gubitak, odnosno negativan utjecaj na poslovanje pa i same percepcije inicijalnog branda.
Dakle, potrebno je procijeniti partnera, Sto je vazan zadatak za posao. UspjeSan odabir partnera moze
smanjiti moguéi rizik i izbje¢i neuspjeh. Cesto se prilikom odabira partnera za kobranding koriste
razne tehnike i metode poput data mininga’ ili rudarenje podataka (Liao et. al., 2008).

1z slike vidljivo je da vaznu ulogu u prihvac¢anju partnerskog odnosa unutar kobrandinga igraju upravo
privlaenje potrosaca, veca konkurentnost te samo unapredenje branda, dok su kao prepreke ili
negativnosti samog udruzivanja vidljivi upravo u razli¢itim sustavima upravljanja, kulture djelovanja
te naravno zakonskih okvira kako pojedinih medunarodnih odnosa taklo i zakonitosti poslovanja
unutar same tvrtke, odnosno njihovih razlicitosti.

! Data mining - pronalaZenje zakonitosti medu podacima sadrzanim u bazama podataka, raznim tekstualnim podacima, nestrukturiranim
podacima ili podacima organiziranim u vremenske serije. To je sustavan, interaktivan i iterativan (ponavljajuci) proces izvodenja i
prikazivanja korisnoga, implicitnog i inovativnog znanja iz podataka (http://ef.sve-mo.ba/, pristupljeno 15.08.2011).
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Slika 1. Analiza prednosti i prepreka kobrandinga
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2.3 Modeli kobrandinga

Prema Colak (2010), kobranding je stratesko ili takti¢ko udruZivanje brandova. Smisao je kreiranje
superiornije trziSne ponude, bolje od one $to ju samo jedan brand moZe ponuditi, te jaCanje oba
branda. Da bi neka marka bila uspjesno pozicionirana na trziStu, ona mora potencijalnim kupcima
obecati diferencirane koristi u odnosu na vlastitu konkurenciju. Veliki se broj organizacija bavi istom
djelatno$cu i svi se podjednako trude da privuku $to veci broj korisnika svojih proizvoda i usluga.

Osnovni preduvijeti za kobranding su:

- kvalitetan proizvod i vrhunska usluga,
- stalna prisutnost u medijima i pred o¢ima ciljne skupine.

Kobranding je sinergija dva ili viSe branda u zasebnom obliku ili jedinstvenom proizvodu, koriStenje
razli¢itih brandova u kombinaciji na trziStu povezanom komplementarnim proizvodima. Udruzeni
brandovi i dalje se moraju pojedinacno pojavljivati na trzistu. Kobranding je udruzivanje fizicki dva ili
viSe nezavisna proizvoda kao dovoljan uvjet razlikovanja slicnih na¢ina udruzivanja (ko-oglasavanja,
ko-promocija) (Knudsen et. al., 1997).

Iz svega dalje proizlaze tri osnovna modela kobrandinga:
- kreiranje potpuno novog proizvoda ili usluge;
odnosi se na kreiranje proizvoda ili usluge koji do tada nije postojao na trzistu. Primjerice,
Podravkin i Ledov sladoled Cokolino, automobile Smart Mercedesa i Swatcha, IBM osobna
racunala s Intelovim procesorima i sl.
- kreiranje novog proizvoda ili usluge udruzivanjem postojec¢ih proizvoda;
ponekad se koristi na dugi rok, a ¢eS¢e na ograni¢eni vremenski period u svrhu promotivne

kampanje. Na domacem trziStu, postoji puno partnera koji imaju zajednicku kobrendiranu
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karticu> s raznim pogodnostima i programima nagradivanja - Zagrebatka banka i
Adriatica.net, American Express i PBZ, Diners Club HAK, Erste MasterCard ELLE i
MasterCard HLS, RBA VISA IRIS Beauty&Fashion te prva takva kartica u Hrvatskoj koju je
tadasnji Diners Club (dana$nji Erste Card Club) kreirao u suradnji sa zrakoplovnom tvrtkom
Croatia Airlines ¢ijim se koriStenjem skupljaju zrakoplovne milje koje se potom mogu
zamijeniti za zrakoplovne karte.

- sponzorstva;
u kojima jedan brend podrzava partnera u kreiranju svog proizvoda ili usluge odnosno razvoju
svog branda. Ponekad kobrendiranje potic¢u i drzavna i lokalna uprava, pa tako grad Rijeka

nudi financijski poticaj poduzetnicima za aktivnosti zajedni¢kog nastupa na trzistu (Colak,
2010).

