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SAZETAK

Internacionalizacija marke s domaceg na inozemno trziste jedna od strateSkih odluka
koje poduzeée donosi i koja ima temeljan i znaCajan utjecaj na njegovo poslovanje i
cjelokupnu buduénost i prepoznatljivost. Iako se veliki broj marki u pocetku razvija iskljucivo
za domace trziSte, gotovo sve one s vremenom teze postati globalne i proSiriti svoje
poslovanje i1 na druge drzave, ne samo zbog ostvarenja veceg profita, nego i zbog razlicitih
drugih razloga, poput prosirenja linije proizvoda, iskoriStavanja drzavnih poticaja koje mogu
dobiti za izlazak na strana trziSta, uvodenja inovacija i brojnih drugih razloga. Nakon
donosenja odluke o internacionalizaciji marke, potrebno je donijeti oduku o nacinima ulaska
na internacionalna trziSta, a tri kljuCne strategije internacionalizacije jesu: strategija

prosirenja, strategija potvrdivanja i kobranding.

Kljucne rijeci: marka, internacionalizacija, strategije, nova trziSta

SUMMARY

The internationalization of the brand from domestic to foreign market is one of the
strategic decisions that the company makes and which has a groundbreaking and significant
impact on its business and the overall future and recognizability. Although a large number of
brands are initially developing exclusively for the domestic market, almost all of them are
increasingly trying to become global and expanding their business to other countries over
time, not only for gaining more profit but also for various other reasons, such as product line
extensions, exploitation state incentives they can get for going out to foreign markets,
introducing innovations and many other reasons. After making the decision on
internationalization of the brand, it is necessary to make a decision about the ways of entering
the international markets, and the three key internationalization strategies are: enlargement

strategy, validation strategy and kobranding.

Key words: mark, internationalization, strategies, new markets
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1. UVOD

Internacionalizacija znaci proces plasiranja proizvoda izvan granica maticne drzave, a
s ciljem zadovoljenja potreba korisnika u mnogim zemljama. U okviru internacionalizacije,
marke imaju vrlo vaznu ulogu, jer Sirenje poslovne aktivnosti bilo kojeg poduzeca na
medunarodna trziSta ne moze se zamisliti bez marke. Mnoga poduzeca odlucuju se za
internacionalizaciju marke jer smatraju da ¢e time posti¢i drugacije stope rasta, odnosno da ¢e
rasti brze nego samo na domadem trziStu. Uz to, smatraju da internacionalizacija marke
pomaze stjecanju novih znanja, a ne samo postizanju boljih financijskih rezultata, a postoje i
drugi motivi za internacionalizaciju, poput razvoja i1 rasta marke, uvodenja inovacija,

zasi¢enosti domaceg trzista itd.

1.1. Predmet i cilj rada
Predmet rada je internacionalizacija marke, a cilj rada je definirati i odrediti osnovne
odrednice marke te prikazati temeljne strategije internacionalizacije marke. Uz to, cilj rada je

analizirati strategije internacionalizacije marke na odabranom primjeru.

1.2. Metode prikupljanja podataka i izvori podataka

U ovom radu koriSteno je primarno 1 sekundarno istrazivanje. Sekundarnim
istrazivanjem prikupljene su i proucene knjige, znanstveni i struéni ¢lanci te internetski izvori
domacih 1 stranih autora vezani za tematiku rada. Rad je pisan metodama deskripcije,
kompilacije, analize te dedukcije. Metoda deskripcije posluZila je za pojasnjenje i definiranje
osnovnih teoretskih pojmova vezanih uz marku 1 njene odrednice, dok je metoda analize
koriStena u empirijskom dijelu rada prilikom analize strategija internacionalizacije odabranog
poduzeca. Metoda kompilacije koriStena je za preuzimanje tudih citata i stavova pri izradi

rada, a metoda dedukcije za donoSenje pojedinacnih zakljucaka.



1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvod, u kojem se odreduju
predmet i cilj izrade rada, metode prikupljanja podataka i sadrzaj rada. U drugom poglavlju
definiraju se pojam, obiljezja 1 uloga marke, njena vaznost i vrijednost te nac¢ini upravljanja
markom. Tre¢e poglavlje govori o identitetu marke te prikazuje odnos identiteta 1 imidza
marke, prizmu i elemente identiteta marke, kao i nacine upravljanja elementima identiteta. U
cetvrtom poglavlju prikazuje se strateSko upravljanje markama, procesi strateSkog upravljanja
markama, faze strateSkog upravljanja markama te nacine strateSkog upravljanja markama.
Peto poglavlje govori o internacionalizaciji marke, razlozima za izlazak na strana trziSta te
analizira strategije internacionalizacije marke. Sesto poglavlje je empirijski dio rada, u kojem
se analizira strategija internacionalizacije marke na odabranom primjeru. Sedmo poglavlje je

zaklju€ak rada, u kojem se iznose zaklju¢na razmatranja cjelokupnog rada.



2. POJAM 1 OBILJEZJA MARKE

Pojam marke proizvoda prisutan je dugo vremena, ali je tek krajem 20. stoljeca u
procesu preuzimanja i spajanja mnogih tvrtki postao paradigma marketinga, njegova bitna
znacajka u smislu stvaranja snaznih maraka proizvoda kao uvjeta i nacina uspjesnog
poslovanja i opstanka na trziStu. Potrebe i potroSaci nikad nisu bili zahtjevniji nego Sto su
danas, a u takvoj situaciji marka proizvoda ima presudno znacenje. Njezina je uloga da kao
naziv, izraz, dizajn, simbol ili neka druga znacCajka pridonese da se proizvod ili usluga

razlikuje od proizvoda ili usluge nekog drugog ponudaca (Lijovi¢, 2012: 357).

2.1. Definicija i uloga marke

Trgovacke marke mogu se definirati kao marke u vlasni§tvu posrednika koji
angaziraju proizvodace za proizvodnju proizvoda kojima ¢e marka biti dodijeljena. Najcesce
je rije¢ o markama veleprodavaca i maloprodavaca, a ponekad, ako to dopustaju zakonski
propisi, na proizvodu se ni ne navodi naziv proizvodaca jer svu odgovornost za upravljanje
markom 1 jamstva za proizvod preuzima posrednik (vlasnik marke) koji je od proizvodaca

zatrazio proizvod odgovarajucih znacajki (Renko, 2015: 2).

Marka se dozivljava najces¢e putem zasticenog naziva i/ili znaka dodijeljenih nekom
proizvodu, poduzecu, usluzi, proceduri, konceptu itd. Kao osnovna zna¢ajka marke najcesce
se dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trZistu, a to je svakako
pojednostavljeno promatranje jer marka je jamstvo necega $to je potroSac¢ima iz nekog razloga
vrlo bitno. Marka ne mora uvijek pruzati jamstvo kvalitete, ve¢ to moZe biti 1 neSto drugo
(niska cijena, brza usluga, itd.). Marka se moZe sastojati 1 od nekoliko elemenata, osnovni su
naziv 1 znak, a sve ceS¢e se marketinsSke aktivnosti usmjeravaju preko marke i ona ima

vaznost koju brojni menadzeri uspijevaju prepoznati (VraneSevi¢, 2007: 3).

Brand ili marka je ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija ¢ija je namjena
identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili grupe prodavatelja te njihovo
razlikovanje od konkurenata. Takoder, marka se moZe okarakterizirati kao obecanje
marketinSkih stru¢njaka da ¢e isporuciti predvidive osobine proizvoda ili usluge, a dodaje 1
karakteristike (funkcionalne, racionalne ili simboli¢ke) koje proizvod ili uslugu razlikuju od

drugih proizvoda ili usluga namijenjenih zadovoljavanju istih potreba (Levaci¢, 2012: 34).



Marke potrosacima pruzaju emocionalne 1 iskustvene prednosti koje se temelje na tri
grupe obiljezja: fizickim znacajkama proizvoda, funkcionalnim koristima za potrosaca i
karakteru odnosno osobnosti marke. Osobnost marke definira se kao skup ljudskih osobina
koje se pridodaju odredenoj marki, a sastoji se od skupa demografskih karakteristika,
karakteristika zivotnog stila i osobina li¢nosti. Osobnost marke je karakteristicna i trajna, a za
razliku od karakteristika povezanih s proizvodom koje sluze za ispunjenje funkcionalnih
potreba potroSaca, osobnost marke ima simboli¢ko znacenje, pa potrosacu sluzi da se izrazi na
zeljeni nacin. KoriStenjem marke potrosac se poistovjecuje sa njezinim znacajkama (Sinci¢

Cori¢, Rogli¢, 2015: 141).

Slika 1. prikazat ¢e uloge marke. Uloga marke je ta da poduze¢ima pojednostavljuje
rukovanje proizvodom, usmjerava ih u kom smjeru proizvod napreduje na trziStu, pomaze
prilikom organizacije zaliha i1 ra¢unovodstvenih podataka, pruza pravnu zastitu jedinstvenih
osobina proizvoda, pokazuje odredenu kvalitetu proizvoda ili usluge, osigurava konkurentsku

prednost i pruza lojalnost.

Slika 1. Uloga marke

poduzecima S L. "
I pomazu prilikom omogucavaju pravnu zastitu
pojed JUu T el organizacije zaliha i — jedinstvenih osobina
proizvodom ili njegovo " d h podatak vod
T racunovodstvenih podataka proizvoda
> _ S S
|
polcznpaced ey sredstvo osiguranja
kvahtetllll S{geZVOda ili —> konkurentske prednosti —> lojalnost marki
S S L _

Izvor: Izrada autora prema Levacié¢, G. (2012) Marketing i izgradnja branda. Varazdin: Hrvatski zavod za
zaposljavanje, str. 34.

Marka je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje ¢esto podrazumijeva i
kvalitetu 1 mora stvarati snazni i trajni identitet proizvoda/usluge, sazimati osobnost poduzeca
1 poticati osjecaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti 1 sigurnosti. Osnovna prednost marke

proizlazi upravo iz njezine nazocnosti u podsvijesti potrosaca/korisnika, odnosno moguénosti
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za njezino prisjecanje i1 prepoznavanje, tzv. "brand awareness", odnosno svjesnost o marki

(Drustvo za zastitu potrosaca Hrvatske, 2013).

U visoko konkurentnom i vizualno vodenom trzistu kljucni je izgled, stil i ton
identiteta svake marke, svakog poduzeéa koje zeli opstati na zahtjevnom trzistu. Marka bi
trebala odrazavati osobnost i duh organizacije, a vizualno privlaciti Siroku publiku. Snaga
marke potjeCe od nacina na koji ona funkcionira i §to ona predstavlja, a kada marka dobije
pravi smisao i polozaj na trziStu, potroSaci ju kupuju. U poslovnom svijetu u kojem je
konkurencija na svakom koraku, a racionalan izbor postaje nemogu¢ jer na trziStu postoji
nebrojeno mnogo slicnih proizvoda, marka proizvoda je vazna jer predstavlja jasnocu,

sigurnost, dosljednost, status u drustvu i sl. te predstavlja i osobni identitet potrosaca.

Marka se ranije razvijala kao sredstvo identifikacije pojedinih proizvoda ili usluga za
koje je proizvodac ili vlasnik davao odredene garancije za obecane performanse ili razinu tzv.
funkcionalne kvalitete. Putem marke se povecava i vrijednost poduzec¢a te nije ucinkovito
propagirati promovirati kategoriju proizvoda ili genericki proizvod, jer to ne koristi ni
poduzecu niti to potrosa¢ razumije, jer dozivljava poduzece, proizvod i kategoriju upravo

putem marke (Muller, Singh, 2006:68).

2.2. Vaznost i vrijednost marke

Vrijednost marke vrlo je znacajna za poduzece, a najceS¢e se i koristi kako bi se
utvrdila 1 procijenila vrijednost poduzeca i vrijednost marke. Informacije o vrijednosti marke
bitne su za uspjeSnost poduzeca u konacnici, ali 1 za pozicioniranje te marke na trzistu.

Sljedeca tablica prikazuje marketinske vrijednosti marke.

