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SAZETAK

Pojam i teorija internacionalizacije marka na trziStu je multimodalnog karaktera.
Pristupa se razvojem teorija koji su financijske problematike do problematike medunarodnog
marketinga. Prvi stupanj ulaska na medunarodno trziste je model stupnja razvoja odredene
zemlje 1 s tim stupanj razvoja odredenih poduzeca koji konkuriraju na stranom trzistu.
Internacionalizacija je dugotrajan i postepen proces determiniran geografskom/kulturoloskom
ekspanzijom i predano$¢u uprave poduzeca. Marka je instrument rada svakog poduzeca pri
ulasku i opstanku na medunarodnom trzistu. Strategije ulaska na medunarodno trziSte su
vezane za dugorocnu efikasnost s obzirom na predvideni rizik koji je nezaobilazan faktor u

ovom procesu.

Kljucne rijeci: internacionalizacija, medunarodno trziSte, marka.

SUMMARY

The concept and the theory of brand internationalization is multimodal. It
approaches the development of theories that are financial issues to the problems of
international marketing. The first step of entering the international market is the model of the
degree of development of a particular country and with that degree of development of certain
firms competing in the foreign market. Internationalization is a long-lasting and gradual
process determined by geographic / cultural expansion and dedication of enterprise
management. The brand is the instrument of every company's entry and survival on the
international market. Strategies for joining the international market are related to long-term

efficiency considering the foreseeable risk that is an inevitable factor in this process.

Keywords: Internationalization, international market, brand.
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1. UvOD

Prvi dio rada strukturno je podijeljen i objasnjava pojmove internacionalizacije,
poslovne korespodencije i vaznost marke na trzistu.

Internacionalizacija poslovanja je pojam koji se definira kao ukljucenost poduzeca u
medunarodno  poslovanje.  Globalizacija  poslovanja utje¢e na vecéu potrebu
internacionalizacije u sve sektore gospodarstva. Stoga se kao njihovi osnovni faktori smatraju
marke koji se nalaze na trzistu i glavni su konkurenti u gospodarskom lancu.

Drugi dio rada je strukturna cjelina koja se odnosi na proces internacionalizacije
marke na medunarodnim trzi$tima, njihov ulazak i opstanak na inozemnim trzistima. Kao
vazan aspekt njihovog ostanka i opstanka je medunarodna razmjena kao proces
internacionalizacije poslovanja i njihovo oslobadanje resursa i oplemenjivanje gospodarstva.

Medunarodna razmjena kao instrument internacionalizacije poslovanja je ukupnost
razmjene proizvoda, usluga i resursa jedne zemlje s inozemstvom te je ona kao takva sastavni
dio ekonomskog sustava svake zemlje. Ona omogucava brzi ekonomski razvoj pojedine
zemlje, primjenu tehnoloskog napretka, razvoj novih znanja i organizacijskih rjeSenja te
porast efikasnosti nacionalne proizvodnje boljim iskoriStavanjem domacih kapaciteta kroz
svoje prepoznatljive marke na domadem i inozemnom trziStu. Globalizacijom nastaju
globalna trzista i globalni proizvodi te dolazi do jacanja medusobno povezanih nacionalnih

gospodarstava, kao i regija i gradova unutar njih.



2. OSNOVNE ZNACAJKE INTERNACIJONALIZACIJE MARKE

2.1. Pojam i strategija internacionalizacije poslovanja

Medunarodno poslovanje oznacava poslovnu aktivnost poduzeéa koji se odnosi na
medunarodnu trgovinu ili medunarodno ulaganje. Medunarodno poslovanje kap proces
trgovine gospodarskim dobrima i kao uvjet svog poslovanja nuzno je za postojanje najmanje
dva partnera iz razli¢itih drzava zainteresiranih za razmjenu proizvoda ili usluga od koje se
ocekuje obostrana korist kao partneri su to pojedinci ili poduzeca.

Danasnje upravljanje markama uvjetovano je globalizacijom 1 globalizacijskim
procesima. Kompanije intenzivno prate potrebe i o¢ekivanja potencijalnih klijenata, reagiraju
na tehnicki i tehnoloSki proces, raspolazu dovoljnim koli¢inama proizvoda u svrhu
podmirivanja ponovnih kupnji. Razlika izmedu klasi¢nog i modernog upravljanja markama su
sada vizija i misija marke treba biti polazna osnova iz koje se razraduje poslovna strategija
kompanije, strategija odnosa s klijentima te cjelokupni marketinski plan. Etape strateSkog
upravljanja markama su: odredivanje i upravljanje identitetom marke, pozicioniranje marke i
njenih vrijednosti te odredivanje i upravljanje. (Vranesevié¢, 2007, str. 79).

Medunarodnu trgovinu €ini izvoz proizvoda ili usluga u druge zemlje, kao i uvoz i
izvoz proizvoda ili usluga iz drugih zemalja. Medunarodna trgovina potjeCe na povecanje
proizvodnosti, ekonomicnosti i zaposlenosti te dolazi do porasta dohotka nacionalnih
ekonomija. Medunarodna razmjena je proces koji se odvija na medunarodnom trzistu, ono
obuhvada manji ili ve¢i broj zemalja koje medusobno odrzavaju stalnu razmjenu.
Internacionalno poslovanje danas obiljeZzavaju tehnoloSke promjene, deregulaciju,
globalizacijsko rusSenje prepreka medunarodnim ulaganjima, te promjene u nacinima
komunikacije i razmjene informacija.

Prilagodavanja poslovanja suvremenim trendovima poticu:

- Formiranje umrezenih kompanija

- Snazan utjecaj multinacionalnih kompanija

- Stvaranje strateSkih saveza

- Partnerstva za izlazak na strana trzista

- Globalizaciju poslovanja

- Povecanje raznolikosti radne snage.

Ovi procesi rezultiraju u jedno internacionalno svjetsko trziste na kojem ¢e moci
opstati iskljucivo najefikasnija i najbolja poduzeca. Svako poduzece ima odredene ciljeve na

Cije ostvarenje utjeCe okruzenje u kojem se poduzece nalazi. S tim se uzimaju u obzir svi
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elementi iz okruzenja, oni se moraju maksimalno iskoristiti i neutralizirati loSe strane

poslovanja. Tako na internacionalnom trzistu, okruZenje za trziSte je potpuno novo, za razliku

od nacionalnog trzista koje je dobro poznato. Poduzeca koja imaju internacionalno poslovanje

u pravilu postizu bolje rezultate od ostalih poduzeca. Veliku ulogu imaju i njihova

marketinska predstavljanja. One su glavni uvjet proboja na internacionalno trziste. Jer vrijeme

je novac, u danasnjem globalnom okruzenju, nema se vremena za ambicije, veé se treba

odmah djelovati. (Skrti¢, Miki¢, 2009, str. 307.).

Kriteriji internacionalizacije poslovanja su podijeljeni u Cetiri faze:

V.

Identifikacija zemlje — u ovoj fazi u identifikaciji pojedine zemlje Kkoriste se
razliciti statisticki podaci, kao npr. BDP, broj stanovnika u promatranoj zemlji,
stopa rasta gospodarstava, te politicka situacija promatrane zemlje.
Preliminarno istrazivanje — ukljucuje identifikaciju zemalja prema
indikatorima kao $to su politicka stabilnost, zemljopisna udaljenost, ekonomski
razvoj... Bitno je evoluirati sve one faktore kako bi se identificirale sve one
zemlje na ¢ijem trzi$tu postoji velika vjerojatnost za uspjeh. U ovoj fazi se 1
procjenjuju troskovi samog ulaska poduzeca na strano trziste.

Detaljno istrazivanje — u ovoj fazi se vr$i procjena trziSnog potencijala i
stvarno velikih trziSta, stopa rasta trziSta, postojanje konkurencije te visinu
regulacije 1 ulaznih barijera kao §to su carine 1 kvote.

Konacan odabir zemlje — u ovoj fazi se donosi odluka o jednoj ili vise zemalja

u kojima poduzece ima namjeru poslovati.

MenadZer formira cjelokupnu sliku o situaciji u odredenoj zemlji te svojim

zapazanjem moze korigirati neke postojeCe podatke ili nadopuniti one koji nedostaju,

prikupljanjem informacija o: potencijalnu stranog trziSta, uvjetima pristupa stranog trzista,

troskovima distribucije i medunarodnim konkurentima, prihvatljivosti proizvoda ili usluga.
(Previsi¢ J. — Ozreti¢ Dosen, D, 1999 str. 383).

Suvremeni trendovi koji su simbol internacionalizacije poslovanja su:

Formiranje umreZenih poduzeca;
Utjecaj multinacionalnih kompanija;
Koordinacija strateskih veza;
Globalizacija poslovanja;

Povecanje raznolikosti radne snage.

Rezultat svih ovih procesa i trendova je jedno jedinstveno svjetsko trziSte na kojem ¢ce

prezivjeti 1 opstati iskljuCivo najefikasnija i1 najbolja poduzeca. Procese medunarodnog
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poslovanja pokrecu partneri posjedovanjem razli€itih proizvoda ili usluga koje za njih imaju
razliCitu korist. Obiljezja njihova poslovanja su brze tehnoloske promjene, deregulacija,
globalizacija, rusenje prepreka medunarodnim ulaganjem te promjene u nacinu komuniciranja
i razmjene informacija. ( Tolusi¢, 2015, str. 105.).

Modeli internacionalizacije poduzeéa razlikuju nekoliko: ( Paunovi¢, Prebezac, 2010,
str 57.).

- Teorijskih skupnih modela

- Model eksperimentalnog ucenja

- Model sistematskog planiranja

- Model slucajne perspektive

- Hibridni model

,,Born Global*“ model.

Model eksperimentalnog ucenja se bazira na iskustvena ponasanja i na rastu poduzeca.
Poduzece prolazi kroz proces internacionalizacije postepeno u fazama i naglasak je na
otkrivanju specificnog znanja o stranom trzistu.

Model sistematskog planiranja internacionalizaciju promatra kao sustavno i precizno
planiran proces koji se dogada postepeno. Karakteristike ovog modela su racionalnost i
pretpostavka da se na temelju dugorocno odrzivih preciznih trzi$nih istrazivanja i analiza vrsi
dugotrajno planiranje poslovanja.

Metode slucajne perspektive je usredotoCeno na proces internacionalizacije a koji
ovisi o trenutnoj situaciji u kojoj se poduzece nalazi, naglasava nepredvidivost trziSnih
situacija, te se u velikoj mjeri okruzuje marketingom.

Hibridni model je spajanje eksperimentalnog modela i modela sistematskog planiranja,
s glavnim elementima slucajne perspektive. Ovaj model pruza odredene prednosti
menadZerima.

»Born Global* model je onaj koji u procesu internacionalizacije malih poduzeca
moraju u kratkom roku postati globalni igraci ( Amazon, Google, Facebook...), ovo su
poduzeéa koja su u principu u prvih pet godina svoga poslovanja usli u proces

internacionalizacije.