2.4 Prednosti i nedostaci kobrandinga

U danasnjem dobu globalizacije sve su ve¢i menadZzerski interesi u ostvarivanju
partnerstva s drugim robnim markama i njihovim tvrtkama. Umjesto iskljucivo vlastith brandova,
brand menadzeri u ogromnom broju industrija koriste se moguc¢noS$¢u postizanja ucinkovitijeg
upravljanja markom u suradnji s drugim robnim markama. Kobranding je sveobuhvatan pojam koji se
odnosi na suradnju izmedu dviju ili viSe maraka koje se na ovaj nain povezuju i prezentiraju na
trzistu. Medutim, svaki odnos na poslovnom planu pa tako i udruzivanje marki predstavlja rizik
odnosno odredene prednosti i nedostatke koji bi se trebali sagledati u okviru strategije spajanja dviju
ili viSe marki.

Pa tako kao osnovne prednosti koje proizlaze iz partnerskog odnosa, odnosno kobrandinga, ocituju se
upravo kroz partnerstvo, jednakost interesa i motiva, povecanje kapitala, poravnanje u vrijednosti
branda, olakSane marketinske i promotivne aktivnosti, povec¢anja dosega branda kao i cijele mreze
odnosa. Nadalje, kobranding predstavlja financijski zanimljivo rjeSenje jer se promotivni troskovi za
novi proizvod najces¢e dijele izmedu dva partnera. Osim toga, negativne asocijacije jednog od
brandova mogu se uravnoteziti s pozitivnim asocijacijama svog brand partnera.

Smisao kobrandinga je kreiranje superiornije trZisne ponude, bolje od one koje nudi samo jedan brand.
Razlozi za formiranje saveza maraka, odnosno kobrandinga su sljedeci:

- stvaranje financijske koristi,

- pruZzanje vece vrijednosti potrosacima,
- stvaranje imidza,

- jacanje pozicija nad konkurencijom i

- operativna prednost.

Iz Cega proizlazi da se kobrandingom stvaraju prepoznatljiva slika branda za kupce, poboljsava se
konkurentska prednost, odrzava i unapreduje imidz branda te se dovodi do razlikovanja kvalitete
proizvoda ili usluga odnosno diverzifikacija iste od drugih na trzistu.

lako samo udruzivanje maraka donosi prednosti za svaku pojedinu stranu u tom odnosu postoje i
nedostaci koji su evidentni iz takvih odnosa. Kao osnovni nedostatak ili rizik predstavlja
komplementarnost brandova odnosno marki koji mogu rezultirati dugotrajnim posljedicama kao §to
su:

2 Co-branding Kartica - kartica koju banka izdaje u suradnji s tvrtkom partnerom ¢ime se objedinjuje najbolje to obje institucije mogu
pruziti. Korisnik co-branding Kartice ostvaruje velik broj pogodnosti (pokloni, popusti, nagradni bodovi, sudjelovanje u nagradnim igrama...)
i na taj nacin biva nagraden za svaku svoju transakciju. Ovog tipa su Erste MasterCard ELLE i MasterCard HLS Kartice
(http://www.erstebank.hr/, pristupljeno 11.07.2011).
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- narusenim povjerenjem u marku,

- gubitkom lojalnih Kklijenata,

- slabim povratom ulaganja u kobranding aktivnosti te

- naruSavanjem odnosa s tvrtkom partnerom u kobranding aktivnostima.

Moze se dakle zakljuciti da kobranding predstavlja win/win prijedlog za kompatibilne proizvode, iako
marke nize vrijednosti i slabije popularnosti imaju najvise koristi od ovog saveza. Kobranding je
vazna poslovna moguénost za mnoge tvrtke, ali treba uzeti u obzir i moguénost neostvarenja Zeljenih
ciljeva i loih posljedica za brandove koji su usli u savez kao 3to je moguca ,kanibalizacija®** branda
jednog od partnera. Razlozi neuspjeha kobrandinga leze u razlicitim profilima potrosaca brandova,
nespojive osobnosti brandova, slabljenje ugleda branda ili brandova $to u konac¢nici dovodi do brand
dilutiona, odnosno gubitka vrijednosti branda (Suh & Park, 2009).

3 Strategije kobrandinga

Pod pojmom strategija podrazumijeva se dugorocno planiranje. Funkcija strategije je osiguravanje
konkurentske prednosti, tj utvrdivanje razlika nad konkurencijom jer su razlike osnova prednosti na
trzistu. Uspjeh implementacije poslovne strategije kobrandinga ovisi o citavom nizu razlicitih
¢imbenika iz okoline poduzeca i u samom poduzeéu. Putovi koje poduzeéa primjenjuju za
razumijevanje svoje okoline i nacin na koji primjenjuju steeno znanje odreduju njihovu
konkurentnost.

