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1. UVOD

1.1. Problem istrazivanja

U suvremenom poslovnom upravljanju koje karakterizira sve intenzivniji pritisak
konkurencije, zbog globalizacije te rasta broja proizvodaca i ponudaca zamjenskih proizvoda,
marketing dobiva sve znacajniju ulogu. Ostvarivanje financijskih rezultata te opstanak
poduzeca na trziStu u najve¢oj mjeri ovisi o uspjesnosti i nac¢inu upotrebe marketinskih alata.
Brand je koristan marketinski alat koji u suvremenom poslovanju predstavlja znacajan izvor
konkurentske prednosti. Sami koncept branda se znacajno mijenjao kroz povijest te se na
brand ne gleda viSe kao na marku ili znak, ve¢ kao na alat koji kreira temeljnu konkurentsku
prednost te dodatnu vrijednost za potroSace. U procesu izgradnje branda potrebno je poci od
elemenata koji kreiraju dodatnu vrijednost za potroSace te primjenjivati mehanizme kako bi
funkcija branda bila u funkciji poslovanja kako bi se ostvarila maksimalna konkurentska

prednost.

Prema Aakeru vrijednost branda je jedinstveni spoj vjernosti brandu, prepoznatljivosti
branda, percipirane kvalitete, asocijacije branda i ostale zasticene imovine. Definira vrijednost
branda kao imovinu branda i njegovu odgovornost povezanu sa simbolom i imenom tog

branda, koja dodaje ili oduzima vrijednost od proizvoda ili usluge.'

Problematikom utjecaja branda na performanse poduzeca su se bavili mnogi autori.
Homburg et al. u istrazivanju o povezanosti svjesnosti o brandu i trziSnih performansi
poduzeca kao varijable su koristili homogenost proizvoda, tehnoloske turbulencije, veli¢ina
kupovnog centra, heterogenost kupovnog centra te vremensko ograni¢enje kupaca. Zakljucak
istrazivanja je da je povezanost svjesnosti o brandu i trziSnih performansi poduzeca jaca na
trziStima sa homogenim kupovnim centrima, ve¢im vremenskim ograni¢enjem, homogenim

proizvodima i visokim stupnjem tehnoloskih turbulencija.”

! Hong-bumm, K.. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 336.

? Homburg, C. et al. (2010): Brand awareness in business markets: When is it related to firm performance?,
Intern. J. of Research in Marketing, 27, str. 201-212.



Lee et al. su istrazivali utjecaj sustava upravljanja brandom na financijske performanse
samog branda u okruzenju trgovinske razmjene izmedu poduzeca i okruzenju trgovinske
razmjene izmedu poduzeca i kupaca. Financijske performanse su osmilili kao procjenu
financijskih pokazatelja porasta prodaje, marze, trziSnog udjela i povrata na investirano. Dosli
su do zakljuc¢ka da u oba okruzenja trgovinske razmjene sustav upravljanja brandom nema
direktni utjecaj na financijske performanse nego da se utjecaj na financijske performanse

~ . . . 3
moze ostvariti preko performansi samih kupaca.

Krasnikov et al. su proveli istrazivanje gdje su procijenili financijski utjecaj branda
povezujuci registrirane zaStitne znakove velikih poduzeca sa njihovim financijskim
performansama. Rezultati pokazuju da brand i1 njegova izgradnja ima statisticki znacajan
utjecaj na novcani tijek, Tobinov q, ROA-u i povrat na ulaganje u dionice te znacajan utjecaj

na smanjivanje varijabilnosti budu¢ih novéanih tijekova.*

Prema istrazivanju Hong-bumma et al., koje se temeljilo na procjeni utjecaja vrijednosti
branda na performanse poduzeca u hotelskom sektoru, trziSna vrijednost branda ima pozitivan

utjecaj na financijske performanse luksuznih hotela.’

Istrazivanje Petera Fiska, koje je objavljeno u njegovoj knjizi Marketing genius, prikazuje
razlike u vrijednostima brandova Coca Cole i Pepsi Cole i pokazuje kako je brand najvaznija
vrijednost poduzeca. U slijepoj percepciji mnogim ispitanicima je okus Pepsi Cole
prihvatljiviji i bolji od okusa Coca Cole no u percepciji sa poznatim brandom pica ispitanici
su vise preferirali Coca Colu. U vrijeme ispitivanja Pepsi Cola je ostvarivala viSe ukupnih
prihoda od Coca Cole no unato¢ tome vrijednost prosjecne pojedinacne dionice Coca Cole je

. , .. . . . . . .. .. .. 6
bila ve¢a u odnosu na cijenu dionice Pepsi Cole, kao i prosjecna vrijednost cijele kompanije.

3 Lee, J. et al. (2008.): The impact of the brand management system on brand performance in B-B and B-C
environments, Industrial Marketing Management, str. 848- 855.

* Krasnikov, A. et al. (2009.): Evaluating the Financial Impact of Branding Using Trademarks: A Framework
and Empirical Evidence, Journal of Marketing Vol. 73, str. 154- 166.

> Hong-bumm, K.. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 339- 347.

® Fisk, P. (2007.): Marketing Genius, Wiley Capstone



S obzirom na navedeno, u ovom radu ¢e se istraziti povezanost izmedu vrijednosti branda
1 uspjesSnosti poslovanja europskih proizvodaca automobila. Odabrana poduzeca koja se
koriste za istrazivanje su Audi, BMW, Daimler, Volkswagen, PSA, Renault, Skoda, Seat i
Fiat.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja, s obzirom na navedeni problem, se odnosi na ispitivanje
povezanosti vrijednosti branda i uspjeSnosti poslovanja na primjeru odabranih europskih

proizvodaca automobila.

1.3. Istrazivacka hipoteza

Temeljna hipoteza koja se postavlja temeljem predstavljenog problema i predmeta

istrazivanja je slijedeca:

H: Vrijednost branda pozitivno utjece na profitabilnost poduzeca.

1.4. Ciljevi istrazivanja

U skladu sa postavljenim problemom, predmetom i hipotezom kao osnovni cilj
istrazivanja istiCe se ispitivanje povezanosti vrijednosti branda i uspjeSnosti poslovanja

poduzeca u autoindustriji te utjecaj samog branda na uspjesnost poslovanja.

1.5. Metode istrazivanja

Diplomski rad ¢e se sastojati od teorijskog i empirijskog dijela. Za teorijski dio
diplomskog rada, u kojem ¢e se objasniti autoindustrija, odabrana poduze¢a na kojima je
provedeno istrazivanje, brand i njegova vrijednost te mjerila uspjeSnosti poslovanja poduzeca
koristit ¢e se materijali dostupni u knjigama, ¢asopisima, stru¢nim ¢lancima i na internetu. U
teorijskom dijelu ¢e se koristiti metode analize, komparacije, eksplanacije, deskripcije,

sinteze, indukcije i dedukcije.



Empirijski dio diplomskog rada ¢e se odnositi na prikupljanje i analizu financijskih
izvjestaja. Takoder, u ovom dijelu istrazivanja ¢e se koristiti 1 programski paketi SPSS i

Microsoft Office Excel te ¢e dobiveni rezultati biti prikazani tabelarno i graficki.

1.6. Doprinos istraZivanja

Doprinos ovoga istrazivanja iskazuje se ispitivanju povezanosti vrijednosti branda i1
uspjeSnosti  poslovanja poduzeéa. Brand se sve viSe istice kao jedna od temeljnih
konkurentskih prednosti poduzeca te je wupravljanje brandom neophodno za njeno
ostvarivanje. Stoga se javlja pitanje ima li vrijednost branda poveznicu sa performansama
poduzeca u europskoj autoindustriji. U nedostatku istrazivanja na tu temu, ovaj rad ¢e dati

odgovor na to pitanje.

1.7. Struktura diplomskog rada

Rad se sastoji od Sest cjelina. U uvodnom dijelu definirat ¢e se problem i1 predmet
istrazivanja, postaviti ¢e se istrazivacka hipoteza, definirat ¢e se ciljevi, metode i doprinos
istrazivanja i struktura samog rada.

U drugom dijelu rada obraditi ¢e se pojam branda, upravljanje brandom 1 mjerenje
vrijednosti branda. Takoder ¢e se obraditi metode koje se koriste za mjerenje vrijednosti
branda.

Tre¢i dio rada se odnosi na mjerenje performansi poduzeca gdje se definira pojam
performansi 1 njihovo mjerenje. U ovom dijelu ¢e se jos obraditi i financijski pokazatelji
koriSteni u ovom istrazivanju.

Cetvrti dio rada obuhvaéa automobilsku industriju u Europi. Objasnjava se europska
udruga proizvodaca automobila te se prezentiraju poduzeca koja ¢e se obraditi u ovome
istrazivanju.

Peti dio rada prikazat ¢e rezultate empirijskog istrazivanja o povezanosti vrijednosti
branda i uspjesnosti poslovanja. Dobiveni rezultati ¢e se analizirati pomocu odgovarajucih
statistiCkih metoda te ¢e se na temelju toga prihvatiti, odnosno odbaciti postavljena hipoteza.

U Sestom dijelu ¢e se iznijeti zakljucak, sazetak, popis literature, prilozi te popis tablica i

grafikona.



2. BRAND

2.1. Definicija branda

Marka proizvoda je u upotrebi je od davnina te se moze re¢i da brand postoji otkad
postoji i trziSte. Prvotna uloga brandiranja je bila ta da se odredeni proizvodi izdvajaju i
razlikuju od drugih te da budu prepoznatljivi i da ih se lakSe identificira. Smatra se da je
brand prvi put uveden u anticko doba, u staroj Gr¢koj 1 Rimu. Prve forme bile su povezane sa
obiljeZzavanjem proizvoda, $to se odnosilo najprije na obiljezavanja keramike, o ¢emu postoje
sacuvani dokazi. Cilj je bio zastita kupaca od kupovine losih proizvoda. Danas postoji Citav
niz funkcija, a brandovi su od nacina obiljeZavanja odredenih proizvoda postali neizostavni
dio svakodnevnog Zivota ljudi.” Sama rije¢ brand potjete od rije¢i brandr koju su stari
skandinavski narodi upotrjebljavali u zna€enju ,,spaljivanje, spaliti* tako da je rije¢ brand, u
anglo-saksonskom govoru izvedena od te rijeci, oznacavala proces obiljezavanja stoke kojim
su farmeri ,brandirali svoju stoku kako bi se razlikovalo jedno stado od drugoga.’
Vremenom se termin brand raSirio i za druge nacine obiljezavanja poput obiljezavanja

proizvoda ili usluga.

Postoje razliite definicije pojma brand a jedna od najSire prihvacenih je ona koju je
dala AMA (ameri¢ko udruzenje za marketing). Prema ameri¢kom udruzenju za marketing
brand je ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili pak kombinacija svega toga s namjerom da

identificira proizvod ili uslugu te da ih diferencira od proizvoda i usluga konkurencije. °

Cilj branda je da pokaze sve dimenzije razvoja odnosa izmedu potrosaca i konkretnog
preduzeca, proizvoda ili usluge. To znaci da brand sa sobom nosi set misSljenja i asocijacija,
odnosno mora pruziti odredenu dodatnu vrijednost potrosacu. Moze se reé¢i da brand

predstavlja nacin na koji potrosac vidi, opaza i razumije odredeni brand u svim dimenzijama.

7 Veljkovié, S., Pordevi¢, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 3.

® Keller, K. L. (2012.): Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity, 4th ed
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, str. 30.

% Keller, K. L. (2012.): Strategic brand management: Building, measuring, and managing
brand equity, 4th ed Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, str. 30.



Pri tome je od kljuénog znacaja kakav imidz ima promatrani brand, odnosno na koji je nacin

pozicioniran u svijesti potrosaca.

Brand je spoj slijedecih pet elemenata:

1. Ime (Brand name — dio branda koji se moze izgovoriti)

2. Znak (Brand mark — dio brenda koji nije moguée izgovoriti, ali je prepoznatljiv vizualni

identitet proizvoda)

3. Imidz (Brand image — subjektivna slika objektivne stvarnosti koju potrosa¢ ima o nekom

brandu)
4. Boja (Brand color — element identiteta koji ima najznacajniju ulogu kod osjeta vida)

5. Zastitni znak (Trademark — pravno zasti¢ena i registrirana marka branda)

Pored sloZenosti samog koncepta, mora se voditi rac¢una i o razli¢itim pojavnim
oblicima branda. Opcenito se brand mozZe pojaviti u vidu branda proizvoda (robne marke),
branda usluga i korporativnog branda, ali se u praksi sve viSe javljaju tzv. privatne, tj.
trgovinske marke, uz nezaobilazno promatranje imidza zemlje porijekla (odnosno utjecaja
zemlje porijekla na imidz branda). Osim toga u novije vrijeme se brandiraju i on-line
proizvodi 1 usluge, osobe, mijesta 1 organizacije, sport, umijetnost i zabava (dozivljaji), drzave

i razne geografske lokacije, informacije, ideje i akcije, itd."°

2.2. Upravljanje brandom

Upravljanje brandom zanimljiv je spoj teorije, prakse i vjeStine marketinga, a u novije
vrijeme prolazi vrlo dinami¢ne promjene izazvane novim realnostima. Nove realnosti stvorile
su potpuno novo konkurentsko okruzje za odlucivanje o upravljanju brandom. Brandovi su

samo srediSte marketinske 1 poslovne strategije poduzeca te mnoga poduzeca mijenjaju svoj

1" Veljkovié, S., Pordevi¢, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 3.



sustav upravljanja marketingom tako da upravljanje brandom podizu na poziciju klju¢nih

strateskih centara poduzeca.'’

Sustav upravljanja brandom je S$iroko definiran kao set bilo kojeg sustava,
organizacijske strukture ili poticanja aktivnosti kojima se razvija brand od strane poduzeca.
Lee et al., upravo zbog Siroke definicije, su ispitali razliCite aspekte sustava upravljanja
brandom. Prema njima, sustav upravljanja brandom se razlikuje od aktivnosti razvoja branda
iako unutar sustava postoje infrastrukturne aktivnosti razvoja branda. Takoder su zakljucili da
poduzeca sa dobro osmiSljenim sustavom upravljanja brandom, ukljuc¢uju¢i edukaciju,
organizacijsku strukturu ili kulturu, i implementacijom i stalnom procjenom tog sustava, ¢e
imati bolje rezultate poslovanja nego poduzeca sa loSe osmisljenim sustavom. Njihov
zaklju€aj implicira sustav upravljanja brandom ima pozitivan utjecaj na performanse samoga

branda.'?

Prema Kelleru i Lenhmanu pozitivno upravljanje brandom i njegova pozitivna
vrijednost mogu rezultirati ve¢im prihodima, nizim troskovima i samim time ve¢im profitima,
i ima direktan utjecaj na mogucénost poduzeca da postavi veée prodajne cijene, da kupci budu
spremni sami traziti nove kanale distribucije, na efikasnost marketinskih komunikacija i na

uspijeh Sirenja branda na trzistu."

Upravljanje brandom prelazi u ruke specificnih stru¢njaka koji su odgovorni za
brandove poduzeca ili za cijele linije proizvoda ili usluga. Upravitelji su odgovorni u pravilu
glavnoj upravi poduzeca, a njihove se aktivnosti kre¢u od ocjenjivanja trzisSnih moguénosti za
brand pa sve do potpune kontrole uspjesnosti. Unutar velikih korporacija je nuzno napraviti
strateSke poslovne jedinice jer one uglavnom posluju na vise razli¢itih podru¢ja a svako

zahtijeva posebnu strategiju. StrateSka poslovna jedinica ima tri karakteristike:

- to je samostalno poslovanje, ili skup povezanih poslova, koje se planira odvojeno od ostatka

poduzeca,

" First, 1. (2007.): Meduovisnost ekoloske utemeljenosti marke, poznatosti marke i poslovnog rezultata
poduzeca, Trziste, Vol. XIX, No. 1., str. 73-84.

2 Lee, J. et al. (2008.): The impact of the brand management system on brand performance in B-B and B—C
environments, Industrial Marketing Management, str. 848- 855.

13 Keller, K. L., Lehmann, D. R. (2004.): Brands and branding: Research findings and future priorities, str. 28-
37.

10



- ima svoje konkurentsko okruzenje,

- ima menadzera odgovornog za strateSko planiranje i ostvarivanje prihoda koji kontrolira

veéinu faktora koji utje¢u na profit."*

Smisao identificiranja strateskih poslovnih jedinica jest razvijanje odvojenih strategija
1 dodjeljivanje pripadaju¢ih sredstava kako bi se ostvario S§to bolji rezultat. Nakon
uspostavljanja strateskih poslovnih jedinica potrebno je alocirati resurse po svakoj strateskoj
poslovnoj jedinici. Nekoliko modela daje razne nacine za odluku oko investiranja a novije
metode se temelje na analizi dioniCarske vrijednosti i na tome je li vrijednost trzista poduzeca
veca sa strateSkom poslovnom jedinicom ili ne. Takvi izrauni vrijednosti ukljucuju potencijal
poslovanja temeljen na moguénostima rasta od globalne ekspanzije, repozicioniranja, novog
ciljnog trzista i strateSkog izmjeStanja. Nuzno je procijeniti prilike za rast kako bi se povecala
prodaja i kako bi se zauzela povoljna trziSna pozicija. U razvoju i upravljanju brandom
neminovno se pojavljuje potreba za istrazivanjem trzista kako bi se prikupile informacije o
potroSac¢ima, njihovim stavovima, percepcijama 1 preferencijama. Javlja se potreba za
direktnim skladom izmedu stavova, percepcija i preferencija ciljne skupine 1 znacajki koje
brand nudi kako bi se izgradilo zadovoljstvo, lojalnost, prepoznatljivost, kvaliteta i vrijednost
za klijente. Vazno je znati djelovanje branda na trziSnu poziciju 1 lojalnost potrosaca, posebno
za proizvode i usluge koji izazivaju razli¢ite stupnjeve atraktivnosti u razli¢itim segmentima.
Neophodne su takoder informacije o cjelokupnom trzistu, konkurenciji, promjenama koje
donosi okruzje sa svojim brojnim utjecajima. Vrlo bitno je napraviti analizu trzista krajnje
potrodnje, odnosno analizirati ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca. Cinjenica da
naziv branda ostaje stabilan dugo vremena dok se mijenjaju proizvodi i usluge iziskuje stalno
preispitivanje trziSnih promjena, prilagodavanje postoje¢ih proizvoda, dodavanje novih i
uklanjanje onih koji viSe ne odgovaraju ekonomskim, druStvenim i psiholoskim potrebama
ciljnih skupina. Brand je u tom smislu dinami¢na koncepcija. Bez obzira radi li se o brandu
poduzeca, proizvoda ili usluge, njegov se financijski 1 trziSni doprinos mora sustavno

procjenjivati. Ta procjena mora biti objektivna i kvantitativna."”