VraneSevi¢ (2007: 19) navodi kako marka kao proizvod ne posjeduje vaznu dodanu
vrijednost, dok koncept marke ima, uz funkcionalno i odredeno emocionalno znacenje
odnosno vrijednost. U sagledavanju uloge marke moguce je sagledati i potrebe kreiranja
odnosa s klijentima zbog brojnosti 1 sloZenosti poticaja kojima su klijenti izloZzeni. Marke
imaju veliku ulogu za svoje vlasnike, ali i za gospodarska kretanja opcenito. Marka ima
utjecaj i na osnovne ekonomske zakonitosti ponude i potraznje, a takoder imaju drustveni 1

socijalni utjecaj. Uloga 1 vaznost marke ogledaju se u sljedecem:

- ucvrséuju lojalnost klijenata te dovode do toga da poduzeca koja zasluzuju njihovo

povjerenje zaraduju, opstaju 1 povecavaju zaposlenost i opce blagostanje,



- poticu inovacije, omogucuju da poduze¢a mogu opravdati ulaganja u
unaprjedivanje proizvoda i usluga,

- ¢ine pouzdane mehanizme zastite klijenata, ali i druStvene javnosti,

- osiguravaju temelje za uspjesno korporativho vodstvo koje uzima u obzir
drustvenu korist,

- imaju progresivnu druStvenu ulogu putem suradnje, ali i samim postojanjem u
neprofitnom sektoru,

- promoviraju drustvenu koheziju (na lokalnoj, nacionalnoj ili globalnoj razini).

Tablica 1. Marketinske vrijednosti marke
poboljSana percepcija u¢inkovitosti proizvoda
veca lojalnost
manja ranjivost na konkurentska trziSna djelovanja
manja ranjivost na trzisne krize
veca dobit
kupac vjerojatno ne primjecuje povecanje cijene
kupac vjerojatno primjecuje snizenje cijene
veca trgovacka suradnja 1 podrska
povecana ucinkovitost marketinskih komunikacija
povecane mogucnosti prodaje licence

dodatne moguénosti proSirenja marke

Izvor: Izrada autora prema Levaci¢, G. (2012) Marketing i izgradnja branda. Varazdin: Hrvatski zavod za
zaposljavanje, str. 35.

Vrijednost marke je dodatna vrijednost koja se “daruje” proizvodima ili uslugama, a
prema tome pojam markiranja (brendiranja) se odnosi na davanje snage marke odredenim
proizvodima i uslugama. Vrijednost marke je u tom vazna neopipljiva aktiva poduzeca koja
Cesto nadilazi vrijednost iskazanu kroz goodwill poduzeca. Poduzeca danas Cesto smatraju
marku proizvoda najvrjednijim dijelom imovine koju posjeduju. Vrijednost marke se moze
definirati kao premium koji poduzece ostvaruje u odnosu na genericki ekvivalent, a ako je
potroSac spreman da plati viSe za genericki ekvivalent onda je rije¢ o negativnoj vrijednosti

marke (Cavali¢, 2013: 5).



Vaznost marke nije samo u tome da se ciljano trziste pridobije prije nego
konkurencija, nego je i u tome da poduzece koje marku plasira na trziSte dobije na vrijednosti
i da ih potrosaci gledaju kao jedinog davatelja proizvoda za njihovu potrebu. Dobra marka
prepoznaje se po tome da dostavlja potroSac¢ima jasnu poruku, potvrdi vjerodostojnost marke
na trziStu, emocionalno poveze ciljne izglede s proizvodom te potakne potrosaca na kupnju i

stvori lojalnost kod njega.

Marka je prije svega nematerijalno dobro, klju¢ni element na raspolaganju poduzecu
koje ga posjeduje, koji, ako se njime koristi na pravi nacin, ima snagu na trziStu pokazati
samu bit poduzecéa, proizvoda ili usluge, privuéi trziste 1 zadrzati ga, stvarati tako velike
financijske priljeve koji se vremenom mogu pretvoriti u znacajnu vrijednost poduzeca koje
posjeduje tu marku i garantirati vremenski odrzivu prednost u trzi$noj utakmici. Marka je
vrijedan element za poduzece te moze uvecati vrijednost nekog drustva za 5-7% na rastu¢em

trziStu 1 ublaziti gubitke u negativnim trenucima (Predovi¢, 2007:7).
Prema Deluxe Enterprise Operations (2019), vaznost marke ogleda se i u sljedecem:

a. poboljsava prepoznatljivost poduzeéa na trzistu - jedna od glavnih komponenti
marke je logotip, jer logo marke, kao ,,lice” poduzeca, je ono $to potrosaci odmah
prepoznaju. Profesionalni dizajn logotipa dovoljno je jednostavan da bude
nezaboravan, ali dovoljno snazan da pruzi dojam koje poduzeée Zeli ostaviti na
potrosace i na trziste,

b. stvara povjerenje — veca vjerojatnost je da ¢e potrosaci kupovati proizvode
poduzeéa koje je legitimno na trZiStu i1 koje u poslovnom svijetu pruza
profesionalnu sliku ne samo o proizvodu, nego 1 o cjelokupnom poduzecu. Na taj
nacin stvara se povjerenje, a potrosaci i svi ostali koji se susrecu s proizvodom
identificiraju poslovanje poduzeca kao pouzdano,

c. podrzava oglasavanje — oglaSavanje je vrlo vaZzna komponenta marke, jer svaki
oglas pomaze u njenoj izgradnji na trziStu, stoga poduzece treba prepoznati koji
logo, ambalazu 1 tiskane materijale je potrebno uklopiti u oglasavanje kako bi se
poduzecée i marka izdvojili od konkurencije,

d. stvara financijsku vrijednost — poduzeca koja javno trguju na burzi mnogo se vise
vrednuju u javnosti nego Sto je stvarna vrijednost poduzeca, a veliki dio vrijednosti
stvara se upravo zbog marke. Snazna marka/brand cesto jamc¢i i1 poslovanje u

buduénosti,



e. nadahnjuje zaposlenike — mnogim zaposlenicima potrebno je puno vise od place,
npr. da razumiju misiju poduzeca i njen razlog postojanja, jer tada je veca
vjerojatnost da ¢e osjetiti ponos na postignute rezultate i raditi u istom smjeru s
ciljevima koje je postavio vlasnik poduzeca,

f. privlacenje novih potrosaa — sva poduzeca, bez obzira na veli¢inu, imaju
zajednicku zelju postajanja lidera u svojoj brans$i te Zele graditi snaznu marku

poduzeca, a privlacenje novih potrosaca prvi je korak ka postizanju zeljenog.

U slucaju poduzeca s vrlo jakom markom, teSko je napraviti razliku izmedu ugleda
poduzeéa i vrijednosti marke. Cimbenici vrijednosti marke u biti su isti oni koji odreduju i
vrijednost trgovacke sposobnosti. Na potpuno konceptualnom planu moguce je razmisljati o
razlikovanju ugleda poduzeca i vrijednosti marke, ali u praksi to je gotovo nemoguce

(Predovi¢, 2007:11).

2.3. Upravljanje markom

Osnovni preduvjet kreiranja i odrzavanja snazne marke je kvaliteta proizvoda koja iza
nje stoji, a osim kvalitete, marka treba nositi odredenu poruku koja u sebi sadrzava njenu
jedinstvenost. Imidz marke treba postupno graditi, a jednom pogreskom njen se ugled moze
narus$iti. Odredenom markom naj¢eSée upravlja menadzer marke, dok u velikim poduzeéima

glavnim markama upravljaju ¢itavi timovi menadZera (Rocco, 2015: 29).

Upravljanje markom pocinje tek kad se temeljito upozna pojam branda odnosno
marke, Sto podrazumijeva definiranje marke, pozicioniranje branda 1 isporuku branda.
Upravljanje markom nije niSta drugo nego umjetnost stvaranja i odrZzavanja branda tj. marke,
¢ime su klijenti viSe predani poslovanju. Snazan brand razlikuje proizvode od konkurenata,

Sto daje kvalitetnu sliku o poslovanju poduzeca.

Upravljanje markom ima odredene specificnosti 1 razlikuje se od upravljanja
proizvodom. Ukoliko bi se trazile poveznice u upravljanju markom sa upravljanjem nekom
trZziSnom robom, onda bi bilo najprimjerenije usporedbe traziti s upravljanjem uslugom. Pored
kvalitetnog i1 atraktivnog naziva te slikovno-grafi¢kog rjeSenja odredene marke, izuzetno je
vazan trzis$ni dojam koji se uz marku vezuje. Stvaranje tog dojma trazi marketin§ko umijece,
vrijeme 1 novac, a kada se stvori odredeni pozitivan dojam, marka tada postaje vrijedna

imovina kojom treba znati i htjeti upravljati. Tako tretirana marka moZe predstavljati razvojnu



platformu za uspjeh mnogih novih proizvoda i usluga koji ée njome biti obiljezeni (Seri¢,

2009: 75).

Proces upravljanja markom proizvoda koji ima za cilj ostvarenje odredene trziSne
vrijednosti marke proizvoda polazi od identiteta marke proizvoda te izbora i kombinacije
elemenata identiteta marke proizvoda, prateceg marketing programa i razvoja dodatnih
asocijacija koje mogu osnaziti njezin zeljeni identitet. Izgradnja identiteta marke proizvoda
pocetna je i temeljna tocka cjelokupnog procesa upravljanja markom proizvoda (Lijovié,
2012: 360).

Upravljanje markom ukljucuje upravljanje opipljivim i nematerijalnim obiljezjima
marke. U slucaju robnih marki proizvoda, opipljive stvari uklju¢uju sam proizvod, cijenu,
pakiranje itd., dok u slu¢aju robnih marki usluga opipljive stvari ukljucuju iskustvo korisnika.
S obzirom da snazne marke smanjuju rizike koje potrosaci uvide prilikom kupnje proizvoda,
poduzeéa trebaju markama pruziti dobru podrsku kako bi se Sto dulje odrzale na trzistu, a vrlo
je vazno da se upravlja svim robnim markama i gradi trziSna vrijednost marke tijekom
odredenog vremenskog razdoblja. Upravljanje markom pomaZe u izgradnji korporativnog
imidza poduzeca, a uspjeSna marka moze se stvoriti samo ako je sustav upravljanja markom

strucan i kompetentan.

Prema VranesSevi¢ (2007: 71), osnovne pretpostavke uspjesnog upravljanja markama

jesu:

- intenzivno pracenje potreba 1 ocekivanja potencijalnih potroSaa Sto spada u
domenu istraZivanja trziSta, u svrhu optimiziranja postoje¢eg proizvoda 1
otkrivanja potreba i o¢ekivanja, ali i zelja koje jo$ nisu zadovoljene i ispunjene,

- reagiranje na tehnicki 1 tehnoloSki progres u §to je moguce kra¢em roku zbog
stvaranja 1 odrZavanja konkurentske prednosti vezano za troSkove i uspjesSnost
proizvoda,

- stalna dovoljna koli¢ina kvalitetnih proizvoda u svrhu podmirivanja ponovnih
kupnji,

- isporucivanje proizvoda posrednicima pravodobno i sukladno njihovim zahtjevima
u pogledu termina isporuke, pakiranja i ostalih uvjeta,

- pridavanje znacenja marki i komuniciranje tog znacenja na ciljnom trzistu, ciljnom
segmentu klijenata koriste¢i se identitetom marke kao signalom i referencom

jedinstvenosti proizvoda.



Upravljanje markom kao imovinom poduzeca, danas viSe nije prepusteno iskljucivo
brand menadZerima, a sve viSe poprima obli¢je sinergijskih korporativnih aktivnosti u funkciji
stvaranja novih i jacanja postoje¢ih marki. Brand menadzeri Cesto su usmjereni kratkoro¢nim
ciljevima, dok upravljanje markom u Sirem smislu rijeci predstavlja dugorocan cilj. Zbog
svega toga se sve ceSce za upravljanje liderskim markama imenuju timovi menadZzera.
Cinjenica je da se markom ne upravlja oglagavanjem, nego iskustvom marke, a potrogaci
spoznaju informacije o marki kroz razlicite trziSne aktivnosti koje ukljucuju oglasavanje, ali
podrazumijevaju i osobno iskustvo marke, usmenu predaju o njoj, osobne kontakte sa
zaposlenicima, telefonske kontakte i ankete, internetske stranice i forume itd. Svaka od
navedenih moguénosti moze predstavljati pozitivno ili negativno iskustvo potrosaca, sa
aspekta dozivljaja marke i konkretnih osje¢aja prema njoj, a poduzece stalno treba Siriti

modalitete i kvalitetu ovakve komunikacije sa trzistem (Seri¢, 2009: 122).

