STRATEGIJSKE VARIJANTE UPOTREBE MARKE
U MEDUNARODNOM MARKETINGU

STRATEGIC VARIANTS OF BRANDING
IN INTERNATIONAL MARKETING

Dr Monxilo Polji¢, vanredni profesor
Ekonomski fakultet u Bikkom

Apstrakt. U radu je sagledan zf&g i dileme sa kojima se sustekompanije u nastojanju da kreiraju vlastiti indieet

i identitet svojih proizvoda koji ih jasno difereéracod drugih wesnika na m@unarodnoj sceni. Kreiranje i pravilno
strategijsko usmjeravanje politike brendiranja dara bitan faktor za sticanje mgnarodne konkurentske prednosti —
naklonosti potroséa. Mefunarodna marketing praksa po#iuje da uspjeSne kompanije nemaju dilemu da li bratid

ili ne nego vrednuju strategijske alternative idjir, svaka za sebe, onu koja najviSedaba.

Kljucne rijeci: medunarodno trziSte, marka, marketing, proizvod

Abstract. This paper investigates the importance tre dilemas that companies face in the strifereate their own
identity and the identity of their products by meai which they clearly differentiate themselvesifiother competitors
in the international arena. Creating and an adeqsaitegic steering of the policy of branding todapresent an
important factor for gaining strategic competitiaelvantage and the consumers' affection. Internationarketing

practice asserts that successful companies hawdilemas about branding or not branding, but thegkevaluating
strategic alternatives and choose the most pramgisnes for themselves.
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UvoD

U uslovima globalizacije i internacionalizacije fm&nja markiranje proizvoda predstavlja posebatigm
sa kojim se susée kompanije. Markiranje je pojam koji obuhvata ativanje imena za marku i svaki napor
koji se ulaZze kako bi marka postala poznata i @mdjod strane potrasa Odrdivanje imena marke bilo
nacionalno ili internacionalno izazovan je i sloZedatak. Kompanije treba da razmiSljaju na gkntoal
naiin i kad nisu zainteresovane za duearodno trziSno angazovanje. Ime marke predstadjaazniji
element marke. Dobro ime nije samo oznaka za podizve je i zaStita identiteta proizvoda koja gai
diferenciranim u odnosu na konkurenciju.

MEDUNARODNA AFIRMACIJA MARKE | STRATEGIJSKE DILEME

Posljednjih decenija sve se viSe naglaSavéumarodna prihvatljivost marke. Prilikom kreiramjafirmacije
poslovne i proizvodne marke treba slijeditiduparodne standarde dokazivanja i trziSne afirmabigas u
poslovnom svijetu sve je §ebroj kompanija i marki koje imaju ndenarodnu (globalnu) reputaciju.

Vecina marki mé@unarodnog karaktera i ranga posjeduiju tri karagtike:
- Sve méunarodno afirmisane marke rezultat su dugoeoorijentacije i po pravilu imaju dug Zivotni
vijek. Dugor@nost imena marke nije nikakav parametar za zakiatjeekog proizvoda.
OpsSta prepoznatljivost mdanarodnih marki zasniva se na &amim kumulativnim ulaganjima u
promociju. Goodwill marke ne stvara se za jedan dan
Vec¢ina metunarodnih marki svoj kredibilitet zasniva na jakoactionalnom imidZu.
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Tabela 1. Strategijske dileme i alternative upotrbe marke u meiunarodnom marketingu

