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Snaga naziva poduzeca ili proizvoda
U komunikaciji S potrosacima

moru proizvoda i uslu-
ga, potrosaci e se obra-
titi onom poduzecu koje
privuce paznju, zaintere-
sira, stvori zelju 1 na kra-
ju ostavi najsnazniji do-
jam u mislima potrosaca.
Obzirom da poduzeca
veéinom imaju ogranice-
ne budZete za ulaganje u integriranu mar-
ketinsku komunikaciju, kreiranje pamtlji-
vog naziva igra vaznu ulogu u interakeiji s
potrosacima.

NAZIV PODUZECA

Danas je posebno vazno kreirati obecava-
judi naziv koji svojom snagom jamdi kvali-
tetu proizvoda i usluga. To se posebno od-
nosi na mala i srednja poduzeca. Ukoliko je
vlasnik poduzeéa ponosan 1 siguran u svo-
ju ponudu, moze poduzecu dati i svoje vla-
stito ime ili prezime, npr. Mari¢ savjeto-
vanje ili Ivi¢ promocija. Ponekad se naziv
poduzeca veze za geografsko podrudje na
kojem gospodarski subjekt djeluje pa dola-
zi do naziva npr. Slavonija promet ili Istra
prijevoz.

Neki stru¢njaci sugeriraju naziv podu-
zeca koji pocinje sa slovom A kako bi se
osiguralo prvo mjesto u imenicima, npr.
ABC turizam. Takva odluka moze se udi-
niti mudrom, no ipak za cilj treba uzeti
postizanje jedinstvenosti kroz snazno obe-
¢anje o ispunjavanju Zelja i potreba potro-
Saca. Neki osnivaci poduzeca odlucuju se
za naziv koji jasno govori o djelatnosti po-
duzeda ili biraju naziv koji nema nikakve
veze s onime ¢ime se poduzece bavi.

SLOZENA ULOGA NAZIVA MARKE

Isti je slucaj i s kreiranjem naziva marke
proizvoda i usluge, jer se najée$ce ne mije-
nja tijekom vremena. Svjedoci smo Cestog
redizajna, promjena u koncepciji oglasava-
nja, pobolj$anja proizvoda, ali naziv marke
ostaje isti tijekom duZeg vremenskog raz-
doblja. Kad bi manageri tako razmisljali o
nazivu, zasigurno proizvodima ne bi do-
djeljivali nepromisljena i neobi¢na imena.
Naziv marke ima nekoliko uloga, a najzna-

Vazna pitanja za kreiranje jedinstvenog, pamtljivog, odgovarajuceg,
atraktivnog i obecCavajuceg naziva poduzeca, proizvoda ili usluge.

¢ajnija je da oznacava proizvod ili uslugu i
omogucava potrosacu da jasno odredi, od-
baci ili preporuc¢i marku. U prvim koraci-
ma kreiranja naziva, manageri moraju po-
staviti klju¢na strate$ka pitanja, a odgovori
vode do pravog naziva.

Je li proizvod novitet?

Ako je odgovor potvrdan, poduzeée mora
smisliti naziv koji jasno naglasava razliku
izmedu tog novog proizvoda i proizvoda
konkurencije koji zadovoljavaju sli¢nu po-
trebu. Cak i u slucaju da nije rije¢ o revo-
lucionarnom proizvodu, postoji moguc-
nost isticanja po zanimljivom 1 uo¢ljivom
nazivu.

Ima li izgleda da proizvod postane
medunarodna marka?

Jake medunarodne marke ¢esto imaju ista
obiljeZja u svim zemljama, a to je isti naziv,

jedinstveno pakiranje, sli¢no ciljno trziste u
svim zemljama te ista ili sli¢na svojstva pro-
izvoda. Cesto se dogada da manageri u po-
¢etku uopée o tome ne razmisljaju.

Je li novi proizvod produzetak linije ili
dio asortimana?