10



3. IDENTITET MARKE

Vrlo se Cesto identitet marke proizvoda poistovjecuje s kuénim stilom odnosno
vizualnim identitetom i grafickim standardima gospodarskog subjekta ili marke proizvoda, Sto
nije isto buduc¢i da je to samo vanjska pojavnost marke proizvoda. Definirati identitet marke
proizvoda zna¢i odgovoriti na pitanje je li odredena marka proizvoda pogodna za
sponzoriranje odredenih dogadanja, jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglasavanja
primjereni za odredenu marku proizvoda, postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda
pod postoje¢om markom i koji su to proizvodi i do koje se granice moze i¢i te kako mijenjati
stil komuniciranja, a da marka proizvoda ostane vjerna svojim jedinstvenim i trajnim

propozicijama (Lijovi¢, 2012: 358).

Identitet marke je ono Sto se moze vidjeti, a potie prepoznavanje, pojacava
diferencijaciju 1 omogucuje pristup velikim idejama 1 znacenju. Jednostavnije receno, sve §to
se moze vidjeti je identitet branda, pocevsi od boje, logotipa, sustava mreza i kompozicija,

pokretne grafike do pakiranja, medijskog sadrzaja, web i digitalnog dizajna itd.

Identitet marke je skup svih elemenata koje poduzece stvara kako bi prikazalo pravu
sliku svojim potrosacima, a razlikuje se od imidza marke i brendiranja" iako se ti pojmovi
ponekad smatraju podjednakima. Potrosaci se povezuju s identitetom marke proizvoda ili
usluge, a taj identitet je ono Sto stvara vezu izmedu poduzeca i potroSaca, gradi lojalnost

izmedu njih 1 odreduje kako ¢e potrosaci percipirati tu marku (De Barra, 2017).

Osim §to Stedi novac poduzeéa na promociji, uspjeSna marka moze biti jedna od
najvrjednijih sredstava poduzeca. Vrijednost marke je nematerijalna, Sto oteZava
kvantificiranje, ali uobi¢ajeni pristupi uzimaju u obzir troSak koji bi bio potreban za izgradnju

slicnog branda, troSak autorskih naknada za koriStenje naziva robne marke itd.

Kroz identitet marke proizvoda projicira se njeno znacenje, ciljevi i imidz koji se Zeli
posti¢i. Identitet marke proizvoda i njegovi elementi su signali koji se upucuju potroSacima, a
oni ih interpretiraju Sto predstavlja imidZ marke. Sljedec¢a slika prikazuje odnos identiteta 1

imidza marke.
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Slika 2. Odnos identiteta 1 imidza marke

( IDENTITET MARKE K
( ODASLANI SIGNALI ’_'»([MIDZ MARKE ‘
DRUGI IZVORI

INSPIRACIIE: [KONKURENC[IA I BUKA]

- mimikrija
- oportunizam
- idealizam

Izvor: Lijovié, B. (2012) Identitet marke proizvoda — ¢imbenik uspje$nog trziSnog polozaja marke proizvoda.
Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entreprencurship, Business, and Economic Issues, Vol. 25., No. 2,
str. 359.

Identitet marke predstavlja sustav asocijacija uz marku, a primjerena strategija bi te
asocijacije trebala potencirati i odrzavati, naravno ukoliko su iste u interesu imidza poduzeca.
Iste asocijacije predstavljaju i nacin kojim marka zagovara i podrazumijeva obecanje
potroSacima u svezi kvalitativnih karakteristika onoga $to nudi pod markom. Identitet marke
potpomaze ucvrs¢ivanju odnosa izmedu marke i njenih potroSaca generiraju¢i vrijednosne
propozicije i ukljucujuéi funkcionalne, emocionalne i samoizrazajne koristi. Identitet marke

se sastoji od isprepletenih dimenzija oblikovanih kroz perspektivnost marke (Seri¢, 2009: 94).

3.1. Prizma identiteta marke
Prema Vranesevi¢ (2007: 39), prizma identiteta marke moze se objasniti na sljedeci

nadéin:

a. marka ima fizicke znacajke koje su vazne za njezino razumijevanje i spoznavanje.
Pakiranje/ambalaZa proizvoda moZe utjecati na vrijednost marke ako je pakiranje
ili oblik pakiranja razli¢it od ostalih te ako pretpostavlja dodatnu funkcionalnu
prednost,

b. osobnost marke — marke se mogu dozivljavati kao da posjeduju neke ljudske ili
zivotinjske osobine, a Cesto se marke predstavljaju likovima iz zivotinjskog svijeta
ili stvarnim ili izmisljenim osobama s namjerom da se znacajke marke pocinju
poistovjeéivati sa znadajkama tih likova. Cesto poznate osobe reklamiraju marke s

namjerom da se njihove osobine projiciraju na marku,
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c. kultura marke — prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka posjeduje, a
to je posebno vazno kad marka posjeduje istodobno vise proizvoda ili kad se
proizvodi mijenjaju tijekom vremena. Kultura ¢ini osnovnu ideju marke koja se
zeli prenijeti svekolikoj javnosti: S§to marka zeli znaciti na trziStu, koji sustav
vrijednosti podrzava i1 koji je nacin Sirenja i upoznavanja trziSta s tim sustavom
vrijednosti,

d. marke se razlikuju po odnosima i nacinima njegovanja tih odnosa sa svojim
klijentima, a odnosi s markom posebno su vazni kad marka posjeduje uslugu. Uz
ve¢ navedenu Cinjenicu da se proizvodi sve manje razmatraju prema njihovim
fizickim razlikama, a viSe prema psiholoskim, odnos s klijentima koji se povezuje
s odredenom markom i njezinom kulturom moZze biti presudan za razliCite
segmente klijenata,

e. pod odrazom (refleksijom) marke pretpostavlja se uloga marke u kreiranju
percepcije 1 imidza klijenata u okolinii To se moze promatrati kao
samoiskazivanje,

f. samopotvrdivanje — slicno refleksiji, ali je u ovom primjeru rije¢ o odrazu prema
unutra odnosno prema samom posjedniku marke. To je znacajka marke da utjece
na dozivljaj samog posjednika marke, a uz kupnju i upotrebu odredenih maraka u
namjeri kreiranja i projiciranja imidza, klijenti ¢esto kupuju odredene marke da

sebi Sto dokaZzu ili sebe uvjere u nesto.

3.2. Elementi identiteta marke

Elementi identiteta marke proizvoda su ime marke, logo (simbol, znak), jingle
(napjev), pakiranje, oblik, boja, likovi, miris, opip 1 dr., a pri odabiru elemenata identiteta
marke proizvoda kriteriji su sljedeci: nezaboravnost, smislenost, privlacnost, prenosivost,

prilagodljivost 1 zaSti¢enost.
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Slika 3. Elementi identiteta marke
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Izvor: Izrada autora

Prema Lijovi¢ (2012: 360), elementi identiteta marke proizvoda imaju vaznu ulogu u
izgradnji marke proizvoda, pogotovo u situacijama kada potrosa¢i nemaju dovoljno
informacija prilikom donoSenja odluke o kupnji. Elementi identiteta marke proizvoda sa
svojom prepoznatljivoséu trebali bi im pomoéi da se u situaciji kada su obasuti brojnim
informacijama prisjete marke proizvoda i uzmu ju u razmatranje. Takoder trebaju kod
potroSaca izazvati podsjecanje i prepoznavanje te povezanost s asocijacijama i osjecajima koji
se zele izazvati, a te asocijacije trebaju biti snazne (Sto znaci da informacije o marki proizvoda
moraju biti vazne za potroSaca i da postoji dosljednost u njihovoj prezentaciji potroSac¢ima),
preferirane (da postoje asocijacije za koje potrosa¢ smatra da zadovoljavaju njegove potrebe),
poZeljne (odnosi se na vaznost asocijacija pri oblikovanju stavova i donoSenje odluke o

kupnji).

Navedeni elementi mogu grupirati na razli¢ite nacine, a postoji i mnogo misljenja o
tome koje specificne elemente marke treba ukljuciti u ovaj popis i1 kojim redoslijedom bi ih
trebalo predstaviti. Te se razlike obi¢no objasnjavaju kontekstom u kojem se raspravlja o
identitetu branda 1 perspektivi odredenog stru¢njaka. Nasuprot tome, puniji raspon elemenata
identiteta marke obi¢no je ukljuen tijekom procesa stvaranja nove marke, umjesto da se

rebrendira postojeci proizvod ili poduzede.
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Prema North Row (2016), dodatni elementi koji pomazu da se potroSaci na visoj razini

povezu s markom jesu:

a.

logo — graficki simbol, oznaka odnosno rije¢i poduzeca ili naziva proizvoda koje
su postavljene na specifi¢an, fiksiran nacin. Logo je srz identiteta marke. Neke
organizacije biraju samo oznaku jer su jednostavniji projekti koji opcenito kostaju
manje, a jo§ jedan vazan Cimbenik je moze li se dizajnirati simbol koji ¢e
prikazivati jedinstvenost poslovanja, jer dobro izradena oznaka moZze prenijeti
osjecaj profesionalnosti bez pokusaja vizualizacije marke,

boja — element identiteta marke koji je takoder vrlo vazan i viSe je nego vizualan
aspekt: to je prva percepcija koji potrosaci vide kod marke proizvoda. Zanimljivo
je kako odabir prave boje moze transformirati marku i podi¢i je na potpuno novu
razinu. Najvazniji aspekt je zapamtiti koje boje kako utje¢u na psihu potrosaca te
stvoriti identitet branda koji ¢e privuéi potencijalne potroSace da kupe ne samo taj
proizvod nego i ostale proizvode istog poduzeca,

izgled i fotografija — visokokvalitetne slike su vrlo znacajne za vizualan izgled
identiteta marke, a pravilna upotreba fotografija ¢ini web stranicu ili stranicu na
druStvenoj mreZzi jo§ privla¢nijom. Prilikom odabira fotografije poblize se treba
uzeti u obzir stil, osvjetljenje, kompozicija, boje, raspoloZenje i sve ostalo §to se
smatra bitnim,

uzorak 1 tekstura — osobni uzorci 1 teksture medu najomiljenijim su elementima
vizualnog identiteta marke jer daju dodatan izgled elementu i stilu 1 ¢esto imaju
veliku ulogu u stvaranju prepoznatljive marke. Mogu se koristiti na web
stranicama, na pakiranjima, itd. Razni uzorci mogu se koristiti 1 kombinirati, poput

geometrijskih oblika, tockica, cvjetnih uzoraka itd.

Prema VraneSevi¢ (2007: 42), kriteriji odabira elemenata marke su sljedeci:

a.

zapamtljivost — elementi marke moraju biti tako odabrani da omogucuju postizanje
podsjecanja 1 prepoznavanja marke. Naziv, simboli, znakovi 1 svi ostali moguci
elementi trebaju zaokupljati pozornost i biti pamtljivi te na taj nacin pridonositi
uspjesnosti marke,

znacenje — dvije osnovne dimenzije znacenja elemenata marke mogu se promatrati
u mogucénosti pojedinih elemenata da upozore na opcenito narav kategorije

proizvoda te na odredene koristi marke,
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c. dopadljivost — elementi marke moraju pozitivno utjecati na mastu potencijalnih
korisnika na ciljnom trzistu,

d. prenosivost — elementi marke moraju biti takvi da ih je moguce prenositi, proSiriti
na druge kategorije proizvoda i na druga trzista,

e. prilagodljivost — elemente marke Cesto treba modificirati tijekom vremena zbog
zelje da se upozori na vrijednost marke u novim okolnostima i sukladno ciljnom
trzistu,

f. zastitljivost — odabrati i kreirati takve elemente marke koji ¢e se moci zakonski

zastititi kao jedinstveni i razlikovni.

Elementi identiteta marke proizvoda trebaju kod potroSaca pobuditi asocijacije koje su
od strane potrosaca preferirane, odnosno da ih potrosa¢ smatra pozeljnima, a one ¢e to biti ako
su uspjeSno prenesene putem proizvoda ili uspjeSnog marketing programa. Izgradnja
identiteta marke proizvoda dugorocan je proces, a kombinacija elemenata identiteta, prije
svega imena 1 znaka te kombinacija ostalih elemenata identiteta ¢ini podlogu za uspjesno
provodenje marketinskih aktivnosti. Ono $to je potrebno posebno istaknuti kada se razmatra
identitet marke, vaznost je ostalih elemenata identiteta marke proizvoda kojima se Cesto ne
pridaje dovoljno vaznosti u pristupu izgradnji identiteta marke, a pri tome se misli na vaznost
elemenata kao Sto su zgrade, radna odijela, broSure, prodajna mjesta, internetske stranice te
posebno cjeloviti 1 dosljedni te standardizirani vizualni identitet kao dio cjelokupnog

identiteta marke proizvoda (Lijovi¢, 2012: 361).