Brand treba pratiti po pitanju profitabilnosti, prihvacenosti na trzistu, pa cak i

drustvene prihvacenosti. Uobicajeno je u poslovnom svijetu da to pracenje rade nezavisne

' Kotler, P. et al. (2014.): Marketing management, 14th edition, str. 41
'3 Kotler, P. et al. (2014.): Marketing management, 14th edition, str. 41- 155.
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istrazivacke agencije. Brandovi danas predstavljaju velika financijska i trziSna ulaganja i u
tom smislu ih treba ocjenjivati i provjeravati kako bi nastavili ispunjavati ocekivanja koja

postavlja uprava poduzeca s jedne te potrosaci s druge strane.

Prema Mohanu 1 Sequeiri poduzeca razvijaju 1 primjenjuju razliite strategije
brandiranja kako bi doprli do potencijalnih kupaca. MenadZzment poduzeca primjenjuje te
strategije kako bi se utjecalo na trziSnu vrijednost branda te time poboljSalo poslovne
rezultate. SloZene interakcije izmedu razli¢itih dimenzija vrijednosti branda treba shvatiti tako
da se poduzeca usredotoce na komponentu koja potice ucinkovitost i dovodi do konkurentske

prednosti.'®

2.3. Potreba za mjerenjem vrijednosti branda

Mjerenje vrijednosti branda nova je disciplina za veéinu vlasnika brandova. To je
pogled na poslovanje koje se bitno razlikuje od klasicnog racunovodstvenog stava prema
kojemu se vrijednosti izrazavaju prvenstveno za zgrade, strojeve i ostale opipljive elemente pa
ih se ponekad smatra i vrjednijima od znanja 1 vjeStina ljudi. Pravi razlog mjerenja branda je
dobivanje odgovora na pitanje hoce li nasi potrosaci i dalje koristiti naSe proizvode i usluge.
Mjerenje i jacanje snage branda zbog toga je glavni cilj marketinskih nastojanja za mnoge
tvrtke diljem svijeta. U mjerenju vrijednosti branda javlja se nekoliko pitanja. Prvo je
definicija branda, zatim definicija vrijednosti 1 na kraju nacin mjerenja vrijednosti branda. Sve
se definicije branda svode na ime - naziv, simbol, oznaku koja identificira cijelo poduzece ili
skupinu njegovih proizvoda i usluga.'” Osobine svih brandova postaju podjednako dobre i
brand vise ne diferencira proizvode naglasavajuéi svojstva, nego daje osjecaje pouzdanja i

sigurnosti. U tom smislu razvijaju se brandovi poduzeca i proizvoda kao oznake snage,

'® Mohan, B; Sequeira, A.H. (2012.): Linking Brand Equity with Business Performance, AMET International
Journal of Management, str. 67- 72

17 Vranesevi¢, T; Marusié, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 131.
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stru¢nosti i etike.'® Prema rezultatima istraZivanja, danas najvrijedniji svijetski brand je Apple

sa vrijednosti od 128,3 mlrd USD."

Munoz i Kumar smatraju da je klju¢na korist koja se ostvaruje postojanjem sustava za
mjerenje vrijednosti branda ta da povezuje upravljanje brandom 1 performanse poduzeca.
Sustav za mjerenje vrijednosti branda je najkorisniji 1 daje najbolje rezultate kada se na njega
gleda kao strateski alat menadzmenta za stalno unaprijedenje performansi samog branda.

Efikasan sustav za mjerenje vrijednosti branda pomaze menadzmentu da:

razumiju kakve rezultate daje brand u odnosu na oc¢ekivanja kupaca
- odrede kakve rezultate daje brand u odnosu na set konkurentskih prednosti
- identificiraju probleme branda prije nego postanu problemi cijelog poduzeca

- da stvore podrucja gdje ¢e fokus biti na prilikama samog branda kako bi se stvorila

dodatna vrijednost.*

2.4. Vrijednost branda i dimenzije branda

Postoje tri razli¢ita pogleda za shvacanje vrijednosti branda:
1. perspektiva temeljena na potrosacu
2. financijska perspektiva

3. kombinirana perspektiva

'® El-Tawy, N; Tollington, T. (2008.): The recognition and measurement of brand assets: an exploration of the
accounting/marketing interface, Journal of Marketing Management, 2008, Vol. 24, No. 7-8, str. 711-731

1% www.brandfinance.com

2 Munoz, T.; Kumar, S. (2004.): Brand metrics: Gauging and linking , brands with business performance, Brand
Management, Vol. 2, No. 5., str. 381- 387
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» Perspektiva temeljena na potrosacu ukljucuje dva multidimenzionalna koncepta:
snaga 1 vrijednost branda. Snaga branda temelji se na shva¢anjima i ponaSanjima potroSaca
koji omogucuju brandu odrZivu 1 diferenciranu konkurentsku prednost. Vrijednost branda je
financijski ishod sposobnosti menadzmenta da razvije snagu branda preko strateskih
postupaka da bi se ostvarili iznadprosje¢ni sadasnji i buduéi profiti. Za Aakera vrijednost
branda je imovina branda i1 njegova odgovornost povezana sa simbolom i imenom tog branda,
Sto dodaje ili oduzima od vrijednosti poduzecu ili potroSacima. S druge strane, Blackston
shvaca vrijednost kao znacaj i znacenje branda gdje znacenje branda implicira zastupljenost
branda, udruzenje branda i osobnost branda; a gdje znacaj branda predstavlja ishod

uspjesnosti upravljanja znaenjem branda.”’

Cetiri dimenzije vrijednosti branda temeljene na potroda¢ima koje predlaze Aaker su:
1. odanost brandu
2. svjesnost o brandu
3. percipirana kvaliteta

4. imidz branda®?

*! Hong-bumm, K. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 337.

2 Hong-bumm, K. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 337.
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Peta dimenzija vrijednosti branda- ostala imovina u vlasniStvu koja ukljucuje patente i trziSne

marke nije relevantna za perspektivu temeljenu na potrosacima. Navedene dimenzije Siroko

su prihvacene od strane mnogih istrazivac¢a. Analiza relevantne literature autora iz podrucja

brandiranja najznacajnijih svijetskih autora Aekera, Kellera, Kotlera 1 dr. ukazuje da

shematski

dugogodisnjih istrazivanja znacaja brandova za potrosace i analize utjecaja brandova na

prikazane dimenzije brandova predstavljaju

svojevrsnu

sintezu rezultata

donosenje konacne odluke o kupovini. Tri osnovne dimenzije branda su prepoznatljivost,

percipirana kvaliteta i znadenje i odanost brandu.”

2 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6.
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Slika 2. Dimenzije i utjecaji branda

Izvor: Prikaz autora

Prepoznatljivost (brand awareness) je jedan od kljucnih ciljeva izgradnje branda na §to
ukazuje 1 definicija udruzenja AMA. Srz prepoznatljivosti je da brand ukazuje na
karakteristike proizvoda koje se razlikuju u odnosu na konkurentske proizvode i da potrosaci

prepoznaju osnovne karakteristike.*

Ocekivana kvaliteta 1 znaCenje je druga dimenzija. Brandovi predstavljaju svojevrsnu
garanciju da ¢e proizvodi 1/ili usluge ispuniti oCekivanja potroSaca po pitanju performansi
proizvoda. Pored toga Sto predstavlja garanciju kvalitete, brand predstavlja i statusni simbol u
smislu imidZa i znaCenja koje ima za potroSace koji koriste proizvod. Ova dimenzija branda
znatno utjeCe na zadovoljenje potreba psiholoskog karaktera potroSaca i odnose se na
umanjenje rizika (financijskog i socijalnog) i zadovoljenje potreba viSeg reda (pripadnosti i

samopotvrdivanja).”

# Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6.

» Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6.
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Odanost brandu mjeri se vjerovatnoséu da ¢e potrosaci u slijede¢em razdoblju koristiti
proizvode koji pripadaju odredenom brandu bez obzira na promjene trziSnih okolnosti i
marketin§ke napore konkurenata koji nude istu kategoriju proizvoda. Odanost brandu je
dimenzija koju u najvecoj mjeri oprjedeljuju prethodne dvije dimenzije. Na to ukazuje i jedno
istrazivanje prema kojem u oprjedeljivanju najznacajniji utjecaj na potrosace ima vjerovanje

da se brand razlikuje od drugih proizvoda, a upravo ta razlika predstavlja garanciju kvalitete.*®

* Financijska perspektiva prihvaca tehnike temeljene na znacaju od financijskog trzista
da bi procijenila vrijednost branda kompanije. Tehnika procijenjivanja razlucuje znacaj
vrijednosti branda od znacaja drugih vrijednosti koje kompanija posjeduje. Metodologija
razdvaja vrijednost kompanije u materijalnu i nematerijalnu imovinu te potom stvara
vrijednost branda iz druge nematerijalne imovine. Financijska perspektiva se temelji na
diskontiranoj vrijednosti buducih tokova novca koji su rezultat prihoda brandiranih proizvoda
a ne na prihodima ne brandiranih proizvoda. Vrijednost koja predstavlja brand je uklju¢ena u

imovinu kompanije u bilanci.”’

* Kombinirana perspektiva ukljuuje i1 perspektivu temeljenu na potroSa¢ima i
financijsku perspektivu. Ovaj pristup je osmisljen tako da otkloni nedostatke koji se mogu
pojaviti kada je samo jedna od perspektiva naglaSena. Dyson 1 drugi su opisali u anketnom
istrazivanju sistem koji je osmisljen da postavi financijski povezane vrijednosti u potrosacki
orijentiranu vrijednost branda i udruzenja. Motameni i Shahrokhi predlazu globalno mjerenje
vrijednosti branda koje kombinira vrijednost branda iz marketinSke perspektive i vrijednost

branda iz financijske perspektive.”®

% yeljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6.

" Hong-bumm, K. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 338.

* Hong-bumm, K. et al. (2003.): The effect of consumer-based brand equity on firm's financial performance,
Journal of consumer marketing, vol. 20, no. 4, str. 338.
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Utjecaji osnovnih dimenzija brandova prikazanih na prethodnoj slici sa aspekta

poslovnog upravljanja mogu se promatrati iz dva razli¢ita kuta:
1. vrijednost branda potroSacima
2. vrijednost branda poduzeéu®

Vrijednost branda potrosac¢ima - Brandovi na razli¢ite nacine kroz tri osnovne
dimenzije utjecu na kreiranje vrijednosti za potroSace. Prepoznatljivost branda kao njegova
znafajna dimenzija utjeCe na povecanje kreirane vrijednosti za potroSace. U jednom od
najznacajnijih suvremenih dijela iz podrucja upravljanja brandom istice se da brandiranje
podrazumijeva usmjeravanje marketinskih napora u formiranju imidza, loga, zastitnog znaka
koji ¢e zajedni¢kim djelovanjem utjecati da se proizvod u svijesti potrosaca razlikuje od
konkurentskih, uz komuniciranje potencijalnih koristi koje se konzumiranjem tog proizvoda
dobijaju. Definicija ukazuje na to da kreiranje brandova predstavlja proces izgradnje
prepoznatljivosti na trziStu (ime, logo i1 drugi elementi). Rezultati jednog od brojnih
istrazivanja ukazuju na to da prepoznavanje imena branda ili loga znacajno utjece na
potroSae uz povecanje percipirane vrijednosti, koju ¢e dobiti kupovinom brandiranog
proizvoda. Ono §to je svojstveno poznatim brandovima jest da su se izdigli iznad racionalnog
promatranja. Naime, i pored navedenih prednosti koje proizlaze iz kvalitete, fizickih i
racionalnih karakteristika, veliku ulogu igraju emocije. Prema mnogim autorima, upravo je
emotivna komponenta osnova razlikovanja uspje$nih od neuspjeSnih brandova. Mnogo je
primjera u kojima su ,,slijepi testovi,, pokazali da odredeni brand zaostaje za konkurentom
(npr. po ukusu), a kada se ispitanicima da obiljezen potrosaci ga preferiraju ( u uvodu rada je
dan primjer slijepog testa na primjeru Coca Cole 1 Pepsi Cole). To samo govori u prilog
¢injenici da je brand mnogo vise od racionalnog prosudivanja, i da se Cesto u situacijama kada
postoji mala razlika u ostalim atributima i fizickim karakteristikama, ljudi oprjedjeljuju za

kupovinu to¢no odredenog branda na osnovu toga §to su:

* Vrlo osobiti — ljudi ih biraju jer pomoc¢u njih iskazuju neke osobne stavove, osjecaje i1 teznju

za pripadanjem

* Pobuduju emocije (snazni brandovi pobuduju emocije, strast i uzbudenje);

¥ Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodage i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 6.
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« Zive i razvijaju se (sli¢no ljudima, napreduju, rastu i razvijaju se, i za razliku od ljudi,

uspjesnim rukovodenjem mogu se iznova pomladiti i tako im se moze produziti Zivotni vijek);

» Komuniciraju (uspje$ni brandovi pretpostavljaju dijalog a ne monolog, slusaju i uce, i
mijenjaju se shodno zeljama svojih potrosaca, a imaju i moguénost transformacije i

prilagodavanja raznim segmentima ljudi i raznim situacijama);

* Stjecu povjerenje (ljudi vjeruju brandovima, i shodno tome su brandovi otporni na obecanja

konkurentskih brandova);

» ZadrZavaju povjerenje putem lojalnosti i prijateljstva (mogu biti dozivotni prijatelj svojim

klijentima);

* Dijele korisna iskustva (poput uspjes$nih ljudi i brandovi mogu podijeliti svoja korisna

iskustva sa drugima).*

Dakle, moze se zakljuciti da postoji uska povezanost izmedu brandova i emocija
potrosaca. Brandovi ne samo da nude racionalnu korist za potroSata ve¢ imaju i znacajan
emotivni utjecaj. Ukoliko se dublje analizira, moZe se do¢i do zaklju¢ka da emocionalna

vrijednost koju brandovi kreiraju za potrosace ima vise dimenzija i karakteristika:

* Prva dimenzija odnosi se na imidz koji brandovi odredenim kategorijama potroSaca
nude ¢ime se zadovoljavaju potrebe pripadnosti i samopotvrdivanja. Primjeri u kojima
potrosaci koriste brandirane proizvode zbog imidza koji proizvod nudi su mnogobrojni. Veliki
broj istrazivanja ukazuje na cinjenicu da brandovi kod mnogih proizvoda predstavljaju
najznacajnije izvore vrijednosti cjelokupnog proizvoda ponudenog potroSacima. Mercedesov
znak predstavlja i statusni simbol koji doprinosi socijalnoj afirmaciji vlasnika. Kod Marlbora
crvena boja simbolizira muskost i za mnoge muskarce imidz koji ovaj brand nosi sa sobom
predstavlja znacajan dodatni izvor vrijednosti. Brand Harley Davidson ima toliko znacajan
utjecaj na potroSace da predstavlja njihov Zivotni stil i osjecaj pripadnosti socijalnoj grupi

koja se razlikuje u odnosu na ostale ljude. Ovakav utjecaj branda Lindstrom usporeduje sa

0 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroade i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 8.
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religioznim utjecajem $to je svakako najvisi stupanj vrijednosti koju brand moze ponuditi

potroéaéu.31

* Socijalna (drustvena) dimenzija je proSirenje prethodno navedene funkcije branda u
kontekstu poloZaja osobe u drustvu. Covijek kao drustveno bice svoje stavove i pona$anje ne
veze samo za svoja vjerovanja i svoje iskustvo sa odredenim brandom. Javlja se potreba za
znanjem u smislu §to bi drugi ljudi mogli misliti o tome, kao i kako ¢e se kupovina odredenog
branda odraziti na njegov drustveni polozaj (polozaj u o¢ima drugih). Prema tome, sa jedne
strane postoji osobni doZivljaj a sa druge dru§tveno vrednovanje. Cesto je tesko i zahtjevno
razdvojiti ove dvije komponente. Ono $to je bitno je da obje imaju utjecaj na ukupan stav

potroaga prema odredenom brandu, kao i na ukupni nivo zadovoljstva.”

e Druga dimenzija ogleda se u budenju emocija kod potroSaca (emocionalna
vrijednost). Istrazivanja pokazuju na cCinjenicu da ¢e brandiranje koje je fokusirano na
emocije samih potrosaca biti najefikasniji oblik brandiranja. Kombinacija boja u logu i znaku
branda kreira se sa ciljem da na potroSaca ostavi snazan emocionalni utisak. Kao primjer ¢esto
se navodi brand Coca Cola koja izrazito crvenom bojom utjece na potrosaca, a dizajn i tip
kreiranih slova asocira na zivost, osvjezenje 1 prijatnost. Istrazivanja pokazuju da
emocionalno brandiranje podrazumijeva budenje interesa prema pojedinim proizvodima sa
jasnom razlikom u odnosu na konkurentske proizvode ali i sa trajnom emocionalnom
vezanoS¢u potrosaca za odredeni brand. Znacaj emocionalnog brandiranja ogleda se u
¢injenici da brandovi koji kod potrosaca bude emocije dobijaju posebnu ulogu kao indikator

dodatne vrijednosti pri donosenju konaéne odluke o kupovini.*?