Prema Erevelles et. al., (2007), kobranding je strategija predstavljanja dva ili vise neovisnih brandova
zajedno na isti proizvod ili uslugu. To iz mnogo razli¢itih uvjeta ukljucuje i zajednic¢ku suradnju u
marketingu, zajedni¢ke marke, saveze maraka i simbioticki marketing. Kobranding je usvojen iz
razli¢itih razloga kako bi se postigle operativne prednosti te stekle konkurentske prednosti povecanjem
privlacnosti branda. Kobranding postaje sve veca marketinsSka strategija koja generira nove prihode
stvarajuci prepreku za ulazak konkurencije.

Kobranding ima utjecaj na percepciju kvalitete proizvoda. Potrosacima percepcija kvalitete moze biti
poboljsana ukoliko u savez maraka ulazi i brand koji im je poznat, s kojima imaju prethodno pozitivna
iskustva. To rezultira boljim prihva¢anjem kobrandiranog proizvoda. Percepcija kvaliteta dodatno se
poboljsava koristenjem kobranding strategija; potrosac¢i marke niske kvalitete ocjenjuju bolje ukoliko
im se doda ime ili sastojak marke visoke kvalitete (Bengtsson & Servais, 2005).

Osim prednosti prezentacije na trzistu, podjela financijskih sredstava potrebnih za promociju vazan je
segment udruzivanja. U kobranding odnosu oba partnera polaze sa stanovista o komercijalnoj koristi
za obje strane. Slika nam pokazuje koji su sve kriteriji vazni za odabir ko-partnera.

Prema Besharat (2010), nema velike razlike izmedu saveza maraka i proSirenja branda u smislu
stavova potrosaca, percepcije kvalitete i nakane na kupnju. Ipak, razlozi za implementaciju strategije
udruzenog brandiranja zavise od trziSnog statusa kompanija koje ulaze u ovakav poslovni aranzman.

Uz kobranding vezuju se i dvije brand strategije koje imaju za cilj pridonijeti razli¢itim vrijednostima
za potroSace. Prva strategija je emocionalni branding koja pruza resurs kulturnog znacenja, dok je
druga konvencionalna koja zadovoljava funkcionalni identitet. Kobrendirane proizvode potrosaci
vrednuju kao kvalitetnije u odnosu na klasi¢ne pojedinaéne brandove, posebno u slu¢aju proizvoda
¢ije su karakteristike 1 performanse teSko uocljive promatranjem proizvoda (Xiao, 2007).

® Kanibalizam predstavlja gubitak (pad) prodaje postojeéeg proizvoda (asortimana) koje je uzrokovano uvodenjem novog proizvoda
(asortimana). Razlikuju se dvije vrste kanibalizma: planirani kanibalizam i neplanirani kanibalizam (http://www.mpp.efos.hr/, pristupljeno
28.07.2011).
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Slika 2. Kriteriji odabira ko-partnera

Level 1: Zadani cilj Odabrati najboljeg co-branding partnera

Level 2: Kriterij Iskrenost Zainteresiranost SpOSObHOSt Sofisticiranost Grubost
] [ _
- Prizemnost | Hrabar - Pouzdan - Bogatijislojy  + Sportski
- Postenje + Pun duha - Inteligentan - Sarmantan L Crst
- Potpun + Kreativan - Uspjesan - Glamurozan  } Zapadnjak
- Veseo - Upucen - Marljiv - Dobrog izgledat Grub
- Obiteljski ori-  Prati trendove|- Siguran - Zenstven
jentiran - Uzbudljiv - Taktican - Ugladen
- Mali grad - Zanimljiv - Korporacijski
Level 3: Atributi - Iskren I Mla}d tup
- Realan - Jedinstven |- Voda
- Originalan - Neovisan - Uvjeren
- Sentimentalan + Moderan
- Prijateljski
raspoloZen
y
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Izvor; Colak, 2010

Strategija kobrandinga moze imati viSestruke efekte, uslijed prelijevanja pozitivnog imidza i
karakteristika dva branda na novi proizvod (Rakita & Miti¢, 2009).

Sumirajuci efekte kobrandinga, moze se re¢i da uspjeSnost ove strategije odreduju slijedec¢i ¢imbenici
(Rakita & Miti¢, 2009):

- stavovi potroSaca o brandovima koji ulaze u savez, njihov imidZ i reputacija na trzistu
(promatrajuci brandove pojedinacno),

- stupanj proizvodne komplementarnosti brandova kompanija koji ¢e sudjelovati u saveznom
brandiranju (kobrandingu),

- stupanj brandovske komplementarnosti kompanija koje uéestvuju u realizaciji strategije, u
pogledu vrijednosti koje njihovi brandovi komuniciraju, koriStenih strategija brandiranja,
njihovog imidZa i nacina pozicioniranja,

- stavovi potroSaca o partnerstvu, koji mogu povratno utjecati na stavove potrosaca o
brandovima koji uéestvuju u njemu.