3.4. Upravljanje elementima identiteta

Nakon Sto je marka razvijena i1 proSirena, potrebno je njome upravljati, odnosno
upravljati elementima identiteta te marke na strateski i odgovoran nacin te pratiti i osiguravati
da identitet 1 osobnost marke dosljedno ide u korak s ciljanom demografijom i dodirnim
toCkama kako potroSaca, tako i cijele organizacije. Upravljanje elementima identiteta marke
moze se odvijati putem internetskih stranica, robe 1 odjece, uredskog maloprodajnog
okruZenja, oglasavanja, ponaSanja zaposlenika, kulture poduzeca i njegovog ugleda u javnosti
itd. Uspjesno upravljanje elementima identiteta dovodi do vjerodostojnosti i lojalnosti

potroSaca te porasta trziSnog udjela kroz poznavanje i prepoznavanje marke.
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Vizualnim se identitetom mora upravljati na odgovaraju¢i nacin, a upravljanje mora
biti opsezno tako da se istodobno vodi racuna o svim identifikacijskim elementima i njima
djeluje. To podrazumijeva uskladenost oglasivackih poruka, web stranica, aktivnosti na
prodajnim mjestima itd., a svaki od elemenata mora iskazivati korporativne znacajke —
privlacne vrijednosti i strategije sadaSnjim i potencijalnim klijentima. Vizualnim identitetom
mora se upravljati tako da se vodi racuna o klijentima, konkurentima, kao 1 o kulturoloskim i
drustvenim kretanjima. Uvijek treba misliti na potrosace, a ne samo na ,,umjetnicku‘ stranu
vizualnog identiteta. Vizualni identitet treba prepoznati i shvatiti, ali i promatrati u odnosu
prema konkurentskim markama, a takoder mora biti sukladan kulturi i druStvenim trendovima

(Vranesevi¢, 2007: 56).

Slika 4. Elementi vizualnog identiteta marke

nacin pisanja naziva
1 prikazivanje znaka oglaSivacke poruke sam proizvodz
marke

zgrade radna odijela i vozila web stranice

oznake brosure pakiranje

Izvor: Izrada autora

Uz navedeno, postoje i drugi brojni elementi i aktivnosti marke kojima se moZe
upravljati (poput boje koja se koristi u oglasavanju, a koja ne mora nuzno biti jednaka kao i
boja marke, zvuénih poruka, animiranih likova, naziva i slogana, raznih melodija koje se lako
pamte itd.), a koji ukljucuju osjetila poput sluha, vida itd. Nerijetko se i u upravljanju markom
koristi 1 element mirisa, $to je moguce samo izravnim kontaktom sa potroSacem. Takoder,

elementima marke moze se upravljati i uz pomo¢ poznatih osoba koje reklamiraju marku.
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Marke su prepoznate kao mocéno trziSno sredstvo i u vecini kategorija proizvoda
postoje brojne marke koje Zele zauzeti vlastitu trziSnu poziciju, a ¢esto marke odasilju i slicne
poruke jer i posjeduju proizvode razlicitih obiljezja. Izgradnjom i odrzavanjem identiteta
stjeCe se prigoda da marka postane jedinstvena Cak i1 u slucajevima kada nije prva odnosno
nije lider na trzistu ili posjeduje proizvod koji se svojim osnovnim znacajkama i ne razlikuje
od drugih sli¢nih proizvoda u kategoriji. Identitet marke je uz neke dodatne utjecaje sredstvo
za kreiranje imidza marke, odnosno dugorocne percepcije marke od strane potrosaca koja je
nastala tumacenjem 1 preradom podrazaja iz okoline koji su vezani uz marku ili se na neki

nacin odnose i na marku (Vranesevi¢ 2007: 58).
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4. STRATESKO UPRAVLJANJE MARKAMA

Proces strateSkog upravljanja robnim markama dodaje vrijednost proizvodima i
uslugama poduzeca stvarajuci jedinstveni identitet na trzistu, Sto omogucuje poduzecu da se
razlikuje od svojih konkurenata i da komunicira svoju poruku i trZiSnu poziciju na dosljedan i
holisticki nac¢in. Kada na odredenom trziStu brojne proizvode i usluge nude razlicita
poduzeca, identitet koji se razvije za taj proizvod ili usluge tijekom odredenog vremenskog
razdoblja, kroz marketinske strategije, ¢vrste performanse itd., naziva se brand ili marka. Tada

marka postaje sinonim za proizvod, a taj se proces naziva strateSkim upravljanjem markom.

Stratesko upravljanje markom u praksi je najkraci put uspjehu, a danasnje poslovno
okruzenje je kompleksno jer su potrosaci svjesni i informirani, pa je i konkurencija na trzistu
izrazenija. Marketinski instrumenti se svakodnevno usavrSavaju, a strateSko upravljanje
markom podrazumijeva tri procesa: psihografsku segmentaciju trziSta kao put ka spoznaji
potroSaca, psihografsko pozicioniranje vlastite marke u usporedbi s konkurencijom te
psihografski brand engineering, odnosno izradu i implementaciju odgovarajuce strategije s

obzirom na ciljane trZi$ne segmente (Seri¢, 2009: 116).

Slika 5. Procesi strateskog upravljanja markom

psihografska segmentacija
trzista
\ J

\
4 N\

psihografsko pozicioniranje
vlastite marke u usporedbi s
konkurencijom

\ J
A\
4 N\

psihografski brand engineering

\ J

Izvor: Izrada autora prema Seri¢, N. (2009) Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom. Split: Ekonomski
fakultet, str. 116.
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Marka treba biti iskaz kulture 1 vrijednosti koje poduzece njeguje i treba biti utkana u
viziju 1 misiju, jer je temeljna odrednica strategije poduzeca. Danas je poznata vaznost
upravljanja markama za postizanje trziSnog uspjeha, posebno u proizvodnji proizvoda
namijenjenih  krajnjoj potrosnji. Posjedovanje snazne marke, jasno prepoznatljive
potrosacima, smatra se jednom od najvaznijih komponenata trziSne vrijednosti marke. Jedna
od najvecih pogreSaka u upravljanju markama nastaje kad se gubi fokus, odnosno kad se
marka usmjeruje na previse segmenata potrosaca, a marka je u pravilu usmjerena na odredenu
skupinu potrosaca i ako preraste taj segment, mora se Siriti na druge segmente u kojima
vrijeme druga ,,pravila igre®, koje je potrebno istraziti, sagledati te njima prilagoditi pristup

odnosno (re)pozicionirati marku (Vranesevic, 2007: 65).
Kako je ve¢ spomenuto, Sarié¢ (2009) navodi tri procesa strateskog upravljanja markom:

a. psihografska segmentacija trziSta — poznavanje potreba potroSaca i identificiranje
atraktivnih trziSnih segmenata ne podrazumijeva iskljucivo podatke poput socio-
demografskih karakteristika potrosaca, ve¢ 1 poznavanje procesa kupnje,
razumijevanje potroSacevih Zelja i potreba. Danas je na trziStu obilje proizvoda i
usluga namijenjenih istim potrebama, a ipak se te usluge i proizvodi medusobno
razlikuju. Da bi se postigla Zeljena i ciljana percepcija marke, ona treba biti uskladena
sa vrijednostima i zeljama potrosaca. Tada se potrosac i odlucuje na kupnju,

b. psihografsko pozicioniranje vlastite marke — pored poznavanja trziSnih segmenata,
poduzece bi trebalo biti svjesno trenutacne pozicije svoje marke na trZiStu i njene
pozicije u odnosu na konkurenciju. U tom smislu, jedinstvena prodajna propozicija
predstavlja vrijednost koja razlikuje marku od marke, a zbog toga je u pozicioniranju
marke iznimno vazno da vrijednosna propozicija marke oznacava stvarne Zelje i
potrebe potrosaca,

c. psihografski brand engineering — uspjeSno upravljanje markom podrazumijeva i
uskladenost komunikacije kreirane vrijednosne propozicije marke s potroSacevim
Zeljama 1 potrebama. Pri oblikovanju marketinskog spleta i1 prilikom razvoja
cjelokupne komunikacijske strategije, sve aktivnosti trebaju i¢i u tom smjeru.
Koordinacija cjelokupne komunikacije treba biti u potpunosti uskladena, jer takav
pristup vodi viSoj efikasnosti marketinskih aktivnosti odredene marke. Efikasnost
marketinSkih aktivnosti u funkciji promocije marke treba mjeriti kako bi se utvrdilo

jesu li projekcija 1 percepcija marke u medusobnom skladu.
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Stratesko upravljanje markama uklju¢uje dizajn i1 implementaciju marketinskih
programa i aktivnosti koje sluze izgradnji, mjerenju i upravljanju markom. Strateski
menadzment ima Cetiri osnovna koraka, a ona su: identifikacija i razvoj planova marke, dizajn
1 implementacija marketinSkih programa, mjerenje i interpretacija izvedbi marke te rast i

odrzavanje trziSne vrijednosti marke.

4.1. Faze strateSkog upravljanja markom

U svojoj osnovi se strategij amarke uglavnom temelji na dva parametra: diferencijaciji
i dodanoj vrijednosti. Diferencijacija podrazumijeva napore da se proizvod razlikuje od
drugih, dok dodana vrijednost upucuje na moguénost da proizvod oznacen markom ima vecu
vrijednost za klijente negoli proizvod kojemu marka nije dodijeljena. Uloga marke je
usmjeriti pozornost na proizvod koji ima sposobnost podmiriti odredene potrebe klijenata, a
koje ne moraju biti vezane iskljucivo za fizicke znacajke i fizicke sposobnosti proizvoda.
Osnovica je upozoravanje na proizvod i na njegovu moguénost podmirivanja raznolikih
potreba odredenog segmenta klijenata, a oznaavanje markom olakSava tu spoznaju klijentima
i ¢ini im lakSe prikupljanje informacija i stjecanje znanja o brojnim sli¢nim, ali 1 razli¢itih
proizvodima na trziStu u situaciji kad se klijent mora odluciti za odredeni proizvod iz iste

kategorije proizvoda, ali i iz razli¢itih kategorija (VraneSevic, 2007: 66).

U nastavku Ce se analizirati sve Cetiri faze procesa strateSkog upravljanja markama

(Lane Keller, 2016: 30-32):

a. 1identifikacija 1 razvoj planova marke — proces strategijskog razvoja marke
zapocinje s Cistim razumijevanjem onoga $to marka predstavlja i kako bi se trebala
pozicionirati na trZiStu, uz postivanje konkurencije. Razvoj planova marke koristi
sljede¢a tri modela: pozicioniranje modela marke opsiuje kako upravljati
integriranim marketingom s ciljem maksimizacije konkurentnih prednosti), model
zvucnosti (opisuje kako stvoriti intenzivnu 1 aktivnu lojalnost potroSaca i marke),
lanac vrijednosti marke (znaci stvaranje vrijednosti procesa u razvoju marke s
ciljem boljeg razumijevanja financijskog utjecaja troSkova 1 investicija za
marketing marke),

b. dizajn i implementacija marketinskih programa — stvaranje marke koja ¢e biti
pravilno pozicionirana na trziStu i kod potrosaca s ciljem postizanja $to boljeg

ucinka. Implementacija marketinSkim programa ovisi o tri faktora: inicijalnim
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izborima elemenata marke, marketinSkim aktivnostima i programima te nacinu
njihove medusobne integracije, druge asocijacije koje se indirektno vezu uz marku
(poduzece, zemlja porijekla, kanali distribucije itd.),

c. mjerenje 1 interpretacija izvedbi marke — kako bi se markom profitabilno
upravljalo, menadzeri moraju uspjesno dizajnirati i implementirati marku u sustav.
Mjerenje marke je skup istrazivackih metoda koje sluze kako bi pruzile
informacije o marki koje ¢e biti vremenski to¢ne 1 ispravne u svakom pogledu
kako bi se mogle donijeti najbolje takti¢ne 1 strategijske odluke, kratkoro¢no i
dugoroc¢no,

d. rasti odrzavanje trzi$ne vrijednosti marke — odrzavanje i Sirenje marke moze Cesto
biti izazovno, a strateSko upravljanje markama ima Siru perspektivu jer ima za cilj

razumijevanje strategija marke i1 njihovog utjecaja na poduzece i trziste.