Diferencijacija i personalizacija branda predstavljaju jo$ jednu od karakteristika. Sve
prethodno receno o izvorima dodatne vrijednosti €ini da se odredeni brand diferencira u
odnosu na druge, 1 da se prema njemu formira ¢itav set emocionalnih odnosa, odnosno dolazi
do toga da se brand promatra ne kao obi¢an proizvod, ve¢ kao prijatelj, koji pomaze osobi da
zadovolji ¢itav niz emocionalnih i funkcionalnih potreba. Krajnji stadij u razvoju odnosa

izmedu potrosaca 1 branda predstavlja njegova personalizacija, odnosno dodjeljivanje

1 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 8.

32 Veljkovi¢, S., Dordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 8.

3 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 8.
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odredenih ljudskih osobina brandovima u svijesti potrosaca (pri ¢emu one mogu biti pozitivne
1 negativne). Personalizacija branda klju¢na je komponenta cjelokupnog imidza branda.
Dakle, Cesto se razvijaju odnosi izmedu potrosaca i branda koji nadmasuju klasi¢nu lojalnost.
Prema nekim istrazivanjima ¢ak se 85% misli, emocija i uenja odvija na nesvjesnom nivou.
U isto vrijeme udio emocionalnih u odnosu na racionalne elemente u razvoju odnosa izmedu
brandova iz pojedinih grana 1 potroSaca iznosi: 63% za automobile, 75% za zitarice i1 ¢ak 85%
za Casopise. To jasno ukazuje da emotivna komponenta igra veliku ulogu, i prema pojedinim

. v, . . .. . v, e . .. 34
autorima, brand se postuje dok se brandovi koji se 1 poStuju i vole nazivaju ,,Jlovemarks,,.

S obzirom na navedeno, shvacajuci znacaj emotivne komponente, pojedini autori su
gradacijski postavili odnos izmedu potrosaca i branda, prema ukljucenosti samih potroSaca i
vrijednosti koju odredeni brand za njih ima u zivotu. Tako se brand moze promatrati na

sljedece nacine:

* Brand kao proizvod: robna marka; genericka funkcija; ovdje je brand samo u funkciji

oznake koja ukazuje na porijeklo i vlasni$tvo, odnosno na formalne elemente branda;

* Brand (kao) koncept: uz funkcionalnu dimenziju i ukazivanje na porijeklo, a samim tim i

davanje garancija, postoji i odredeno emocionalno znacenje;

* Brand kao korporativni koncept: napori poduzeca da poveze brandove u jednu cjelinu i da

uskladi portfelj brandova kroz emocionalno i funkcionalno znacenje;

* Brand kao kultura (kultura branda): funkcionalna, emocionalna i simboli¢ka vrijednost
branda za potrosace; vjerni potrosaci koji preporucuju brand i kojima brand dosta znaci u

svakodnevnom zivotu;

* Brand kao religija: oboZzavanje odredenog branda do nivoa opsesija; predanost odredenom
brandu na nain da on utjeCe nacin zivota i ponasSanja; potroSa¢ se poistovjecuje sa

identitetom branda.*’

Brandovi povecéavaju vrijednost na nafin da predstavljaju garanciju kvalitete koju

potrosadi mogu olekivati kupovinom brandiranog proizvoda. Cesto se dogada da se kroz

34 Veljkovi¢, S., Dordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 9.

¥ Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 9.
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aktivnosti promocije posalje dobra poruka o kvaliteti 1 karakteristikama proizvoda ali
potrosaci ipak ne kupuju proizvod jer nisu sigurni hoce li zaista njegovom kupovinom i
koriStenjem dobiti najavljenu kvalitetu. Uslijed asimetrije informacija koje postaju sve
izrazenije u poslovnom okruzenju i ¢injenice da potrosaci svoju odluku o kupovini ne donose
na osnovi poznavanja prave ve¢ na osnovi percipirane kvalitete, brandovi imaju znacajnu
ulogu u kreiranju vrijednosti proizvoda zbog toga $to oni sami garantiraju kvalitetu proizvoda.
Ovaj oblik vrijednosti za potroSace znacajan je prije svega zbog ¢injenice da potroSaci nemaju
dovoljno informacija neophodnih za sagledavanje svih elemenata kvalitete kao ni dovoljno
vremena za procjenu razlicitih alternativa. Potrosaci tragaju za znakovima koji na trzistu
predstavljaju obiljezja pojedinog branda i1 koji ukazuju na kvalitetu koju potroSaci mogu
dobiti kupnjom odredenih proizvoda. Brand pruza standardnu kvalitetu performansi proizvoda
1 sigurnost da izborom ba$ toga proizvoda kupci nece pogrijesiti. Naime, brand je garancija
kvalitete proizvoda jer se podrazumijeva da ¢e svaka sljedeca kupovina istog branda dati istu
razinu kvalitete a upravo zbog toga je on i zastita od loSe kupovine. Razlog zasto kupci
preferiraju odredene brandove jest taj Sto odrZzavaju obecanja koja su dana potrosacima kroz
promociju, dizajn i dr. elemente marketinga. Samim tim on djeluje i kao znak za skretanje
paznje i podsjeéanje na obeéane koristi koje brand nudi.’® Zanimljiv je slu¢aj njemackog
Mercedesa koji je, iako je u mislima potrosaca bio pojam kvalitete, imao teSko razdoblje.
Naime u razdoblju od 2003. do 2006. godine Mercedesova reputacija proizvodaca vrhunske
kvalitete je jako naruSena. Kako bi se vratilo povjerenje kupaca postavljen je novi
menadzerski tim koji je odlucio provesti reorganizaciju funkcionalnih elemenata- motor,
Sasiju 1 elektroni¢kih sustava, umjesto prema modelima automobila. Godinu dana ranije,
inZenjeri su ve¢ zapoceli s testiranjima elektronickih sustava te su svaki novi model testirali
preko 10.000 puta, 24 sata na dan tijekom tri tjedna. Mercedes je utrostrucio broj prototipova
za novi dizajn te je na taj nac¢in omogucio inzenjerima da prijedu i do 3 milijuna milja prije
same proizvodnje odredenog modela. Zahvaljujuéi ovim, ali i mnogim drugim promjenama,
kvarovi na Mercedesovim automobilima su se smanjili za 72% u odnosu na 2002. godinu,
kada je razina kvarova bila na vrhuncu. Takoder, i troskovi jamstava su pali za 25%. Kao

nuspojava porasta razine kvalitete Mercedes-Benzovi trgovei su se suo€ili sa znacajnim

3 Veljkovi¢, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 9.
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padom potraznje za popravcima i drugim poslovnim uslugama.’” Nakon promjene politike i
prvih rezultata, povjerenje potrosaca se vratilo te je danas Mercedes-Benz jedan od sinonima
kvalitete. Bez obzira na svoju povijest 1 kvalitetne proizvode koji su se proizvodili preko
jednog stoljeéa, kratko razdoblje od tri godine je ozbiljno narusilo stabilnost cijelog poduzeca.
Na cijeli brand je bacena sjena zbog ,izigravanja“ povjerenja kupaca. Nuzno je zato
konstantno pratiti kvalitetu proizvoda te je konstantno unaprjedivati kako bi potroSaci bili

zadovoljni.

Brandovi predstavljaju klju¢nu komponentu u ostvarivanju konkurentske prednosti na
trziStu s obzirom na njihov znac¢ajan utjecaj na donosenje odluka o kupovini promatrano iz
kuta umanjenja rizika za potrosace. Umanjenje rizika za potroSace je usko povezan element
vrijednosti sa ulogom brandova kao garancije kvalitete. PotroSaci se suocavaju sa razli¢itim
vrstama rizika na trziStu koji prije svega imaju psiholoSku i emocionalnu osnovu a smanjenje
rizika je znaCajna korist za potrosace koja utjeCe na povecanje kreirane vrijednosti.
Istrazivanja ukazuju na to da brandovi imaju najznacajniju ulogu na trzistima koja zahtijevaju
dugo traganje za informacijama o karakteristikama proizvoda i kod proizvoda koji nose veci
financijski, emocionalni i socijalni. Kupovinom odredenih proizvoda i koriStenjem odredenih
usluga potrosaci postaju bliski sa odredenim brandom i €esto kupuju i druge proizvode koji su
brandirani. Zanimljivi su rezultati istrazivanja koji ukazuju na to da zblizavanjem 1 stjecanjem
povjerenja u odredeni brand potrosaci kupuju brandirane proizvode koji pripadaju razli¢itim
kategorijama proizvoda npr: Samsung mobilini telefon, Samsung televizor, Samsung klima
uredaj 1 dr. Spomenuta istrazivanja ukazuju da sigurnost (umanjeni rizik) koju brandovi nude
kao 1 efekt zblizavanja predstavljaju znacajan izvor vrijednosti za potroSace, a samim time i
da poduzeca lakSe uspijevaju pridobiti potrosace ukoliko zapo¢nu poslovanje kroz franSizu
brandirane kompanije. Osim toga, ne umanjujuci znacaj transfera tehnologije, know-how-a,
standarda i edukacije, brand koji korisnici franSize dobiju ima bitnu ulogu u rastu i razvoju

o 38
poduzeca.

Brand olakSava izbor u svakoj kategoriji proizvoda jer kupci cijene pomo¢ prilikom
izbora te im poznati brandovi olakSavaju izbor iz mase proizvoda i skracuju vrijeme

kupovine. Brand osigurava preferirani izbor kod kupovine jer se brand lakse pamti i ulazi u

37 Kotler, P. et al. (2014.): Marketing management, 14th edition, str. 329.

*¥ Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 9- 10.
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suzeni skup informacija koje potrosac¢ drzi u glavi i njima barata tijekom kupovine. Logi¢no
proizlazi i da brandovi utjeCu na kreiranje vrijednosti potrosacima i1 kroz smanjenje fizickog i
psihi¢kog napora potrebnog da bi se odabrao proizvod koji najadekvatnije moze zadovoljiti
potrebe potrosaca. Utjecaj branda na percepciju koristi koju potrosaci mogu dobiti je znacajna
i povecava vrijednost potrosa¢ima. Brandovi ukazuju na razlike odredenog proizvoda u
odnosu na konkurentske proizvode ili druge slicne proizvode na trziStu. Ova vrsta vrijednosti
najbolje ilustrira primjer bankarskih kartica koje nakon 2000. godine dobivaju sve veci
globalni znacaj. Prilikom opredjeljivanja potroSaa za vrstu kartice brandovi ukazuju na
potencijalne prednosti svake od njih bez potrebe velikog angazmana u prikupljanju
informacija o prednostima pojedinih kartica na trziStu. Brandovi umanjuju napor u traganju za
informacijama prilikom opredjeljivanja u kupovini unutar iste kategorije proizvoda samim

time §to ukazuju na razliku u koristima koju nude pojedini proizvodi.*

Takoder brand je i svojevrsna oznaka porijekla — kupac Zeli biti siguran da je ono $to
je kupio stvarno original, a ne kopija ili imitacija. U danasSnje vrijeme veoma je razvijen
proces falsificiranja poznatih svjetskih brandova, $to je narocito vidljivo u modnoj industriji,
industriji kozmetike, pica, automobilskoj industriji, odnosno kod potro$nih dobara. Mora se
osigurati ono osnovno a to je da potrosa¢ bude siguran da je kupio original jer je vjerovanje u
autenti¢nost branda polazna osnova za formiranje dodatne vrijednosti za potrosaca. Upotreba
zastitnog znaka regulirana je zakonom i predstavlja ekskluzivno pravo njegovog koristenja
koje je vremenski neogranic¢eno. Problem falsifikata je problem koji postoji od kada postoji 1
oznacavanje. Dokazi o tome se nalaze u britanskom nacionalnom muzeju gdje je jasno
vidljivo da je jo§ u prvom stolje¢u bilo imitacija oznaka proizvoda iz Rima (rimski orao),

pronadenih na keramici porijeklom iz Belgije koja je plasirana na trzite Britanije.*

Vrijednost branda poduzecu - brand ima znacajan utjecaj na performanse poduzeca
koje se mjere u nematerijalnoj vrijednosti tih poduzeca (goodwill). Poduzeéa koja imaju
najvecu vrijednost na trziStu svakako su ona sa jakim 1 prepoznatljivim brandom. Na
prethodnoj slici jasno se uocava da stvaranje vrijednosti za potrosaca znacajno utjece na
stvaraje ekonomske vrijednosti za poduze¢a. Obujam prodaje i ekonomska vrijednost direktno

su povezani sa potroSacima, imaju¢i u vidu da je obujam prodaje rezultat broja, a

3 Veljkovi¢, S., Dordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 10.

0 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 10.
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nematerijalna vrijednost vezana za procjenu dobiti, koje poduzee moze generirati u
narednom razdoblju. Procijena dobiti je velikim dijelom, pored know-how-a, vlasnistva
razli¢itih licenci, ekskluzivnosti za pojedina trzista i sl., vezana za ja€inu branda. Uspjesno
upravljanje brandovima podrazumijeva fokus, prije svega na potroSace i1 na kreiranje
vrijednosti potroSacima, dok sve koristi za vlasnike kapitala predstavljaju rezultat kreirane i
isporucene vrijednosti u kontinuitetu tijekom duzeg vremenskog razdoblja. Ukoliko se

promatra sa strane poduzeca, uspjesan brand je bitan jer:

* Olaksava izgradnju dugoroc¢nih 1 stabilnih odnosa sa kupcima te olakSava diferenciranje i

prepoznatljivost u odnosu na konkurente;

« Stiti od agresivne konkurencije i predstavlja barijeru za ulazak na trziste onim poduzeéima

koja nisu sposobna konkurirati dovoljno jakim brandovima;

* Podize atraktivnost poduzeca i afirmira ga kao trziSno poznatog i pozeljnog aktera u

odnosima sa drugim poslovnim partnerima;

* Podize pregovaracku mo¢ poduzeca, posebno u pregovorima sa dobavljacima;

* Reakcija potrosaca na povecanje cijena je neelasti¢nije a na sniZenje elasti¢nije;
« Efektivnije su marketinSke komunikacije;

« Postoji veéa moguénost licenciranja.!

Pozicioniranje je klju¢ni proces uspjesnog upravljanja brandom. Brand mora biti
usmjeren prema pravim potrosaima na pravi nain. Stoga se pozicioniranje i promatra kao
proces kreiranja ponude poduzeéa i odgovaraju¢eg imidza, koji ¢e zauzimati posebno i
preferirano mjesto u mislima potrosaca iz ciljanog segmenta. Da bi bio prezentiran na pravi
nacin, moraju se poznavati atributi po kojima potroSaci vrednuju konkurentske brandove i
izabrati poziciju za konkretni brand. PoSto razliciti segmenti razli¢ito vrednuju brandove,
bitno je poznavati ih i odabrati ciljne segmente kojima ¢e primarno biti usmjerena i

prilagodena ponuda poduzeéa.*

4 Veljkovi¢, S., Dordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrosace i preduzeca, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 11.