Strategija udruZivanja odnosno kobrandiranja kao dugorotnog planiranja poslovanja odnosno
partnerstva vazno je sumirati i pet klju¢nih ¢imbenika koji utje¢u na odluku o kobrandiranju odnosno
udruzivanju marki u jedan proizvod ili marku.
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Slika 3. Kljuéni ¢imbenici kobranding strategije

4 N ' ™
POTROSACI SRZ BRANDA
. _J . _J
4 N
KAPITAL ) KULTURA
. p KLJUCNI L )

CIMBENICI

Izvor: Chang, 2009.

Nevedeni c¢imbenici mogu pomo¢i kompaniji u organiziranju uspjesne i odgovarajuc¢e kobranding
strategije iz makro perspektive (Chung, 2009), kojima se planiranjem buduc¢ih aktivnosti i unapredenja
branda te pozicioniranja na trziStu. ZnaCajno je naglasiti da ¢e se u planiranju takvih strategija
menadzment voditi kona¢nim utjecajem na percepciju novonastalog odnosno dopunjenog brenda kod
potroSaca, koje ¢e financijske rezultate takav akt poluciti te na kraju da li ¢e okruZenje izmedu
partnerskih brandova te javnosti uopce poluciti Zeljene rezultate.

4 Istrazivanje kobrandinga u praksi

U praksi se najcesce spominje kobranding u karticarskoj industriji, jer se na taj nacin, krajem proslog
stolje¢a, pokuSala ostvariti suradnja s jakim brandovima. Koliko je ponuda tih posebnih Kartica
privla¢na korisnicima pokazuje i podatak da je do kraja 2006. godine u SAD-u oko 75% svih
korisnika kreditnih kartica posjedovalo barem jednu kobranding Kkarticu. Vrijednost transakcija
realiziranih koriStenjem tih kartica dosegnula je vise od 800 milijardi dolara (Lee et. al., 2006)..

Uvijek inovativna kartiCarska industrija dosjetila se krajem proSloga stoljea kako unaprijediti
suradnju s jakim brandovima, pruziv§i im moguénost reklamiranja u lisnicama milijuna korisnika. S
druge pak strane, ponudivsi posebnu karticu koja odgovara vrijednosnim ili oportunistickim stavovima
korisnika, kartiCarskim ku¢ama otvorio se pristup jo$ Sirem krugu potencijalnih korisnika. Takvim je
sinergijskim u¢inkom rodena "kobrand" kreditna kartica. Kobranding kao strategija koriStenja dvije
razli¢ite marke za jedan proizvod, postala je vrlo popularna prvenstveno s kreditnim karticama (Visa
kartice i sl.) i prehrambenim proizvodima (Levin et. al., 1996).

Prema Lee et. al. 2006, pioniri kobrandinga su u kartiarskoj industriji, gdje ga kao marketinsku
strategiju prvi primjenjuju Visa i MasterCard. Prije toga, kobranding strategije takoder su nasiroko
koristili AT & T, General Motors, Ford i General Electric. U posljednjih nekoliko godina, usluzne
djelatnosti, kao §to su restorani i hoteli, prepoznali su uspjeh kobranding strategije. Kobranding kartica
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je stvorena izmedu zrakoplovnih kompanija i kreditnih kartica. Na primjer, Citibank se pridruzila Jet
Airways za karticu Citibank Jet.

Vode¢i trgovacki lanci prepoznali su moguénosti koje pruzaju kobranding kartice, te sve vise ulazu,
zajedno s izdavateljima platnih kartica, napore u pridobivanju novih korisnika. Budu¢i da je uspjesnost
prihvacanja kobranding kartice sve veca, moguce je uociti da su najuspjesniji programi suradnje oni
koji nude i osiguravaju dodanu korist i vrijednost korisniku takve kartice kroz razne oblike popusta i
nagrada.

Nije trebalo dugo cekati da taj trend dode i u Hrvatsku, pa je tako do 2008. u domacem platnom
prometu cirkuliralo oko 78.000 "kobrand" kartica.

4.1 Kobranding platne kartice u bezgotovinskom plac¢anju

Prema Serdarusi¢ & Panci¢ (2009), razvoj tehnologije omogucio je placanje roba i usluga
bezgotovinskim putem. Pretpostavka koristenja ove tehnologije je POS (EFTPOS)* elektronicki uredaj
koji omoguéuje bezgotovinsko izvrsenje placanja pomocu platne kartice.