2.2. Pojam i vaznost marke na trziStu

Marka (engl. brand) je pojmovni razvoj na globalizacijskom trzistu. Danas u svijetu
sveopce ponude i potraznje, predmet marketinga su usluge i ideje. To je potencijalno rije¢ 0
marketinSkom menadzmentu (marketing managment) i njegovom najvaznijem sastavnom
dijelu upravljanjem markama (brand managment). Poduzeta se vezu uz prepoznatljivu
cjelinu, kategoriju koja je njihov simbol 1 marku po kojoj su prepoznati na trzistu kao jedinka
koja potroSac¢ima daje interes i vodenje k toj marki. Velike marke i marketinska revolucija,
kao takva zapocela je u drugoj polovici proslog stolje¢a upravo kao rezultat tog procesa.
Marka oznacava ujedno i stav sa svim svojim elementima, spoznajnim elementima |
bihevioristickim elementima. Razlikovna vrijednost oznaCava racionalni i1 emocionalnu
dodatnu vrijednost marketinga. To rezultira veCom cijenom koja se zbog marke moze dodati
generickom proizvodu. Pretpostavke marke moguce je definirati preko (Vranesevié¢, 2007, str.
11):

- Funkcionalnosti marke

- Jedinstvenosti marke

- Dodatne vrijednosti koje marke sadrze

- UravnoteZenosti izmedu racionalnih i emocionalnih razloga za davanje povjerenja

markama.

Marke se sa svim svojim elementima su odgovor na ¢injenicu da je vrijednost koju
kupac trazi najceS¢e u kombinaciji funkcionalnih 1 psiholoskih koristi odnosno znacajki Sto se
cesto podrazumijeva kroz funkcionalne znacajke proizvoda i1 psiholoSke znacajke marke.
Marke imaju vaznu ulogu u naglaSavanju posebnih znacajki proizvoda te u smanjivanju rizika
pri procjeni proizvoda ili usluge oznacenih markom. Klijenti mogu spoznati razlicite vrste
rizika pri donoSenju odluke o kupnji 1 tijekom koriStenja proizvoda (VraneSevi¢, 2007, str.
12):

e Funkcionalni rizik — kada proizvod nece ispuniti ocekivanja vezano za osnovnu
namjenu;

e Fizicki rizik — proizvod moze biti opasnost za fizicku dobrobit ili zdravlje
korisnika;

e Financijski rizik — proizvod ne vrijedi ulozenog novca;

e Drustveni rizik — proizvod za rezultat ima uznemiravanje, dovodenje u

neugodnu situaciju od strane drugih ljudi;



e Vremenski rizik — neuspjeh proizvoda ima za posljedicu gubljenje vremena i
mogucnosti pronalazenja zadovoljavajuceg proizvoda.

Marka je upravo jedan od moguéih nacina da se rizik usmjeri na klijenta na
prihvatljivu mjeru. Posebno je vazno vlastito iskustvo s tom markom, iskustvo drugih i opée
percepcija marke od strane referentne grupe. Najvaznija percepcija je stvaranje snaznog
brenda koji menadzeri pokuSavaju kreirati asocijacijski i planski, marketin§kim aktivnostima
utjecati na sveukupnu percepciju marke i poduzeca. Jer marketing omogucava kreiranje
razlika izmedu brojnih proizvoda u okviru iste ali i drugih djelatnosti te na taj nacin poseban
odnos klijenata prema toj marki, a to u konacnici ima utjecaj na sveukupnu imovinu tvrtki.

Povijest oznacavanja markom postoji stolje¢ima. Osnovni cilj oznake proizvoda bila je
identifikacija proizvoda da bi ih kupci lakSe prepoznali. U tim oznakama moguce je
prepoznati osnovne znaCajke 1 namjenu, a to je odredena garancija  porijekla,
prepoznatljivosti i1 stabilnosti. Marka je vremenom postala zaStita potroSaca 1 zaStita
proizvodaca. NajviSe se upotrebljava rije¢ ,,Brand®, koja se pojavljuje 1552. godine.
(Vranesevié, 2007, str. 10) Dakle, od davne ljudske povijesti proizvodi su oznacavani na
odreden nacin. To je postalo vazno kad su se proizvodi prodavali izvan mjesta proizvodnje —
kad se roba prodavala na sajmovima van grada, drugim regijama i drugim drzavama. Znakovi
su pokazivali porijeklo proizvoda na takav nacin da su ih razumijevali i nepismeni ljudi. U
srednjem vijeku se pojavila cehovska udruzenja koja su kreirala svoje znakove kojima su se
mogli koristiti samo njihovi ¢lanovi, te se na taj nacin jamcila odredena razina kvalitete 1
cijene. Tijekom industrijske revolucije kada su proizvodaci postali brojniji, marka je imala
znacenje u povezivanju proizvodaca i1 potrosaca. OlakSavalo je identificiranje proizvoda na
Sirem trZiStu.

Marka je ustvari zasti¢eni naziv po kojem je neki proizvod, tvrtka, usluga, procedura
prepoznata u svijetu marketinga i po tome drugacija od drugih. Jamstvo je karakteristika koja
je klijentu iz nekih razloga bitna, to u sustini nije i ne mora uvijek biti jamstvo kvalitete,
moze biti 1 niska cijena, brza usluga... pomocu c¢ega ga klijenti procjenjuju ocekivanu u
primljenu vrijednost. Osnovni elementi od kojih se sastoji marka su: naziv i znak. Prije na
trziStu nisu bile prisutne globalne marke u tolikoj mjeri kao danas. U moru brendova koji
pariraju 1 kvalitetom i cijenom na marketinSkom trzistu vode se ratovi kako opstati na trziStu.
Marka se ne stvaraju preko no¢i, uz proizvod koji predstavljaju vezu se osjecaji i uspomene,
kojih klijenti nisu uvijek ni svjesni. To je zapravo c¢injenica da koncept upravljanja

marketingom temelji se na upravljanju markom gdje treba uz jako mnogo znanja da se kreira



uspjeSna marka i jo§ veca borba da ostane na trziStu i danas sutra ostane prepoznatljiva i
kontinuirana. No, sve se to moze i upropastiti za jedan dan. (VraneSevié¢, 2007, str. 10).
Identitet marke je najvaznija Cinjenica koja proizlazi iz misije 1 vizije poduzeca.
Identitet marke treba snazno komunicirati ,,prema unutra“ i ,,prema vani‘. Svaki zaposlenik
treba vjerovati u to Sto radi i stvara i biti predan tom brendu. Pored zaposlenika i klijenata
marka danas najces¢e predstavlja najvecu vrijednost poduzeca. Svaki identitet marke treba
realno i pouzdano pokazivati vrijednost marke za klijente. S tom Cinjenicom se poslovanje
odredenoga poduzeca globalizira 1 stvaraju se faktori koji utjeCu na internacionalizaciju
poslovanja koji jacaju gospodarstvo u cjelini. NajviSe utjecaja ima pomoc¢ pri ulazu na
medunarodno trziSte za start — up poduzeéa. Start — up poduzeca su poduzeca sa kratkom
povijesti poslovanja, tek u osnivanju, u fazi razvoja 1 istrazivanja trzista. Tek prolaskom svih
faza prolaze¢i brojne razvojne faze i poslujuéi profitabilno, a sve to zbog njegove

prepoznatljivosti i marke koja ga izdvaja od drugih. ( Vranesevi¢, 2007, str. 37).

2.3. MarketinSka strategija upravljanja markom

Proizvodi i usluge imaju svoje funkcionalne vrijednosti, to je sve da zadovoljavaju
odredene potrebe klijenata 1 postizanje trziSnih ciljeva poduzeca. Pretpostavka trziSnog
uspjeha je uspostavljanje odgovaraju¢eg odnosa izmedu onog $to poduzece proizvodi, prodaje
i Sto klijenti Zele kupiti ili uslugu dobiti. Zadovoljavanje potreba klijenata je sredis$nji dio
marketinSke filozofije poslovanja, koja podrazumijeva pokusaj optimalne alokacije sredstava
za postizanje ciljeva tvrtke. Ta sredstva podrazumijevaju svu fizi¢ku imovinu, financijska 1
organizacijska sredstva, te veliki naglasak stavlja na marketinSka sredstva.

Marketinska sredstva su trzis$no naslijede, distribucijske kanale, trzi$ni udio, odnosi s
dobavljac¢ima, odnosi s klijentima, tehnolos§ku osnovicu. Sve prednosti i imovinu tvrtke treba
staviti u funkciju buduceg trziSnog uspjeha, koju treba neprestano pratiti, kako bi se njome
moglo upravljati. Osnovni ¢imbenici trziSnog uspjeha u okolnostima potraznje vece od
ponude, uz prisutnost proizvoda na trziStu 1 njegovu sposobnost da zadovolji osnovnu
potrebu, je tehni¢ka kvaliteta i cijena proizvoda. Uz prate¢e okolnosti na trZiStu razvoj
tehnologije, informatike, telekomunikacija, globalizacijski procesi, uspjeh je Cesto izostao.
Razlog je bio pretpostavka da menadzeri znaju §to je dobro za klijente 1 Sto klijenti znaju, Sto
je dobro za klijente 1 Sto klijenti Zele. To je dovelo do segmentiranja trzista, odabira ciljanog
segmenta, pozicioniranje proizvoda i pomo¢ pri poslovnom odlucivanju.

Proizvod u marketinskom smislu je s $to je predmet traZenja, razmjene u svrhu Siroko

shva¢enog podmirenja potreba. To su fizicka dobra, usluge, tvrtke, ideje, mjesta... Ljudi



o¢ekuju mnogo vise, nego Sto je sam proizvod ili usluga, zato proizvode treba promatrati kao
»Zotove/totalne proizvode* ili usluge koje osim osnovnog djela, ¢ine i odredeni dodatni dio.

Koncept ,,proSirenoga‘“ proizvoda razvio je Levitt, po tom konceptu proizvod se sastoji
od:

- Generickog proizvoda;

- Ocekivanoga proizvoda;

- ProSirenoga proizvoda;

- Potencijalnog proizvoda.

Genericki proizvod se temelji na osnovnoj koristi na potrebi podmirivanja postojece
potrebe. On je osnovni dio na koji ili §to se nadograduje sve ostalo.

Ocekivani proizvod je ono S$to klijent prilikom kupovine misle da kupuju, odnosno ono
Sto ocekuju da ¢e dobiti.

Prosireni, dodatni proizvod ukljucuje znacenje koje nisu bile ocekivane i1 koje
podrazumijevaju pokusaj da se dobije da klijent dobije vise nego ocekuje.

Potencijalni proizvod je ono §to svaki proizvod ili usluga zaista moze biti u konaénici.
Klijenti su spremni platiti viSe za proizvode kojima su odusevljeni i koji nadmasuju njihova
oc¢ekivanja, ali 1 ocekivanja nisu uvijek racionalna.

Vecina se konkurenata na trziStu poslije odredenog vremena ,,poravna“ na razinu
prosirenoga, dodatnoga proizvoda, te ¢e uspjeh na dugi rok ostvariti ni koji prvi definiraju i
pocnu pruZzati potencijalni proizvod.

Genericki proizvodi su toliki sli¢ni 1 jednostavni da ili nema potrebe da ih se fizicki
razlikuje ili je to prili¢no tesko posti¢i. Usprkos tome, vrijeme je pokazalo da su genericki
proizvodi dodavanjem dodatne vrijednosti poceli znatno razlikovati i postajati proizvodi s

markom.