2 Veljkovié, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potroace i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 11.
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Primjer uspjesnog pozicioniranja branda moze se vidjeti na primjeru BMW grupe.
BMW AG je u samo Cetiri godine prerastao iz proizvodaca automobila s jednom markom 1 pet
modela u mocan pogon sa tri marke, 14 serija i otprilike 30 razli¢itih modela. Ne samo da je
BMW protegnuo svoju liniju proizvoda prema dolje ( Mini Cooper i serija 1) te zadovoljio
potrebe potrosaca kojima trebaju manji automobili ve¢ je zadovoljio i gornji dio trzista (Rolls-
Royce) te popunio nezadovoljene segmente u srednjem dijelu trzista ( terenci X1, X3, X4, X5,
X6, roadster Z4, coupe serije 6 te model Gran Coupe serije 6 koja objedinjuje
konvencionalnost limuzine 1 liniju coupea). BMW je uspjes$no popunio liniju svojih proizvoda
udovoljavajuéi bogatima, iznimno bogatima i onima §to Zele izgledati bogatijima nego Sto
jesu, a sve to bez narusavanja svoga besprijekornog premium pozicioniranja. Takoder su
uvedeni 1 modeli serije 3 1 5 oznake Gran Turismo koja objedinjuje konvencionalnost
limuzine s Cetiri vrata, veli¢inu prtljaznika karavana, te visoku poziciju sjedala i kompaktnost
prijelaznog oblika izmedu limuzine i SUV-a. Najnoviji proizvod su elektri¢no vozilo i3 te
plug-in hibrid i8. Time je BMW AG zadovoljio sva trzista te razliCite potrebe postojecih ali i

potencijalnih kupaca zadrzavajuéi imidZ premium proizvodaca automobila.*

Prodaje poduze¢a u ranijem periodu promatrane su kroz financijske rezultate i
knjigovodstvenu vrijednost, koja je u kombinaciji sa imovinom koje poduzece posjeduje bila 1
osnova kasnijeg kotiranja na burzi. U poslijednjih dvadesetak godina dolazi do znatnog
porasta udijela neopipljivih vrijednosti u ukupnoj vrijednosti poduzeéa na burzama.
Istrazivanja koje je napravio US Federal Reserve Board pokazuju da je udio neopipljivih
vrijednosti poduze¢a u ukupnoj vrijednosti na burzi, sa oko 25% sredinom 70-ih godina
proslog stolje¢a, porasla na blizu 50% pocetkom ovog stolje¢a. Razlozi za ovaj porast su
tehnologija, patenti i zaposleni, i prije svega uspjesni brandovi koje su u vlasnistvu poduzeca.
Upravo su iz tog razloga sva vodeca svjetska poduzeca pocela poklanjati sve vecu paznju
upravljanju brandom. Rezultat toga je i rast interesa za vrednovanjem pojedinih brandova, i to
ne viSe samo kroz prizmu prodaje, ve¢ i sa aspekta vlastite vrijednosti koju brand posjeduje.
Prilikom razmatranja utjecaja brandova na vrijednost poduzeca, narocito kada poduzeca
kotiraju na burzi, treba voditi raCuna o tome da je dio postignute trziSne vrijednosti i
spekulativnog karaktera te se cijena formira pod utjecajem ponude i potraznje. Uostalom o
tome govori i svjetska ekonomska kriza i njezin utjecaj na svijetske burze i pad vrijednosti

odredenih poduzeca sa jakim brandovima. Nesumnjivo je medutim da na dugi rok uspjesni

“ Kotler, P. et al. (2014.): Marketing management, 14th edition, str. 341.
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brandovi utjeu na porast svoje vrijednosti, ali i vrijednosti kompanija koje su njihovi
vlasnici. Usprkos neospornom znacaju koji dobar brand ima i za poduzeca i za potroSace,
problemi nastaju onda kada se Zeli tocno izmjeriti vrijednost odredenog branda. Neki
problemi proizlaze i iz same srzi branda, a to je prije svega ¢injenica da su brandovi u osnovi
nematerijalne prirode, te da je potrebno izvrSiti ne samo snimanje proslog i sadasnjeg stanja,

nego i procijeniti budude tijekove i perspektive razvoja odredenog branda.**

2.5. Metode mjerenja vrijednosti branda

U ovom radu se spominje pet metoda mjerenja vrijednosti branda. Zanimljivo je da se i te
metode pojavljuju kao brand, s oznakom ™ zastiéene su i pripadaju pojedinim istraZivatkim
agencijama koje su ih razvile i uz njihovu primjenu provode istrazivanja. Navodimo ih u

izvornom jezi¢nom obliku:

1. BrandAsset Valuator

2. Wunderman Brand Experience Scorecard
3. Millward Brown BrandDynamics

4. Conversion Model

5. Substitutability Method.*

2.5.1. BrandAsset Valuator™

BAV je metoda agencije Young & Rubicam uz pomo¢ koje ona gradi brandove i
njima upravlja. Temelji se na najvecoj globalnoj bazi podataka o percepciji koju potrosaci

imaju o brandovima i predstavlja jedno od najopseznijih istrazivanja s tog podruc¢ja. Od 1993.

“ Veljkovi¢, S., Pordevié, A.(2009.): Vrednost brenda za potrodage i preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i
praksu, vol. 41, No. 1., str. 11.

* Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 133.
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godine po toj je metodi izradeno preko 120 studija u 40 zemalja na 150.000 potrosaca, a
sadrzi podatke za gotovo 20.000 brandova. Istrazivanje mjeri 55 razli¢itih dimenzija koje

formiraju percepcije o brandu.

Istrazivanje je pokazalo da se uspjesni brandovi razvijaju kroz Cetiri stadija (Cetiri potporna

stupa):

1. Diferencijacija je pocetna tocka razvoja. Brandovi se radaju uz pomo¢ diferencijacije, a

prvo pitanje koje istrazivaci postavljaju jest — poznaju li ljudi brand?
2. Vaznost se odnosi na uporabu proizvoda ili koristenje usluge — je /i to ljudima vazno?
Postoji jaka korelacije izmedu vaznosti proizvoda ili usluge i1 penetracije marke na trzistu.

3. Misljenje se odnosi na nacin kako potrosaci ocjenjuju reputaciju branda: koliko su obeéanja
ispunjena, kako ih potrosaci dozivljavaju, koliko im se brand svida? Misljenje se stvara kao

rezultat dvaju utjecaja: percepcije kvalitete proizvoda/usluge i popularnosti branda.

4. Znanje se odnosi na iskustva potrosaca — sto znaju? To je svijest o brandu 1 razumijevanje
onoga S$to taj brand predstavlja. Brandovi se mogu ocjenjivati prema tim individualnim
mjerilima, ali pravu sliku zdravlja branda daje tek odnos izmedu mjerila — unutarnja
vrijednost branda- moguénost da podnese visoku cijenu i sposobnost da se obrani od
konkurenata. Zato model kombinira prva dva stupa (diferencijaciju i vaznost) u sumarni

: 4
parametar pod imenom "snaga branda".*’

To je sposobnost branda da proizvodu omogucéi ulazak na trziste, rast i vitalnost te se
cesto govori da je to motor branda. Preostala dva stupa (misljenje i znanje) takoder se
kombiniraju u parametar s nazivom "grada branda", koja ukljuuje poznatost i stupanj
uspjesnosti. To je tekuca snaga branda i odrazava stupanj lojalnosti potrosaca. Brandovi se

analiziraju uz primjenu tih dvaju parametara i predstavljaju u matrici snage.

% Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 134.
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Slika 3. Matrica snage

Izvor: VraneSevi¢, Marusi¢, 2003.

Unose¢i sva cetiri mjerila, BAV sluzi kao dijagnosticko sredstvo u izgradnji i
upravljanju brandovima. Matrica snage pokazuje jake i slabe strane branda te identificira
strateSki pravac kojim bi se brand trebalo kretati: od slabije grade i slabije snage prema jacoj
snazi u kvadrantu gdje se formira potencijal, do idealnog poloZzaja jake grade i jake snage, Sto

. . 47
su znacajke vodeceg branda.

2.5.2. Wunderman Brand Experience Scorecard™

Wunderman je razvio svoje istrazivanje kao proSirenje BAV-a. Wunderman Brand
Experience Scorecard zasniva se na mjerenjima koja se prikupljaju samo od korisnika

specifi¢nih brandova, s pretpostavkom da je brand zbroj njihovih dosadasnjih iskustava.

7 Vrane$evié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 135.
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Korisnici ocjenjuju svoja iskustva s brandovima na 12 razlicitih mjerila. Istrazivanja se
temelje na podacima prikupljenima od 2000 do 2002. godine od 10.000 potroSaca glede
njihove potros$nje od gotovo 2.000 brandova iz 190 razli¢itih djelatnosti. Metoda Wunderman
omogucuje, dakle pogled dublji od percepcije 1 daje uvid u ulogu koju iskustvo igra u procesu

izgradnje branda. Ona nadopunjuje BrandAsset Valuator model koji uvodi tri nova elementa:
1. Funkciju - pokriva 1i brand potrebe bolje od ostalih?

2. Postizanje - koliko su povoljne interakcije potroSaca s brandom?

3. Zajednistvo - u kojoj se mjeri potrosaci identificiraju s drugim korisnicima istog branda?

Rezultat istrazivanja je agregatna ocjena koja odrazava stanje branda glede sva tri
navedena mjerila u usporedbi sa svim ostalim istraZzivanim brandovima, a izrazava se u

postotku. Za svakog vlasnika branda postavlja se pitanje uskladenosti tih triju mjerila.*®

2.5.3. Millward Brown BrandDynamics™

Millward Brown BrandDynamics takoder je jedna od svjetskih istrazivackih metoda,
primijenjena od 1998. godine u 28 zemalja na 15.000 brandova. Kvantificira djelovanje tvrtke

ili branda na temelju pet mjerila:

1. Prisutnost— odredeni stupanj poznatosti ili iskustva s brandom

2. Vaznost — osjecaji da brand moze ispuniti osobne potrebe potroSaca
3. Funkcija — uvjerenje da brand daje prihvatljiv stupanj funkcioniranja
4. Prednost — brand je po svojim osobinama bolji od ostalih

5. Povezanost — potro§adi su svjesni brojnih prednosti branda i lojalni su mu.*

* Vranesevi¢, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 136.

¥ Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 136.
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Pokazatelji ovoga istrazivanja takoder su oznaceni zasSticenim markama: Piramida
BrandDynamics kvantificira odnos potrosaca s markom; identificira njezine jake i slabe strane
1 daje joj oznaku Brand Signature. Takoder usporeduje zdravlje marke s markama koje sluze
kao standard (benchmark) i prognozira promjene u trzisnim udjelima uz pomo¢ prikaza Brand

Voltage.
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Slika 4. Piramida BrandDynamics

Izvor: VraneSevi¢, Marusi¢, 2003.

Od nekoliko analiza koje se provode u ovoj metodi istaknut ¢emo takoder i analizu
BrandDynamics Map koja uzima u obzir prisutnost i snagu branda. Analiza nudi osam
razli¢itih tipova branda temeljenih na vrlo opseznom globalnom istraZivanju. UnoSenjem
vrijednosti za vlastiti brand i brand konkurenata raspoznajemo svoju poziciju i mozemo

razviti adekvatno upravljanje brandom.”

%0 Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 137.
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Slika S. Analiza BrandDynamics

Izvor: VraneSevi¢, Marusic, 2003.

2.5.4. Conversion Model™

Model konverzije je psiholoska analiza odanosti brandu a sadrzi mjere pojacavanja
lojalnosti i iskoriStavanja slabosti konkurencije. Razvijen je prvobitno za potrebe istrazivanja
cvrstoce religijskih pripadnosti i sklonosti vjernika da promijene pripadnost jednoj crkvenoj
zajednici, ako ocijene da im neka druga zajednica bolje pokriva potrebe. Ti su istrazivaci
shvatili da je potrebno pratiti zadovoljstva i vjernost vlastitih pripadnika, a isto tako
nezadovoljstva pripadnika drugih zajednica i djelovati unaprijed. Kasno je utvrdivanje stanja

. . ov : 1
nakon obavljenih promjene— sli¢no kao s brandovima.’

Model cine dva dijela — jac¢ina odanosti ("strength of commitment") i ravnoteza
dispozicije ("balance of disposition") i pomocu tih mjerila model daje potpuni pregled trzisSne

pozicije branda. Model konverzije je instrument za analizu odanosti i lojalnosti potrosacate

3! Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 140.

32



identificira potrosace koji su odani odredenom brandu, one za koje je vjerojatno da ¢e ih
napustiti, 1 isto tako otkriva klijente konkurencije koji su predisponirani da napuste svoje
brandove. Model se moze primijeniti za razliite vrste istrazivanja: zadovoljstvo potrosaca,
istrazivanje za potrebe propagande, razvoja novog proizvoda, kontinuirane studije pracenja,

baze podataka o ponasanju i s1.”

2.5.5. Substitutability Method™

Metodu zamjenjivosti razvili su Longman i Moran. Temelji se na mjerenju stope
ponovljenih kupnji. Stopa pokazuje koliko je potrosaca kupilo odredeni brand i namjerava li
ga opet kupiti. Vrijednost je veca ako je ta stopa viSa i obratno. PotroSaci su svrstani u Sest

kategorija:

1. Potrosaci koji su prethodno kupili istrazivani brand i koji ¢e Cekati da isti stigne u njihovu

trgovinu ili ¢e po njega otici u drugu.

2. Potrosaci koji su prethodno kupili istrazivani brand, ali ¢e prihvatiti bilo koji drugi kao

zamjenu.

3. Potrosaci koji su prethodno kupili istrazivani brand, ali to¢no navode koji drugi bi kupili

kao zamjenu.
4. Potrosaci koji su prethodno kupili neki drugi brand, a istrazivani navode kao zamjenski.

5. Potrosaci koji su prethodno kupili neki drugi brand, a nisu spomenuli istrazivani kao

zamjenu.

6. Potrosaci koji su prethodno kupili neki drugi brand i koji ¢e ¢ekati da isti stigne u njihovu

trgovinu ili ¢e po njega otiéi u drugu.”

%2 Vrane$evié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 140.

53 Vranesevié, T; Marusi¢, M. (2003.): Mjerenje vrijednosti marke, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu,
godina 1, broj 1, str. 141- 142.
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3. MJERENJE PERFORMANSI PODUZECA

3.1. Definicija performansi

Performanse se obi¢no definiraju u terminima outputa odnosno nekog postignuéa
kvantitativnih ciljeva. Medutim, performanse nisu samo ono $to se ostvari nego i kako se to
ostvari. Visoka razina performansi je rezultat odgovaraju¢eg ponaSanja i efektivne upotrebe
zahtijevanog znanja, vjeStina i kompetencija. Dakle ukratko, performanse podrazumijevaju i

W . . 4
ponasanja i rezultate.’

3.2. Mjerenje performansi

Prema Bubli nac¢elo mjerenja je jedno od temeljnih nacela kontrole provedbe ciljeva.
Mjerenje performansi je postupak kojim se utvrduje jesu li i u kojoj su mjeri ostvareni
unaprijed definirani standardi, jesu li i u kojem obujmu ispunjeni postavljeni ciljevi, te ako je
u izvrSenju doslo do eventualnih odstupanja od ciljanih, odnosno Zeljenih performansi, koji su
razlozi doveli do tih odstupanja. Razli¢iti autori se slazu da je mjerenje performansi najvazniji
korak u procesu kontrole no imaju razli¢ito misSljenje o poloZaju mjerenja performansi u
procesu. Naime, neki autori smatraju da je mjerenje performansi drugi korak, dok neki

smatraju da je mjerenje performansi treéi korak u procesu kontrole.™

Da bi mjerenje bilo mjerodavno i to¢no, bitan je korak koji mu prethodi. U njemu se
tocno utvrduje $to ¢e se promatrati, vrednovati i kontrolirati, tj. $to ¢e se mjeriti, s tim da ono
Sto se zeli mjeriti objektivno 1 prakticno treba biti mjerljivo, bilo da je rije¢ o ciljevima,
procesima ili rezultatima. NaroCito je bitno za proces mjerenja da izabrane veliCine ili
varijable koje se Zele mjeriti i koje ¢e se kontrolirati znacajno determiniraju uspjesnost ili
primjenu odgovarajuce strategije. Daljnji korak koji prethodi mjerenju performansi odnosi se

na utvrdivanje standarda performansi, koji se koriste za mjerenje ostvarenja, tj. za procjenu

>* Bakoti¢, D. (2012.): Organizacijske razine mjerenja performansi, Prakti¢ni menadzment, Vol. IIl, br. 4, str.
57.

>3 Buble, M., Strateski menadzment, Zagreb, Sinergija nakladni$tvo, 2005., str. 28-30.
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uspjesnosti poslovanja i kontrolu provodenja strategije. Postavljeni standardi performansi su
glavni kriteriji odnosno pokazatelji pomocu kojih ¢e se izvrsiti vrednovanje i usporedivanje
ostvarenih performansi sa Zeljenim performansama. Za svaki standard izvrSenja performansi
definira 1 raspon tolerancije, odnosno prihvatljivo odstupanje od ocekivane vrijednosti.
Takoder treba istaknuti da pri utvrdivanju standarda performansi te u postupku mjerenja
performansi dolazi do nemogucénosti potpunog 1 preciznog kontroliranja i vrednovanja
pojedinih aktivnosti. Standarde performansi utemeljene na kvantitativnim pokazateljima je
moguce relativno lako mjeriti no standardi performansi utemeljenim na kvalitativnim
pokazateljima nisu lako mjerljivi. Mjerenje performansi mnogo je vise od samog postupka
utvrdivanja uspjeSnosti izvrSenja 1 ostvarenih rezultata. U kontekstu primjene strategije
mjerenje performansi ima za cilj utvrditi da li je izabrana odgovarajuca poslovna strategija 1
da 1i se ona na pravi nafin provodi. Rezultat uspjeSnog ili pak neuspjesnog izbora i
provodenja poslovne strategije su organizacijske performanse kao indikatori ostvarenja ili
neostvarenja organizacijskih ciljeva, odnosno izvrSenja ili neizvrSenja organizacijske misije,

planova i zadataka.™

Buble takoder smatra da je u cilju efikasnog provodenja postupka mjerenja
performansi neophodno razviti odgovarajuéi sustav za prikupljanje i obradu svih informacija
koje su u neposrednoj vezi sa stupnjem ostvarenja performansi. Ostvarene performanse se
vrednuju, a informacije o njima se vracaju u upravljacki sustav. Prikupljene informacije
koriste menadzeri na razli¢itim razinama menadZzmenta radi usporedbe stvarnih ostvarenja s
planiranim te radi poduzimanja odredenih akcija. Da bi kontrolni proces bio djelotvorniji
menadZeri moraju osigurati djelotvornu povratnu vezu u procesu prikupljanja i obrade
informacija. Ove informacije moraju biti usporedive s postavljenim standardima, a prikupljaju
se na strateskoj, taktiCkoj 1 operativnoj razini, u okviru razli¢itih podrucja poslovanja, kao i u
precizno utvrdenim vremenskim intervalima. Zakljucuje da je mjerenje performansi najvazniji
korak postupka kontrole i sastavni dio menadZerske kontrole u okviru zavrSne faze procesa
strateSkog upravljanja kao skupa odluka i akcija koje odreduju i dugoro¢ne korporacijske
performanse i1 performanse njezinih divizijskih 1 funkcijskih jedinica. lako vrednovanje i

kontrola predstavljaju zavrSnu fazu procesa strateskog upravljanja, ona moze ukazati i na

36 Buble, M., Strateski menadzment, Zagreb, Sinergija nakladnistvo, 2005., str. 407.
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slabosti 1 propuste u ranijim fazama, te na taj na¢in potaknuti ponovno definiranje strategije i

obnavljanje procesa strateskog upravljanja.’’