Prvi nivo : Da li marka?
Bez marke Sa markom
Prednosti Prednosti:
- Nizi proizvodni troSkovi - Bolja identifikacija
- Nizi marketing troSkovi - Lak3e diferenciranje proizvoda
- Nizi pravno administrativni troSkovi - Moguwa lojalnost marki
- Manje obaveza oko kontrole kvaliteta - Moguée premijske cijene
Nedostaci: Nedostaci:
- Nize cijene i oStra cjenovna - ViSi proizvodni troSak
konkurencija - ViSi marketing troSak
- Nedostatak trziSnog identiteta - Vi8i pravno-administrativni troSak
Drugi nivo: Cija marka?
Privatna (eksterna) marka Sopstvena marka
Prednosti Prednosti
- Prenos politike cijene - Postizanje boljih cijena
- Moguwnost véeg trziSnog teia - Efekat od lojalnosti marke
- Smanjivanje promotivnog problema - Bolja pregovar&ka ma
- Bolja kontrola distribucije
Nedostaci Nedostaci
- Ostra cjenovna konkurencija - Teret za malog proizvdaca
- Nedostatak trziSnog identiteta - Teret za nepoznatog proiziaa
- Manja kontrola nad trziStem - TroSkovi kreiranja i promocije marke
Tredi nivo: Medunarodni status marke
Globalna marka Lokalna marka
Prednosti Prednosti
- Maksimalna marketing efikasnost - Bolja simbolika imena
- Jeftinija promocija - Lokalna identifikacija
- Eliminacija konfuzije - Povoljni poreski tretmani
- Dobro za prestiZzne proizvode - Brza penetarcija trziSta
- Jedinstven imidz Sirom svijeta - Varijacije kolitina i kvaliteta
- Varijacije ponude po trZistima
Nedostaci Nedostaci
- Pretpostavka o trziSnoj homogenosti - Visoki troSkovi marketinga
- Problemi sivog i crnog trzista - Vedi troSkovi proizvodnje
- OdrZavanje konzistentnosti i kvaliteta - Visoki tro8kovi zaliha
- Mogue pravne komplikacije - Gubitak efekata od ekonomije obima
Difuzija i nejasan imidz
Cetvrti nivo: Broj marki na jednom trzistu
Vise marki Jedna marka
Prednosti Prednosti:
- lzlazak u susret razitim segmentima - Marketing efikasnost
- Stvaranje konkurentskog raspolozenja - Efekti od koncentrisanog marketinga
- Vedi prostor u maloprodaji - Eliminacija konfuzije marke
- Izbjegavanje negativnih kontacija - Dobro za proizvod sa reputacijom

Izvor: Prilagadeno na osnovu: Sak Onkvist John J. Shaw, "Therlatenal Dimension of Branding",
International Marketing Review 6, No 3. str 24

Osnovne strategijske dileme su:
1. Dalli nastupati na inostranom trzistu sa markom?
2. Ciju marku koristiti?
3. Za koji metunarodni status marke se opredijeliti?
4. Koliki broj marki koristiti na jednom trzistu?

Na svakom hijerarhijskom nivou odivanja, preduz&e se nalazi pred izborom jedne od dvije strategijsk
alternative. Sve navedene strategijske altern&talea detaljno sagledati kroz prednosti i nedostatk
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ODLUKA O MARKI: DA LI IMATI MARKU ILI NE

Prva odluka je da li kompanija treba razviti imerkeaza svoj proizvod. U proSlosti mnogi proizvodsun
imali marku. Proizvdaci i posrednici prodavali su svoju robu neposredndaivi, posuda i sanduka bez
ikakve identifikacije dobavljga, a kupci su zavisili o poStenju prodavca. Najrammakovi ozné&avanja
proizvoda bili su nastojanja srednjovjekovnih ced&wji su zahtijevali da zanatlije svoje proizvammae
zasStitnim znakom u svrhu vlastite zastite i zafidgoS&a od loSeg kvaliteta. Danas oZaganje proizvoda

i usluga markom ima veliki zamah tako da je te@&tvariti trziSni uspjeh bez upotrebe marke ditem, u
nekim sliajevima doslo je do odustajanja od marke za nekewvo® proizvode krajnje potroSnje i lijekova.
Carrefours francuski hipermarket, u svoje je prodavnicenima70-tim godinama uveo liniju proizvoda bez
marki. Godine 1977. lanac prodavnithe Jewel Food StoresCikagu predstavio je 40-ak osnovnih linija
proizvoda, takozvane "gené&ke linije". Nacionalne (proizuitecke) marke su se borile protiv geridih
proizvoda.Procter and Gamblgredstavio je svojBannerliniju proizvoda od papira, liniju nizeg kvaliteta
od svojih visokih linija, ali opet nizeg kvalitetad kvaliteta kojeg nude gen&ki proizvodi, i to po
konkurentnim cijenama.