2.4. Uloga i vaznost marke u internacionalnoj trgovini

Trademark - trgovacki simboli ili zig, moguce je promatrati kao sinonime potrebne
koji su razlikovni znak kojim poduzeée Zeli oznaciti svoje proizvode ili usluge i omoguciti
klijentima njihovo lakse razlikovanje od slicnih proizvoda i usluga druge tvrtke. Ovaj znak
moguce je pravno zastiti. Uloga marke na internacionalnom trzistu je ( VraneSevi¢, 2007, str.
15). :

- Znak, signal iskazivanja vlasniStva

- Sredstvo diferencijacije

- Funkcionalno sredstvo



- Simboli¢ko sredstvo

- Sredstvo smanjivanja rizika

- Sredstvo ustede vremena

- Pravno sredstva

- Stratesko sredstvo

Marka kao politika koorporacije oznaava vrhunac koncepta vrijednosti proizvoda i

njegovog odnosa s markom. Marka kao proizvod nema dodatnu vrijednost dok koncept ima

funkcionalno i odredeno emocionalno znacenje, odnosno vrijednost. Koorporativni koncept

marke podrazumijeva razuman i uskladen asortiman (portofolio) maraka ali i proizvoda

unutar pojedine marke u poduzecu. Kultura marke oznacava veliku ukljucenost i vrijednost za

Klijente tako da su oni istodobno svjedoci marke, imaju drusStveni i socijalni utjecaj. Drustveni

utjecaj na marke izrazavaju:

Ucvrséujuéi lojalnost klijenta i dovode do toga da tvrtke koje zavrjeduju
njihovo povjerenje zaraduju, opstaju i povecavaju zaposlenost.

Tvrtke pravdaju ulaganja u unaprjedivanje proizvoda i usluga;

Mehanizmi zastite klijenata su pouzdani;

Osiguravaju temelje za uspjesno koorporativno vodstvo koje uzima u obzir
drustvenu korist;

Imaju progresivnu drustvenu ulogu putem suradnje i samim postojanjem u
neprofitnom sektoru;

Promoviranja drustvenih kretanja.

Uloge marke su sloZene i vrlo vazne. Sa stajaliSta vlasnika marka je pruzanje kupcu

jedinstvenog proizvoda/usluga u usporedbi s konkurentnim proizvodima / uslugama. Vaznost

/ uloga marke je od velikog znacaja za tvrtku, jer odnos tvrtki i marki odreduju razlicite

okolnosti: ( Vranesevi¢, 2007, str 19.)

Spajanje i preuzimanje tvrtke

TroSkovi 1 monopol klasi¢nih medija

Snaga prodavaca/kanala distribucije

Postotak na trzistu dionica

Sredstvo identificiranja za jednostavnije rukovanje i pracenje
Sredstvo za pravnu zastitu jedinstvenih obiljezja

Signal razine kvalitete za potroSace

Sredstvo obogacivanja proizvoda jedinstvenim asocijacijama



e lzvor konkretnih prednosti
e lzvor financijskih prihoda.

Promatranje marke kroz prizmu strateskih poslovnih jedinica olakSava se stratesko
planiranje i odredivanje ciljeva tvrtke. Mogu se zastiti i to ¢ini sigurnijim ulaganje sredstava
tvrtke, kako je lakSe sprijeciti i pravno se osigurati od kopiranja proizvoda ili usluga. Kada
Klijent ima pozitivna iskustva s markiranim proizvodom tada mu je marka signal koji ga
upucuje na kupnju tog istog proizvoda.

Najvaznija uloga marke za klijente znaci:

- ldentificiranje porijekla proizvoda

- Odredivanje odgovornosti proizvodaca

- Smanjenje rizika

- Smanjenje troskova trazenja proizvoda

- Jamstvo ili ugovor s proizvodacem

- Simbolicko sredstvo

- Znak kvalitete.

Kada klijent kupi proizvod, njegova oznaka ili marka moze im sluziti za identifikaciju
porijekla proizvoda. To se odnosi na slu¢aj kad proizvod ne ispuni ili ispuni sva oc¢ekivanja.
Marka znaci smanjivanje rizika na viSe nacina: ¢im netko oznaci proizvod on stoji iza njega,
klijenti mogu prepoznati marku koju su ve¢ koristili ili marku za koju smo culi da je dobra.
TraZzenjem odredene marke u skupini proizvoda smanjuju se troSkovi i vrijeme traZenja za
klijenta. Marka je jamstvo da ¢e se ispuniti sve ono Sto obecava.

Korisne znacajke koje daju prednost marki nad ostalim proizvodima koji su manje
brendirani:

- Funkcionalnost;

- Jasna prepoznatljivost;

- Jednostavno trazenje i ponovna kupnja;

- Jasna prepoznatljivost, spoznaja ponude i potraznje;

- UsSteda vremena i energije, prakti¢nost ;

- Garancija kvalitete;

- Optimalizacija koja je sigurnost kupnje odgovarajuceg proizvoda;

- Karakterizacija;

- Kontinuitet ponude i potraznje;

- Sli¢nost 1 zadovoljstvo utemeljeno na druStveno odgovornom ponaSanju marke

vezano za druStvenu dobrobit.
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Od marke se viSe oCekuje nego od proizvoda, jer sama marka je jamstvo kvalitete. Po
markama, danas su i stvorene barijere u drustvenim skupinama izmedu ljudi, nazalost.
Klijenti procjenjuju znacenje razli¢itih maraka i kupuju one za koje misle da govore o njima

Sto Zele cuti 1 Sto e shvatiti njihova okolina.

2.5. Elementi identiteta marke

Stvaranje marke u suvremenom poslovnom svijetu iznimno je zahtjevan, slozen i
dugotrajan posao. Osnovni preduvjet je da marka odrazava kvalitetu proizvoda; nema
proizvoda koji je uspio na trzistu, a da je loSe kvalitete, bez obzira na marku. Vlasnistvo nad
markom je intelektualno vlasnistvo i ima zakonsku zastitu. Registriranjem marke se smanjuje
moguénost potencijalne opasnosti od falsificiranja. Tvrtke koje ne registriraju svoju marku i
ne zaStite je su u velikoj opasnosti. Danas u globalizacijskom poslovnom trendu, marke se
najceSce Stite istodobno u viSe zemalja. pariSku konvenciju za =zaStitu intelektualnog
vlasniStva je sporazum izmedu 150 zemalja kojim su drzave EU obvezale stvoriti minimalnu
zaStitu svojih brendova unutar vlastitoga sudskog sustava. U Europi se Trademark — trgovacki
znak registrira preko 2 organizacije: WIPO ( World Intellectual Property Organization) u
Zenevi i OHIM ( Office for Harmonization in the Internal Market u Alicanteu). Vrste
Trademark koje mogu biti zasti¢ene su( Vranesevi¢, 2007, str 42.) :

- Nazivi marke ( npr. Coca Cola, Marlboro...)

- Kombinacijom slova, znakova ( BMW, IBM...)

- Slogani ( Just do it — Nike...)

- Ispis na pakiranju , slike

- Dizajn pakiranja ( Coca Cola...)

- Dizajn, oblik proizvoda ( Toblerone...)

- Gestikulacije

- Zvuk ( prepoznatljivi jinglovi i tonovi u reklamnim kampanjama )

- Miris.

Identitet marke je za menadzere rezultat borbe konkurentnosti na trziStu. Marka svojim
identitetom mora intenzivno, eksterno komunicirati na ciljnom trzistu. Vrlo je vazno njegovo
predstavljanje i medu zaposlenicama unutar tvrtke ( npr. ne bi bilo u redu da menadzer npr.
BMW, vozi Mercedesa). To je osobito vazno u komuniciranju marke 1 izvan i unutar tvrtke
izmedu uposlenika. Unutarnja perspektiva je gledanje na marku kao alat za kapituliranje
napora tvrtke da utjeCe na privlacenje i zadrzavanje klijenata. Vanjska perspektiva temelji se

na interpretaciji i pronalaZzenju nacina kako omoguciti da pripadnici ciljanog segmenta pruzi
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vecu vrijednost i znacenje. Klijenti u odredenoj mjeri prepoznaju razlike izmedu proizvoda

bez marke i proizvoda s markom. Preduvjet izgradnje identiteta marke je fizicko znacenje

marke, osobnost marke, kultura marke, odnos 1 nac¢in odnosa marke 1 klijenta.

Elementi identiteta marke:

Lako paméenje marke kao prepoznatljivost i lako sjecanje/prisjeanje, koje su
vazni segmenti jer prepoznavanje i prisjecanje simbola, znakova i svi ostali
elementi trebaju odvratiti pozornost i na taj nacin pridonositi uspjesnosti marke.
Znacenje koje je opisno i uvjerljivo;su dvije dimenzije znacenja elemenata marke
koja se moze promotriti u moguénosti pojedinih elemenata.

Dopadljivost, zabavnost, maStovitost, estetski ugodno;ovi elementi utje€u na mastu
potencijalnih korisnika na ciljanom trzistu.

Prenosivost;daju mogucnost prenosivosti i prosirivati na druge kategorije i druga
trzista.

Prilagodljivost; je element prilagodavanja novim okolnostima i novom trzistu.

Jedan od najosnovnijih elemenata je Naziv marke kojeg kao sredi$nji element marke

predstavljen slikom, prikazom, logotipom kojim se marka prepoznaje i razlikuje od drugih,

(npr. Coca Cola, BMW, Cedevita...). Njegove znacajke usmjerene su na postizanje ciljeva

postavljenih pred marku i1 vezu se za sljedece:

Jednostavnost kao Sto su laka izgovorljivost i lako za upamtiti;
Razliitost, jedinstvenost kao jedna takva medu ostalima;
Kompatibilnost;

Sazetost;

Opreznost.

Ovaj element koji se odnosi na lako paméenje imena marke nego $to pamte i ostale

elemente marke, koje veZu uz ime. Postoje Cetiri opcije poistovjecivanja marke s proizvodom

/ tvrtkom:

a
b.
C.
d.

Marka je i naziv tvrtke/poduzeca
Naziv tvrtke pruza snaznu podrsku marki
Naziv tvrtke pruza slabu podrsku marki

Marka je jedinstvena i nema nikakvu prepoznatljivu poveznicu s tvrtkom.

Ponekad se namjerno odabira naziv koji sli¢i i podsjeca na druge marke u istoj

kategoriji te su na taj nacin kapitalizirali naziv marke lidera. Ali, uzimaju¢i u obzir da je
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vrijednost marke rezultat dugotrajne borbe za opstanak na trzistu, te da nove marke 0odnosno
nazivi vjerojatno nece imati tako dobre poslovne rezultate, ve¢ imaju etablirane marke.

Odnos marke i proizvoda ( Vranesevi¢, 2007, str 49.)

- Ne stvaraju nikakve veze, marka nema s proizvodom asocijativna je u namjeri da

podsjec¢a na proizvod.

- Odnos je sugestivan u uvjeravanju opcenitu kvalitetu proizvoda

- Odnos s namjerom da opisuje proizvod u cjelini

- Odreduju strateske ciljeve tvrtke

- Moguénost zastite

- Zeljeni odnos marke i proizvoda

- Zeljena konkurentska pozicija marke i odnos s pozicijama konkurentnih maraka

- lIspravnost naziva od strane vlasnika i potencijalnih klijenata marke.

Znak marke /logo

Logo se svrstava u tri kategorije: ( Vranesevic, 2007, str 50.)

- Logo koji upucuje na naziv tvrtke

- Logo koji upucuje na neku znacajku proizvoda

- Logo koji upucuje na osobnost marke.

Zbog njihove vizualnosti i primjenjivosti, znakovi su nacin identificiranja proizvoda, a
buduéi da su neverbalni, mogu buditi razli¢ite asocijacije u razli¢itim kulturama. Kao npr.
Nike budi iste asocijacije na svim trziStima. Vaznost znakova je dobro sredstvo, mediji kojim
se marke vezu mogu se lakSe identificirati 1 mogu u tomu biti presudni iako su samo njezin

dio, ali izraziti i vazan dio. Razvoj robnih maraka je ustvari prilagodba trziSnim okolnostima.