Novi proizvod se c¢esto uspjesnije uvodi
ukoliko je produZetak linije ili dio asorti-
mana, nego kod pojedina¢nih proizvoda od
kojih svaki ima svoj naziv. Upotrebom za-
jedni¢kog naziva mogu se znatno smanjiti
troskovi dizajna pakiranja, kreiranja imena,
oglasavanja, unapredenja prodaje, distribu-
cije isli¢no.

Danas je ve¢ obi¢aj da nazive kreira-
ju poduzeéa specijalizirana za razvoj ko-
mercijalnih imena. Takve agencije polaze
od temeljnog ispitivanja planova poduze-
¢a za novi proizvod ili uslugu pa temeljem
izvedenih zaklju¢aka pripremaju strategi-

“ Naziv poduzeca: izbor naziva od kriticnog je znacenja za poduzece jer naziv ima karak-
ter signuma, kojim se Citavo poduzece u svim vizualnim i verbalnim komunikacionim
situacijama objasnjava. Osim osnovnih parametra naziva poduzeca, koje mora zadovoljiti (ja-
snoca, Citljivost, informativnost, adekvatnost, asocijativnost itd.), naziv mora biti uskladen s
elementima marketinga (ekonomska propaganda, promocija, odnosi s javnoscu i sl.).

lzvor: Wikipedia
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Pod medijskim pokroviteljstvom Poslovnog savjetnika najavljujemo 5.
konferenciju o web poslovanju - Web::Strategija 5.0 (Zagreb, 17.06.2009.)

Web::Strategija — najbolja strategija!

Organizatori vodece regionalne konferencije o web poslovanju po posjecenosti,
pripremaju 5. konferenciju koja ¢e se odrzati 17. i 18. lipnja u reprezentativnoj
kongresnoj dvorani Hypo EXPO XXI centra u Zagrebu pod nazivom “Web::Strategija
5.0 - Antirecesijski vodi¢ kroz web poslovanje” po cijeni kotizacije od 854 kn.
Drugi dan zainteresirane sudionike ocekuje i specijalizirana Web Business Ra-
dionica gdje ¢e polaznici dobiti savjete kako uz isplativija ulaganja iskoristiti
potencijal interneta, pogotovo u vrijeme recesije.

a konferenciji cete

moci poblize upozna-
ti web poslovanje kao izu-
zetno isplativu granu po-
slovanja, zbog 24-satne
dostupnosti  potencijal-
nim kupcima, te niskom
pocetnom ulaganju. In-
teraktivnost interneta
omogucéava Vam da kre-
irate brzu vezu s potro-
Sacima, koji ciljano traze
informacije i usluge koje
su im interesantne. “In-

-'.-"ll.'vu..' s

Kongresna dvorana Hypo EXPO XXI - zbog svog prestiza i
luksuza idealno je mjesto za odrZavanje raznih dogadanja.

ternet prodajna mjesta trebaju stvoriti po-
vjerenje i jednostavnu suradnju s krajnjim

korisnicima. Prepoznavanje ugodnog odno-
sa uvjetuje korisnika i vodi ga ka novoj ku-

Web::3trategija
povini, a to ée stvoriti odnos koji nadilazi
sve nacine brendiranja. Ova situacija pogo-
duje svim malim te velikim trgovinama jed-
nako, tu nema pravila da li ste ve¢ poznato
ime ili tek na pocetku”, izjavio je predsjed-
nik programskog odbora Branko Vuji¢, ma-
nager iz T-Coma.

Konferencija pod medijskim pokrovitelj-
stvom Casopisa Poslovni savjetnik odrza-
ti Ce se uz zlatno pokroviteljstvo kreativne
agencije Omega Media, srebrno pokrovi-
teljstvo Virtus Dizajna, bron¢ano pokrovi-
teljstvo informaticke tvrtke Internet Softver
i ucilista Filaks, te suorganizacijsku pomo¢
tvrtki Nivas, Stimulans, Pago i Abrakada-
bra. Web:Strategija je veé uobicajeno pod
zlatnim medijskim pokroviteljstvom Poslov-
nog savjetnika te najjacih internetskih me-
dija —Net.hr, tportal.hr, Forum.hr, 24sata.
hr, Monitor.hr, Poslovni.hr, ETARGET, te dru-
gih jakih medija - Lider, VIDI, Slobodna Dal-
macija i Kapital Network televizija.