Ovi uredaji sve vise bivaju zastupljeni kao osnovna oprema svakog maloprodajnog mijesta,
omogucavajuci kupcima bezgotovinsko placanje roba i usluga. Platne kartice, uz svoju osnovnu ulogu-
medija bezgotovinskog nacina placanja, mogu se promatrati i izucavati i kao komunikacijski medij.
Specificnost koju ovaj medij ima je ta da pokriva sve financijski aktivne fizicke i pravne osobe koje
imaju racun u banci i kojima je izdana platna kartica. Sve veca obrazovanost, samosvjesnost korisnika
karti¢arskih proizvoda i usluga uvjetovala je iznalaZenje i osmis$ljavanje novih unificiranih karti¢arskih
proizvoda na trzistu. Tako je danas potencijalni korisnik u moguénosti izabrati viSe modela i partnera
kobranding platnih Kkartica.

Kobranding platna kartica predstavlja poseban oblik platne kartice koje je izdavatelj kartice izdao u
zajednickoj suradnji s odredenim trgovackim druStvom, raznim neprofitnim i profitnim udruzenjima, a
zajednicka suradnja temelji se na posebnim pogodnostima koje imatelj, odnosno korisnik kartice ima
prilikom koriStenja, odnosno placanja roba i usluga (Serdarusi¢ & Panci¢, 2009). Prva kobranding
kartica na hrvatskom karti¢arskom trziStu uvedena je 1997. godine u suradnji Dinersa i Croatia
Airlinesa.

Prednosti koje takve platne kartice nude mogu se promatrati sa stajaliSta poslovnog subjekta,
izdavatelja kartice te samog korisnika.

Kao $to je prikazano u tablici 1. vidljive su prednosti koje iz umreZzenog odnosa ostvaruju sve
ukljucene strane od tvrtki koje nude svoje usluge i proizvode, izdavaca kartica kao financijskih
institucija te na kraju i krajnjih potrosaca. Takvi poslovni odnosi doveli su do razvoja Loyality
programa, odnosno programa vjernosti koji se sve vise koriste kao strateske poslovne aktivnosti te su
nezaobilazan marketinski alat CRM-a (customer relations menagement), odnosno upravljanja
odnosima s korisnicima.

* Elektronski transfer sredstava (EFTPOS-sistem) omoguéava da se elektronskim putem vrsi transfer sredstava sa tekuéeg raduna kupaca na
tekuéi racun prodavaca u trenutku obavljanja samog ¢ina kupovine i na kasi prodavaonice. To placanje na kasi prodavaca obavlja se pomocu
tzv. "pametne — elektronske" kartice. Rije¢ je o kartici koja sadrzi mikroCipove sa memorijom. Mikro¢ip sadrzi podatke kao $to su: ime i
prezime vlasnika kartice, identifikacijski broj, podatke o bankovnom ra¢unu i kreditnom potencijalu vlasnika kartice. Mikro¢ip je zasnovan
na "on-line" povezanosti kase u maloprodajnim objektima i kompjutera u bankama (Cuzovié, 2002).
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Tablica 1. Prednost kobranding platnih kartica

(Izvor: Serdarusi¢ & Panci¢, 2009)

Prednosti za maloprodajni
subjekt

Prednosti za izdavatelja
kartice

Prednosti za korisnika

Povecanje prodaje i sigurnost
naplate prodane robe i usluga

Dodatni izvor nekamatnih
prihoda

Olaksana kupovina roba i
usluga

Smanjenje troSkova vezanih
uz manipulaciju gotovim
novcem

Povecanje potrosnje i
koristenja pojedinih kartica

Ostvarenje dodatnih nagrada
| popusta

Smanjenje guzvi na
blagajnama

Smanjenje sigurnosnih rizika
drzanja gotovine

Povecanje lojalnosti kupaca
prema brandu

Lakse pracenje i uvid u
troSkove kupljene robe i

usluga

U hrvatskoj su se programi vjernosti poceli razvijati posljednjih desetak godina, a njihova vaznost iz
godine u godinu raste. Najrasirenija kobranding loyality kartica danas je upravo MultiPlusCard, koja
je objedinila tvrtke perjanice u maloprodaji te financijskim, turistickim i komunikacijskim uslugama.
Na taj nacin kupci koji koriste navedenu karticu mogu sakupljati bodove na viSe mjesta, iako te
djelatnosti nemaju izravne veze jedna s drugom, veé ih veze iskljucivo maloprodajni pristup odnosno
upravljanje s krajnjim korisnicima/kupcima proizvoda ili usluga.