2.6. Strategijske opcije internacionalizacije marke

Da bi se brend menadzmenta adekvatno implementirao na internacionalno trziste,
mora imati centralno mjesto u korporativnoj strategiji kompanije. Brendiranje se mora shvatiti
kao strategijska odrednica kompanije. Danas, pod velikim utjecajem globalizacije nemoguce
je da kompanija bude prepoznatljiva bez adekvatnog brendiranja, koje podrazumijeva
jedinstven 1 odrziv nacin kreiranja vrijednosti. To obuhva¢a multidiscipliniran pristup
upravljanju brendom. Strategijski tretman brenda podrazumijeva: definiranje vizije, misije i
vrijednosti za koje se zalaze, prijedlog vrijednosti upucen je k potroSacu i orijentiran je na
kompletnost ponude i potraznje. Medutim, kriti¢ni faktori svake brend strategije su:
dinstinktivnost, kreativnost i konzistentnost. . (Skrti¢, Miki¢, 2009, str. 312.)
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2.6.1. Globalizacija marke

Globalizacija marke podrazumijeva usmjeravanje pojedinih dijelova trzista u jedno
jedinstveno globalno trziSte. Taj ubrzani proces od pojedinih kompanija, koje su se
pozicionirale na pravi nacin, stvara globalne igrace koje diktiraju trendove na trziStu.
Kompanije koje se uspiju probiti svojim markama na internacionalno trziste tako kreiraju
globalne lance vrijednosti ili da pronadu svoje mjesto u postoje¢im globalnim lancima
vrijednosti, u velikoj mjeri Sire svoj potencijalni potencijal. Put do globalnog marketinSkog
razvoja su: politicki, tehnoloski, kulturoloski, konkurentski, pravni...Jer tim putem je
otvorena komunikacija kompanije sa potrosaima, prepoznatljiva preko svoje marke.
Brendovi predstavljaju najmocniji na¢in komunikacije s potrosac¢ima. I oni su glavni simbol
tog procesa internacionalizacije maraka na globalnom trziStu. Takvi primjeri su industrija
gaziranih pi¢a kao npr: Coca Cola, PepsiCo. Borba u osvajanju internacionalnih trZista
izmedu globalnih brendova je vrlo bitna da ta marka ima prije svega ucvrséeno mjesto kao
lokalni brend. Jer, pri samom osvajanju lokalnog trzista, gdje postajes lider, onda je
internacionalni put laksi. Kada govorimo o procesima globalizacije prisutnima u upravljanu
markama tada najviSe mislimo na marku podrijetla i marku potvrde. Veliki broj danas jakih
svjetski marki prvotno je bio razvijan na domac¢im lokalnim trzistima, te kako je jacao
slijedila je njegova ekspanzija na prvo medunarodna a potom globalno trziste. Na globalnom
trzitu stvar je pomalo drugacije prirode. Naime radi se o tome da klijenti viSe vjeruju marki
negoli §to im je vazno u kojoj zemlji je proizveden proizvod koji marka oznacuje. Samim
time jamstva kvalitete/vrijednosti moraju biti jaca nego §to je bio sluc¢aj s domac¢om razinom.
U sveukupnoj percepciji vaznija je zemlja podrijetla marke negoli zemlja proizvodnje
proizvoda s markom. ( Veljkovi¢, 2010, str. 69).

Globalizacija trzista i svakodnevni rast konkurencije predstavljaju imperativ Sirenja
geografskog okvira poslovnih operacija. Koliko ¢e biti uspjeSna internacionalizacija
kompanije ili samog brenda, zavisi od stvaranja globalnog lanca vrijednosti. U suvremenim
konkurentskim uvjetima mnogi poduzetnici stavljaju akcent na plasiranje osobnog imena ili
nekog zasti¢enog imena koje je specificno, diferenciranost marke na trziStu. Danas, sve pod
utjecajem distributera i okrupnjavanja maloprodajnih lanaca koji imaju veliku financijsku
podlogu, brendovi proizvodaca se suocavaju s najvecim izazovima. U SAD-u, trgovacke
marke su poznatije kao private lable, svojim, konkurentskim sposobnostima uspijevaju da
nadjacaju brendove proizvodaca. Proizvodi sa osobnom trgovackom markom definiraju se
kao potrosna dobra proizvedena od strane ili po nalogu distributera, koja se prodaju pod

njegovim imenom ili zasticenim trgovackim znakom kroz njegove osobne trgovine. Privatne
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marke su jeftinije, i donose trgovcima vecéu zaradu,a to je upravo marka/brend. Taj uspjeh se
postize kada oni imaju kontrolu nad kanalima marketinga. Oni najbolje znaju plasirati
proizvode potrosacima. Nije samo njena ta koja opredjeljuje trgovine da uvedu svoje marke.

Mehanizmi sprovodenja strategije internacionalizacije marke su: ( Veljkovi¢, 2010.
str. 105).

- Marketing promocija proizvoda/usluga;

- Sponzorstvo;

- Unapredenje prodaje ( popusti, nagradne igre...)

- Osobna prodaja (direktna komunikacija) izmedu prodavaca i kupaca s ciljem da se

kupac informira i motivira na kupovinu proizvoda.

- Odnosi s javnoséu, PR, publicitet

- Internet promocija.

Prilikom promocije lokalnog brenda na medunarodno trziste je prikupljanje feedback
— a od strane potroSaca, a to je najbolje kroz komunikaciju sa trziStem i kroz utjecaj imidza
zemlje porijekla proizvoda, a to je efekt koji zemlja porijekla proizvoda /usluge ima ma
stavove potrosaca i kupovinu namjere. Razvijene zemlje imaju pozitivan utjecaj na potrosace,
pa tako proizvodi koji dolaze iz Njemacke, Engleske, Francuske, SAD-a, lakSe postaju
globalni brendovi i brze se prihvacaju od strane potroSaca, jer se percipiraju s obzirom na
imidZ zemlje kao kvalitetniji. Kao npr. zemlje koje loSije kotiraju po pitanju efekta zemlje
porijekla: Kina, Vijetnam, Indija, Tajland...

Medutim suvremeni uvjeti globalizacije 1 globalnog poslovanja danas su doveli da
velike globalne kompanije premjestaju svoje proizvode ( outsourcing ) u zemlje s jeftinijom
radnom snagom. Ovakav nacin poslovanja je doveo dekomponiranje efekta zemlje porijekla
jer se Cesto mozemo susresti s kompanijom koja ima sjediSte u jednoj zemlji a vrsi
proizvodnju u drugoj zemlji. Tako npr. kompanija Nike je americki brend koji svoje
proizvode proizvodi u Kini, Vijetnamu i Tajlandu , a ne u SAD-u gdje je sjediste kompanije.

Proces strateSkog upravljanja zapocinje s jasnim razumijevanjem Sto ¢e marka
predstavljati i $to bi trebale biti njezine osnovne prednosti i posebnosti S obzirom na
konkurentske trziSne subjekte. Kada danas razmiSljamo o konceptu marke prvenstveno
polazimo od stajaliSta da se marke ne dodjeljuju proizvodima i uslugama vec¢ je upravo
obrnuto, a to i je prednost danasnjeg suvremenog upravljanja markama. Premda upravo zbog
prethodnog navedenog razloga, upravljanje markom danas je mnogo sloZenije negoli
upravljanje samim proizvodom. U osvrtu kroz povijest marke naglaSena je bila bitna razlika

izmedu prijaSnje masovne proizvodnje 1 danasnje segmentacije trziSta ¢ime je marka dosla u
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fokus marketinskih zbivanja. Tradicionalnu usmjerenost s proizvoda i opipljivih znacajki
trziSnih nastupa zamijenili su oni neopipljivi a to su prije svega osjecaji i odnosi. Proizvode
kao takve s njegovim pripadaju¢im fizickim obiljezjima lako je kopirati, no odnosi 1 osjecaji
koji se stvaraju izmedu marke i1 potrosaca su jedinstveni i nisu predmet kopiranja. Danas kada
govorimo o suvremenom upravljanju markama bitno je naglasiti kako je izuzetno vazno
intenzivno pracenje potreba i ocekivanja potencijalnih potrosaca, kako bismo ili unaprijedili
vec postojeci proizvod ili stvorili novi kao odgovor na potrebe potrosaca. Potom vazno je
odrzavati stalnu dovoljnu koli¢inu kvalitetnih proizvoda u svrhu podmirivanja ponovnih
kupnji, potrebna je upornost i dosljednost pri komuniciranju marke na trzistu, Sto
podrazumijeva pridavanje znaCenja marki i komuniciranje istih koriste¢i se identitetom
marke. Identitet marke potrebno je izgraditi a koji ¢e €initi marku jedinstvenom 1 diferencirati
je na trzistu. Vazno je posti¢i odgovarajucu razinu prepoznatljivosti - barem 3/4 potrosaca
ciljnog segmenta treba uz podsjecanje biti u mogucénosti prepoznati marku i znati njezine
osnovne prednosti i znacajke, 1 povrh svega utjecati na osjecaje i razum potrosaca, iako bismo
vrlo lako mogli re¢i kako je to zapravo vrsta manipulacije podsjetimo se da osjecaji i odnosi
su ono $to danas marku stavljaju u fokus. Same po sebi zemlja podrijetla marke i zemlja
proizvodnje mogu se neutralizirati do odredene mjere ako je to potrebno te nemaju
dominantan utjecaj na izgradnju vrijednosti marke. Zbog globalizacijskih procesa, zemlja
podrijetla kao kriterij odabira danas se promatra s kulturoloske strane. Naime percepciju
marke na osnovi njezinog kulturoloskog podrijetla lakSe je stvoriti kao marketin§ko orude
posebice je to slucaj s hibridnim proizvodima ( proizvodi koji vuku podrijetlo nekoliko

zemalja istodobno ) nego na osnovu zemlje podrijetla.

2.6.2. Internacionalizacija marke

Koliko je marka uspjeSna moZe se mjeriti kroz njezinu sposobnost da bude lokalna,
regionalna ili globalna te sposobnost standardizacije identiteta marke. Kada govorimo o
internacionalizaciji marke valja imati na umu stajaliSte da marka posjeduje proizvod, a ne da
se marke dodjeljuju proizvodima, Sto nas 1 dovodi do zakljucka kako su upravo marke te Sto
se 1zvoze a ne proizvodi. Cilj njihova izvoza nije isklju¢ivo financijske prirode, ve¢ zbog
ojaCanja strateSke pozicije tvrtke 1 ostvarivanja pretpostavki za trzi$ni uspjeh 1 opstanak na
globalnom trziStu. Prilikom S$irenja marke na inozemno trziSte u obzir valja uzeti snagu
lokalnih maraka. Prisjetimo se slucaja iz prakse s Krasevim Cokoladama koje su uspjeli
zadrZati svoju poziciju na domaéem trziStu usprkos prisutnosti globalnih maraka. Odgovor

lezi u ¢injenici da se marke ne stvaraju preko no¢i te uz proizvode koje predstavlja ona ima
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odredenu emocionalnu vrijednost, koje ni sami klijenti ponekad nisu svjesni. Stoga veliki je
izazov upravljatima marke odrediti do koje mjere marka treba biti prilagodena lokalnim
uvjetima te hoce li dominantna strategija biti standardizacija ili prilagodba marke. Apsolutna
standardizacija podrazumijeva u potpunosti jedinstvenu marku na svim trzistima na kojima je
prisutna, dok pod pojmom potpune prilagodbe se pretpostavlja prilagodba svih znacajki
marke na svakom trzistu zasebno. Kod potpune prilagodbe srz marke je iskljucena jer za nju
se podrazumijeva da je stabilna i konzistentna tijekom vremena na razliCitim trziStima.
Premda u praksi je teSko na¢i primjere upravljanja markama pridrzavanjem iskljuc¢ivo jednim
od ta dva ekstremna pristupa. NajceS¢e su to kombinacije i kompromisi izmedu ta dva
pristupa. Odluka u kojoj mjeri ¢e pojedini pristup biti dominantan ovisi o ciljnom segmentu
na pojedinim trziStima, o trziSnoj poziciji te isto tako i razvijenosti toga trzista te sposobnosti
tvrtke da odgovori na zahtjeve koji su pretpostavljeni razli¢itim strategijama nastupa i
osvajanja trzista.