Postavlja se pitanje: "Zasto proiziadi daju ime marke svojim proizvodima, kada ovakastppak zapravo
samo stvara troSkove pakovanja, obiljeZavanja, puwiganja i zakonske zastite".Marka proidatu moze
da pru2| sljedée prednosti:
Ime marke olakSava prodavcu da prilikom réranja proizvoda jednostavno identifikuje proizviod
lakSe prati probleme.
Marka i trgovaki znak osiguravaju prodavca zakonsku zastitu Kedwokurenti ne bi mogli lako
plagirati.
Marka pruza prodavcu moguost da privde lojalne i profitabilne grupe potra&a
Ozna&avanje marke pomaze trgovcu segmentaciju trzista.
Snazna marka pomaze u izgradnji kompanijinog imititae se olakSava lansiranje novih marki.

ODLUKA O SPONZORISANJU MARKE

Proizvatatu na raspolaganiju stoji nekoliko magsti sponzorisanja marke:
1. Marka proizvaaca (nacionalna marka),
2. Marka distributera (maloprodajna, trgéka marka, marka le),
3. Licencijsko ime marke i
4. Proizvaiat moZze plasiratii neke proizvode pod svojim imenoneke pod etiketom distributera.

Borba izmedu marki proizvodaca i marki trgovaca. Mada postoji tendencija dominacije marki
proizvadaca, veliki trgovci na malo i veletrgovci ubrzano vgaju vlastite marke. Sve éebroj robnih kuta,
supermarketa i apoteka razvijaju vlastite trgteamarke. ZasSto se posrednici trude da razvijagstitu
marku kada moraju privii kvalitetne dobavljge koji mogu ponuditi odgovaraju kvalitet, optimalne
kolicine, uloZziti svoj kapital u zalihe, te troSiti navaa unapréenje prodaje. Uprkos nedostacima, trgiea
marke nude dvije prednosti:

1. One su profitabilne

2. Ekskluzivne trgovéke marke stvaraju diferentnu prednost

Licencijsko ime marke. Proizvaia ili trgovci na malo ulazu godine i troSe znatnadana sredstva kako bi
razvili preferencije potroga prema svojim markama proizvoda. Alternativa jezdajme ime marke koje je
privlatno za potro3s. 1znajmljivanje imena marke moZe se ostvaritsliedee n&ine:

Imena ili simboli koje su prije stvorili drugi piodadi,

Imena popularnih slavnih osoba i

Imena likova iz poznatih filmova i knjiga.

Licencijsko ime marke uz naknadu omoégua proizvdacu brzo dobijanje dokazanog imena marke. Danas
su djeiji filmovi poput Disneyjeva Kralja lavova ili Pob@ntasannogo viSe od jednog ili dva sata zabave.
Oni predstavljaju pokreta prodaje stotine drugih proizvoda: pliSanih Zimftj cokolada, sveski, kutija za
rucak, slica i sl. Zapravo, Kralj lavova postao je kraljiceinciranju. Najnovijim oblikom davanja licenci
smatra se korporacijsko licenciranje tj. iznamifijg korporacijskog trgowkog znaka ili logotipa koji je
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postao popularan u odienoj kategoriji proizvoda, a koristi se u srodnilinnesrodnim kategorijama
proizvoda.