4.2 Analiza bezgotovinskog pla¢anja u maloprodaji Republike Hrvatske putem
obi¢nih i kobranding platnih kartica

.....

vremena. Brzi razvoj posebno moze zahvaliti primjeni raznih vrsta novih tehnologija, koje pronalaze
mjesto u karticnoj industriji i na taj nacin omogucuju stvaranje velikog broja razli¢itih proizvoda i
usluga, od kojih su neki prije manje od desetak godina bili potpuno nepoznati ili nisu postojali. U
Republici Hrvatskoj karticno se poslovanje pocelo razvijati prije vise od 30 godina pojavom
nebankovnih karti¢nih proizvoda u izdanju globalnih platnih sustava American Expressa i Diners
Cluba. Ovi karti¢ni proizvodi bili su definirani kao standardne kartice s odgodom placanja i sve do
pojave bankovnih kartica, prije nesto vise od 10 godina, jedini karti¢ni proizvodi poznati domaéim
korisnicima (Suéur, 2007).

Istrazivanjem trziSta maloprodaje u RH s obzirom na moguénosti koje pruza KoriStenje
bezgotovinskog nacina placanja, sinergijske ucinke kobranding platnih kartica kroz zadovoljavanje
potreba i stvaranje dodatne vrijednosti za potrosace, koje pokriva razdoblje od 2005. do 2009. godine,
uoceno je znaéajno prihvacanje i porast ovakvog oblika placanja, odnosno naplate roba i usluga od
strane prodavaca.

1z tabele se moze uociti da je broj instaliranih EFTPOS uredaja u 2005. godini sa 48.001 porastao za
69% u vremenskom periodu od cCetiri godine na 81.292 uredaja u 2009. godini. Razlozi ovog
povecanja mogu se povezati s povecanim zahtjevima klijenata i potrebom omogucavanja ovog oblika
naplate roba i usluga na maloprodajnim mjestima.
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Tablica 2. Kretanje broja EFTPOS uredaja u Republici Hrvatskoj

(lzvor: Serdarusi¢ & Panci¢, 2009)
31.12.2005. 31.12.2006. 31.12.2007. 31.12.2008. 30.06.2009.
Broj uredaja 48.001 55.272 70.988 79.994 81.292

Promatrajuéi kretanje broja izdanih kobranding platnih kartica u odnosu na ukupne platne kartice u
Republici Hrvatskoj, moze se uociti da kobranding platne kartice ne zauzimaju neki znac¢ajan udio u
ukupnim platnim karticama, tek negdje oko 1%, s obzirom da je karticno trziste Republike Hrvatske
relativno kasno, zbog objektivnih i subjektivnih okolnosti, prepoznalo moguénost koje pruza
kobranding. Znakovito je da broj tih kartica raste po znatno vi§im stopama u odnosu na ostale oblike
platnih kartica u promatranom razdoblju. Ukupno povecanje broja kobranding kartica u promatranom
razdoblju iznosilo je 44% nasuprot 28% rasta ukupnog broja platnih kartica. Razlozi ovog trenda
mogu se povezati s povecanom edukacijom i svijeS¢u kupaca, odnosno korisnika kartica, te ulaskom
maloprodajnih subjekata u ovaj specifi¢an oblik suradnje.

Tablica 3. Kretanje broja kobranding platnih kartica u odnosu na ukupne platne kartice na
trziStu Republike Hrvatske

(lzvor: Serdarusi¢ & Pancic, 2009)

31.12.2005. | 31.12.2006. | 31.12.2007. | 31.12.2008. | 30.06.2009.
Kobranding 56.300 69.367 67.842 80.756 80.957
Ukupan broj

platnih kartica 6.654.410 | 7.350.569 | 8.042.953 | 8.463.984 | 8.518.134

Promatrajuci kretanje broja ukupnih bezgotovinskih transakcija putem EFTPOS uredaja u razdoblju
od 2006. do 2009. godine uocava se konstantan trend porasta ovog oblika plac¢anja iz godine u godinu.
Godine 2006. ukupan broj transakcija preko EFTPOS uredaja iznosio je gotovo 101 milijun
transakcija, da bi u 2007. godini porastao za 20% u odnosu ha prethodnu godinu te dostigao iznos od
121 milijun transakcija. Isti trend porasta nastavljen je i u 2008. godini, kada je ukupan broj
transakcija presao 140 milijuna. Usporedujuci kretanje broja transakcija s kretanjem broja EFTPOS
uredaja te s ukupnom vrijedno$cu bezgotovinskih transakcija obavljenih putem platnih kartica na
maloprodajnim mjestima, uocava se strelovit porast vrijednosti u promatranom razdoblju. Ukupna
vrijednost bezgotovinskih transakcija s pocetnih 25,6 milijardi kuna u 2006. godini povecala se na
32,5 milijardi kuna u 2007. godini, da bi na kraju 2008. godine dosegla ukupnu vrijednost od 42
milijarde kuna. Prosje¢na stopa rasta vrijednosti bezgotovinskog placanja putem EFTPOS uredaja u
promatranom razdoblju iznosila je 28% (Serdarusi¢ & Pinci¢, 2009).