Zaklju¢ujemo kako prilikom internacionalizacije marke valjda voditi ratuna o
sli¢nostima 1 razlikama na pojedinim trziStima, u ovom slucaju ne postoje rjeSenja “preko
no¢i” jer marka je nesto Sto se izgraduje tijekom vremena. Vazno je posti¢i ravnotezu izmedu
standardizacije i lokalne prilagodbe marke, provoditi integrirano marketinsko komuniciranje
te uvesti jedinstven sustav mjerenja vrijednosti marke. (VraneSevié, 2007. str. 123)
Razvijanje novih maraka iziskuje dodatna 1 velika ulaganja u marketinske aktivnosti kako bi
se nova marka $to uspjeSnija uvela na trziSte pritom imajuc¢i na umu kako je uspjeh poprilicno
neizvjestan. Manje rizi€na opcija je strategija proSirenja marke kao Zelja za rastom
profitabilnosti tvrtke 1 Zeljom za daljnjom izgradnjom imidza marke. ProSirenje marke opisuje
se kao proces u kojemu se srz, bitak te asocijacije i vrijednosti od kojih je satkana osnovna
marka prenose na njezino proSirenje odnosno na druge proizvode. Premda proSirenje marke
rijetko utje¢e direktno povoljno na osnovni proizvod, taj utjecaj u odredenoj mjeri ipak je
prisutan. Prijenos imidZa s osnovnog proizvoda na proSirenje marke 1 obratno je svakako
prisutan 1 neminovan. ProSirenjem se disperzira rizik 1 ono je dobro sredstvo rusenja ulaznih
barijera na ciljno trziste jer se na proSirenje projicira vrijednost osnovnog proizvoda koji
marka posjeduje. Najcesc¢i razlog proSirenja marke je smanjenje ulaganja u nove marke iako
veliki broj proSirenja na trziStu i nije bio posve uspjesan. Najces¢i razlog za neuspjehom
proSirenja navodi se udaljavanje od osnovne, “roditeljske” marke te ako novi proizvod ne
zadovolji o¢ekivanja. Ono §to nas logicki navodi da proSirenje roditeljske marke moze lakse 1
brze privu¢i klijente na probnu uporabu dok je novoj marki potrebno vrijeme da se razvije 1

komunicira plus veliki troskovi ulaganja u novu marku kako bi se postigla ista razina
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poznatosti u fazi uvodenja marke na trziste. Osnovni ciljevi prosirenja jesu zauzimanje novog
segmenta na trziS§tu s namjerom ofenzivne strategije privlacenja novih klijenata i obrana
postojeéeg udjela na trzistu pruZanjem veéeg broja opcija sadasnjim klijentima. Sto je
uspjesnija marka 1 §to je prosirenje slicnije ( novi proizvod sli¢an osnovnom proizvodu ) veca
je vjerojatnost da ¢e strategija prosirenja poluciti pozitivne rezultate. Premda je vazno
naglasiti da novi proizvod treba biti slican osnovnom proizvodu no isto tako dovoljno razli€iti
da potrosaci spoznaju svrhu njegova uvodenja.

Strategija sponzorstva je strategija u kojoj nova marka je potvrdena uspjehom vec
postoje¢e marke. Pri strategiji potvrdivanja za nove se proizvode uvodi novi naziv marke no
uz podrsku nekog od elemenata ve¢ uspjesne postoje¢e marke, primjerice to moze biti naziv,
dio naziva, boja itd. PodrSka uspjeS$ne ve¢ postojece marke na neki nacin je jamstvo da Ce i
nova marka ostvariti ocekivanja i zahtjeve klijenata. Prednost strategije potvrdivanja se
ocituje u tome $to je nova marka u odredenoj mjeri jedinstvena pa je moguce kreirati njezin
potpuno novi identitet i poziciju na trzistu, a $to je znatno teze i uz veca i brojnija ogranicenja
pri strategiji proSirenja marke. Premda cijeli proces prijenosa je znatno slabiji i dugotrajniji
lakSe se je osigurati od negativne projekcije imidza osnovnog proizvoda. (Vranesevi¢, 2007.

str. 137)

2.6.3. Udruzivanje marki — kobranding

Iz dana u dan svjedoci smo promjena koje se odvijaju na trziStu, primorane promjena
nije rijedak slucaj da se tvrtke odlucuju na suradnju 1 uspostavljaju saveze s drugim tvrtkama
kako bi zadrzali trenutne pozicije ili se prosirili na nova trzista. To dovodi do pojave
kobrandinga gdje se uz zajednicke promotivne aktivnosti pokuSava ostvariti povezivanje
marki razli€itih tvrtki radi postizanja zajednic¢kog sinergijskog u€inka povecanja vrijednosti
maraka. Pri tomu je vazno naglasiti kako svaka marka koja je sudionica kobrandinga zadrzava
svoj osnovni identitet. Tvrtke se udruZzuju s ciljem postizanja stvari koje nisu u moguénosti
samostalno ostvariti. Savezi koji se odnose na kobranding najcesce se sklapaju zbog pokusaja
zadrzavanja 1 izgradnje vrijednosti svake marke u savezu, dok se ne steknu uvjeti za pocetak
ili nastavak samostalnog nastupa na trzistu. (Vranesevic, 2007. str. 138)

Oblici kobrandinga prema sloZenosti i dugotrajnosti odnosa mogu se promatrati kroz
zajednicke promotivne aktivnosti gdje se najcesce radi o intenzivnoj kratkoro¢noj suradnji
kojoj je cilj (uz niske troSkove) potaknuti Klijente na kupnju i postojanje maraka. U
zajednicke promotivne aktivnosti spadaju aktivnosti poput oglasavanja, publiciteta, odnosa s

javnoS¢u, unaprjedenja prodaje itd. S druge strane postoje zajednicko ulaganje i strateski
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savezi gdje se investira u nova trzista ili razvoj nove marke i1 proizvoda. Prema postizanju
vrijednosti moguce je razlikovati nekoliko vrsta kobrandinga. Kobranding za povecéanje
svjesnosti 0 marki - vazno je da se radi o komplementarnim markama; priblizno jednakih
razina poznatosti te se zajedniCkim promotivnim aktivnostima pokuSava ostvariti dizanje
razine svijesti o prisutnosti odredene marke na trziStu. Kobranding za potvrdivanje vrijednosti
- preduvjet je da se radi o markama usporedivih trzi$nih vrijednosti; nije nuzno potrebno da su
usmjerene prema istim segmentima klijenata no zajednicke aktivnosti usmjerene su u
potvrdivanje tih vrijednosti; zajednicke promotivne aktivnosti najces¢e rezultiraju
poravnanjem vrijednosti maraka koje su u procesu kobrandinga. Sastavni kobranding - temelji
se na naglasavanju poznatih maraka koje su ve¢ potvrdene kao izrazito kvalitetne, a koje su
sastavni dio konac¢nog proizvoda ili usluge marke domacina koja na taj nacin odasilje poruku
0 kvaliteti. Kobranding komplementarnih sposobnosti jest udruZivanje snaznih
komplementarnih maraka - naj¢esce se tu radi o tvrtkama koje imaju ve¢ snazne potvrdene
marke, a zele uvesti na trziSte novi proizvod ili novu marku.

Prednosti kobrandinga ogledaju se u projekciji pozitivnog imidza s marke na marku,
privlacenju novih klijenata, iskoriStavanju trzi$nih prigoda i jamcenju kvalitete od strane dviju
ili viSe maraka. Kobranding je za neke tvrtke takticki odgovor na trenuta¢ne prigode i
opasnosti na trzistu dok je drugima strateSka usmjerenost i pretpostavka rasta, a ponekad i
opstanka. Osnovne pretpostavke od kojih kobranding krece jesu komplementarnost marki i
medusobno uvazavanje vrijednosti kako ne bi doSlo do naruSavanja trziSne vrijednosti niti
jedne marke u savezu. Upravo u tome i lezi najveé¢i izazov kobrandinga jesu li marke
medusobno komplementarne 1 ne¢e li jedna naStetiti 1 ugroziti drugu. Opasnost lezi u
gubljenju identiteta jedne marke $to za posljedicu ima naruSeno povjerenje, od strane
klijenata, u marku, gubitak tih istih klijenata, slab povrat ulaganja i naruSavanje odnosa s

tvrtkom partnerom u kobranding savezu.

2.7. Upravljanje procesom internacionalizacije marke

U danasnjem poslovnom okruzenju koji je proces globalizacije i ekonomske
liberalizacije. Ovi procesi obuhvaceni su u veéini drZzava, osim manjeg broja koje tvrdo
promiCu svoje poslovanje 1 druStveno uredenje na principima socijalistickog drustvenog
uredenja ili ekonomskog nacionalizma. Proces globalizacije karakterizira sve ve¢a povezanost
nacionalnih ekonomija stvaraju¢i tako multidimenzionalnu mrezu, stvaranja globalne
konkurencije. Internacionalizacija poslovnih procesa konkurentnih okruZenja vrlo su cesto

radikalni potezi koji dovode do konkurentne inferiornosti, jer novi poslovni ambijent je i nova
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poslovna prilika s jedne strane, a s druge strane i veliki rizik. Internacionalizacijom poslovnih
prilika formiraju se mreze strateSkih partnerstava u cilju aktivnog upravljanja rizikom.

Najve¢i broj drzava koje su imale krajnje restriktivan odnos prema stranim
investicijama su nakon velikih socijalno — ekonomsko- politi¢kih promjena 90-ih godina
proslog stoljeca liberalizirale regulativu za strane investitore. Ova nekada ,,nedostupna“ trzista
su odjednom postala dostupna stranim investitorima, ali su i dan danas pod povecalom rizika.
To je vid partnerskog povezivanja na investicijskoj osnovi. Udruzivanja informacija, znanja i
kontakata kompanije stvaraju bolju bazu u zajednicko upravljanje rizikom.

Integracija marke na novom trzi§tu je prije svega njeno pozicioniranje i putem
kreiranja marketinSke strategije koje njihovim proizvodima ili uslugama daju najvecu
prednost na odabranom ciljanom trziStu. Strategija pozicioniranja kreira naklonost potroSaca
prema proizvodu i potro$ac¢ima olakSava izbor proizvoda. Ta strategija je odredivanje pozicije
koju Zeli na trzistu, to je konkurentsko pozicioniranje kao npr. Volvo znaci sigurnost, BMW
znaci sportski duh i vrhunske perfomanse, Mercedes luksuz, dok Porsche oznacava najbolji
mali sportski automobil. Potrosaci tako pamte proizvode ili usluge koji su prvi na rang listi,
odnosno one koje nazivamo ,, broj jedan “. Jer, najprije se kroz marku, mora odrediti hoce li se
promovirati kvaliteta, cijena, vrijednost i slicno. Marke koje nisu ,,broj jedan* treba da
prilikom odabira i budu broj jedan prema tom atributu koje su odabrali.