3.3. Financijski pokazatelji

3.3.1. Return on Asset

Pokazatelj povrata na ukupnu imovinu (engl. Return on assets - ROA) pokazuje
sposobnost poduzeca da koriStenjem imovine koju ima na raspolaganju ostvari odredenu
dobit. Stavlja u odnos ukupni kapital neovisno o tome je li on osiguran iz vlasnickih izvora ili
zaduZivanjem i ostvarenu dobit. Ovaj pokazatelj mjeri sposobnost i efikasnost menadzmenta u
ucinkovitom koristenju imovine tvrtke za ostvarivanje dobiti, a izracunava se po sljede¢em
obrascu:

Povrat na ukupnu imovinu (ROA) = operativna dobit/ ((imovina na pocetku+imovina na kraju)/2) (1)

Pokazatelj povrata na imovinu stavlja u odnos operativnu dobit i prosje¢no koriStenu
imovinu. Pri tome se operativna dobit definira kao dobit prije oporezivanja uvecana za
financijske i izvanredne prihode i rashode, dok se prosje¢no koriStena imovina izracunava kao
zbroj imovine na pocetku razdoblja 1 imovine na kraju razdoblja 1 podijeljen s dva.
Uprosjecivanjem vrijednosti imovine nastoje se eliminirati efekti signifikantnih promjena koje
su mogle nastati u promatranom razdoblju. Brojnik pokazatelja povrata na imovinu se
izraunava kao zbroj pozicije dobiti ili gubitka prije oporezivanja s pozicijama neto
financijskih 1 izvanrednih aktivnosti. Nazivnik predstavlja prosjecno koriStenu imovinu
iskazanu zbrojem ukupne aktive umanjene za gubitak iznad visine kapitala i revalorizacijske
rezerve na dan 31.12. prethodne godine i zadnjeg dana tekuceg razdoblja te podijeljen s dva.
Nedostatak pokazatelja povrata na imovinu je §to ne uzima u obzir stupanj zaduzenosti tvrtke,

zbog Gega se esto alternativno koristi mjera povrata na koriteni vlastiti kapital.”®

> Buble, M., Strateski menadzment, Zagreb, Sinergija nakladni$tvo, 2005., str. 407- 409.

> Aljinovié¢ Bara¢, Z. (2010.): Analiza financijskih izvjestaja — II dio, Ratunovodstvo novéanih tijekova,
Ekonomski fakultet Split, predavanja 18.11.2010.
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3.3.2. Return on Equity

Pokazatelj povrata na vlastiti kapital (engl. return on equity - ROE) stavlja u odnos
vlastiti kapital i dobit poslije oporezivanja i na taj nacin pokazuje koliko je vlastitog kapitala
potrebno uloziti za ostvarenje neto dobiti, odnosno onog iznosa dobiti kojim vlasnici tvrtke
mogu slobodno raspolagati. Radi jednostavnosti izracuna, u utvrdivanju vrijednosti prosjecno
koriStenog kapitala temeljni kapital se izra¢unava kao prosjecna vrijednost vlastitog kapitala
na pocetku razdoblja i vlastitog kapitala na kraju razdoblja pa obrazac za izracun povrata na

vlastiti kapital glasi:

Povrat na vlastiti kapital (ROE) = dobit tekuce godine/ ((vlastiti kapital na pocetku+vlastiti kapital na
kraju)/2) (2)

Dakle, povrat na koriSteni vlastiti kapital se izracunava kao odnos zbroja pozicije
dobiti ili gubitka tekuce godine u brojniku s prosjecno koriStenim vlastitim kapitalom u
nazivniku. Pri tome se nazivnik rac¢una kao zbroj upisanog temeljnog kapitala i rezervi (bez
revalorizacijskih) i manjinskih interesa na dan 31.12. prethodne godine i istih kategorija na
zadnji dana tekuceg razdoblja te podijeljen s dva. Visina povrata na vlastiti kapital ovisi o
relativnom udjelu vlasnickog kapitala u tvrtki te o tome koliko je tvrtka, odnosno njezin

5 : s .. 59
menadZment, sposoban profitabilno koristiti raspoloZzive resurse.

3.3.3. EBIT

Operativna dobit ( engl. earnings before interest and tax — EBIT) se definira kao dobit
iz osnovne djelatnosti poduzeca (poslovnih aktivnosti), odnosno razlika izmedu poslovnih
prihoda i rashoda. Ne ukljucuju se zarade ostvarene iz invsticijskih aktivnosti i u¢inci kamata
i poreza. Slijedec¢a slika prikazuje izra¢un operativne dobiti na primjeru poduzeéa Skoda

Auto.

> Aljinovi¢ Baraé, Z. (2010.): Analiza financijskih izvjestaja — II dio, Ra¢unovodstvo novéanih tijekova,
Ekonomski fakultet Split, predavanja 18.11.2010.
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MNote 2014

L~
Sales 8 299,318
Costof szles 27 254,544
Gross profit 44,374
Distribution expenses 27 13,466
Administrative expenses 27 5,539
Other operating incomes 19 3130
Other operating expenses 20 7501
Operating profit 21,598

Slika 6. Izra¢un operativne dobiti na primjeru poduzeéa Skoda Auto

Izvor: http://www.skoda-auto.com

3.3.4. Return on sales

Profitna marza ( engl. return on sales - ROS) mjeri odnose izmedu dobiti i vrijednosti
obavljenog posla iskazanog prihodom. Osnovni obrazac za izracun profitne marze stavlja u
odnos dobit 1 prihod od prodaje, a ovisno o tome Sto se uzima kao mjera dobiti, postoje

razliciti oblici ovog pokazatelja. Obrazac za izraun profitne marze je slijedeci:

Neto profitna marza = dobit tekuce godine/ ukupni prihod (3)

Neto profitna marza se izra¢unava kao odnos pozicije dobiti ili gubitka tekuce godine s
ukupnim prihodima. Dobit tekuce godine se stavlja u odnos s ukupnim prihodima (umjesto s
prihodom od prodaje) jer sama kategorija dobiti tekuce godine u sebi sadrzi dobit ostvarenu
cjelokupnim poslovanjem, a ne samo prodajom. Niska (niza od industrijskog prosjeka) i
opadajuca profitna marza upucuje na borbu za zadrzavanje udjela na domaéem trzistu u
uvjetima pojacane strane konkurencije snizavanjem cijena, odnosno zadrzavanjem postojecih
cijena proizvoda. Osim relativno niskim cijenama, niska profitna marza moZe se objasniti 1
visokim udjelom troS§kova u ukupnom prihodu. Medutim, treba napomenuti da je problem kod
izracuna neto profitne marze procjena porezno nepriznatih troSkova, jer takvi troskovi mogu
unistiti neto profitnu marzu u cijelosti pa ¢ak i1 dovesti do gubitka u slucajevima kada je profit
prije oporezivanja pozitivna veli¢ina. Isto tako, nedostatak ovog pokazatelja je Sto tvrtke vrlo

Cesto vrSe prodaju robe na kredit s ciljem smanjenja zaliha. Primjenom nacela nastanka
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dogadaja u evidentiranju poslovnih dogadaja, takve transakcije ¢e utjecati na poboljSanje

pokazatelja profitne marze, iako istodobno likvidnost tvrtke moze biti ugrozena.®’

3.3.5. Earnings per share

Pokazatelj zarade po dionici ( engl. earnings per share — EPS) mjeri profitabilnost
tvrtke s aspekta ulagatelja na trzistu kapitala, odnosno iskazanu kroz ostvarenu neto dobit po

jednoj dionici. Izracunava se po obrascu:

Zarada po dionici = Neto dobit — Povlastene dividende / Broj obi¢nih dionica (4)

Brojnik pokazatelja zarade po dionici se izracunava kao odnos pozicije dobiti ili
gubitka tekuce godine u brojniku sa zbrojem svih emisija redovnih dionica u nazivniku. U
slucajevima kada je tvrtka isplac¢ivala povlastene dividende, iznos neto dobiti je umanjen za
umnozak broja povlaStenih dionica s dividendom po povlastenoj dionici. Glavni nedostaci
tradicionalnog pokazatelja zarade po dionici su:

- primjena razli¢itih raCunovodstvenih politika moZe bitno utjecati na iznos zarada;

- nedosljedne definicije redovnih dionica mogu bitno utjecati na vrijednost nazivnika;

- razlicite politike financiranja 1 isplate dividendi iskrivljuju vrijednost ovog pokazatelja (npr.
tvrtka koje isplacuje nize povlastene dividende imat ¢e veci pokazatelj zarade po dionici od
tvrtke koje primjenjuje politiku isplate visokih povlaStenih dividendi);

- sam koncept zarada u sebi sadrzava amortizaciju i druge nenov¢ane transakcije koje bi se

trebale iskljuéiti kada se izratunava vrijednost za dioni¢are.*’

5 Aljinovi¢ Baraé, Z. (2010.): Analiza financijskih izvjestaja — II dio, Ra¢unovodstvo nové&anih tijekova,
Ekonomski fakultet Split, predavanja 18.11.2010.
8! Aljinovi¢ Baraé, Z. (2010.): Analiza financijskih izvjestaja — II dio, Ra¢unovodstvo nov&anih tijekova,
Ekonomski fakultet Split, predavanja 18.11.2010.

39



4. AUTOMOBILSKA INDUSTRIJA U EUROPI

4.1. Acea- European Automobile Manufacturer’s Association

Acea predstavlja 15 europskih proizvodaca cestovnih vozila te zastupa njihove interese .
Suraduju sa brojnim institucionalnim, nevladinim 1 istrazivackim organizacijama a sve u cilju
unaprjedenja automobilske industrije. Takoder, uklju¢eni su u dijalog sa europskim
institucijama kako bi se unaprijedilo shvacanje problema u industriji. Zbog svoje uklju¢enosti
u industriju raspolazu sa pouzdanim podatcima i informacijama te Cesto i sami provode

razliita istrazivanja kako bi se pratio razvoj same industrije te poduzeca koja djeluju u njoj.

Njihova istrazivanja koja su provedena za proSlu godinu pokazuju vrlo zanimljive
podatke koji pokazuju koliko je europska auto industrija zapravo snazna te bitna za
cjelokupno europsko gospodarstvo. Sada ¢emo navesti neke od podataka dostupne na

njihovim stranicama:

- ukupan promet ostvaren u automobilskoj industriji za 2014. godinu iznosi 6,3% europskog

BDP-a
- 12,1 milijun ljudi, $to ¢ini 5,6% europske radne snage, su zaposleni u auto industriji
- prosle godine se proizvelo 17,2 milijuna cestovnih vozila u 292 tvornice diljem Europe

- prosle godine se ostvario dobitak od 95,1 milijardu eura dok godiSnje kroz poreze 15 drzava

¢lanica EU uprihodi preko 396 milijardi eura

- auto industrija je najveéi privatni ulaga¢ u R&D u Europi, gdje se ulaze preko 41,5 milijarda

eura u R&D a samo u prosloj godini je zastiCeno otprilike 6000 patenata.

Cilj proizvodaca je do 2020. godine ostvariti udio od 20 % u europskom BDP-u, naravno uz

potporu Europske Komisije i suradnju sa ACEA-om.*

52 http://www.acea.be
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4.2. Poduzeéa koriStena u istraZivanju
4.2.1. Audi

Audi je njemacki proizvoda¢ automobila koji dizajnira, razvija, proizvodi i distributira
luksuzne automobile. Sjediste Audija je u Ingolstadtu, Bavarska. Vecinski vlasnik (99,5%) je
Volkswagen AG koja je kupila ve¢inu poduzeca jo§ 1966. godine. Imaju 11 proizvodnih
pogona u 9 zemalja te su 2014. godine proizveli preko 1,7 milijuna vozila. Unutar Audi AG se
nalaze jo$ i Lamborghini te proizvoda¢ motocikala Ducati. Audi je prepoznatljiv Sirom svijeta
sa logom koji se sastoji od &etiri ukritena prstena.”’ Prema BrandFinance-u vrijednost branda

Audija je u 2014. godini iznosila 5,137 milijardi €.

CO0 6

Audi

Slika 7. Logo branda Audi

Izvor: Audi AG, http://www.audi.com

Slijedeci prikaz pokazuje neke od osnovnih podataka grupe Audi. Vidljiv je pozitivan
trend kod proizvodnje i1 prodaje vozila ( u odnosu na 2013. godinu rast od 12,2%, odnosno u
odnosu na 2013. godinu rast od 10,4%) te kod promjene radne snage ( rast u odnosu na 2013.
godinu od 7,6 %). Takoder i financijski pokazatelji imaju pozitivan trend rasta te je vidljivo iz
prikaza da je prihod porastao u odnosu na 2013. godinu 7,8% a profit nakon oporezivanja za
10,3%. Rast pokazatelja je rezultat uspjeSnog menadZmenta Audija koji je doZivio ekspanziju

na sva trzista te je postao ozbiljan konkurent BMW-u i Mercedesu u premium segmentu.

5 http://www.audi.com
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Tablica 1. Osnovni podatci poduzeca Audi AG

Audi Group Key Figures

2014 2013 Change in %
Production

Automotive segment Cars? 1,804,624 1,608,048 12.2
Engines 1,974,846 1,926,724 2.5
Maotorcycles segment Matorcycles 45,339 45,018 0.7

Deliveries to customers
Automotive segment Cars | 1,833,517 1,751,007 104
Audi brand Cars 1,741,128 1,575,480 10:5
Lamborghini brand Cars 2,530 2,121 19.3
Other Volkswagen Group brands Cars 189,858 173,406 9.5
Matorcycles segme_nt mrcycles ) 45,117 il 44,287 o 1.9
Ducati brand | ~ Motorcycles 45,117 44287 1.9
Workforce Average 77,247 71,781 7.6
Revenue EUR million 53,787 49,880 7.8
EBITDA 2 EUR million 7,585 7,101 6.8
Operating profit EUR million 5,150 5,030 24
Profit before tax EUR millien 5,991 5,373 12,5
Profit after tax = ~ EURmillion 4,428 4014 10.3

Izvor: Audi AG, http://www.audi.com

U godi$njem izvjeS¢u grupacije Audi AG je dan prikaz svih ovisnih drustava koji se

nalaze u konsolidiranom financijskom izvjestaju grupe za razdoblje 2014.



Tablica 2. Ovisna drus$tva u konsolidiranom izvjeStaju grupe Audi AG

Mame and registered office of company Capital share held Equity Profit"
by AUDI AG in %

direct  indirect EUR million EUR millicn

I. Parent company
AUDI AC, Ingolstadt

II. Affiliated companies
A. Fully consolidated companies

1. Germany
Audi Akademie CmbH, Ingolstadt 100.00 4 -7
Audi Electronics Venture CmbH, Caimersheim 100.00 17 -
AUDI Immobilien GmbH & Co. KG, Ingolstadt 100.00 79 3
Audi Vertriebsbetreuungsgesellschaft mbH, Ingelstadt 100.00 [¥] -4
quattro GmbH, Meckarsulm 100.00 [+] -3
PSW automotive enginesring GmbH, Gaimersheim 97.00 25 8
Ducati Motor Deutschland GmbH, Colagne 100.00 7 14
2. Other countries
Audi Australia Pty Ltd., Zetland 100.00 a0 7
Audi Australia Retzil Operations Pty. Ltd.. Zetland 100.00 3 1
Audi Brussels 5.4 /NV., Brussels 100.00 Z07 El)
Audi Brussels Property S.A./N.V., Brussels 100.00 86 3
Audi (China) Enterprise Management Co.. Ltd., Beijing 100.00 124 41
Audi do Brasil Indistria e Comércio de Veiculos Lida., 530 Paule 100.00 141 -13
Audi Hungaria Services Zri, Cydr 100.00 8.999 11
Audi Hungaria Motor Kft., Gybr 100.00 3.923 319
Japan K_KE., Tokyo 100.00 133 [
AudiJapan Sales KK, Tokyo 100.00 S0 s
Audi México 5.A. de CV., San José Chiapa 100.00 676 -33
Audi Singapore Pte. Lkd., Singapore 100.00 23 1
Audi Tecling Barcelena 5.L., Barcelona 100.00 17 1
Audi Volkswagen Korsa Ltd., Seoul 100.00 136 29
Audi Volkswagen Middle East FZE, Dubai 100.00 [ 10
Audi Volkswagen Taiwan Co., Ltd., Taipeh 100.00 41 2"
Automobili Lamberghini 5.p.A.. Sant’Agata Bolognese 100.00 1.822 1
Ducati Metor Holding 5.p.A., Bologna 100.00 623 27
Ducati do Brasil Indistria e Comércio de Motocicletas Lida., S50 Paulo 100.00 -2 -2 %
Decati Japan K.K.,Tokyo 10000 3 1 ¥
Ducati Motor (Thailand) Co. Lid.. Amphur Pluakdaeng 100.00 4 4 &
Duscati Morth America, Inc., Cupertino / CA 100,00 28 E
Ducmotocicleta 5. de R.L. de CV., Mexico City 100.00 [i] [
Ducati Morth Europe BV., Zoeterwouds 100.00 3 o
Ducati (Schweiz) AG. Wollerau 100.00 1 o
Ducati U.K. Ltd., Towcester 100.00 2 1
Duecati West Europe 5.A.5., Colombes 100.00 4 -1
Officine del Futuro 5.p.A., Sant Agata Bolognese 100.00 5 -1
Volkswagen Croup Italia S.p.A., Verona 100.00 455 24
Volkswagen Group Firenze 5.p_4.. Florence 100.00 0 -2
Italdesign Ciugiara 5.p_A_, Turin 90.10 a3 2
Audi Canada Inc., Ajax / ON - - 61 13 ¥
Audi of America, LLC, Herndon £ VA - - 341 48 &
Automeobili Lamborghini America, LLC, Herndon / VA - - 1 [

Izvor: Audi AG, http://www.audi.com

4.2.2. BMW

BMW (Bayerische Motoren Werke) je njemacki proizvodac¢ automobila, motocikala i
motora sa sjediStem u Muenchenu, Bavarska. BMW je osnovan davne 1916. godine no u
pocetku su proizvodili motore za avione. Danas je BMW jedan od najboljih proizvodaca
luksuznih automobila na svijetu.* Pod okriliem BMW-a se nalaze Mini te Rolls-Royce.