ODLUKE O STRATEGIJI MARKE

Pri izboru strategije marke kompanijama stoji repaganju pet alternativa:
1. ProSirenje linije
2. ProSirenje marke
3. ViSe marki
4. Nova marka i
5. Kombinovanje marki

ProSirenje linije: Do proSirenja linije proizvoda dolazi kada kompanivodi dodatne proizvode u istu
proizvodnu kategoriju pod istim imenom marke,doloi s novim obiljeZjima kao Sto su: mirisi, obliboje,
dodatni sastojci, valine pakovanja i sl. Kompanijpannonpredstavila je nekoliko proSirenja svojih linija
jogurta koje su ukljtile jogurte bez masrte, desertne arome poput "kremasta pit&akblade s ukusom
peperminta i hrskava karamelizirana jabuka"; liff§pirnkle-jnskoja sadrzi sve od hrskavih sastojaka i
¢okoladnih graham krekera pakovanih s prozirnim ppkém, te kremastih verzija jogurta posebno
formulisanih kako bi privukli djecuvecina novopredstavljenih proizvoda zapravo su progr@ostojéih
linija proizvoda i tocak u 89% sldajeva kao roba krajnje potrosnje. Kompanija mozeakausa da iskoristi
viSak proizvodnih kapaciteta, da zadovolji novergloé potros&, da se sud sa novom ponudom, koju je
predstavila konkurencija, te da dobije Sto viSesfm@ na policama prodaia

ProSirenje linije proizvoda uklfwje i rizik, te uzrokuje burne rasprave doemarketindkim strénjacima. S
jedne strane, proSirenje linije moZe voditi tome i marke izgubi svoje spedcifio zn@&enje "Zamka
proSirene linije".

Kada je neko u proslosti zatrazio Coca-Colu, dgdibocu od 6,5 unci. Danas prodavac mora pitatiteZi
New, Clasic ili Cherry Coke? O#fiu ili dijetalnu? S kofeinom ili bez? U limenci ili boci? Ponekad je
identitet izvorne marke toliko snazan da proSirdinjge proizvoda samo stvara zabunu.

ProSirenje linije proizvoda moZe, @&sto i ima pozitivhe strane. Proizvodi proSirerdjdi imaju veu
moguenost preZivljavanja od novih proizvoda koji u 80 9% sldajeva doZive trziSni neuspjeh. Studija
koju su proveli Reddy, Holak i Bhat za 75 proSikelmija za 34 marke cigareta u periodu od 20 gadiala
je sliedée spoznaje:
- ProSirenja linija upjeSnih marki uspjesnija su ed3renja linija inferiornih marki.
ProSirenja linija simbotinih marki uZivaju véi marketindki uspjeh od onih koje to nisu.
ProSirenja linija koja su podrZzana snaznom proratijspjesnija su od onih koje imaju neznatnu
podrsku.
ProSirenja linija koje ranije ulaze u potkategopjwizvoda uspjesnija su od onih koje ulaze kasnije
ali samo ako je rijgo prosirenju jakih marki.
Veli¢ina kompanije i marketinSka kompetentnost igrapgulu uspjehu proSirenja linije proizvoda.
Ranija proSirenja linija pomogla su u ekspanzjidta izvorne marke.

ProSirenje marke: Kompanija moze da odduda koristi postojéa imena marki za lansiranje proizvoda u
novu kategorijuArmour je koristio ime mark®ial za lansiranje mnogobrojnih novih proizvoda kojingebi
mogli tako lako plasirati bez snage imdbial. Strategija proSirenja marke nudi mnoge predn®&stznato
ime marke daje novom proizvodu trenutno prepoznavapuno brze prihvatanje i omogava da mnogo
lakSe prodru u nove kategorije proizvodagovac odjéom na malo, kao Sto @ap, proSiruje svoje marke
proizvoda na podgje proizvoda namijenjenih za kupanje i njegu tijePaodavniceGapa Sirom SAD-a
prodaju sapune, losione, Sampone, regeneratorgageiSiranje, soli za kupanje i parfemske dezodwra
Sonystavlja svoje ime na ¢&u novih proizvoda iz oblasti elektronike i odmabpostavija povjerenje o
visokom kvalitetu svojih proizvoda.ProSirenje maudkeliko snizava troSkove oglaSavanja koji bicoloi bili
neophodni za upoznavanje potrégaa novim imenom marke.
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ProSirenje marke takle nosi i rizike. Novi proizvodi mogu ragarati kupce i Stetiti pouzdanosti kaja
potroS&i imati prema ostalim proizvodima, a isto tako éma kompaniji. Takde, ime marke mozZe da bude
neprihvatljivo za novi proizvod. Zamislite kupcejikkupuju standard Oil ketchup, Drano mlijeko, ili
Boeing kolonjsku vodu.