Osobine odredene zemlje utjeCu na spremnost menadzmenta da usmjeri resurse u
odredenu zemlju ili trziste kao i na¢in izbora ulaska na njih. Ako se menadzeri i kompanije
odluce za ulazak na trZiSte u zemljama visokog rizika onda je potrebno da se ogranice resursi
koje treba da se usmjere u te zemlje. Dominatna marka ima znacajno vece ucesce na trzistu od
svih ostalih konkurenata. Struktura uce$¢a moze biti jedna od monopolskih dominacija (
Microsoft i Intel). Pozicija dominatne kompanije moze biti zasnivana na liderstvu u razli¢itim
kategorijama ( Gillete, P&G...). Strategije medunarodnog marketinga dominatnih kompanija
mogu biti defenzivne i ofenzivne. Ofenzivne strategije predstavljaju putem svojih marki i
konkurentni 1 osnovni cilj za povecanje trziSnog ucesca 1 ugrozavanje pozicije konkurentnosti
osvajanjem njihovih ciljanih trzi§ta. Ove ofenzivne strategije podrazumijevaju : inovacije
proizvoda, pakovanje, usluge, redefiniranje trzista, trziSnu raznolikost proizvoda distribucije,
medunarodnu ekspanziju. (VraneSevi¢, 2007. str. 148)

Strategije podrazumijevaju: odbijanjem konkurenata jaCanjem robne marke, koriStenje
specificnih lokalnih zakonskih rjeSenja, poreza, uvoznih kvota u cilju analiziranja vlastitih

troSkova.
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3. ZIGOVI I ZASTITA POSLOVANJA

3.1. Kriteriji razlikovanja zigova poznatih marki

Pravna praksa istice Cetiri kljucna kriterija ispunjavanjem kojih stjeCe epitet cuvenog
ili prepoznatljivog (Marinkovi¢ 2013, str. 18):

- Dominantnost na trzistu

- Jedinstvenost ziga

- lzvornost znaka

- Posebna pozicija (percepcija) ziga u javnosti.

Za kvalifikaciju ziga nuzna je njegova dominantna pozicija na trziStu, odnosno
postizanje izrazito visokog stupnja snage oznacavanja, ¢ime se deklarira kao prepoznatljiva
oznaka neke tvrtke ili proizvoda. Kod toga se traze prepoznatljivost kod ukupnog potrosackog
korpusa, a ne samo onog koji je usmjeren na proizvode koje su tim zigom oznaceni. Iznimka
su karakteristicni proizvodi koji se isklju€ivo vezuju samo uz jedan poseban krug
konzumenata, primjerice lijekovi i drugi farmaceutski proizvodi. U tom slucaju trazi se da
prepoznatljivost bude u granicama same prirode poznatosti pripadajuceg proizvoda. Obi¢no
se smatra se da je zig ispunio uvjet opée prepoznatljivosti ako ga poznaje 70-80 %
stanovniStva zemlje u kojoj se trazi zastita.

Nadalje, trazi se jedinstvenost pojavnosti ziga na odredenom trziStu, odnosno da se
radi o jedinom takvom Zzigu. Ipak ne trazi se strogo udovoljavanje ovom kriteriju, nego prije
svega primjerenost Ziga percepciji javnosti, da li je taj zig poznat u maksimalnoj mjeri, te da li
ga javnost percipira kao Zig odredenog nositelja. Kod toga se ne trazi da takav Zig koristi
iskljuéivo jedna tvrtka neovisno o poslovnoj djelatnosti odnosno vrsti proizvoda ili usluga na
koje se odnosi. Cuveni Zigovi obvezno moraju implicirati i odreden stupanj izvornosti,
osobitosti ili originalnosti. Kao izvorni zigovi mogu se promatrati samo oni znakovi koji
zbog svog sadrZaja ili oblika ili zbog povezanosti sadrZaja i oblika predstavljaju nesto novo 1
jedinstveno. O originalnosti ne moze se govoriti onda kad je Zig slican oznakama koje su
uobicajene na trziStu. Kao jedan od kriterija razlikovnosti navodi se 1 ugled ziga u javnosti,
odnosno koliko je jedan zig cijenjen od potro$aca i ukupne javnosti. Ovaj dojam ovisi o
percepciji koju potrosaci imaju o tom zigu, neovisno o razlozima koji utjecu na takav odnos
odnosno predodzbu javnosti. Dakle, ne mora nuzno biti vezana za kvalitetu proizvoda
oznacenog tim zigom, jer se radi o objektivnom kriteriju koji se lako moze trziSno utvrditi,
niti je rije¢ o odnosu potrosaca prema kvaliteti proizvoda. Kriterij cijenjenosti ziga opceg je

karaktera, a moze se temeljiti na rangu i starosti tvrtke, njenoj veli€ini, tehnickim
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mogucnostima, dobro organiziranoj servisnoj sluzbi itd. Ovi Kkriteriji ne moraju biti
kumulativno ispunjeni, ali se radi o odrednicama koje u svojoj povezanosti i interakcijama
mogu bitno utjecati na stupanj poznatosti nekog ziga. Tako i u situaciji da neki zig ne
ispunjava jedan od navedenih Kriterija, izrazita intenzivnost drugih kriterija moze ipak taj zig
svrstati medu Cuvene zigove. Primjerice zastitu u statusu ¢uvenog ziga moze uzivati i takav
zig koji je doduse iznimno poznat, ali ne ispunjava uvjet jedinstvenosti, ukoliko se radi o zigu
s kojim je povezana percepcija javnosti da se njime oznacavaju narocito kvalitetne robe ili
usluge. Uz navedene bitne kriterije mogu se rabiti i neki drugi, primjerice reklamna mo¢ ziga.
Tu se misli na samo one zigove ¢ija je reklamna moc¢ izuzetna, a njena trziSna vrijednost
tolika da i neznatna povreda uzrokuje Stetu titularu ziga. Ona, pak, u svakom slucaju daleko
nadmasuje gubitke koji nastaju na strani trecih osoba za slufaj da im bude zabranjena
upotreba tog ziga za oznacavanje neistovrsnih proizvoda ili usluga. Moze se zakljuciti da su
¢uveni zigovi neka vrsta simbola za samu robu koja je njima oznacena. Takvi su zigovi
duboko ukorijenjena u svijest publike, te i sam njihov spomen izaziva asocijaciju na zig,
proizvod i odredeno mjesto proizvodnje. Zig se priblizava imenu proizvoda, ali se od njega
razlikuje upravo po jo$ ocuvanoj funkciji oznacavanja porijekla. On se, dakle, transformira u
pojam kojim se oznacava predmet za zadovoljavanje neke potrebe. Dakle, da bi neki Zig imao
referencu ¢uvenog ziga, mora zadovoljavati barem to da je postao prepoznatljiv simbol za
jedan ili viSe proizvoda u krugovima svih sada$njih ili potencijalnih sudionika na trziStu, da je
uSao u njihov jezik na cijelom drZzavnom teritoriju, te da se s njim izaziva dojam posebne
vrijednosti proizvoda koji su njime oznaceni. Stranke koje imaju nakanu da njihov Zig
postigne status dobro poznatog Ziga i da potom postane op¢e poznat drugim poduzetnicima
odnosno potrosa¢ima, moraju raspolagati podupiruéom dokumentacijom radi moguceg
razmatranja, uklju¢ujuci, izmedu ostaloga, i sljedece: ( Zlatovi¢, 2007, str. 76).

« fakture, trziSnu i marketinsku dokumentaciju, dokumentaciju o izvozu odnosno
uvozu, te detaljne statisticke podatke o prodaji roba ili usluga;

» oglaSavanje u domacim 1 inozemnim medijima, kao $to su novine, Casopisi ili
televizijske emisije;

 dokumentaciju koja se odnosi na distribuciju i trgovinske kanale za proizvode ili
usluge;

» vrijednost ili vrednovanje ziga na trziStu, rangiranje u prodajnim rezultatima,
rangiranje u reklamnim troskovima i dr.;

* dokaz o godini kad je zig prihvacen ili stvoren, kao i dokaz o premanentnoj uporabi
Ziga;
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* materijale koji pokazuju registracijski status ziga u zemlji i izvan zemlje porijekla,
ukljucujudi registracije ucinjene po podruznicama;

* relevantne evidencije ili trziSne pregledne izvjeStaje izdane od vjerodostojnih
organizacija; « dokumente o priznanju izdane od upravnih ili sudskih tijela;

» drugu evidenciju koja dokazuje poznatost ili slavnost ziga. Uz ova u doktrini
zastupljena specificna mjerila evaluacije, neke od kriterija nailazimo i u pravnim
dokumentima i aktima, bilo medunarodnim konvencijama i ugovorima, bilo u nacionalnim
zakonima ili drugim pravnim propisima.

Iako se najvaznija namjena poznatih i ¢uvenih Zzigova ogleda u porastu prodaje
proizvoda ili usluga odredenog trziSnog subjekta, popis moguénosti marketinske uporabe
poznatih Zigova je sukladno suvremenoj trgovinskoj praksi i uvjetima iznimno Sirok. Tako se,
u sklopu strateske uporabe poznatih zigova u poslovanju, poznati zigovi koriste radi:

( Zlatovic, 2007, str. 153).

* povecanja pojedinacne prodaje;

* jaCanja i ucvrséivanja vjernosti potrosaca;

» kvalitetnog odgovora konkurenciji;

* povecanja profita;

* proSirenja i odrzavanja dijela trzista;

» razlikovanja proizvoda;

* uvodenja novih linija proizvoda;

» ostvarivanja dobiti od licenciranja;

* Sirenja franchising poslova;

* uspostavljanja strateSkih partnerstava i marketinskih savezniStava i dr.

3.1.1. Medunarodna zaStita ziga
Madridski sustav Medunarodna zastita ziga provodi se kroz Madridski sustav preko
Medunarodnog ureda Svjetske organizacije za intelektualno vlasnistvo (World Intellectual

Property Organization — WIPO). Madridski sustav se sastoji od dva viSestrana ugovora:

.....

.....

1989. godine. Najve¢i znacaj Madridskog sustava je u omogucavanju podnosenja jedne
prijave za registraciju ziga za bilo koju ili sve zemlje potpisnice (preko 95 zemalja)
Madridskog sporazuma ili Madridskog protokola preko ureda porijekla. Takvom prijavom

postize se jednaki ucinak kao da je prijava podnesena u svakom nacionalnom uredu (uredu
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porijekla) ponaosob. Takoder, Madridski sustav ima jo$ prednosti osim jedne prijave, a to su
placanje jedne pristojbe za registraciju, jedan zahtjev za upis promjena, jedan zahtjev za naknadnu
designaciju ili jedan postupak za produZenje. Bitno je napomenuti da svaka prijava mora biti vezana za
nacionalnu prijavu (ili registraciju) ziga, moze biti zahtijevana samo u opsegu nacionalne prijave te je
takva medunarodna prijava vezana uz nacionalnu prijavu tijekom perioda od pet godina (ako
nacionalna prijava ili 33 registracija bude odbijena, prestane vrijediti ili se od nje odustane, prestaje
vrijediti i medunarodna registracija koja se na njoj temelji).

Znaci, svaka zemlja samostalno odlucuje da li neki znak udovoljava njenim zakonskim
okvirima za registraciju. Ukoliko dode do preliminarnog odbijanja ili prigovora, za rjeSavanje
je nadlezan ured koji je preliminarno odbio prijavu ili kod kojeg je podnesen prigovor od
strane nositelja ranijeg prava. lako su Madridski sporazum i Madridski protokol vrlo sli¢ni,
postoje neke novosti koje je Madridski protokol unio u Madridski sustav. (The Madrid
Protocol, 2014).