5 Rezultati istraZivanja i rasprava

Upravljanje markom je umjetnost pronalazenja i zadrzavanja kupaca. Stoga svaki gospodarski subjekt
tezi implementaciji takve strategije u svoje poslovanje koja ¢e doprinijeti i jednom i drugom cilju,
posebno zadrzavanju kupaca, §to je mnogo vrjednije i vaznije od pronalazenja novih, potencijalnih
klijenata. Prepri¢avanje pozitivnog iskustva najbolja je promocija. Prodaja s preporukom je
najprofitabilnija. Takva je prodaja cilj suvremenog brandiranja s razli¢itim strategijskim verzijama
realizacije.

Jedna od takvih strategija je kobranding — izraz koji je relativno nov u poslovnom svijetu, a obuhvaca

Sirok spektar marketinskih aktivnosti koje ukljucuju koriStenje dviju (ili viSe) marki. Osnovni
preduvjeti za razvoj kobrandiga su kvalitetan proizvod i vrhunska usluga te stalna prisutnost u
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medijima. Ovim istraZzivanjem uocava se da je moguce razlikovati nekoliko oblika kobrandinga; od
kobrandinga za povecanje svjesnosti o brandu, preko kobrandinga za potvrdivanje vrijednosti pa do
kobrandinga komplementarnih sposobnosti kod kojeg se radi na lansiranju novog branda koji sadrzi
novi, inovirani proizvod. Dolazi se do zakljucka da se oblici kobrandinga dijele i prema sloZenosti,
dugotrajnosti odnosa te prema postizanju vrijednosti, gdje se mogu promatrati kao zajednicke
promotivne aktivnosti i zajedni¢ko ulaganje u strateski savez. Ovim je dan odgovor na prvo
istrazivacko pitanje, dakle postoje razliciti oblici kobrandinga koji ukljucuju intenzivnu suradnju,
kojoj je cilj uz nize troSkove podsjetiti klijente na postojanje branda te ih potaknuti na kupnju i
koriStenje.

Nadalje, postavlja se pitanje iz kojih se razloga gospodarski subjekti odlu¢uju za kobranding. Da li
zbog dobre volje ili potrebe? Uoceno je da su vlasnici brandova postali svjesni snage i vrijednosti svog
odlucuju za ovaj oblik suradnje u kriznim slucajevima, tj. kada brandu prijeti snazna konkurencija ili
kad brand nije dovoljno emotivan.

Istrazivanjem se, kao odgovor na sljedece istrazivacko pitanje, zakljucuje da se u Republici Hrvatskoj
jos uvijek u nedovoljnoj mjeri primjenjuju suvremeni pristupi stvaranja identiteta i vrijednosti marke
kao temeljne, strateske koncepcije tvrtke. Ovakvo stanje uzrokuje Stetne posljedice koje se najvise
odrazavaju u zaostajanju Republike Hrvatske za suvremenim kretanjima. Takoder, svjesnost o
kobrandingu kao strategiji odrZivosti i rasta poslovanja na znacajno je nizoj razini nego §to je to slucaj
u razvijenim zemljama. Ipak, vazno je istaknuti da se sve vise prepoznaju mogucnosti i prednosti koje
nude kobranding kartice pa u zadnjih nekoliko godina vode¢i trgovacki lanci i izdavatelji platnih
kartica ulazu sve vise napora kako bi pridobili nove korisnike.

Poduzeca svoje brandove, kao vaznu nematerijalnu aktivu koja ima visok potencijal stvaranja
vrijednosti, udruzuju uslijed velikog znacaja koji isti imaju u procesu donosenja odluke potroSaca o
kupnji.

6 Zakljucak

Za stvaranje uspjeSnog branda potrebno je razumjeti potrosace, donijeti zakljucke o trendovima u
ponasanju i potrebama potroSaca. Suvremeni odnosi s potro$a¢ima viSe ne ukljucuju samo elemente
definicije marke, koju je dalo Ameri¢ko udruzenje za marketing: «Marka je ime, izraz, znak, simbol ili
dizajn, ili kombinacija svega toga s namjerom da identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od
proizvoda i usluga konkurencije». Praksa danas namece i kreiranje razliCitosti i prepoznavanja te
samim tim i poseban odnos s potroSacima. Nudeci brand, poduzece potrosa¢ima daje obecanje da ¢e ih
opskrbljivati specifi¢énim spletom karakteristika, koristi i usluga, §to predstavlja jamstvo kvalitete za
potroSaca. Tvorci branda s potrosacima sklapaju nepotpisani ugovor o njegovim vrijednostima; on je
jamstvo, povjerenje i smanjeni rizik.