Slika 6. Faze strateskog upravljanja markama

identifikacija i razvoj planova marke

dizajn i implementacija marketinskih programa

mjerenje 1 interpretacija izvedbi marke

rast 1 odrzavanje trzisne vrijednosti marke

Izvor: Izrada autora prema Lane Keller, K. (2016) Strategic Brand Management. London: Pearson Education, str.
31
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4.2. Klasican i suvremen nacin strateskog upravljanja markama

Stratesko upravljanje markama moze se odvijati na klasi¢an ili suvremen nacin.
Klasi¢an nacin upravljanja markama relativno je jednostavan i nadasve uspjeSan kad se radi o
jednom trzistu te kad postoji nekoliko uspjeSnih maraka s proizvodima koji su imali manje-
vise razliCite fizicke znacajke. U novom, suvremenom pristupu upravljanju markom, osoba
koja je odgovorna za njezin uspjeh, menadzer marke, treba biti ukljuCena u kreiranje
dugoro¢ne poslovne strategije, kao i neposredno ukljucena u njezinu provedbu. Strategija
marke dijeli istu viziju, a njezina se misija izvodi iz misije poduzec¢a. U suvremenom pristupu
uprava tvrtke upravlja markom, strategija maraka je istovjetna strategiji poduzeca, a marka
nije samo marketinski element ili aktivnost, nego je utkana u odrednicu trziSnog uspjeha

poduzeéa (Vranesevic, 2007: 72).

Tablica 2. Razlike izmedu klasi¢nog i suvremenog upravljanja markama

| Klasi¢ni model | Suvremeni, liderski model
Od takti¢nog do strateSkog upravljanja
Pogled Takticki i reaktivan Strateski i vizionarski

Na vodeé¢im mjestima u
organizacijskoj strukturi, duzi
vremenski horizont

Manje iskustven, kra¢i

Status upravljaca markama o
vremenski horizont

Koncepcijski model Imidz marke Vrijednost marke

Dugoro¢no pracenje

usmjerenost Kratkoro¢na financijska . .
vrijednosti marke

Od ogranicene do Siroke usmjerenosti

Odnos proizvod-trziste Jedan proizvod po trZi§tu Vise proizvoda na viSe trzista

Struktura marke Jednostavna SloZena arhitektura marke

. Usmjerenost na zasebne Usmjerenost na kategorije-

Broj maraka i
marke viSestruke marke
Djelokrug Jedna drZzava/trZiSte Globalna perspektiva
Uloga komuniciranja Koordinator ograni¢enih Voditelj tima brojnih nacina
upravljaca marke na¢ina komuniciranja komuniciranja
Interno prema zaposlenicima
Usmjerenost komuniciranja Eksterno prema klijentima 1 eksterno prema klijentima 1
okruZenju

Od prodaje prema identitetu marke kao pokretacu strategije

Identitet marke, zadovoljstvo

Pokretad . p e 1 itet a
okretac strategije rodaja i trzi$ni udio i lojalnost klijenata

Izvor: Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Adecco, str. 72.
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5. INTERNACIONALIZACIJA MARKE

Jedna od kulturoloskih posljedica globalizacije je i nastajanje koncepta globalne marke
1 branda, koji se pritom definira kao marka koja vise od tre¢ine svojih prihoda ostvaruje izvan
granica svoje zemlje porijekla te onaj koji ima $iri javni profil. Na primjer, Coca-Cola, Nokia
i Toyota su vodece svjetske marke koje imaju vidljivu prisutnost na stranim trzistima. Unato¢
lokaliziranoj verziji koja se razlikuje od zemlje do zemlje, globalna marka mora biti dostupna
u mnogim drzavama, ali u isto vrijeme zadrZzati slicnost identiteta na svim trziStima. Primarna
istrazivanja pokazuju da potrosaci kupuju odredenu globalnu marku kako bi osnazili svoju

pripadnost odredenom globalnom segmentu (Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna, 2014: 119).

Internacionalizacija marke kljucan je korak za poduzeée koje Zzeli izvoziti svoje
proizvode u inozemstvo. U vremenu kada je tehnologija klju¢na u razvoju poduzeca, a vecina
poduzeéa koja djeluyju na medunarodnoj razini, naglasak stavljaju upravo na marku,
medunarodna prisutnost i prihvacanje za poduzece je od iznimne vaznosti, bez obzira na
njegovu veli¢inu, a boravak na medunarodnom trzistu uzbudljiv je i izazovan. lako izlazak na
medunarodno trziste zahtijeva prilagodbu i1 osmisljavanje novih aspekata i nacina poslovanja
(poput imidZza marke, stvaranja medunarodne mreZe ureda, poslovnih partnera, lokalne

tehnicke podrske itd.), prednosti toga su vrlo jasne.

Svako poduzece koje Zeli svoju marku internacionalizirati, mora imati na umu da
odredena marketinSka strategija moze funkcionirati u jednoj zemlji, dok u drugoj to uopce ne
znacCi da ¢e marka biti uspjeSna. Poduzeca se u tom slucaju susrecu s velikim ocekivanjima i
nastoje stvoriti glas o svojoj marki koji ¢e djelovati na globalnoj razini, ali takoder moraju biti
spremni imati jedinstvenu strategiju za ciljna trziSta svake zemlje u koju Zele plasirati svoju

marku.

Proces internacionalizacije nije jednostavan i Cesto je oteZan zbog mnogobrojnih
razli¢itosti po pitanju kulture, jezika, ekonomskog 1 politickog uredenja zemalja. Ono §to je
zajednicko medunarodnom i1 domaéem marketingu jest Cinjenica da se temeljni alati i
koncepti marketinga koriste s ciljem zadovoljenja potreba potroSaca. Pred svako poduzece,
bilo ono veliko ili malo, postavlja se isti osnovni problem, a cilj svakog poduzeca je na
optimalan nacin iskoristiti postojece resurse 1 potencijale, 1 to s ekonomskog, politickog i
drustvenog stajaliSta. Dakle, cilj je uz Sto manje inputa proizvesti $to veci output 1 pritom biti

drustveno odgovoran i politicki korektan (Malenica, Dorbi¢, 2014: 66).
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Veliki broj danasnjih jakih svjetskih maraka prvenstveno su bile razvijane kao marke
za domaca, nacionalna trziSta, a tek zauzimanjem jake pozicije na nacionalnim trziStima,
uslijedila je njihova ekspanzija na druga, u pocetku brojna medunarodna trzista, a danas na
globalno trziSte. Sama Zzelja ili neminovnost trziSnog natjecanja na globalnom trziStu daje
dodatnu tezinu upravljanju markama jer na globalnom trziStu marka mozda moze imati cak
vedi utjecaj na sveukupnu ocekivanu vrijednost proizvoda ili usluge nego na domacem trzistu.
To je razumljivo jer marke na globalnom trziStu moraju biti jos jaci signal jamstva kvalitete i
vrijednosti nego prije. Na globalnom trzistu potrosaci viSe vjeruju marki nego Sto im je vazno

u kojoj zemlji je proizveden proizvod koji marka oznacuje (Vranesevi¢, 2007: 117).

Tablica 3. Osnovne preporuke uspjesne internacionalizacije marke
Razumijevati sli¢nosti i razlike na razlicitim trzistima
Ne prihvatiti (niti razmisljati o tome) precace u izgradnji marke i izbjegavati ,,instant
rjeSenja“
Uspostaviti marketinsku infrastrukturu za potrebe marke
Provoditi integrirano marketin§ko komuniciranje
Izgraditi i odrzavati partnerstva na temelju marke
Posti¢i ravnotezu izmedu standardizacije i lokalne prilagodbe marke (i proizvoda koje
posjeduje)
Posti¢i ravnotezu izmedu globalne 1 lokalne kontrole
Napisati priruc¢nik za operativne aktivnosti upravljanja markom
Uvesti jedinstven sustav mjerenja vrijednosti marke

Potencirati elemente identiteta marke u svim prigodama

Izvor: Izrada autora prema VraneSevié, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Adecco, str. 120.

5.1. Razlozi za izlazak na strana trZzista

Internacionalizacija marke s domaceg na inozemno trziSte jedna od strateskih odluka
koje poduzece donosi i koja ima temeljan i znacajan utjecaj na svako poduzece, a postoje 1
brojne prednosti koje ona nosi. Iz tog, ali 1 drugih razloga, broj poduzeca koja se danas
odlucuju poslovati izvan svog domaceg trziSta se znatno povecao. Internacionalizacija marke
postala je vrlo popularna diljem svijeta, ali vrlo je vazno da svako poduzece za sve razmotri

motive za internacionalizaciju marke, prije nego Sto krene djelovati globalno.
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Postoje viSestruki razlozi zaSto poduzeca odlucuju svoju marku plasirati na globalno
trziSte, a najces¢i razlog je potreba za trazenjem potencijala u inozemstvu i zelja za
diversifikacijom rizika. Vec¢ina poduzeca razmislja o prosirenju svoje marke ili linije njenih
proizvoda na inozemnom trZiStu, a u vecini slu¢ajeva, konkurencija je dovoljno jaka na
domacem trziStu, pa je i to jedan od razloga zaSto se poduzeca odlucuju djelovati na globalnoj
razini. Jo$ jedan od razloga za odlazak na inozemno trziSte je izbjegavanje rizika koji
proizlazi iz djelovanja na jedinstvenom, domacem trzistu. Alternativno trziSte marke u stranoj
zemlji moze uvelike pomo¢i toj marki i opcenito poduzecu da neutraliziraju negativne
poslovne rezultate, jer poduzece koje je plasiralo svoju marku na internacionalno trZiSte u

pravilu i bolje posluje (Azuayi, 2016).

Slika 7. Razlozi za internacionalizaciju marke

Izvor: Izrada autora

Iz navedenog se moze zakljuciti kako svako poduzece ima svoje razli¢ite razloge za
provodenje internacionalizacije marke, odnosno da svako poduzece ima odredeni cilj koji zeli
posti¢i tom internacionalizacijom. Vecina poduzeca se odlucuju plasirati svoju marku na
medunarodno trziSte te sama odabiru naine ulaska na ta trziSta, a s obzirom da postoje
razli¢iti razlozi za internacionalizaciju, tako se moze re¢i kako ne postoji ispravan ili pogresan
nacin ulaska na internacionalno trziSte. Sve ovisi o razlozima poduzeca koje zeli izaéi sa
svojom markom na medunarodno trziste, stoga svako poduzece i koristi razlicite strategije 1

metode ulaska.
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Vec¢ina poduzeca u svijetu, bez obzira na veli¢inu, su aktivni, povremeni ili
potencijalni izvoznici proizvoda i usluga. Poduzeca donose odluku o ulasku na inozemna
trzista iz razlicitih razloga, a fundamentalan razlog za ulazak na nova trzista jest postojanje
potencijalne potraznje za koju poduzece smatra da je moze uspjeSno zadovoljiti. No, uz to
postoji 1 niz drugih motiva koji poduze¢e mogu potaknuti na medunarodno poslovanje.
Najvazniji faktori, odnosno motivi za izvoz i uklju¢ivanje u medunarodnu razmjenu prema

Malenica i Dorbi¢ (2014) jesu:

ostvarivanje dobiti,

- razvoj i rast marke,

- bolja iskoristenost proizvodnih kapaciteta,

- moguénost veéeg zaposljavanja,

- marketinSka sposobnost,

- poduzetnic¢ki motivi u poduzecu vezani uz marku,
- inovacija marke,

- zasi¢enost domacdeg trzista te

- prednost stranog pred domacim trzistem.

Mnoga poduzecéa odlucuju se za internacionalizaciju marke jer smatraju da ¢e time
posti¢i drugacije stope rasta, odnosno da ¢e rasti brze nego samo na domacéem trzistu. Uz to,
smatraju da internacionalizacija marke pomaZe stjecanju novih znanja, a ne samo postizanju
boljih financijskih rezultata. Mnoga poduzeca usla su sa svojom markom na medunarodno
trziSte kako bi saznala §to je potrebno promijeniti kod postojece marke kako bi ona bila
prihvacena na internacionalnoj razini, a takoder, drzavni poticaji koji poticu
internacionalizaciju takoder su dobar razlog zbog kojeg se poduzece odlucuje na takav potez.
Prevelika konkurencija na domacem trziStu takoder je jedan od razloga zbog kojih poduzeca
plasiraju svoju marku internacionalno, a postoje 1 drzavni poticaji koji pomazu poduzec¢ima

1za¢1 1 pristupiti trziStima koja im inace ne bi bila dostupna.
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5.2. Strategije internacionalizacije marke

Nakon $§to se donosi odluka o internacionalizaciji marke odnosno prosirivanju
poslovanja u inozemstvo i trziStima na koje se planira plasirati marku, potrebno je donijeti
oduku o nac¢inima ulaska na internacionalna trzista. Opcije nastupa marke na internacionalnim
trziStima mogu se promatrati kroz sposobnost marke da bude lokalna, regionalna ili globalna,
a takoder 1 kroz sposobnost standardizacije identiteta marke. Sve to prikazano je na sljedecoj

slici.