Glavna prednost Madridskog sustava je pojednostavljene medunarodne registracije
kroz jedan postupak, moguénost prijave bez zastupnika i financijska uSteda kod dobivanja i

odrzavanja Ziga u inozemstvu.

3.1.2. Zastita ziga u EU

Registracijom ziga zajednica dobivaju se isklju¢iva prava obuhvacena zigom u svih
28 zemalja ¢lanica Europske unije, a ulaskom neke nove zemlje u Europsku uniju ta prava se
bez placanja dodatnih pristojbi ili zahtjeva automatski prosiruju i na nju. Prijava se podnosi u
Ured za harmonizaciju na unutarnjem trZiStu Europske unije (Office for Harmonization in
Internal Market, skrateno OHIM) sa sjediStem u Alicanteu, a neke zemlje imaju omoguceno
podnosenje prijava i u svome nacionalno. Postupak ispitivanja provodi se u OHIM-u
istovremeno za sve zemlje Clanice Europske unije neovisno o nacionalnim propisima i
postupcima. Istovremeno se moze imati i nacionalni zig i zig zajednice jer jedno ne iskljucuje
drugo,odnosno prenosenje prava ranijeg nacionalnog ziga na zig zajednice.
Sporazum o trgovinskim aspektima prava intelektualnog vlasnistva — TRIPS (www.wt0.0rg
2017).

Sporazum TRIPS formalno se naziva ” Sporazumom o trgovackim aspektima prava
intelektualnog vlasnistva, ukljucujuéi trgovinu krivotvorenom robom”. Kao §to je i naznaceno
samim imenom, sporazum TRIPS ratificiran je temeljem ponovno uspostavljene svijesti o
pojavi razli¢itih ozbiljnih problema koji se ti€u trgovine 1 prometa robom, poput problema s
krivotvorenom robom, zbog pomanjkanja uskladenosti i nedostataka u sustavima za zaStitu

prava intelektualnog vlasnistva koji se primjenjuju u mnostvu zemalja, a nakon niza rasprava
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u okviru GATT - Opceg sporazuma o carinama i trgovini (trenutno WTO-a — Svjetska
trgovinska organizacija), s ciljem poboljSanja navedene situacije na globalnog razini,
ukljuujuéi razvijene zemlje, zemlje u razvoju i najmanje razvijene zemlje. Nositelj
registriranog ziga ima isklju¢ivo pravo sprijeCiti sve treCe osobe koje nemaju njegovu
suglasnost da koriste u tijeku trgovine identi¢ne ili slicne znake za robe ili usluge koje su
identi¢ne ili sliéne onima za koje je zig registriran, gdje postoji vjerojatnost da bi takvo
koriStenje moglo dovesti do zabune. U slucaju koristenja identi¢nog znaka za identi¢ne robe
ili usluge, pretpostavlja se vjerojatnost zabune. Navedena prava nece vrijedati bilo kakva
postojeca prethodna prava, niti ¢e utjecati na moguénost da ¢lanice ucine prava dostupnim na
osnovu upotrebe.

Pri utvrdivanju da li je Zig nesumnjivo poznat, ¢lanice ¢e uzimati u obzir upoznatost
odgovarajuceg dijela javnosti sa Zigom, ukljucujuéi i poznavanje do koga je u toj ¢lanici doslo
putem promocije ziga. Potrebno je napomenuti da s obzirom sporazuma TRIPS obvezuje na
primjenu prava i zemlje ¢lanice WTO-a, a s obzirom na stvarne odredbe Pariske konvencije,
moze se ocekivati racionalna zaStita Sirokoga opsega izmedu zemalja ¢lanica WTO-a
(znacajan broj zemalja su i ¢lanice Pariske konvencije i WTO-a) i sporazuma TRIPS.

( Zlatovic, 2007, str. 55).

3.1.3. Odnos Ziga i dizajna

Dizajnom ne mozemo S§titi rijeci ili slogane, ali mozemo zastititi logo ili izgled
proizvoda. Dizajn je znatno jeftiniji od Ziga, ali vrijednost mu je 25 godina, a Zig moZe biti
beskonacan. Takoder, kod dizajna ne postoji ispitivanje na razlikovnost, ne $titi se u odnosu
na proizvode 1 usluge (kod dizajna oznacavanje proizvoda je zbog administrativnih razloga) i
nema mogucnost prigovora te je samim time sam postupak ispitivanja i registracije brzi nego
u slucaju registracije ziga. Dizajn se ispituje na novost i individualni karakter i ukoliko vam se
dizajn proglasi nevaze¢im ili vam istekne registracija, moZete ga zaStititi kao zig, ali ne 1
obrnuto, odnosno jednom zasti¢eni Zig ne moze biti zasti¢en kao dizajn jer nece predstavljati
novost. Takoder, prilikom zaStite Ziga vasa uporaba dizajna kao znaka prepoznavanja vasih
proizvoda 1 usluga moze se uzeti kao dokaz u slu€ajevima dokazivanja steCene razlikovnosti.
Nadalje, oznake poput loga firme su podloZzne promjenama i modernizaciji te postoji velika
mogucénost da staru zastitu ziga necete produzavati nego Cete zastititi novi zig te je i to jedan
od razloga (s obzirom na to da je dizajn znatno jeftiniji, razmislite Sto odista Zelite - zig ili

dizajn). Najveci prilog u zastiti Ziga naspram dizajna je Cinjenica da vas$ Zig moZe postati
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znatno ekonomsko dobro i njegova vrijednost jednoga dana moze biti ve¢a od materijalne

imovine vase tvrtke.

3.1.4. Odnos Ziga i zemljopisne oznake

Zemljopisne oznake su imena mjesta u nekim zemljama 1 rije¢i povezane s mjestima
(kao $to je Basmati za rizu ili Feta za grcki sir iako nisu zemljopisni nazivi), koje se koriste za
utvrdivanje porijekla i kvalitete, ugleda ili drugih svojstva proizvoda zbog iskljucivo ili bitnog
zemljopisnog okruzenja, ukljucujuéi prirodne (specifi¢nosti nekog podrucja, klimatski uvjeti,
tlo) i ljudske ¢imbenike ili oboje (npr. Champagne...). Zemljopisne oznake mogu se koristiti
ne samo za razli¢ite poljoprivredne proizvode, nego i za proizvode koji su poznati po svojoj
iznimnoj kvaliteti zbog ljudskog faktora kao specifi¢nih proizvodnih vjestina i tradicije
("Bohemia" za kristalne i staklene proizvoda iz Ceske). Znak koji sadrzava zemljopisni
pojam koji javnost shvaca ili bi mogla u buduénosti shvatiti kao oznaku zemljopisnog
porijekla tog proizvoda nije mogude zatiti kao Zig. Zig moZe nositi naziv nekoga
zemljopisnog podrucja ukoliko taj zemljopisni pojam ima iskljucivu ulogu Ziga, a ne
oznacava zemljopisno podrijetlo proizvoda kao $to je CORDOBA za automobile ili MONT
BLANK za olovke. (Marinkovi¢, 2013, str. 163). Takoder, postoje i zemljopisni pojmovi koji
ne sluze razlikovanju proizvoda niti kao oznaka zemljopisnog porijekla, niti kao zig, veé
upucuju na samu vrstu proizvoda na isti nacin kao kad zigovi postaju generi¢ki pojam za

cijelu vrstu proizvoda npr. BERMUDE za kratke hlace. ( Marinkovi¢, 2013, 180).

3.1.5. Odnos Ziga i imena domene

Naziv domene predstavlja jednostavnu internetsku adresu koja omogucuje korisniku
da dode do Zeljene web stranice na jednostavan nacin. Svako ime domene je jedinstveno jer
postoji samo jedno mjesto za jednu rije€ ili naziv koji se moze koristiti u jednoj vr$noj domeni
(.com, .net, .org). U kasnim devedesetima, Internet je dozivio naglu ekspanziju 1 tako stekao
veliki komercijalni znacaj za rast poslovanja u cijelom svijetu. Drugim rijecima, ako koristite
svoj znak na Internetu, to moze biti korisno za vaSe poslovanje (kao dobra pozicija trgovine u
najpoznatijoj i omiljenoj ulici s trgovinama, ali u sluc¢aju Interneta shopping ulica je cijeli
svijet). Zastitni znakovi i imena domena imaju vrlo sli¢nu namjenu - identificirati jednu
pravnu ili fizicku osobu od druge. U globalnom okruzenju postoje mnoge mogucénosti ne
samo za rast poslovanja, nego i za razli¢ite povrede intelektualnog vlasniStva. Jedan problem
moze nastati iz ¢injenice da zig uZiva teritorijalna prava, a Internet je globalna. Domene su
registrirane na principu "tko je prvi, taj dobiva". Ako netko registrira naziv domene koji Zelite

prije vas, vi ste u slaboj poziciji da ¢ete uspjeti dobiti taj naziv nazad, osim ako se moze
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dokazati da je osoba koja je vlasnik imena domene uzurpirao vas zastitni znak. Nadalje,
moguce je da je vlasnik istoga ili slicnoga ziga registrirao domenu na koju on ima legitimno
pravo prije vas. Ako nositelj ziga smatra da je nositelj domene postupao u zloj vjeri, prilikom
registriranja imena domene (cyber, squatter) moze pokrenuti upravni spor preko WIPO
Uniform Dispute Resolution Policy. Najpopularniji poslovna vr$na domena je .com ali sada
postoji vise generi¢kih vr$nih domena (.net, .org, biz) a tu su i vrSne domene svake drzave
(.hr, .de, .cn, .uk,. na, .sl ....). Moguce je traziti ime domene za svoj zig u svakoj zemlji u kojoj
namjeravate na trziSte ukoliko za to imate uvjete (adresu za dopisivanje u toj zemlji ili
podruznicu). Veéina zemalja ima svoju politiku protiv cyber squatinga, odnosno moguénost
jednog arbitraznog postupka u slucaju krsenja u zloj vjeri koji je jednostavniji, brzi 1 jeftiniji

od sudskih postupaka.

3.1.6. Prestanak Ziga

Zig se registrira na deset godina i produZavanje registracije Ziga je neograniéeno uz
uvjet da tijekom posljednje godine trajanja desetogodi$nje registracije podnesete zahtjev za
produZenje registracije uz uplatu propisanih pristojbi i naknade troSkova. Zahtjev za
produZenje registracije ziga moze biti podnesen i nakon isteka roka, ali ne duzem od Sest
mijeseci i tada se pristojbe i trokovi plaéaju u dvostrukom iznosu. Zig takoder mozZe prestati
pismenom izjavom nositelja Ziga o odricanju, bilo u odnosu na dio proizvoda i usluga ili u
odnosu na cijeli zig. Ukoliko se zig ne upotrebljava u neprekinutom razdoblju od pet godina
za proizvode 1 usluge za koje je zastita dobivena, a ne postoji opravdani razlog za neuporabu,
svaka fizicka ili pravna osoba moZe podnijeti zahtjev za opoziv takvoga Ziga. Opoziv se
takoder moZe podnijeti 1 za Zigove koji postanu uobicajeni trgovacki naziv za proizvode ili
usluge u trgovini (generika), kao 1 za zigove koji mogu javnost dovesti u zabludu u odnosu na
proizvode i usluge za koje su registrirani. Ukoliko je neki zig registriran iako su postojali
apsolutni razlozi za odbijanje, postupak za proglaSenje ziga niStavim mozZe biti pokrenut po
sluzbenoj duznosti, na zahtjev drzavnog odvjetnika ili svake zainteresirane stranke. Zahtjev za
proglasenje ziga niStavim moze podnijeti i nositelj ranijeg ziga zbog istih razloga zbog kojih
se podnosi prigovor ili nositelj nekoga ranijeg prava prema kojemu uporaba predmetnog ziga
moze biti zabranjena. Ta ranija prava odnose se na pravo na ime, pravo na osobnu sliku,
autorsko pravo i pravo industrijskog vlasniStva kao S$to je pravo na industrijski dizajn. Ukoliko
se zahtjev za niStavost nekoga ziga pokaze opravdanim, zig moze biti proglasen niStavim u
cijelosti ili djelomi¢no, odnosno za odredene proizvode ili usluge. ( Adamovi¢ 1 ostali, 2006,

str 215).
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4. FRANSIZA MLINAR D.D. | STRATEGIJA
INTERNACIONALIZACIJA MARKE

4.1. Osnovni podaci

Mlinar pekarska industrija d.d., je najstariji hrvatski pekarski brend s tradicijom od
1903, kada je na Krizevcima utemeljena tvrtka "Prvi krizevacki paromlin i paropila Hinko
Svarc i sinovi", koja je sagradila mlin za psenicu, a kroz godine konstantno je rasla.
U Zagrebu je 1969. otvorena u to vrijeme najveca industrijska pekara u drzavi, koja je ostala
do danas, a od 1993. ime je promijenjeno u dioni¢ko drustvo Mlinar, koje svoje objekte ima
sirom Hrvatske, Slovenije, Madarske, Njemacke, Slovacke, Australije, Svicarske, UAE te
BiH.