BMW je najozbiljniji konkurent Toyoti koju je u nekoliko navrata prestigao po broju prodanih

% http://www.bmwgroup.com
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automobila u svijetu. Toyota do unazad nekoliko godina ¢vrsto drzala poziciju najveéeg
svjetskog proizvodaca te najvrijednijeg branda u svjetskoj autoindustriji no prednost se
ubrzano topi jer BMW povecava proizvodnju svaku godinu te zbog toga Sto vrijednost branda
BMW-a raste iz godine u godinu i to za nekoliko posto. Prema BrandFinance-u BMW je u

2014. bio najvrjedniji europski brand sa vrijednosti od 21,007 milijardi €.

Slika 8. Logo branda BMW

Izvor: BMW AG, http://www.bmwgroup.com

U slijedecoj tablici su prikazani neki od klju¢nih podataka o samoj prodaji automobila.
BMW ostvaruje znacajan uzlet u nekoliko posljednjih godina te velika sredstva ulazu u nova
postrojenja i u modernizaciju postoje¢ih. Iz tablice je vidljivo znatno poveéanje broja
zaposlenika u svakoj godini $to je rezultiralo pove¢anjem od preko 20 tisu¢a zaposlenih od
2010. godine. Posljedi¢no su se proizvodnja i prodaja vozila znatno povecale ( proizvodnja se
u odnosu na 2013. godinu povecala za 7,9% , a u odnosu na 2010, godinu ¢ak 46,2 % dok se

prodaja povecala u odnosu na 2013. godinu 7,9 %, a u odnosu na 2010. godinu ¢ak 45%).
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Tablica 3. Osnovni podatci poduzeca BMW AG u razdoblju od 2010. do 2014. godine

BMW Group in figures

2010 201 2012 2013 2014 Changein 3 =—
Principal nen-financial performance indicators
BMW Group
Workforce at end ofyear- 95,453 100,306 105,876 110,351 116,324 —————————— 54 —
Automotive segment
Salesvolume® — 461,166 — 1,668,982 1,845,186 1,963,798 2,117,965 79 —
Fleet emissions in g CO,/km? 148 145 143 133 130 -23 —
Motorcycles segment
Sales volume® 98,047 104,285 106,358 115,215 123,495 72 —
Further non-financial key performance figures
Automotive segment
Sales volume
BMW? 1,224 280 1,380,384 1,540,085 1,655,136 ——1,811,719 ——————— 35 —
MINI 234,175 285,060 301,526 305,030 302,183 — -09% —
Rellz-Royce 2,711 3,538 3,573 3,530 4,083 1.9 —
Total® 1,461,168 1,668,982 1,845,186 1,963,798 2,117,965 7.9
Preduction volume
BAW® 1,236,989 — 1,440,315 1,547,057 1,699,835 1838268 — 91
MINI 241,043 294 120 311,490 303,177 322,803 ——— 55 —
Rolls-Royee 3,221 3,725 3,279 3,354 4,495 340 —
Total® 1,481,253 1,738,160 1,861,826 2,006,366 2,185,586 7.9
Motorcycles segment
Production volume®
BMW 99,236 110,360 113,811 110,127 133,615 213 —

Izvor: BMW AG, http://www.bmwgroup.com

4.2.3. Daimler

Daimler je njemacka multinacionalna automobilska korporacija sa sjediStem u
Stuttgartu, Baden-Wuerttemberg. Proizvodi automobile, autobuse, kamione 1 motore. Divizije
unutar automobilskog dijela poduzeca su Mercedes-Benz cars, Daimler Trucks, Daimler
Buses i Mercedes-Benz Vans. Pod okriljem Daimlera se nalaze Mercedes-Benz, Smart,

Freightliner, Western Star, Setra, Mitsubishi Fuso, MV Agusta te ima udjele u brojnim
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drugim poduzeé¢ima.® Slijede¢i prikaz pokazuje divizije unutar Daimlera te brandove koji

spadaju unutar njih.

Mercedes-Benz Cars

'.{-L;' Mercedes-Bonz it =] oy | m=]
MAYBACH E
Daimler Trucks
'.:.-I-tz,},r.' MercedesBenz T T e

N

FUuso WESTEAN STAR
o il @
SRE LT RN,
EHANLAT EE MNE
Mercedes-Benz Vans

LJ-IQ; MercedesFenz o LT e

Daimler Busas

g!éu:l Mercedesfenz m

Slika 9. Divizije i brandovi unutar grupacije Daimler

Izvor: Daimler AG, http://www.daimler.com

Grupacija je prodala u 2014. godini 2,5 milijuna vozila te je po broju prodanih trinaesti
najveci svjetski proizvoda¢ automobila. Daimler AG se javlja 2007. godine nakon Sto je
prodan udio u americkom Chrysleru. Prema BrandFinace-u vrijednost branda Daimler je u

2014. godini iznosila 3,688 milijardi €.

% http://www.daimler.com
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DAIMLER

Slika 10. Logo grupacije Daimler

Izvor: Daimler AG, http://www.daimler.com

Slijede¢i prikaz pokazuje neke od kljuénih podataka unutar svake divizije Daimlera. 1z

prikaza je vidljivo da se unutar svake divizije povecava broj zaposlenika te broj prodanih

vozila iz godine u godinu te da financijski pokazatelji imaju pozitivan trend.

Tablica 4. Osnovni podatci unutar divizija poduze¢a Daimler AG u razdoblju od 2012.

do 2014. godine
2014 2013 22 14/13
Amourrts in millions of =uros ¥ chang=
Me roe des-Benz Cars
EBIT 5,853 4,004 4,291 +i4
Fi= v o 73,584 64,307 &1, S8l +14
A= turmi on sakes [in %) B0 [ 7.1 .
mvestment in property, plant and = guipment 1621 a710 1495 -2
A sz arch and devedopment expendituns * 4025 3804 1843 +h
thereof capitalized L0%s 1,063 1,126 -3
Linit sal=s 1,722 561 LE6E6&T 1,451,549 +10
Employesss |Deop=mber 31}* 129, 104 i BYE i, 00 +13
Daimler Trucks
EEIT L878 1,637 1,496 +15
Pl v 32389 473 31,289 +3
A= turm on salkes [in ) a8 B2 B4
myestment in property, plant and = guipment TER 839 bk -4
R s wrch and devedopment expendituns 3 1,188 1,171 1,197 +1
ther=of capitalized 34 9 180 -57
Unit salex 495 458 484 211 441,954 +2
Employess [Dec=mber 31} B2743 9,010 B051% +5
Me roe des-Benz Vans
EBIT [1-Fd &d1 B4 +8
B rosm 0268 2,389 2070 +4
A= turmi on sakes [in %) 6.8 6.7 &0
reestment in property, plant and = guipment <11t 288 na b
Az zearch and development expenditurs * %3 e ar -11
ther=of capitalized ) 139 137 -h1
Unit sales I04 504 370,144 2E2 418 +9
Employesss [Deo=mber 31} 10,7E2 14,8348 14,916 +h
Daimler Buse s
EEIT 197 124 =& +59
i v 4718 4,105 3920 +3
A= turni on sakes [in %) 4.7 g -G .
myestment in property, plant and = guipment 105 fh a2 +38
R m= wrch and devedopment expendituns * 182 187 ] -3
thereof capitalized 11 3 23 =267
Linit sales 33,162 33,705 42,088 -2
Emplioyess [December 21} 16,8631 Tea03 14,901 +0

Izvor: Daimler AG, http://www.daimler.com
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4.2.4. Volkswagen

Volkswagen je njemacki proizvoda¢ automobila osnovan 1937. godine sa sjediStem u
Wolfsburgu, Donja Saska. Volkswagen je najprodavanija marka Volkswagen grupe te se
njihova tri modela ( Golf, Beetle i Passat) nalaze u top 10 najprodavanijih automobila ikad.
Unutar Volkswagen grupe se nalaze brandovi Audi, Seat, Lamborghini, Bentley, Bugatti,
Skoda i Scania. Volkswagen grupa je najveéi Europski proizvodaé automobila te drugi
najveci u svijetu, odmah iza Toyote. Predvida se da ¢e preuzeti primat od Toyote do 2018.
godine a glavna trzista su njemacko i kinesko gdje je opcenito europska ¢etvorka ( VW, Audi,
BMW i1 Mercedes) dozivjela znacajan trzisni rast prodaje. U kolovozu 2008. godine doslo je
spajanja Volkswagen grupe i grupe Porsche SE gdje je pod grupu Porsche SE dospjelo
50,76% udjela u Volkswagen grupi.®® Prema BrandFinance-u vrijednost branda Volkswagen u

2014. godini je iznosila 19,629 milijardi €.

Slika 11. Logo branda Volkswagen

Izvor: Volkswagen AG, http://www.volkswagenag.com

Slijede¢i prikaz pokazuje neke od klju¢nih podataka Volkswagen grupe. Vidljivo je da
je ostvaren rast od 5 % u odnosu na 2013. godinu i u proizvodnji 1 u prodaji vozila dok se broj
zaposelnika povecao za 3,5% u odnosu na 2013. godinu. Takoder, veéina financijskih
pokazatelja ima pozitivan trend kretanja §to je rezultat rekordne proizvodnje i1 prodaje koje su
premasile brojku od 10 milijuna vozila. Zanimljiv je i podatak da je ostvaren prihod od

prodaje koji iznosi preko 200 milijardi €.

% http://www.volkswagenag.com
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Tablica 5. Osnovni podatci poduzeca Volkswagen AG za razdoblje 2013. i 2014.

Key Figures

WOLESWALEN GROUP

wolurme daa® 1014 2043 ]
5 N |
wWehide sal es {units) 10,217,003 5,728,250 +5.0
Production [units) 10,212,562 S5, TIT.B48 +5.0
Employess at Dec. 31 552,586 571,800 +35
Financial data [IFR%s), € million 014 20313 3
Sall=s reverus 202,458 157,007 +21.8
Operating profit 12697 11,671 +8.8
Profit before tax 14,754 12,428 +15.0
Profit aftes tax 11,068 5,145 +21.0
Profit attributable to Volkswagen AG shareholders 10,847 9,066 +19.6
Cash flows from operating activities 10,724 12,595 -14.4
Cash flows from investing activities attributable to operating activities 16,452 14,936 +10.2
Automatiw= Division 2
EBITDA® 3,100 20,5394 +12.2
Cash flowws from operating activities 21,293 200612 +4.8
Cash flows from inwesting activities attibutable to operating activities® 15476 16,199 -4.5
of which: capex 11,495 11,040 +4.1
a5 a percentage of sales revenue 6.5 a3
capitalized development costs 4801 4,021 +14.4
a5 a percentage of sales revenue LE 23
Ket cash flow E117 4,413 +38.6
et ligu dity at Dec. 31 17639 16,269 +4.6
Return ratios in % 1014 2013
Retwm on zales before tax 73 a3
Retwm on investment (RO in the Automative: Division 14.9 145
Retwm on squity befare tax [Finandal Services Division)® 125 143

Izvor: Volkswagen AG, http://www.volkswagenag.com

Idu¢i prikaz pokazuje prodaju vozila, prihod od prodaje, prodaju tre¢im stranama i
operativnu dobit po brandovima unutar grupacije. Vidljivo je da je brand Volkswagen daleko
najznacajniji unutar grupacije te da ima najveéu prodaju, prihode od prodaje te operativnu

dobit dok je drugi najznacajniji brand unutar grupacije Audi.
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Tablica 6. Prodaja vozila, prihod od prodaje, prodaja tre¢im stranama i operativna

dobit po brandovima unutar grupe Volkswagen AG

DIVISIONS
HBrands and Business Firlds

KEY FIGURES BY BERAND AND BUSINESS FIELD®

SALES TO THIRD

VEHICLE SALES SALES REVEMUE FARTIES OPERATING FROFIT
Thousand vehides 't malllon 2015 361% i g 035 Lot
Valkswagen Passenger Cars 4,583 4,704 95,764 53,397 58,3595 71,426 1476 2,894
Audi 1,844 1,349 53,787 43,880 35,105 34,560 5150 5,030
Skoba 736 o] 11,758 10,324 6,144 5,379 =17 522
SEAT 501 459 7899 6874 3412 o8 -7 T
Bentley 1 11 1746 1579 1,178 1,122 170 162
Porsche’ 187 155 17,205 14,325 15,727 13,175 2,718 2,579
‘alkswagsn
Commercial Vehicles a4z 43§ 8577 2,370 4,826 4,551 504 238
Scania® =0 =0 10,381 10,360 10,381 10,360 955 ar4
MAN 120 140 14786 15,861 14,052 15,724 284 s
W China" 3,506 1,038 - - - - - -
Gther —1,454 —1,384 —45,285 —a40,047 12,137 20,227 -z,052" —2,725"
valkswagen Financial Services" - - 22139 18,983 0,072 17,318 1702 1514
Vaolkswagen Group 10,217 9728 202458 197,007 202,458 157,007 12,697 11,671
Autamotive Division® 14,217 9,728 177,538 175,002 173,854 176,914 10,780 9,807
of which: Passenger Cars

Business Area 9,575 5,071 143,601 140,077 151,138 147,107 5,235 2,013

Cammercial Vehicles/ - -

Prower Enginssning

Business Area B42 EST 33937 34927 18,726 29,208 =45 794
Financial Services Division - - 24,920 12004 2,554 20,093 1917 1,863

Izvor: Volkswagen AG, http://www.volkswagenag.com

4.2.5. PSA Peugeot Citroen

PSA Peugeot Citroen je francuski proizvoda¢ automobila sa sjediStem u Parizu. Grupa
je nastala spajanjem Peugeota i Citroena 1976. godine kada je Peugeot preuzeo udjel od
89,95% u Citroenu. Unutar grupe djeluju brandovi Peugeot, Citroen i DS. Brandovi Peugeot i
Citroen djeluju odvojeno ali automobili dijele istu tehnologiju, razvoj i imovinu gdje se vozila
sastavljaju. PSA grupa je bila u suradnji sa GM-om od 2012. godine, gdje je GM preuzeo 7%
vlasniStva, ¢ime je postao drugi po veli¢ini u vlasnic¢koj strukturi, odmah iza obitelji Peugeot.

Cilj ove suradnje je bilo smanjivanje troskova za 2 milijarde $ godisnje jer bi se dijelile
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platforme za proizvodnju i zajedno bi se pla¢ao razvoj novih tehnologija. Suradnja nije dugo
potrajala, GM je ve¢ 2013. godine prodao svoj 7%-tni udjel u PSA grupi. 2012. godine PSA
grupa je bila pod pritiskom europske unije, SAD-a i GM-a da napusti Iran zbog nemira koji su
zahvatili to podrucje. PSA je prekinuo suradnju sa Iran Khodrom i napustio zemlju i od tada
su prihodi kompanije poceli znatno padati. U pokusaju spasavanja 2014. godine Dongfeng
Motors, kineski partner koji proizvodi automobile PSA grupe u Kini i1 francuska vlada

preuzimaju po 13% vlasniStva u PSA grupi ¢ime se udio obitelji Peugeot smanjio na 14%.

PSA PEUGEOT CITROEN l

Slika 12. Logo grupacije PSA PEUGEOT CITROEN

Izvor: http://www.psa-peugeot-citroen.com

PSA grupa je u 2014. godini ostvarila rast u prodaji od 4,3 % u odnosu na 2013.
godinu te je Kina postala najvece trziSte grupe sa rastom od 31,9% Sto je rezultat ulaska
Dongfeng Motorsa u vlasniStvo grupe. Brand Peugeot je povecao prodaju na kineskom trzistu
za 43,1% dok je Citroen povecao za 14,3% u odnosu na 2013. godinu. Ukupan trzi$ni udio na

kineskom trzistu u 2014. godini je iznosio 4,3%.

Posljedica restrukturiranja grupe je i povecanje operativne dobiti, u 2014. godini grupa
je imala operativnu dobit od 223 milijuna € dok je 2013. godine imala operativni gubitak od
1,54 milijjarde €. No gledaju¢i po divizijama grupe, automobilski sektor jo§ uvijek ostvaruje

operativni gubitak od 533 milijuna € ( u 2013. godini je iznosio 2,1 milijarde €).

Konsolidirani gubitak razdoblja grupe za 2014. godinu iznosi 555 milijuna € dok je u
2013. godini on iznosio 2,23 milijarde €.