Slika 8. Strategije zemljopisnog Sirenja marke

razina internacionalizacije

globalno trziste
Globalne marke
. Eazvijanje
Regionalne marke olob alnﬂ:f m-;raka
Lokalne Razvijanje Razvijanje
marke regionalnih globalnih maraka
maraka
lokalno trziste slaba jaka
pretpostavka'sposobnost
standardizacye
identiteta marke

Izvor: Vranesevié, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Adecco, str. 118.

Neke marke zbog svojih znacajki mogu postojati samo kao lokalne jer se osnovne
znacajke identiteta marke iskljucivo veZu za neko mjesto/lokaciju ili su pak izrazito genericki
proizvod koji zbog svojih znacajki ili koli¢ina nije moguce ,,pokriti markom koja bi bila
uspjesna na velikom broju trZiSta ili bi bila globalna marka. Globalne marke se na dugi rok
trebaju oprezno koristiti pristupom standardizacije, jer mogu postati ranjive zbog toga Sto se
mogu pojaviti druge lokalne, regionalne ili globalne marke koje ¢e se brze prilagodavati
promjenjivim okolnostima na lokalnim ili regionalnim trziStima. Svaka marka, pa tako i
globalna, treba voditi ratuna o spoznajnim i emocionalnim dimenzijama preko kojih njezinu
vrijednost procjenjuju potroSaci, a prema VraneSevi¢ (2007:120), osnovne spoznajne

dimenzije jesu:

,tezina® marke — dominantnost marke,
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- ,duzina®“ marke — moguénost marke da (za)zivi u razli¢itim kategorijama
proizvoda i djelatnostima,

- ,snaga“ marke — lojalnost postoje¢ih potrosaca,

- LJSirina® marke — postojanje privlacnosti marke izmedu razliCitih segmenata

potroSaca.

Kako navode Perkov, Greguri¢-Bajza 1 Perkov (2018: 88), postoje tri klju¢ne razlike

izmedu globalne strategije 1 internacionalne strategije:

a. prva se odnosi na stupanj ukljucenosti i koordinacije iz srediSta poduzeca.
Koordinacija strateSkih aktivnosti je proSirenje do kojeg se kljucne operacije
poduzeéa u razli¢itim zemljama planiraju i provode na globalnoj razini kako bi se
iskoristili izvori svake drzave. Dok internacionalna strategija ne obuhvaca
imanentno koordinaciju iz srediSnjice, globalna strategija zahtijeva takvu
koordinaciju,

b. druga je razlika u stupnju standardizacije produktivnosti i odgovora lokalnom
poslovnom okruzenju. Standardizacija proizvoda je stupanj do kojega su proizvod,
usluga ili proces standardizirani preko drZava, a internacionalna strategija
pretpostavlja da bi podruznice trebale odgovarati lokalnom poslovanju i njegovim
potrebama. Nasuprot tome, globalna strategija pretpostavlja da srediSnjica
poduzeca treba standardizirati svoje operacije 1 proizvode u svim drzavama,

c. treca razlika vezana je uz strateSku integraciju i konkurentske poteze koji se
odnose na granicu do koje su odluke poduzeéa samostalne. Primjerice,
multinacionalna kompanija smanjuje operacije ili podruznice gdje trziSte ne negira,
a internacionalna strategija daje podruznicama samostalnost u odluc¢ivanju. U
stvarnosti, tesko je na¢i poslovnu organizaciju koja ima isklju¢ivo internacionalnu

ili globalnu strategiju.

5.2.1. Strategija proSirenja
Strategija proSirenja robne marke je mocan nacin za rast i razvoj poduzeca

pronalaZzenjem neiskoriStenog potencijala tog poduzeca. Istrazivanjem novih potencijalnih
podrucja za relevantan rast, proSirenja marki itd. poduzece ima viSestruke koristi: od bolje

vidljivosti marke, do povecanih veza s potrosa¢ima i, naravno, vise mogucnosti za ostvarenje
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profita. Strategija proSirenja marke ukljucuje koriStenje postojece reputacije marke za

promoviranje nove usluge ili proizvoda.

Pod strategijom prosirenja marke podrazumijeva se kada se marki dodjeljuje neki novi
proizvod koji moze biti iz iste kategorije ili iz druge kategorije, a kada se govori o
fleksibilnosti marke, govori se o fleksibilnosti vezanoj za Sirenje na druge proizvode iz iste
kategorije, ali i iz potpuno drugih kategorija proizvoda. Sirenje marke ne smije biti
,mehanic¢ka* aktivnost nego osmisljena te treba uzeti u obzir vaznost dugotrajne vrijednosti
marke i to se treba imati u vidu kao sastavni dio strategije marke koja ukljucuje sve aktivnosti

koje pomazu ostvarenju zadanih strateskih ciljeva (VranesSevic, 2007: 125).

Prema Krupka i Butara (2016: 89), prosirenje marke je koriStenje elemenata postojece
marke za uvodenje novog proizvoda u asortiman i njegovo predstavljanje na trziStu, a
prilikom odlu¢ivanja o odabiru strategije proSirenja marke, poduzece se moze odluditi za

sljedece:

a. vodoravno proSirenje marke — koristi se za predstavljanje novog proizvoda unutar
postojecée ili nove kategorije proizvoda, a to podrazumijeva koristenje roditeljske
marke za proizvod koji je namijenjen novom trZiSnom segmentu. S obzirom na
kra¢i zivotni ciklus proizvoda i zahtjevnost potroSaca, proSirenje unutar postojece
kategorije proizvoda predstavlja efikasnu strategiju kojom se relativno brzo i s
manjim rizikom ulazi u nove trZiSne segmente, a istodobno zadrZava interes
postojecih potrosaca,

b. okomito proSirenje marke — podrazumijeva Sirenje unutar iste kategorije, ali je
proizvod pozicioniran na drugoj razini cijene 1 kvalitete u usporedbi s roditeljskom
markom. S obzirom da je osnovna razlika izmedu roditeljske 1 proSirene marke u
stupnju kvalitete i1 cijene, moze se govoriti o okomitom proSirenju marke na vise 1

na nize.

Strategija proSirenja marke je marketinSka strategija u kojoj organizacija koja plasira
proizvod ili uslugu s dobro razvijenom slikom te koristi isto ime, ali u drugoj kategoriji
poslovanja. MenadZeri koji su specijalizirani za proSirenje marki to koriste kao strategiju
povecanja 1 povecanja trziSne vrijednosti marke. ProSirenje marke, s druge strane, je druga
verzija istog nadredenog proizvoda koji sluzi segmentu ciljnog trzista i povecava raznolikost

ponude. Ova strategija omogucuje da novi proizvod ude na trziste s unaprijed uspostavljenom
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svijesti o marki. lako je novi proizvod nepoznat potroSa¢ima, oni su obi¢no svjesni marke

koja je stvorila proizvod, $to ga €ini vjerojatnijim za uspjeh na trzistu.

Slika 9. Osnovni ciljevi prosirenja marke

obraniti postoje¢i udjel na trzistu
pruzanjem veéeg broja opcija sadasnjim
potroSacima, a po mogucnosti i povecati
ucestalost njihove kupnje

zauzeti novi prostor na trziStu u namjeri
ofenzivne strategije privlacenja novih
potroSaca

Izvor: Izrada autora prema Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Adecco, str. 128.

Bez obzira na optimisti¢ne projekcije, treba voditi racuna o uvijek prisutnom riziku
ugrozavanja cijelog procesa upravljanja portfeljem maraka zbog nekriticnog proSirenja
maraka, a pri tome se kao posebnu opasnost treba uzeti u obzir prosirenja stoZerne, osnovne
marke, na §to se poduzeca najcesce 1 odluCuju jer smatraju da Sto je ,,vrjednija® osnovna
marka, veca je vjerojatnost uspjeha prosirenja. To zaista i je tako, ali 1 posljedice neuspjesnog
proSirenja stozerne marke znatno su pogubnije za poduzece nego posljedice neuspjeSnog
proSirenja drugih maraka, stoga uvijek treba dobro procijeniti razloge za proSirenje 1 protiv

njega (VraneSevi¢, 2007: 130).

5.2.2. Strategija potvrdivanja
Strategija potvrdivanja marke ili kako se naziva jo§ i strategija ,,sponzorstva®,

podrazumijeva da nova marka ima podrSku postojece uspjesSne marke. Za razliku od strategije
prosirenja marke u kojoj je vlasniStvo nad novim proizvodom ili proizvodima potvrdeno
nazivom postojeceg poduzeca, pri strategiji potvrdivanja za nove se proizvode kreira i novi
naziv marke, ali koji je na odreden nacin podrZan, potvrden ili ,,sponzoriran® s nazivom,
dijelom naziva ili ¢ak nekim drugim elementom identiteta postojece uspjeSne marke i to

najcesce ,,obiteljske* ili korporativne marke (Vranesevic, 2007: 137).
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Ako je percepcija o osnovnoj marki pozitivna, to donosi i bolje rezultate za
potvrdivanje marke, jer je nova marka u neku ruku jedinstvena i posebna, stoga je moguce
stvoriti u potpunosti njen novi identitet, kao i polozaj na trziStu. Marka koja je ,,sponzorirana‘
ima vece mogucnosti da se njome jednostavnije ustupa ili da se prenese na druge. Iako je
prosirenje marke znatno jace i1 jednostavnije za prenoSenje imidza osnovnog proizvoda, kod
strategije potvrdivanja to je puno slabije i sam proces puno duze traje te moze donijeti
negativne povratne utjecaje koji mogu puno jace ostaviti utisak na marku nego kod strategije

prosirenja.

5.2.3. Kobranding
Kobranding predstavlja kombiniranje dvije ili viSe poznatih robnih marki u jedinstven

proizvod, a poduzeca ovu tehniku koriste za prijenos pozitivne asocijacije drugog poduzeca ili
robne marke proizvoda na novo formiranu ili kobrand stvorenu marku ili stvaranje sinergije s
postoje¢im markama. Pri tom procjenjuju uvjete i okolnosti od klju¢ne vaznosti za sadasnjost,
odnosno za bududi rast i razvoj poslovanja. Kroz ubrzan tehnoloski napredak, globalizaciju i
nove komercijalne prilike te kroz razli¢ite oblike suradnje, partnerstva i strateSkih saveza,
oblik suradnje izmedu dvije marke s odredenim priznanjem na trzistu, a svijest kobrandinga
se odnosi na suradnju gdje jedan partner povecava svijest o drugome te brzo pridobiva nove

korisnike (Jurlina, Krajnovi¢, Pesa, 2012: 84).

Kobranding se odnosi na koriStenje dvije ili viSe maraka kako bi se stvorio novi
proizvod. To moZze biti od istog poduzeca ili od dvije razli¢ita poduzeca, a temeljne marke
nove marke pomazu jedni drugima u postizanju svrhe novostvorene robne marke. Vazno je
pazljivo odrediti sinkronizaciju izmedu branda sastojka 1 novog proizvoda. Kobranding
nastoji stvoriti cjelokupnu marketinsku sinergiju stvaranjem vece baze potroSaca koja
kombinira postoje¢u bazu potroSaca marke, naglasavajuéi najbolje znacajke svake marke.
Poduzeca koje rade na mrezi takoder imaju vidljivost svojih poslovnih web stranica i drugih

svojstava kako bi dodatno promovirali kampanju (Marketing tutor, 2019).
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Slika 10. Oblici kobrandinga

prema sloZenosti i

dugotrajnosti odnosa prema postizanju vrijednosti

(V) (V)
zajednicke promotivne kobranding za povecanje
aktivnosti svjesnosti 0 marki
(%) (¥
zajednicko ulaganje 1 strateski kobranding za potvrdivanje
savezi vrijednosti
(V)
sastavni kobranding
(V)
kobranding komplementarnih
sposobnosti

Izvor: Izrada autora prema Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Adecco, str. 140.