Vode¢i se idejom da moénu strategiju od obicne ili slabe razlikuje sposobnost povlacenja niza poteza,
na trzistu i interno, koji poduzecée Cine prepoznatljivim, kupcima daju razlog za preferiranje njegovih
proizvoda i usluga, te stvaraju odrzivu konkurentsku prednost nad konkurentima, u ovom radu je
istrazeno pitanje strateske vaznosti kobrandinga i njegova utjecaja na stvaranje konkurentske prednosti
poduzeca.

Uslijed sve vece konkurencije, odnosno sve vise proizvoda i usluga gotovo identi¢nih funkcionalnih
karakteristika, nametnula se potreba za kreiranjem proizvoda i usluga koji ¢e imati dodatnu, svjezu,
vecu vrijednost za potroSace. U danasnjem konkurentnom okruzenju, menadzeri traze strategije rasta
dobiti uz istovremeno smanjenje troskova uvodenja novih proizvoda i smanjenje rizika. Jedna od
takvih strategija, s velikim rastom u posljednjem desetljecu, je savez maraka, odnosno kobranding.
Kobranding utjeCe na ugled brandova na nacin da postize neposredno priznanje i pozitivho
vrednovanje od strane potencijalnih kupaca.
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Ocito je da se javlja potreba reagiranja menadZzmenta na nove trziSne zahtjeve. MenadZzment je klju¢ni
¢imbenik u razvoju, provedbi i odrzavanju kobrandinga, pa se u poslovnoj zajednici javlja potreba za
novim liderima s jasnom dru$tvenom vizijom i misijom budu¢i je samo voda sa kreativnom energijom
i razmisljanjem sposoban iznac¢i nove vrijednosti koje jamce poslovnu odrzivost i nove stavove koji
udovoljavaju interesima svih ukljucenih strana.

Kobranding kao poslovna strategija za mnoge gospodarske subjekte zna¢i odgovor na trenutaCne
prilike i opasnosti na trzistu dok je drugima on strateSka usmjerenost i pretpostavka rasta i opstanka.
Zbog niza prednosti za gospodarske subjekte, poput povezivanja ciljnih skupina kroz
promotivne aktivnosti, zadrzavanja postojece ciljne skupine i privlacenja nove, izbjegavanja prijetnji
na trziStu i koriStenja prilika za rast uz manja ulaganja, kreiranja veée vrijednosti marke zbog osjecaja
vecée snage, zadrzavanja ili povecanja cijene zbog sinergijske vrijednosti obje marke, povecanja imidza
obje marke, ostvarivanja dugoro¢ne suradnje s ciljem ostvarivanja dobiti, kobranding omogucava
popunjavanje proizvodnih kapaciteta, povecanje prihoda te izgradnju i odrzivost branda. Medutim,
potaknuti prednostima kobrandinga, poslovni subjekti ¢esto zanemaruju moguce poteskoce i opasnosti
ovog saveza, koje se moraju uzeti u obzir prilikom donosSenja odluke o implementaciji kobrandinga u
svoje poslovanje te prilikom izbora kobranding partnera. Osnovna pretpostavka uspjesnog
kobrandinga je kompatibilnost brandova. U suprotnom, u slucaju nekompatibilnosti, pojavljuju se
brojni rizici koji rezultiraju gubitkom identiteta branda i lo§im pozicioniranjem u odnosu na poziciju
branda prije ulaZenja u kobranding savez.

Doprinos ovoga rada je prikaz vrsta, strategija, aktivnosti te prednosti i nedostataka kobrandinga.
Smisao rada je potaknuti na daljnja istrazivanja kojima bi se pratilo koliko je kobranding kao pristup
prisutan u suvremenoj poslovnoj praksi te kolika je njegova vaznost za strateSki uspjeh poduzeca.
Daljnjim istrazivanjima potrebno je ispitati da li kobranding postaje jedini klju¢ za uspjeh i odrzivost
branda u turbulentnom globalnom okruzju te da li opstaju samo brandovi koji se medusobno
nadopunjuju. Takoder, potrebno je istraziti razinu svijesti o kobrandingu u hrvatskim korporacijama te
utvrditi da li se snagom robnih marki hrvatskih kompanija, kao i kompetencijama u proizvodn;ji i
distribuciji istih, osigurava jacanje ovih marki na europskim ili ¢ak globalnim trzistima.
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