Unutar grupe se vidi pozitivan trend rasta vecine financijskih pokazatelja te grupa
ostvaruje rast prodaje, prihoda i udjela na trzistu. Veliki problem grupe je bio lo§ management
sa jo$ losijim idejama koje su rezultirale krahom jednog od najvecih europskih proizvodaca

automobila.
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4.2.6. Grupa Renault

Grupa Renault je francuski proiyvodac automobila osnovan 1899. godine sa sjediStem
u Boulogne-Billancourt, Francuska. Prema medunarodnoj organizaciji proiyvodaca motornih
vozila grupa Renault je u 2013. godini bila jedanaesti najveci svjetski proizvoda¢ automobila
sa 50,5% prodaje izvan Europe koja je glavno trziste grupe. Renault i Nissan 1999. godine
potpisuju sporazum o suradnji te su danas Cetvrta najveca automobilska grupa na svijetu.
Prema pocetnom dogovoru, Renault je preuzeo 36,8 % udjela u Nissanu dok je Nissan
zauzvrat preuzeo 15% neglasackih prava u Renaultu. Renault i Nissan su 2010. godine
potpisali suradnju sa njemackim Daimlerom te sada te dvije grupe dijele neke motore i
platforme. Takoder, 1999. godine grupa je preuzela vecinski udjel od 51% u rumunjskoj
Daciji. Francuska vlada je ove godine povecala svoj udio u grupi na 19,73% kako bi sprijecila
moguénost smanjivanja njihove kontrole unutar grupe.’” Prema BrandFinance-u vrijednost

branda Renault u 2014. godini je iznosila 6,535 milijardi €.

RENAULT

Slika 13. Logo branda Renault

Izvor: Renault Group, http://www.grouprenault.com

Slijedeca tablica pokazuje konsolidirani racun dobiti i gubitka po segmentima. Prodaja
dobara u automobilskom sektoru ( vozila 1 motora) je ostvarila rast od 0,57% u odnosu na

2013. godinu te je u 2014. godini iznosila 37,18 milijardi € dok je neto dobit grupe ostvarila

57 http://www.grouprenault.com
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rast od 187,48 % u odnosu na 2013. godinu ( rast neto dobiti sa 695 milijuna € u 2013. godini
na 1,998 milijarde € u 2014. godini). Ako gledamo samo automobilski segment rast je joS
impozatniji. Neto dobit je u 2014. godini iznosila 366,76% viSe nego u 2013. godini ( rast sa
376 milijuna € na 1,755 milijardi €)

Tablica 7. Konsolidirani ra¢un dobiti i gubitka po segmentima grupacije Renault za
razdoblje 2013. i 2014.

A1 - CONSOLIDATED INCOME STATEMENT BY OPERATING SEGMENT

€ millon} Automotive | Sales Financing | Intersegment | Consolidated
transactions total
214
Sales of goods araTa 3 - ar.z2or7
Sales of SENVICES 1,608 2,150 - 31848
External revenues 38,874 2181 - 41,055
Intersegment sales (356) 413 (57)
Sales by segment 38,518 2,594 {37y 41,055
Dperating margin " 861 7 13 1.609
Dperating income {loss) 409 699 k] 1,105
Financial income [expenses) ™ (108) (13 210 233)
Share in net income (loss) of associates and joint 1,366 ) - 1.362
ventures
Pre-tax income 1,667 &80 {213 2134
Current and defemsd taxes g8 (225 1 (1286)
Nat income 1,755 455 {212) 1,598
23
Sales of goods 36,904 33 - 38,097
Sales of senvices 1.811 2,124 - 3,835
External revenues IBTTI 2157 - 40,932
Intersegment sales (381} 400 (23]
Sales by segment 38414 2,357 (39) 40,932
Operating margin "' a2 T4T [25) 1.242
Operating income (loss) [T44) T35 [26] (34}
Financial income [expenses) = [107) - (173 {282)
fg:glerler;ne‘t income (loss) of associates and joint 1,430 14 R 1,484
Pre-tax income 73 T30 [201) 1.128
Curment and defemsd taxes (203) {238) 8 (433
Met income AT6 2 {193) 693

Izvor: Renault Group, http://www.grouprenault.com
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4.2.7. Skoda Auto

Skoda Auto je Geski proizvoda¢ automobila osnovan 1895 kao Laurin & Klement.
Sjediste Skode je u Mladoj Boleslavi, Ceska. Kompanija je postala 100%-tno vlasniitvo
Volkswagen grupe 2000. godine te od tada biljeZi procvat. Percepcija Skode u zapadnoj
Europi se u potpunosti promijenila od preuzimanja od strane Volkswagena. Zapadne zemlje
su bile dosta skepti¢ne prema proizvodima iz bivsih komunisti¢kih zemalja zbog dosta stare i
nepouzdane tehnologije koja se koristila u automobilima no Skodini marketingki struénjaci su
obavili zna¢ajan posao priblizavaju¢i marku europskim kupcima. Kampanja je bila vrlo
riziéna no isplatila se jer je Skoda postala popularna i u Ujedinjenom Kraljevstvu koji su
poznati po skepti¢nosti i nepovjerenju. U 2005. godini po prvi put se stvorila lista za cekanje
u UK-u za Skodine automobile. Prema JD Power-u, najpouzdaniji automobil u UK za 2015.
godinu je bila upravo Skoda sa svega 77 problema na 100 vozila ¢ime je nadmasila znatno

skuplje i razvikanije konkurente.

J.D. Power _
2015 UK Vehicle Dependability Study" (VDS)
2015 Nameplate VDS Ranking
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Grafikon 1. Studija pouzdanosti vozila u UK

Izvor: http://www .jdpower.com
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Prema BrandFinance-u vrijednost branda Skoda u 2014. godini je iznosila 1,425

milijardi €.

SKODA

Slika 14. Logo branda Skoda

Izvor: http://www.skoda-auto.com

Iduc¢a tablica pokazuje racun dobiti i gubitka za 2014. godinu usporedno sa 2013.
godinom. Vidljivo je poveéaje prihoda od prodaje za 22,86% u odnosu na 2013. godinu te
operativne dobiti 72,27% u odnosu na 2013. godinu. Dobitak razdoblja se povecao za 61,79%
u odnosu na 2013. te iznosi 18,421 milijardi CZK $to je jednako 669,05 milijuna €.%

88 Prilikom preraunavanja valute koristene u financijskim izvjes¢ima poduzeéa Skoda Auto koristio se prosjeéni
godis$nji tecaj za razdoblje 2013.12014.
Izvor: http://www.ecb.europa.eu/stats/exchange/eurofxref/html/eurofxref-graph-czk.en.html
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Tablica 8. Ratun dobiti i gubitka poduzecéa Skoda za razdoblje 2013. i 2014.

Note 2014 2013
Sales 18 299,318 243,624
Cost of sales 27 254,944 209,538
Gross profit 44,374 34,086
Distribution expenses 27 13,466 13,067
Administrative expenses 27 6,939 6,679
Other operating income 1S 5120 5,024
Other operating expenses 20 7,501 7827
Operating profit 21,598 12,537
Financial income 2,367 2,007
Financial expenses 2,616 1,594
Financial result 21 (249) 413
Profit before income tax 21,349 12,950
Income tax expense 23 2928 1.564
Profit for the year 18,421 11,386

Izvor: http://www.skoda-auto.com

U iducoj tablici vidimo prodaju vozila kupcima po regijama. U svim regijama se
ostvario dvoznamenkasti rast osim u isto¢noj Europi $to je posljedica krize koja potresa to
podrucje gdje je zabiljeZen pad od 4,9% u odnosu na 2013. godinu. Najveci rast je zabiljeZen
na azijskom trzi$tu u iznosu od 18,6%. Ukupan udio Skode na trzistu se poveéao za 0,1 p.p. te

sada iznosi 1,4% .

Tablica 9. Prodaja vozila Skoda kupcima po regijama za razdoblje 2013. i 2014.

Deliveries to customers by region

Deliveries to customers (vehicles) Changein % % share of passenger car market**
2014 2013 2014/2013 2014 2013
I

Central Europe™ 149,874 126,481 18.5% 19.8% 19.1%
Ezstern Europe 119,186 125,359 - 4.9% 4.2% 3.9%
Western Europe 413,184 369,598 11.8% 3.4% 3.2%
Overseas/Aszia 354,982 299,312 18.6% 1.3% 1.1%
Total SKODA brand 1,037,226 920,750 12.7% 1.4% 1.3%

* including the Czech Republic  ** total markets

Izvor: http://www.skoda-auto.com
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4.2.8. Seat

Seat je Sanjolski proizvoda¢ automobila osnovan 1950. godine sa sjediStem u
Matorellu. Trenutno se nalazi pod okriljem Volkswagen grupe koja ima 100%-tno vlasniStvo.
Automobili dijele platforme sa ostalim proizvodacima unutar grupe no Seat je usmjerio svoj
dizajn prema sportskom. Prije dolaska pod okrilje Volkswagena bili su u suradnji sa Fiatom
preko 30 godina no ta suradnja je prekinuta 1982. i zavr$ila je tuzbom Fiata arbitraznom sudu
u Parizu. Nedugo nakon toga se u cijelu pri¢u upli¢e Volkswagen grupa te do 1986. preuzima
75% vlasniStva nad Seatom. 1990. godine Volkswagen u potpunosti preuzima Seat ¢ime je on
postao prva kompanija izvan Njemacke koja je u 100%-tnom vlasniStvu grupe. Prema

BrandFinance-u vrijednost branda Seat u 2014. goni je iznosila 641 milijun €.

SEAT

Slika 15. Logo branda SEAT

Izvor: http://www.seat.com

Slijede¢i grafikoni pokazuju proizvodnju u glavnoj tvornici u Matorellu i prodaje
novih vozila u razdoblju od 2010 godine. Prema dogovoru sa Volkswagenom, Audi Q3 se
proizvodi u tvornici u Matorellu te se zato 1 nalazi u slijede¢im grafikonima. Iz grafikona je
vidljivo da su i proizvodnja i prodaja automobila u fazi blagog rasta, broj je dozivio pad u

2012. godini te se od tada postepeno povecava.
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PRODUCTION AT THE MARTORELL PLANT (units)
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Grafikon 2. Proizvodnja automobila u tvornici Matorell

Izvor: http://www.seat.com
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Grafikon 3. Prodaja vozila u razdoblju od 2010. do 2014. godine

Izvor: http://www.seat.com
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U slijedecoj tablici je prikazan racun dobiti i gubitka za razdoblja 2014. i 2013. te su
brojke iskazane u milijunima €. Vidljiv je rast prodaje u 2014. godini u odnosu na 2013.
godinu te je doSlo do smanjenja operativnog gubitka sa 216,7 na 166,7 milijuna €. Rezultat

razdoblja je takoder negativan te iznosi - 65,7 milijuna €.

Tablica 10. Racun dobiti i gubitka grupacije SEAT za razdoblje 2013. i 2014.

CONTINUING OPERATIONS Note 2015 (%) 2013
Net sales 1%9a 7,496.6 6,472.9
Change in inventories of finished goods and work in progress 19b 78.2 (37.5)
Material, wages and overheads capitalized as assets 101.5 120.5
Supplies 1%c (5,727.8) (5,058.3)
Other operating income 19d 510.8 454.4
Personnel costs. 19e (669.6) (587.0)
Other operating expenses 19f (1,499.1) (1,228.9)
Depreciation of fixed assets 6a (361.9) (336.5)
Change of subventions from non-financial fixed assets and others 13 5.5 4.8
Excess of provisions. 16.6 69.2
Impairment and result on disposal of fixed assets 6a (117.5) (90.3)
m
Financial income 19g 54.2 B85.5
Financial expenses 19h (16.4) (18.7)
Exchange rate differences 17 (13.7) (1.8)
Impairment and result on disposal of financial instruments 19 3.8 7.3
T T
Corporation tax 18 731 (5.3
Result for year (65.7) (148.7)

Izvor: http://www.seat.com

4.2.9. Fiat Chrysler Automobiles

Fiat Chrysler Automobiles je talijansko-ameri¢i proizvoda¢ automobila osnovan 2014.
godine spajanjem Fiata 1 Chryslera. Grupacija posluje preko dvije glavne podruznice- FCA
Italy i FCA US. Unutar grupe se nalaze brandovi Alfa Romeo, Chrylser, Dodge, Fiat, Jeep,
Lancia, Ram Trucks, Abarth, Mopar, SRT, Ferarri, Maserati, Teksid i Magneti Marelli.

Povezivanje Fiata i Chryslera je zapocelo 2009. godine kada je Chrysler otvorio stecajni
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postupak. Tijekom godina Fiat je povecavao svoj udio u Chrysleru te se Fiat priklju¢io FCA

na kraju 2014 godine. Plan grupe je do kraja 2015. godine izdvojiti Ferarri iz grupacije.

FIAT CHRYSLER AUTOMOBILES

Slika 16. Logo grupacije FCA

Izvor: http://www.fcagroup.com

Slijedeca tablica pokazuje konsolidirani ra¢un dobiti i gubitka za razdoblje od 2012. —
2014. godine. Usporedno sa 2013. godinom, u 2014. godini je ostvaren rast prihoda za 10,93
% dok je dobitak razdoblja ostvario pad od 67,61% u odnosu na 2013. godinu. Druga tablica
prikazuje prodaju vozila po svjetskim trziStima. Grupa je prodala ukupno 4,8 milijuna vozila u
2014. godini dok je 52, 08% ukupne prodaje otpalo na zemlje NAFTA-e ( SAD, Kanada i
Meksiko).

Tablica 11. Racun dobiti i gubitka grupacije FCA za razdoblje od 2012. do 2014.

Consolidated Income Statement Data

2014 2013 2012
(¢ million)
Net revenues 96,090 86,624 83,765
EBIT 3,223 3.002 3.434
Profit before taxes 1.176 1.015 1.524
Profit from continuing operations 632 1,951 206
Profit/(loss) from discontinued operations _ _ _
Net profit 632 1.951 896

Izvor: http://www.fcagroup.com
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Tablica 12. Prodaja vozila grupacije FCA

For the Years Ended December 31,

Segment 2004 013 012
Millions of units

MNAFTA 2.5 2.1 20
LATAM 0.8 0.9 1.0
APAC 0.3 0.2 0.1
EMEA 1.2 L1 2
Total Mass-Market Brands 4.8 4.4 4.3
Ferrari . _ —
Maserati 0.04 0.02 0.01
Total Worldwide 4.8 4.4 4.3

Izvor: http://www.fcagroup.com

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Podatci i metodologija

Vrijednosti brandova odabranih poduzeca koja su se koristila u ovome radu su preuzeta
od BrandFinance®-a, vode¢eg svjetskog nezavisnog konzultanta za vrednovanje branda i
strategije. Brand Finance racuna vrijednost branda koriste¢i metodu placanja rojaliteta (
Royalty Relief approach). Ova metoda procjenjuje vjerojatne buduce prodaje dobara/ usluga
koje se pripisuju brandu i izraCunava stopu rojaliteta koja se placa za koriStenje branda, tj.

koliko vlasnik mora platiti za koristenje branda uz pretpostavku da nisu veé u vlasnistvu.”
Koraci u procjeni vrijednosti branda su slijede¢i:

1. Izracun snage branda u rasponu od 0 do 100 koji se temelji na broju karakteristika kao
Sto su emocionalna povezanost, financijske performanse i odrzivost, itd. Ovaj rezultat je

poznat kao indeks snage branda ( Brand Strenght Index ili skra¢eno BSI).

2. Odredivanje raspona stope rojaliteta za odgovarajuce sektore branda. To se postize
pregledom usporedivih ugovora o licencama uzetih iz opsezne baze ugovora o licencama

BrandFinance-a i drugih online baza podataka.

% Brand Finance Auto 100 & Tyres 10, February 2015., str. 7
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3. IzraCun stope rojaliteta. Rezultat snage branda ( BSI) se primjenjuje na raspon stope
rojaliteta. Na primjer, ako je raspon stope rojaliteta u sektoru branda izmedu 1 15 % 1 brand
ima rezultat snage branda 80 od mogucih 100, tada je odgovarajuca stopa rojaliteta za

koriStenje ovoga branda u danom sektoru 4,2%.

4. Odredivanje prihoda specificnog branda procjenom udjela ukupnih prihoda maticnog

poduzeéa koji se mogu pripisati brandu.

5. Prognoziranje prihoda specificnog branda koriste¢i ostvarene prihode u proslosti,

ispravne prognoze analitiara i ekonomske stope rasta.
6. Primjena stope rojaliteta na prognozirane prihode kako bi se izveli prihodi branda.

7. Prihodi branda se diskontiraju na neto sadasnju vrijednost $to je jednako vrijednosti

odredenog branda.”

Brand =trength Brand Brand revenues Brand value
index ‘Royalty rate’
(BSI)

Brand Strony §F brand
investment
X X II =

Brand

performance Wesk § brand Forecast revenues
Brand strength BSl score applied to an  Royalty rate applied to  Post-tax brand
expressed as a BSI appropriate sector forecast revenues to revenues are
score out of 100. royalty rate range. derive brand values. discounted to a net

present value (NPV)
which equals the
brand value.

Slika 17. Izrac¢un vrijednosti branda

Izvor: Brand Finance Auto 100 & Tyres 10

" Brand Finance Auto 100 & Tyres 10, February 2015., str. 7
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Podatci koriSteni u ovome radu su rezultat izracuna autora a izracunati su iz financijskih
izvjestaja poduzeca koriStenih u radu. Slijedeca tablica prikazuje podatke koji su se koristili
prilikom ispitivanja korelacije vrijednosti branda 1 financijskih pokazatelja. Iskazane

vrijednosti unutar tablice su prosjecne vrijednosti za razdoblje od 2012. do 2014. godine.