Prema Vranesevi¢ (2007: 144), kobranding zbog sinergije koja se oCekuje i ostvaruje

nudi niz prednosti:

iskoristavanje trzi$nih prigoda i izbjegavanje opasnosti uz manja ulaganja,

b. uloga jamstva i dozivljena kvaliteta izraZenija je jer suraduju dvije ili viSe maraka
(pretpostavlja se suradnja maraka s pozitivhim imidZem),

c. privlacenje novih klijenata (npr. klijenata marke partnera) i zadrZzavanje postojecih
klijenata (zbog nudenja veceg izbora),

d. postizanje vece poznatosti kroz novost ,,povezivanja“ kao temeljne poruke u
promotivnim aktivnostima (izazivanje pozornosti odmakom od uobicajenih poruka
kojima ciljni segmenti ve¢ mogu biti zasiceni),

e. mogucnost osluskivanja 1 pripreme trZiSta za nove proizvode 1 Sirene maraka (u
smjeru strunosti marke partnera u buducnosti, ali 1 drugim smjerovima te u Zelji
procjene kako bi sada$nji i potencijalni klijenti reagirali na takvo Sirenje marke),

f. moguénost zadrZzavanja pa ponekad ¢ak i povecanja premijske cijene osnovnih
maraka zbog sinergijske vece vrijednosti obiju maraka odnosno djelovanja dodatne
vrijednosti marke partnera,

g. ,prelijevanje® pozitivnog imidZza s marke na marku pa na taj nacin i na imidz

poduzeca vlasnika maraka i njihovih kulturnih vrijednosti,
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h. pretpostavku Sirenja 1 trajnosti suradnje izmedu poduzeCa partnera, cak i

moguénost spajanja ili trajni strateski nastup na trzistu.

Kobranding podrazumijeva sve aktivnosti na trzistu, ukljucujuc¢i i promotivne, kojima
se povezuju marke razliCitih gospodarskih subjekata s ciljem postizanja boljih rezultata,
odnosno sinergije. U toj vezi niti jedna marka ne gubi svoj identitet, ve¢ se medusobno
nadopunjuju i postaju jace. Ovakva suradnja se najesce ostvaruje zbog nemoguénosti
postizanja ciljeva kroz vlastite aktivnosti. Vazno je obratiti paznju jesu li marke u potpunosti
kompatibilne ili ¢e ostvarivanjem suradnje jedna od njih imati Stetu. U najgorem slucaju moze
do¢i do gubitka identiteta jedne marke, naruSene pozicije na trziStu i povjerenja ciljne
skupine, gubitka lojalnih kupaca ili slabog povrata ulaganja u cobranding. Co-branding moze
donijeti povecanje pozornosti i vjerodostojnosti. S druge strane, ovisnost o stavu i reputaciji
drugog gospodarskog subjekta moze predstavljati znac¢ajan problem u poslovanju (Mlivi¢

Budes, 2011).

Vaznost kobrandinga ogleda se u CcCinjenici da investicija u marku mora biti
kontinuirana, dok svijest potroSaca o marki mora dati jasne i jedinstvene pozitivne asocijacije
i diferencijalne kvalitete u odnosu na konkurenciju. Nositelji marke svjesni su snage i
vrijednosti svojih marki i na temelju tih znanja grade svoju vrijednost, ali i prepoznaju da

svaka marka ima svoje ograni¢enje (Lackovié¢, Andrli¢, Budi¢, 2013).
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6. ANALIZA INTERNACIONALIZACIJE MARKE NA PRIMJERU

U empirijskom dijelu ovoga rada autorica se odlucila analizirati internacionalizaciju
marke u modnoj industriji na vrlo konkurentnom globalnom trzistu. Kao primjer bit ¢e
odabrana azijska marka odjeée, koja postaje globalna i sve popularnija. S obzirom da azijske
marke nisu toliko prisutne na svjetskom trzistu, a samim time ni previSe poznate, ovaj primjer

dat ¢e dobar uvid u nacine uspjesne internacionalizacije marke.

U radu ¢e se analizirati rad azijske modne kuce Giordano, koja danas posluje ne samo
na azijskom kontinentu, nego i diljem svijeta. Ova modna marka u pocetku je bila
usredotoCena na azijske zemlje u razvoju, a s viemenom su integrirani lanci nabave 1 koncept
pozicioniranja ove marke kao kvalitetne odje¢e po vrlo pristupaénim cijenama, §to je
doprinijelo i1 olakSalo proces internacionalizacije. Dok globalna industrija odjece postaje vrlo
nestabilna s povecanjem internacionalizacije, moZze se reci da azijska industrija odjece stalno
raste na globalnim trziStima. No, unato¢ brzorastu¢oj prisutnosti azijskih brandova odjece na
globalnim trziStima, Azija se joS uvijek uvelike smatra samo proizvodacem u opskrbnom
lancu koji pruza vrlo jeftinu radnu snagu, stoga se puno svjetskih modnih marki odlucuje

otvoriti podruznice za proizvodnju odjece upravo na azijskom teritoriju.

Slika 11. Logo poduzeca Giordano

GIORDANO

& _..f
Y r-'l-_l..a-'FI AT .g-{i.-" p.__vr o s

Izvor: Giordano (2019) About us. URL: http://corp.giordano.com.hk/en/about_us.aspx [17.06.2019.]
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6.1. Povijest poduzeca

Giordano International je poduzece koje je osnovano u Hong Kongu 1981. godine, a
danas je jedan od vodecih svjetskih trgovackih lanaca muske, zenske i djecje odjece i modnih
dodataka. Ovo poduzeée se neprestano fokusira na osnovne korporativne vrijednosti
poslovanja, kvalitetu, znanje, inovacije, usluge i1 jednostavnost, a iz svoje jedinstvene trgovine
u Hong Kongu iz 1981. godine preraslo je u sadasnju mrezu od preko 2.300 trgovina u preko
30 zemalja 1 regija u azijsko-pacifickoj i bliskoisto¢noj regiji. Marke tvrtke - "Giordano",
"Giordano Junior", "Giordano Ladies", danas su sinonim za vrhunsku kvalitetu, vrijednost i
uslugu. Globalna pri¢a o uspjehu poduzeca Giordani International predstavljena je i kao
studija slucaja na Harvard Business School, a poduzeée je takoder dobilo medunarodno

priznanje za svoju predanost korporativhom upravljanju (Giordano, 2019).

Temeljni cilj poduzeéa Giordani International je pruziti relevantnu, esencijalnu i
bezvremensku odjecu za sve te razviti odjecu za svakoga bez obzira na etni¢ku pripadnost,

nacionalnost ili kulturu, stoga je vrlo popularan njihov slogan "Svijet bez stranaca".

Vizija poduzeca Giordani International je biti najbolji 1 najvec¢i svjetski brand u
maloprodaji odjece, dok je misija uciniti da se ljudi osje¢aju bolje 1 dobro izgledaju. Ova
misija je 1 posluzila poduzeéu Giordano International da ostvari rast na trziStu od proizvodaca
casual odje¢e do vodeceg medunarodnog trgovackog lanca odjeCom za muskarce, zene i
djecu. Giordano International utjelovljuje danasnje suvremene odabire nacina Zivota, a to su
jednostavnost dizajna i kvaliteta. Njihova potpuna predanost vrhunskoj usluzi i izvanrednoj
kvaliteti 1 vrijednosti omogucila je poduzecu da uspjeSno provede svoju strategiju s vise

trzista 1 viSe marki (Giordano, 2018).

Sljedeci grafikon prikazat ¢e kretanje prodaje poduzeca Giordano u razdoblju od 2009-
2018. godine iskazano u milijunima americkih dolara. Vidljivo je kako je prodaja bila na
vrhuncu 2013. godine, kada je iznosila 5.848 milijuna USD, dok su nakon toga zabiljeZene
manje oscilacije 1 snizenje prodaje, no ve¢ od 2017. godine prodaja ide uzlaznom putanjom te

je u2018. godini prodaja iznosila 5.509 milijuna USD.
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Grafikon 1. Prodaja poduzec¢a Giordano u razdoblju od 2009-2018. godine (u milijunima
USD)

7000

6000

5000
4000
3000
2000
1000

2009.  2010. 2011. 2012. 2013. 2014. 2015. 2016. 2017. 2018

(=]

Izvor: Izrada autora prema Giordano International Limited (2019) Annual Report 2018. URL:
http://corp.giordano.com.hk/en/financial reports.aspx [10.06.2019.]

6.2. Analiza elemenata identiteta marke Giordano

S obzirom da je konkurencija na trziStu vrlo visoka, a poduzece Giordano ne posjeduje
samo jedan proizvod, nego niz odjevnih predmeta za djecu, zene i muskarce, moze se re¢i da
su s vremenom razvijali nove marke s ciljem razvoja i Sirenja na trziSte. Nove linije odjece
koje se lansiraju na trziste nemaju toliko veliki rizik za ve¢ postoje¢u marku koja je na trziStu
uhodana, ali za poduzece je svakako vrlo dobro pokretati nove trendove i stavljati na trziste
nove linije proizvoda kako bi se Sirili i uspjesno poslovali. Poduzece Giordano, prije
stavljanja na trZiSte nove linije odjee, uzimaju u obzir mnoge elemente marke, koje
uglavnom klasificiraju prema tome da Zele da njihova marka bude dobro zapamcdena,
smislena, privlacna, simpati¢na i sl. U nastavku ¢e se izvrSiti analiza elemenata identiteta
odabrane marke Giordano.

Logo, kao centralni i sredi$nji element marke i ime samog poduzeca, najvazniji je
element marke Giordano. U samom pocetku, poduzece Giordano se odlucilo za jednostavan
logo ,,Giordano* s uzre¢icom ,,World without strangers®, odnosno svijet bez stranaca, ¢ime su
dobili jednostavan, a istovremeno upecatljiv i1 lako pamtljiv logo. No, logo nije jedini element

marke, a poduzeée uz njega treba i dodatne vizualne elemente kako bi u javnosti bili Cesto 1
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jednostavno prepoznati, $to ¢e doprinijeti prodaji proizvoda, jer ¢e ih kupci laksSe prepoznavati
na trziStu. Moze se re¢i da je logo svojom jednostavnos¢u vrlo uspjesno privukao brojne
potroSace diljem svijeta. On znaci trajnost, pristupacnost i eleganciju, jednostavnost dizajna i
kvalitetu proizvoda te predanost svih zaposlenika stvaranju vrhunskih odjevnih predmeta.

Font koji je odabran za logo je jednostavan, a ucinkovit.

Drugi element branda je slogan, a poduzece se odlucilo za slogan ,,World without
strangers“. S obzirom da je sama bit poduzeéa Giordano pruziti relevantne, esencijalne i
bezvremenske odjevne predmete za osobe svih dobnih skupina te razviti odje¢u za svakoga
bez obzira na etnicku pripadnost, nacionalnost 1 kulturu, odabrali su navedeni slogan kako bi
istaknuli 1 prikazali vrijednost svoje marke, koja je danas dostupna u gotovo cijelom svijetu

po vrlo pristupac¢nim cijenama.

Elementi marke poput opipa, boja i oblika mogu se pojasniti na nacin da poduzece
Giordano u svom poslovanju odnosno u proizvodnji odjevnih predmeta koristi prirodne
materijale koji se mogu nositi u svim vremenskim uvjetima i prilikama, a boje koje koriste za
svoju odjecu su vesele boje, Sarenih uzoraka. Takve boje su upecatljive i najvise se fokusiraju
na koriStenje veselih boja za odje¢u mladih uzrasta, dok za odjeu za odrasle biraju

jednostavnije linije.

6.3. Strategije internacionalizacije marke Giordano

Giordano upravlja cjelokupnim poslovnim sustavom uz pomo¢ integriranog poslovnog
modela koji ukljucuje proizvodnju, franSizu i marketing, a poznat je po svojim osnovnim
odjevnim predmetima: prakticnim majicama, hlacama i udobnim trapericama. U pocetku, ovo
poduzece je Zeljelo prodavati odjec¢u koja ¢e sluziti povremenim potrebama mlade srednje

klase u Aziji, s ciljem prodaje u trgovinama diljem zemlje.

Marketinski cilj ove marke je pruziti tzv. "vrijednost za novac", a dobro pozicioniranje
na trziStu mogu zahvaliti dobroj kombinaciji cijene 1 zadovoljstva kupaca s kvalitetnim
proizvodima. Giordano je uspio odrZati svoju nisku razinu cijena proizvodnjom veéine svojih
proizvoda u Kini, gdje su troskovi rada i tvornice niski, §to uvelike doprinosi kona¢nom

financijskom rezultatu.

Prvi medunarodni ulazak na trziSte marke Giordano bio je na Tajvan 1983. godine,

dvije godine nakon osnivanja poduzeca, a danas Giordano posluje u vise od 30 zemalja Sirom
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svijeta, ukljucujuc¢i kontinentalnu Kinu, Hong Kong, Tajvan, Juznu Koreju, Singapur,
Maleziju, Tajland, Indoneziju, Australiju i Bliski Istok, a zaposljava vise od 8.000 zaposlenika

u vise od 2.600 trgovina diljem svijeta (Giordano, 2018).