ju stvaranja naziva i dogovaraju se o njoj.
Kad se jasno odredi zadatak ili cilj kreira-
nja komercijalnog imena, pocinje rad na
stvaranju naziva. Jedan od naj¢e$c¢ih naci-
naje okupljanje tzv. fokus grupa tj. pazljivo
odabranih i vodenih kreativnih 1 usmjere-
nih grupa koje predvodi iskusan psiholog.
Najvaznije je stvaranje dobre ideje, a za-
datak grupe je da razrade rijeci, analogije,
izraze iideje u skladu s odabranim asocija-

Saujeti Poslovnog savjetnika

B Danas je posebno vazno kreirati
obecavajuci naziv koji svojom
snagom jamci kvalitetu proizvoda
i usluga.

B Nazivi traju duzi niz godina i vazno
je analizirati je li naziv suviSe
trendovski ili je univerzalan i
moze se uklopiti u trendove
buduénosti.

B Ako je proizvod novitet, poduzece
mora smisliti naziv koji jasno
naglasava razliku izmedu tog
novog proizvoda i proizvoda
konkurencije koji zadovoljavaju
slicnu potrebu.

5 VAZNIH ODLUKA kod odabira naziva

Podrzavanje Zeljenog imidza tvrtke (provjeriti da li naziv upuéuje na atribute koji se
odnose na kvalitetu usluge, brzinu, vjestine, izvrsnost, u€inkovitost, kreativnost, pro-

fesionalizirana ili jedinstvena znanja).

Dostupnost i jedinstvenost naziva (provjeriti je li naziv dostupan u sudskom regi-

Pamtljivost naziva (mogucnost povezivanja s logotipom, zaposlenicima, proizvodi-
ma, uslugama, mjestom obavljanja djelatnosti ili vlasnikom poduzeca).
Lako izgovaranje i pisanje naziva (dobri nazivi su oni koji imaju 4 do 8 slova, dobro

E stru, je li moguca rezervacija zeljene domene i slicno).

izgledaju kada su napisani, ne dovode u nedoumicu kod ¢itanja, a vrlo dobro zvuce

kod izgovora).

E Mogucnost rasta s istim nazivom (nazivi traju duzi niz godina i vazno je analizirati
je li naziv suviSe trendovski ili je univerzalan i moze se uklopiti u trendove buduc-

nosti).

cijama na pocetku. Kreativne grupe potro-
$aca ¢ine dobru polaznu osnovu za stvara-
nje uspjesnog naziva. U konacnici, agencija
pretrazuje postojece baze podataka i rje¢-
nika, radi prepoznavanja naziva koje sadr-
ze zeljene osobine te pripremanje tehnika
spajanja i oblikovanja rijeci kako bi se stvo-
rila nova i zanimljiva imena. U uZi izbor
ulaze nazivi koji se lako izgovaraju te pro-
vjereni nazivi koji imaju znacenje u neko-
liko odabranih jezika. Ukoliko je potreb-
no napraviti dodatna ispitivanja, poduzeée
se mora odluciti za manje od deset naziva

koje e testirati u fokus grupama. Provje-
ra naziva je prili¢no tezak postupak, jer po-
troSaci pozitivno reagiraju na ve¢ poznate
ili sli¢ne nazive, dok u pocetku ne prihva-
¢aju novitete 1 hrabre nazive proizvoda.
Snazni nazivi postaju dio nase svakod-
nevnice 1 prenose nam direktne ili indi-
rektne poruke o poduzecu, proizvodima
ili uslugama. Sukladno tome, naziv nema
samo vaznu, ve¢ 1 slozenu ulogu u komu-
nikaciji s potro$a¢ima na sve dinami¢nijem
trzistu.
mr. sc. Elvira Mlivié Bude$
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