Tablica 13. Podatci korisSteni u ispitivanju korelacije vrijednosti branda i financijskih

pokazatelja
Vrijednost branda (mil EBIT (mil
€) ROA* | ROE** | ROS (%) | EPS €)

Audi 4261,67 13,22 34,35 10,23 97,77 5187
BMW 18333,67 5,93 26,37 10,47 8,22 8457,00
Daimler 3240,67 5,55 21,43 8,39 6,31 10129,00
Volkswagen 17082,00 5,75 21,78 6,05 28,96 | 11959,33
PSA 7654,67 -4,02 -23,71 -3,64 -7,85 | -2001,33
Renault 6379,33 2,44 7,80 0,97 5,19 397,67
Skoda 1853,33 10,46 18,99 6,40 8,80 | 659,93%**
Seat 592,33 -2,98 -22,85 -1,86 n/a -172,67
Fiat 3826,33 1,50 11,68 3,64 0,42 3219,67

* ROA using P/L before tax (%)
** ROE using P/L before tax (%)

*#% EBIT je prikazan u ¢eSkim krunama u financijskim izvjeS¢ima, za konverziju je koristen prosjecni godisnji
tecaj za razdoblje od 2012. do 2014. godine

Izvor: Prikaz autora

5.2. Analiza rezultata istraZivanja

Prilikom ispitivanja povezanosti vrijednosti branda koristeni su podatci navedeni u tablici
12. Prikupljeni podaci statistic¢ki su se obradili u programu SPSS, te su predoceni grafikonima
1 tablicama u nastavku. Povezanost vrijednosti branda i financijskih pokazatelja se ispitivala
za svaki financijski pokazatelj zasebno a zakljucak se donosi na temelju cjelokupnog
rezultata. U slijedecoj tablici je prikazana ispitana korelacija izmedu vrijednosti branda i

ROA-e.
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Tablica 14. Korelacija izmedu vrijednosti branda i ROA-e

Correlations
Vrijednost
Branda ROA

Vrijednost Branda  Pearson Correlation 1 ,081

Sig. (2-tailed) ,836

N 9 9
ROA Pearson Correlation ,081 1

Sig. (2-tailed) ,836

N 9 9

Izvor: Prikaz autora

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da je korelacija izmedu vrijednosti
branda i ROA-e na primjeru devet proizvodaca u automobilskoj industriji na promatranom

podrucju: 7 =0,081. To znaci pozitivnu vezu izmedu promatranih varijabli, a radi se o slaboj

pozitivnoj korelaciji, odnosno ako je veca vrijednost branda, mozZe se o€ekivati veca ROA.

Da bi se testirala znacajnost izracunatog Pearsonovog koeficijenta korelacije postavljaju se

hipoteze:
Hy...r=0
H,..r+0

Hipoteza HO glasi da ne postoji statisticki zna¢ajna veza izmedu dvije varijable dok
hipoteza H1 predstavlja suprotno. Prema rezultatima iz tablice outputa moze se vidjeti da je
empirijska signifikantnost koeficijenta korelacije a* =~ 83,6% , pa se moze zakljuciti da je
a*>5% 1 da se pocetna hipoteza moze prihvatiti. Dakle, koeficijent korelacije izmedu

vrijednosti branda i ROA-e nije statistiCki znacajan uz signifikantnost testa od 5%.
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U slijedecoj tablici je prikazana ispitana korelacija izmedu vrijednosti branda i ROE-e.

Tablica 15. Korelacija izmedu vrijednosti branda i ROE-e

Correlations
Vrijednost
Branda ROE

Vrijednost Branda ~ Pearson Correlation 1 ,313

Sig. (2-tailed) 413

N 9 9
ROE Pearson Correlation ,313 1

Sig. (2-tailed) ,413

N 9 9

Izvor: Prikaz autora

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da je korelacija izmedu vrijednosti
branda i ROE-e na primjeru devet proizvodac¢a u automobilskoj industriji na promatranom

podrucju: 7 =0,313. To znaci pozitivhu vezu izmedu promatranih varijabli, radi se o slaboj

pozitivnoj korelaciji, odnosno ako je veca vrijednost branda, moZze se o¢ekivati veca ROE.

Da bi se testirala znacajnost izracunatog Pearsonovog koeficijenta korelacije postavljaju se

hipoteze:
Hy....r=0
H,..r+0

Hipoteza HO glasi da ne postoji statisti¢ki zna¢ajna veza izmedu dvije varijable dok
hipoteza H1 predstavlja suprotno. Prema rezultatima iz tablice outputa moze se vidjeti da je
empirijska signifikantnost koeficijenta korelacije a* =~ 41,3%, pa se moze zakljuciti da je
a*>5% 1 da se pocetna hipoteza moze prihvatiti. Dakle, koeficijent korelacije izmedu

vrijednosti branda 1 ROE-e nije statisticki zna¢ajan uz signifikantnost testa od 5%.
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U nastavku je prikazana ispitana korelacija izmedu vrijednosti branda i ROS-a.

Tablica 16. Korelacija izmedu vrijednosti branda i ROS-a

Correlations
Vrijednost
Branda ROS

Vrijednost Branda ~ Pearson Correlation 1 ,318

Sig. (2-tailed) ,405

N 9 9
ROS Pearson Correlation ,318 1

Sig. (2-tailed) ,405

N 9 9

Izvor: Prikaz autora

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da je korelacija izmedu vrijednosti
branda i ROS-a na primjeru devet proizvodaca u automobilskoj industriji na promatranom
podrucju: 7 =0,318. Koeficijent je pozitivan. To znaci pozitivhu vezu izmedu promatranih
varijabli, radi se o slaboj pozitivnoj korelaciji, odnosno ako je veéa vrijednost branda, moze se

ocekivati ve¢i ROS.

Da bi se testirala znacajnost izracunatog Pearsonovog koeficijenta korelacije postavljaju se

hipoteze:
Hy...r=0
H,...r+0

Hipoteza HO glasi da ne postoji statisticki znacajna veza izmedu dvije varijable dok
hipoteza H1 predstavlja suprotno. Prema rezultatima iz tablice outputa moze se vidjeti da je
empirijska signifikantnost koeficijenta korelacije a* ~40,5%, pa se moze zakljuciti da je
a*>5% 1 da se pocetna hipoteza moze prihvatiti. Dakle, koeficijent korelacije izmedu

vrijednosti branda i ROS-a nije statisti¢ki znacajan uz signifikantnost testa od 5%.
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U slijedecoj tablici je prikazana ispitana korelacija vrijednosti branda i EBIT-a.

Tablica 17. Korelacija izmedu vrijednosti branda i EBIT-a

Correlations
Vrijednost
Branda EBIT

Vrijednost Branda  Pearson Correlation 1 ,580]

Sig. (2-tailed) ,101

N 9 9
EBIT Pearson Correlation ,580 1

Sig. (2-tailed) ,101

N 9 9

Izvor: Prikaz autora

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da je korelacija izmedu vrijednosti
branda i EBIT-a na primjeru devet proizvodaca u automobilskoj industriji na promatranom
podrucju: 7 =0,580. Koeficijent je pozitivan. To zna¢i pozitivhu vezu izmedu promatranih
varijabli, a radi se o srednje jakoj pozitivnoj korelaciji, odnosno ako je veca vrijednost

branda, mozZe se ocekivati ve¢i EBIT.

Da bi se testirala znacajnost izracunatog Pearsonovog koeficijenta korelacije postavljaju se

hipoteze:
Hy...r=0
H,...r+0

Hipoteza HO glasi da ne postoji statisticki znacajna veza izmedu dvije varijable dok
hipoteza H1 predstavlja suprotno. Prema rezultatima iz tablice outputa moze se vidjeti da je
empirijska signifikantnost koeficijenta korelacije a*~10,1%, pa se moze zakljuciti da je
a*>5% 1 da se poCetna hipoteza moze prihvatiti. Dakle, koeficijent korelacije izmedu

vrijednosti branda i EBIT-a nije statisticki znac¢ajan uz signifikantnost testa od 5%.
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U nastavku je prikazana ispitana korelacija izmedu vrijednosti branda i EPS-a.

Tablica 18. Korelacija izmedu vrijednosti branda i EPS-a

Correlations
Vrijednost
Branda EPS

Vrijednost Branda  Pearson Correlation 1 -,056)

Sig. (2-tailed) ,895

N 8 8
EPS Pearson Correlation -,056 1

Sig. (2-tailed) ,895

N 8 8

Izvor: Prikaz autora

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da je korelacija izmedu vrijednosti
branda 1 EPS-a na primjeru osam proizvodaca u automobilskoj industriji (Seat je iskljucen
zbog nedostatka podataka) na promatranom podrucju: 7 =-0,056. Koeficijent je negativan.
To znaci negativnu vezu izmedu promatranih varijabli, a radi se o slaboj negativnoj korelaciji,

odnosno ako je veéa vrijednost branda, moze se o¢ekivati manji EPS.

Da bi se testirala znacajnost izracunatog Pearsonovog koeficijenta korelacije postavljaju se

hipoteze:
Hy....r=0
H,..r+0

Hipoteza HO glasi da ne postoji statisticki znacajna veza izmedu dvije varijable dok
hipoteza H1 predstavlja suprotno. Prema rezultatima iz tablice outputa moze se vidjeti da je
empirijska signifikantnost koeficijenta korelacije a* = 89,5%, pa se moze zakljuciti da je
a*>5% 1 da se pocetna hipoteza moze prihvatiti. Dakle, koeficijent korelacije izmedu

vrijednosti branda i EPS-a nije statisticki znac¢ajan uz signifikantnost testa od 5%.
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Uz provedeno ispitivanje se vezu dva problema. Kao prvi se istice taj $to ni jedan od
dobivenih koeficijenata korelacije nije statisticki znacajan no u cetiri od pet provedenih
testova korelacije je bio pozitivan te se moze naslutiti da vrijednost branda pozitivno utjece na
financijske performanse poduzeca. Istrazivanje je provedeno na primjeru devet europskih
proizvodaca automobila te je veli¢ina uzorka premala da bi rezultati bili statisticki znacajni.
Drugi problem koji se javlja uz provedeno ispitivanje je taj Sto su se u ispitivanju koristili
financijski pokazatelji dobiveni iz konsolidiranih financijskih izvjes¢a. Konsolidirani
financijski izvjestaji predstavljaju financijske izvjestaje ekonomskog subjekta ( grupe) koji se
sastoji od viSe pravnih subjekata- trgovackih druStava. Navedena poduzeca u istrazivanju
predstavljaju grupe koje su nastale poslovnim spajanjima i/ili osnivanjem drustava kéeri.”! Za
obveznike primjene MSFI u podru¢ju konsolidacije nadleZzan standard je MRS 27-
Konsolidirani i odvojeni financijski izvjestaji. Ovaj standard se primjenjuje pri izradi i
prikazivanju konsolidiranih financijskih izvjeitaja za grupu subjekata pod kontrolom matice.”
Svako od promatranih poduzeé¢a u svome portfelju posjeduje vise brandova i poslovnih
jedinica a koriStene vrijednosti brandova prikazuju vrijednost jednog branda unutar grupacije.
Taj problem se najvise istice na primjeru poduzeéa Volkswagen AG gdje se u istrazivanju
uzela vrijednost branda Volkswagen a financijska izvje$¢a obuhvacaju i druge brandove poput
Audija, Skode, Seata, Bentleya, Bugattija, MAN-a, SCANIA-e i Porschea koji su dio
grupacije. Vrijednost branda grupacije nije dostupna u istrazenim literaturama a takoder se
nije mogla dobiti jednostavnim zbrajanjem vrijednosti svih brandova koji su dio grupe ( osim
na primjeru PSA- PEUGEOT CITROEN grupe gdje su se vrijendosti dva branda zbrojili zbog
toga Sto je grupa nastala spajanjem Peugeota i Citroena). Naime, vrijednost branda Daimler u
2014. godini iznosi 3,688 milijarde eura dok je vrijednost branda Mercedes ( koji je unutar
grupacije Daimler AG) u istom razdoblju iznosila 17,532 milijarde eura. Upravo radi tog
slucaja $§to je jedan brand unutar grupacije viSestruko vrijedniji od vrijednosti branda

matic¢nog poduzeca, vrijednosti pojedinih brandova se nisu zbrajale.

! Pervan, 1. (2012.): Ragunovodstvo poslovnih spajanja — prema MSFI i HSFI., Zagreb: RRiF Plus d.o.0., str.
137

2 Pervan, 1. (2012.): Raunovodstvo poslovnih spajanja — prema MSFI i HSFI., Zagreb: RRiF Plus d.o.o., str.
155
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6. ZAKLJUCAK

U suvremenom poslovnom upravljanju koje karakterizira sve intenzivniji pritisak
konkurencije, zbog globalizacije te rasta broja proizvodaca i ponudaca zamjenskih proizvoda,
marketing dobiva sve znacajniju ulogu. Ostvarivanje financijskih rezultata te opstanak
poduzeca na trziStu u najve¢oj mjeri ovisi o uspjesnosti i nac¢inu upotrebe marketinskih alata.
Brand je koristan marketinski alat koji u suvremenom poslovanju predstavlja znacajan izvor
konkurentske prednosti. Sami koncept branda se znacajno mijenjao kroz povijest te se na
brand ne gleda viSe kao na marku ili znak, ve¢ kao na alat koji kreira temeljnu konkurentsku

prednost te dodatnu vrijednost za potrosace.

Cilj branda je da pokaze sve dimenzije razvoja odnosa izmedu potrosaca i konkretnog
preduzeca, proizvoda ili usluge. To znaci da brand sa sobom nosi set misljenja i asocijacija,
odnosno mora pruziti odredenu dodatnu vrijednost potrosatu. Moze se re¢i da brand
predstavlja nac¢in na koji potrosac¢ vidi, opaza i razumije odredeni brand u svim dimenzijama.
Pri tome je od klju¢nog znacaja kakav imidz ima promatrani brand, odnosno na koji je nacin

pozicioniran u svijesti potrosaca.

Utjecaji osnovnih dimenzija brandova sa aspekta poslovnog upravljanja mogu se
promatrati iz dva razli€ita kuta - vrijednost koju brand predstavlja potroSac¢ima i vrijednost
koju brand predstavlja poduzeéu. Usprkos neospornom znacaju koji dobar brand ima i za
poduzeca 1 za potroSacCe, problemi nastaju onda kada se zeli to¢no izmyjeriti vrijednost
odredenog branda. Neki problemi proizlaze i iz same srzi branda, a to je prije svega Cinjenica
da su brandovi u osnovi nematerijalne prirode, te da je potrebno izvrSiti ne samo snimanje
proslog i sadasnjeg stanja, nego i procijeniti buduce tijekove i perspektive razvoja odredenog

branda.

U ovom radu se spominje pet metoda mjerenja vrijednosti branda. Zanimljivo je da se
i te metode pojavljuju kao brand, s oznakom ™ zaiticene su i pripadaju pojedinim

istrazivackim agencijama koje su ih razvile i uz njihovu primjenu provode istrazivanja.

Ovim diplomskim radom se Zeljela ispitati povezanost vrijednosti branda i financijskih
performansi poduzeéa. Istrazivanjem vrijednosti pojedinih brandova 1 izracunavanjem
financijskih pokazatelja odabranih poduzeca se doslo do osnovnih podataka koji su osnova za

provedeno ispitivanje. Premda rezultati provedenog istrazivanja nisu bili statisticki znacajni,
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iz dobivenih koeficijenata korelacije vrijednosti branda i financijskih pokazatelja se da
naslutiti da postoji pozitivna veza izmedu njih. Kao Sto je 1 prethodno u radu receno, dodatan
problem u ispitivanju povezanosti vrijednosti branda i financijskih pokazatelja je taj Sto su se
koristili konsolidirani financijski izvjeStaji odabranih poduzeéa te vrijednosti branda

odredenog branda koji djeluje unutar grupacije.

71



SAZETAK

U danasnjem poslovanju se vrijednost branda i kvalitetno upravljanje brandom
smatraju jednim od temeljnih konkurentskih prednosti poduzeéa. Sami brand je skup nekoliko
¢imbenika koje je potrebno kvalitetno razvijati 1 njima upravljati kako bi se izgradio jaki
brand. Predanost izgradnji jakog branda se povecava iz dana u dan jer brandovi predstavljaju
poduzeéa na vanjskom trziStu te prodaja dobara i usluga poduzeca ovisi o povezanosti
potrosaca sa samim brandom. S jedne strane se povecavaju napori u izgradnji branda te iz
dana u dan brandovi sve vise dobivaju na znacajnosti dok se s druge strane da primjetiti da
poduzeca sa ve¢om vrijednosti branda ostvaruju odlicne poslovne rezultate. S obzirom na
navedeno postavlja se jednostavno pitanje — je li vrijednost branda povezana sa financijskim
rezultatima poduzec¢a. Shodno tome, ispitana je korelacija tih dviju varijabli te se da, bez
obzira §to koeficijenti korelacije nisu statisticki znacajni, naslutiti da postoji pozitivna veza

izmedu vrijednosti branda i financijskih rezultata poduzeca.
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SUMMARY

In today's business the brand value and quality brand management are considered as
one of the main competitive advantages of companies. Brand is set of several factors that need
to be well developed and managed in order to build a strong brand. Commitment to build a
strong brand is increasing each day because brands are representing the companies on external
market and sale of goods and services depends on connection of customers to the very brand.
On the one side efforts in building the brand are increasing and the brands are gaining more
and more importance, and on the other side we can notice that companies with higher brand
value are gaining excellent business results. In view of the above we can raise simple question
— is there a link between brand value and financial performances of companies?
Consequently, correlation between those two variables was tested, and no matter what
correlation coefficients were not statistically significant, we can assume that there is positive

link between brand value and financial performances of comapnies.
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