Ulazak ove marke na medunarodna trziSta moze se grupirati u tri razdoblja koja
pokazuju prepoznatljiv uzorak. Prvi uzorak odnosi se na internacionalizaciju promatrane
marke na trziSta zemalja koje su geografski blizu mati¢noj drzavi. Prve poslovnice otvorene
su u Hong Kongu 1981. godine, gdje je otvoreno 83 trgovine, zatim u Taiwanu 1983. godine
(204 trgovine), u Singapuru 1985. godine (52 trgovine), Kini 1992. godine (1.178 trgovina),
Bliskom Istoku 1993 godine (preko 160 trgovina) te Juznoj Koreji 1994. godine (263
trgovine). Drugi uzorak odnosi se na udaljene zemlje poput Indije (66 trgovina), Kanade (1
trgovina) i SAD-a (1 trgovina), gdje je ova marka internacionalizirana u 21. stolje¢u odnosno
tek u 2006. 1 2007. godini. Tre¢i uzorak odnosi se na internacionalizaciju koja je provedena

2007. godine na Maleziju (84 trgovine), Egipat (1 trgovina) i Filipine (44 trgovine).

Grafikon 2. Internacionalizacija marke Giordano prema zemljama prosirenja
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Izvor: Izrada autora prema Woo, H., Jin, B. (2014) Asian apparel brands’ Internationalization: the application of

theories to the cases of Giordano and Uniqglo. URL: https://link.springer.com/article/10.1186/s40691-014-0004-
7#Fig2 [10.06.2019.]
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Kao Sto je spomenuto, strategija internacionalizacije marke Giordano tekla je prema tri
uzorka. Prvi uzorak internacionalizacije, koji je inace i uobicajen kod internacionalizacije,
pokazuje da je marka Giordano zapocela proces internacionalizacije u relativno bliskim
zemljama: prvo u Tajvanu, a zatim u Singapuru i1 Kini. Te zemlje nisu samo zemljopisno
blizu, ve¢ su i kulturno sli¢ne jer koriste isti jezik (kineski) i imaju zajedniCko kinesko
stanovni$tvo. Ovo je klasi¢an primjer internacionalizacije marke koja pretpostavlja da ¢ée
poduzeée zapoceti svoje ulaganje u internacionalizaciju marke u nekoliko susjednih zemalja,

a zatim Ce proSiriti svoju distribuciju na nova trzista koja su geografski udaljenija.

Nakon ekspanzije na zemljopisno i kulturno bliske zemlje, marka Giordano se §iri na
zemlje s ve¢im udaljenostima te ulazi u zemlje Bliskog istoka, ukljucuju¢i Saudijsku Arabiju,
Ujedinjene Arapske Emirate i Iran, odmah nakon ulaska u Kinu. Promatrana marka je
prosirila svoju mrezu na Bliskom istoku u Kuvajt, Gruziju, Bugarsku i druge zemlje, a zatim

je usla i na trziSte Australije i Indije.

Giordano je prije otvaranja trgovina u Dubaiju obratio pozornost na trzista Bliskog
Istoka prije drugih modnih trgovaca. U smislu financijski §to povoljnije strategije ulaska,
otvorene su trgovine u bescarinskim trgovinama u zra¢nim lukama, sredi$njim turistickim
atrakcijama u blizini zra¢nih luka i poznatim turistickim mjestima.. Za ulazak na egipatsko
trziste, otvorena je prva trgovina u City Stars Mallu u Kairu, velikom turistiCkom mjestu, a
samo nekoliko minuta od Medunarodne zra¢ne luke. Giordano takoder ima trgovine u
Dubaiju i na aerodromu u Kataru. Za ovo poduzece, trgovine u zra¢nim lukama ili sredi$njim
trgovackim cCetvrtima igraju ulogu izlozbe 1 povecavaju reputaciju globalne marke medu
stranim putnicima. Takoder, svrha ove strategije bila je daljnja ekspanzija na druga udaljena
trZiSta u blizini zemalja Bliskog Istoka s prepoznatljivom markom u medunarodnim zra¢nim
lukama. Bazirajuéi se na njegov uspjeh na inicijativi, Giordano je u 2006. godini ostvario
veliku ekspanziju traze¢i prilike na trziStima Srednje Azije 1 Isto€ne Europe, kao Sto su

Kazahstan, Bugarska i Gruzija (Woo, Jin, 2014).

Posljednji obrazac internacionalizacije robne marke Giordano je usmjeren na razvoj
azijskih zemalja, pa je tako ova marka nedavno usla na trziSte Malezije, Tajlanda i Filipina, a
u svojim izvjeS¢ima navode da se prodaja na tim trziStima znafajno povecala i vise od

ocekivanog.
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Prednosti koje su iSle u korist strategijama internacionalizacije marke Giordano su
takoder i integrirani lanac opskrbe te jedinstveno pozicioniranje na osnovnoj, kvalitetnoj
marki odje¢e po niskim, vrlo pristupacnim cijenama. Giordano ima integrirani sustav
opskrbnog lanca u kojem se planira i kontrolira proizvodnja vlastitih proizvoda te distribucija
1 prodaja proizvoda u vlastitim specijaliziranim trgovinama, a svime se upravlja iz glavnog
srediSta u Hong Kongu. Na taj nadin ovo poduzeée u stanju je odrzati svoju vrijednost
proizvode¢i odje¢u ve¢inom u Kini, gdje su troSkovi rada i tvornicki troskovi niski. Na taj
nacin Giordano kombinira prednosti jeftinog regionalnog okruzenja s iskustvom u logistickim

sustavima koji se smatraju vrlo kvalitetnima u medunarodnim marketin§kim mrezama.

Druga vrlo dobra strategija na kojoj Giordano temelji svoje poslovanje je
pozicioniranje marke kao cjenovno pristupacne, kvalitetne odje¢e. Marka Giordano u javnosti
se predstavlja kao univerzalna marka odjece za sve dobne uzraste te su uzeli u obzir da postoji
veliki broj potroSaca srednje klase kojima su potrebne kvalitetne vrijednosti 1 pristupacne
cijene 1 na tome temelje svoj rad. Ovakva strategija pozicioniranja bila je uspjeSna medu
azijskim kupcima jer su kupovali odje¢u bez osjeCaja krivnje, vodeéi se teorijom da za
pristupa¢nu cijenu dobivaju dobru kvalitetu. Promatrano poduzece identificira svoje
funkcionalne odjevne predmete kao kljucne strateske proizvode i ispunjava svoju strategiju

kroz poslovanje svog poduzeca na internacionalnoj razini.

Ovaj koncept pozicioniranja marke vrlo je koristan za internacionalizaciju marke
Giordano u dvostrukom smislu. Prvo, fokusiranje na osnovni dizajn odje¢e omogucilo im je
da budu slobodni od lokalizacije dizajna na razliCitim inozemnim trziStima. Budu¢i da
poduzece ne mora nuzno mijenjati dizajne proizvoda kako bi zadovoljile ukus svakog trzista,

Sirenje poslovanja na medunarodna trzista bilo je puno brZe u usporedbi s konkurentima.
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7. ZAKLJUCAK

Za marku se najcesce kaze da je to zastiCeni naziv i/ili znak koji je dodijeljen nekom
proizvodu, poduzecu, usluzi, proceduri, konceptu itd. Kao osnovna znacajka marke najcesce
se dozivljava jamstvo konstantne kvalitete koja je prepoznatljiva na trzistu, a to je svakako
pojednostavljeno promatranje jer marka je jamstvo necega Sto je potrosacima iz nekog razloga
vrlo bitno. Marka u poduzedu ima razli¢ite vazne uloge, pa tako se uz pomo¢ nje
pojednostavljuje rukovanje proizvodom ili njegovo usmjeravanje, a takoder marka pomaze
prilikom organizacije zaliha i racunovodstvenih podataka te omogucava pravnu zastitu
jedinstvenih osobina proizvoda. Uz to, marka znaci i odredenu kvalitetu proizvoda ili usluge,

sredstvo je osiguranja konkurentske prednosti te stvara lojalnost.

Vaznost marke nije samo u tome da se ciljano trziSte pridobije prije nego
konkurencija, nego je i u tome da poduzece koje marku plasira na trziSte dobije na vrijednosti
1 da ih potrosaci gledaju kao jedinog davatelja proizvoda za njihovu potrebu. Dobra marka
prepoznaje se po tome da dostavlja potrosa¢ima jasnu poruku, potvrdi vjerodostojnost marke
na trzistu, emocionalno poveze ciljne izglede s proizvodom te potakne potroSaca na kupnju i
stvori lojalnost kod njega. Uz to, marka je vazna jer poboljSava prepoznatljivost poduzeca na

trziStu, stvara povjerenje i financijsku vrijednost, privlaci nove potrosace itd.

Marka ima razli¢ite elemente koji vrlo bitno utjecu na njen polozaj na trziStu, poput
njenog naziva, loga, napjeva koji se pusta uz reklamnu poruku o marki, pakiranja i ambalaze,
oblika 1 boje ambalaze, mirisa, opisa 1 brojnih drugih znacajki, a oni se biraju prema
kriterijima dopadljivosti, prenosivosti, zapamtljivosti, prilagodljivosti itd. Izgradnjom 1
odrZavanjem identiteta stjece se prigoda da marka postane jedinstvena €ak i u slucajevima
kada nije prva odnosno nije lider na trziStu ili posjeduje proizvod koji se svojim osnovnim

znacajkama 1 ne razlikuje od drugih sli¢nih proizvoda u kategoriji.

StrateSko upravljanje markom u praksi je najkra¢i put uspjehu, a danaSnje poslovno
okruzenje je kompleksno jer su potroSaci svjesni i informirani, pa je 1 konkurencija na trziStu
izrazenija. Iz tog razloga sve viSe poduzeca veliku pozornost pridaje strateSkom upravljanju
markama. Procesi strateSkog upravljanja markom podrazumijevaju psihografsku segmentaciju
trziSta, psihografsko pozicioniranje vlastite marke te psihografski brand engineering, a

markama se na strateski nacin moze upravljati na klasi¢an i1 suvremen nacin.

42



S razvojem globalizacije doslo je i do Sirenja trzista te je svijet postao pristupacan i
nudi brojne poslovne moguénosti plasiranje proizvoda u gotovo svaki dio svijeta. Na taj nacin
1 marke su postale globalne te su dostupne u mnogim drzavama, ali u isto vrijeme zadrzavaju
sli¢nost identiteta na svim trziStima. Internacionalizacija marke kljucan je korak za poduzece
koje zeli izvoziti svoje proizvode u inozemstvo. U vremenu kada je tehnologija klju¢na u
razvoju poduzeca, a veéina poduzecéa koja djeluju na medunarodnoj razini, naglasak stavljaju
upravo na marku, medunarodna prisutnost i prihvacanje za poduzeée je od iznimne vaznosti,

bez obzira na njegovu veli€inu, a boravak na medunarodnom trzistu uzbudljiv je 1 izazovan.

Dok odredena marketinska strategija moze funkcionirati u jednoj zemlji, u drugoj to
uopce ne znaci da ¢e marka biti uspjeSna, stoga poduzeca moraju biti spremna i prije svega
ispitati trziSte prije nego krenu poslovati internacionalno. Proces internacionalizacije nije
jednostavan i Cesto je otezan zbog mnogobrojnih razli¢itosti po pitanju kulture, jezika,
ekonomskog 1 politiCkog uredenja zemalja, a medunarodnom i domaéem marketingu
zajednicka je ¢injenica da se temeljni alati 1 koncepti marketinga koriste s ciljem zadovoljenja

potreba potrosaca.

U radu je analizirana strategija internacionalizacije na primjeru kineske marke odjece
Giordano. Ova modna marka u pocetku je bila usredoto¢ena na azijske zemlje u razvoju, a s
vremenom su integrirani lanci nabave i koncept pozicioniranja ove marke kao kvalitetne
odjece po vrlo pristupac¢nim cijenama, Sto je doprinijelo i olakSalo proces internacionalizacije.
Marka Giordano vrlo uspjesno je provela svoj proces internacionalizacije na globalno trZiste
koriste¢i strategiju proSirenja te je ubrzo postala poznata diljem svijeta. Proces
internacionalizacije zapoceli su relativno brzo nakon osnivanja poduzeca, Sire¢i se na trZiSta
koja su geografski blizu mati¢noj drzavi u kojoj je poduzece osnovano, a s vremenom su se

Sirili 1 na druge kontinente te danas posluju u vise od 30 drzava diljem svijeta.
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