Mlinar d.d. trenutno zaposljava 1800 radnika. (Internet stranica Mlinar d.d.)

Osnovna djelatnost drustva je proizvodnja pekarskih proizvoda te distribucija vlastitih
proizvoda i trgovacke robe, na podrucju Hrvatske posjeduje tri pogona za proizvodnju, u
Zagrebu, Krizevcima i Porecu.

Mlinar d.d. prodaje svoje proizvode na domacem trzistu, EU te medunarodnom trzistu.
Na podrucju Republike Hrvatske trenutno posluje sa 178 maloprodajnih mjesta, U Sloveniji
27 maloprodajnih mjesta, u Madarskoj 7, Njemackoj 1, Australija 1, Svicarska 1, BiH 1, te
UAE 1. te svojim proizvodima opskrbljuju dnevno preko 110 000 potrosaca. (www.mlinar.hr)

Poduzece je u 2013. godini ostvario prihod od 338,3 milijuna kuna, sto je povecanje
od 13,47 % u odnosu na 2012. godinu. (Meduizvjestaj poslovodstva za razdoblje od 01.01.13
—31.12.13. Mlinar d.d.)

U novu tvornicu uloZeno je 40 milijuna eura, a rije¢ je o green field investiciji koja je
uspjesno zavrSena unatoC teSkoj gospodarskoj situaciji. Pekarska proizvodnja organizirana je
na povrsini od 20.000m?. Pogoni su certificirani za proizvodnju standardiziranu u zemljama
europske unije (IFS, 1SO 9001, HACCP, HALAL i KOSHER certifikati), te je u tom smislu
tvrtka Mlinar d.d. spremno docekala ukljucenje Hrvatske u zajednicko europsko trZiste.
Izgradnjom nove tvornice uspjeSno se razvijaju i poslovni procesi koji rezultiraju izvozom

zamrznutih pekarskih proizvoda u zemlje europske unije i prekooceanskih zemalja.
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4.2. Mlinar caffe

Mlinar caffe se razlikuje od klasi¢nih pekara Mlinar, jer pruza razliciti dozivljaj pri
kupnji pekarskih proizvoda te njihovu konzumaciju. Smjesteni su uglavnom u trgovackim
centrima, i poslovnim zonama, gdje pored pekarskih proizvoda nude se topli napitci kao §to
su €aj ili kava ili prirodni voéni sokovi. Mlinar caffe je zamiSljeno kao okupljaliste ljudi za
vrijeme pauze ili nakon radnog dana. Koncept je vrlo slican Starbuksu, s time da je u Mlinar

caffe akcent stavljen na pekarske proizvode a ne na napitke. (Internet stranica Mlinar d.d.)

4.3. SWOT analiza internacionalizacija fransize Mlinar d.d.
situacijama u radu kompanije ili organizacije. Tvorac SWOT analize je A. S. Humphrey.
SWOT analiza predstavlja metodu pomocu koje se ocjenjuje strategija poduzeca i ukljucuje
cetiri kljucna faktora: snage (strengths), slabosti (weakness), Sanse (opportunities) i prijetnje
(threaths).

- Snaga — se ogleda u dugogodiSnjoj tradiciji poslovanja, veliko iskustvo u
proizvodnji pekarskih proizvoda te razvijena tehnologija proizvodnje. RasSirenost
poslovanja na domacem trziStu, lider na trziStu te prepoznatljivost marke.
Prepoznatljivost i pozitivan stav potroSaca prema marki Mlinar d.d. te odli¢ni
financijski pokazatelji.

- Slabosti — nedovoljno iskustvo na medunarodnom trzistu, relativno malo trziste iz
kojeg se razvilo poduzece.

- Prilike — velika dijaspora je velika prilika, jer upravo ona moze biti nosilac u
zacetcima ekspanzije franSize na druge drZave i1 kontinente. Novi proizvodi koji
nisu globalno poznati, te imaju velike moguénosti napredovanja i1 brendiranja.
Prosirenje poslovanja na druge kontinente 1 EU.

- Prijetnje — velika konkurencija, nestabilna globalna politika te rizici valutnih

teCajeva.

4.4. Anketa i rezultati istraZivanja

Anketa je provedena na uzorku od 100 ispitanika koji su anketaru osobno odgovarali
na upite. Prvo pitanje je bilo da li su ikada koristili usluge ili proizvode neke fransize i 90%
ispitanika je potvrdno odgovorilo, dok 10% ispitanika je navelo da nije koristilo usluge
franSize. Proizvode Mlinara d.d. koristilo je 50 % ispitanika, najpoznatija fransiza koju su
naveli je McDonalds. Da su proizvodi koje se nude u Mlinar d.d. vrhunske kvalitete misli

20% da su dobre misli 50%, da su loSe kvalitete misli 20%, te 10% ispitanika ne zna odgovor.
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Da li bi ispitanici kupovali proizvode Mlinar d.d. u BiH da su proizvodi dostupniji

40% ispitanih bi kupovalo proizvode 30% ne bi kupovalo dok bi 30 % mozda kupilo

proizvode iz Mlinar d.d..
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5. ZAKLJUCAK

Pojam internacionalizacije marki i pojavom brendiranja kompanije su pronasle nacin
kako da svoje proizvode predstave potrebnim i veoma vaznim za potroSace. Suvremeni nacin
poslovanja i globalizacijski sustav internacionalizacije sve viSe istiCe stvaranje vrijednosti
marki. Taj proces isti¢e vrijednosti koje su vazni momenti uspjeha i poistovjecivanja marki s
potroSacima. Proces je to identificiranja potrosaca na emocionalnom polju s odredenim
brendovima. Svi proizvodi ustvari danas nisu marke, nit su sve marke dobri proizvodi. To je
dugotrajan proces identifikacije 1 samog procesa internacionalizacije kako na domacem tako i
na stranom trziStu. Dugotrajan i viSegodis$nji proces koji je strategijski usmjeren prije svega
prema potrosa¢ima a onda njegovo Sirenje i borba za opstanak na globalnom trzistu. Ono
mora biti dugoro¢no i da s tim dugorocno donosi pogodnosti i prednosti odredene kompanije
na trzistu. Pod utjecajem globalizacijskih procesa pomicu se odredene barijere i marke postaju
globalni fenomeni. Globalni proizvodaci se opredjeljuju za standardizaciju ili prilagodavanje
na trziStu, s obzirom na kulutroloske, drustvene, demografske, ekonomske i tehnoloske
razlike izmedu trZista, strategija prilagodavanja je najbolja opcija. Jedan od osnovnih razloga
je prihvacanje na lokalnim trziStima, koja je prva stepenica za internacionalizaciju koja je
drugi vrlo vazan korak u poslovanju.

Danas, trgovacke marke koje su jeftinije u odnosu na poznate brendove proizvodaca sa
konstantnim pobolj$avanjem kvalitete, dovode proizvodace u polozaj gdje je marka neka vrsta
mentalne igre u kojoj svaki element ima svoju karakteristiku, i ba$ je to ona ,,sitnica“ koja je
uvijek presudna. Dakle, zaklju¢ak da elementi moraju biti jasni i vidljivi i lako pamtljivi za
potrosace, tako da se mogu lako prepoznati i izdvojiti u moru ostalih proizvoda. Osnovna
marka lezi u odnosu koji se razvija izmedu potrosaca i diferencijacije ponude marke, i iako je
proizvod inovativan i ima sve dobre elemente, loSe pozicioniranje na trziStu je ustvari,
neuspjeh.

Dobar marketing, dizajn i neupitna kvaliteta u svim svojim elementima i segmentima
su garancija uspjeha. U slu¢aju Mlinara d.d. koji je razvio dobru koncepciju poslovanja, mora
uloziti u dodatno oglasavanje, kako bi se dodatno pojacala marka u medunarodnim okvirima.
Udruzivanje i spajanje marki je put koji Mlinar d.d. treba slijediti, jer uz pomo¢ drugih marki
i uz zajednicke napore moci ¢e lakSe do¢i do novih potrosaca i njihovog povjerenja. Mlinar
d.d. trenutno zaposljava 1800 radnika, trenutno posluje u Hrvatskoj, BiH, Sloveniji,
Madarskoj, Australiji, Njemac¢koj, UAE, te Svicarska. Veliki napredak u poslovanju i izlazak

iz okvira klasi¢ne pekare je uvodenja koncepta ,,Mlinar caffe®, koji osim pekarskih proizvoda
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nudi tople napitke, voéne sokove te kolace. Cilj ovog nacina poslovanja je pribliziti se
modernom nacinu zivota koji je brz, te omoguciti potrosacu da u §to kracem roku na jednom
mjestu zadovolji Sto vise potreba. Veliki napredak u poslovanju ogleda se i u mnogim
investicijama na domacem i inozemnom trzistu. Kako bi se marka bila prepoznatljiva trebao
bi se promijeniti logo tvrtke i krenuti u agresivnu televizijsku kampanju kako bi se marka sto
blize priblizila potrosacima. Velika prednost Mlinar d.d. je u posjedovanju raznih certifikata

pomocu kojih mogu poslovati i u arapskim zemljama koje su u ekonomskom zamahu.
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8. PRILOG - ANKETA

Ime i prezime

Starost

Da li ste koristili usluge fransize?
1. Da
2. Ne

Da li ste koristili proizvode Mlinar d.d.?
1. Da
2. Ne

3. Ne znam

Da su dostupniji bi li koristili proizvode Mlinar d.d. u BiH?
1. Da

2. Ne

3. Mozda

Kako ocjenjujete kvalitetu proizvoda Mlinar d.d.?
1. Vrhunska kvaliteta
2. Dobra kvaliteta

3. Losa kvaliteta

Navedite Vama najpoznatiju fransizu?

Datum:
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1ZJAVA O AUTORSTVU RADA

Ja, Blazenko Pavlovié, pod punom moralnom, materijalnom 1 kaznenom
odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljucivi autor zavr$nog/diplomskog rada pod naslovom
Strategija internacionalizacije marka na trzi§tu, te da u navedenom radu nisu na

nedozvoljeni nacin kori$teni dijelovi tudih radova.

U Pozegi, 30.kolovoz, 2017. godine.
Ime i prezime studenta

BlaZenko Pavlovi¢
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