Ime marke moZe izgubiti svoje specijalno pozicianje u svijesti potroga ako kompanije idu u pretjerano
Sirenje. Ako potroZaviSe nije u mogénosti da povezuje marku sa spegifim proizvodom, onda kompanija
mora da razvodnjava marku. PrenoSenje pastojmarke na novu kategoriju proizvoda zahtijeva
permanentnu brigu. S. C. Johnson’s, popularna &rzmbrijanje zove se Edge. Ovo ime uspjesSno je
proSireno na losion poslije brijanja. Ime Edge @j@tno bi se moglo koristiti i prilikom udenja marke
Zileta za brijanje. Mdutim, rizik bi se povéao kod upotrebe imena Edge u lansiranju novog Samb
paste za zube. Tada bi Edge izgubio svojéamje kao linija proizvoda za brijanje.

Vise marki: Razlkiti su motivi zbog kojih kompanijetesto uvode dodatne marke u istu kategoriju
proizvoda. Procter and Gambleproizvodi devet razitih marki deterdZzenata. Strategija vise marki
omoguava kompaniji da zauzme viSe mjesta na policamtildisera i da zastiti svoju glavnu marku
uspostavljanjem kimih marki.Seikq proizvaia¢ kvalitetnih i skupih satova Seiko Lasellgkako bi zastitio

tu marku, uspostavio je bou marku jeftinijih satov®ulsar.

Glavna opasnost kod udenja viSe marki je Sto svaka marka moZe osvojiticanali dio trZista, tako da ni
jedna ne moze da bude n&to profitabilna. Na taj nén kompanije rasipaju svoje resurse, umjesto da
izgraduju samo nekoliko marki koje su visoko profitabilddko kompanija ima neuspjeSnu marku, onda je
treba izbaciti i provoditi kritinu selekciju pri izboru novih marki. Marka kompanifeba da ugroZava
marku konkurencije, a ne svoju marku.

Nove marke: Kada kompanija lansira nove kategorije proizvoadeze déi u situaciju da ni jedno od
njezinih aktuelnih imena marki nije adekvatno zgteizvode. Kada bi proizda¢ satovaTimexodluwio
proizvoditi cetkice za zube, ne bi bilo ldgio da ih nazov@imex- ¢etkice za zube. Kada je vjerovagao
mala dace postojée ime marke pomid novom proizvodu, kompaniji je bolje da stvori moime marke.
Stvaranje novog imena marke na trziStu SAD-a u segurobe Siroke potroSnje moze da koSta duriO i
100 miliona dolara.

Kombinovanje marki: Kombinovanje marki podrazumijeva da dvije ils&imarki zajedski ucestvuju u
jednoj ponudi. Sponzori svake markéekuju dace drugo ime marke ajati preferenciju prema marki ili
namjeri za kupovinom marke proizvoda.
Postoje raztiiti oblici kombinovanja marki, a najrasprostranjesu:

Kombinovanje komponenata
(Kada Volvo promoviSe svoje auto onda to radi uz k&ige Michelin guma. KadaGoodyearpromovise
svoje gume, onda ih oglaSavaAuadiju.).

Kombinovanje istovrsnih kompanija
(KadaGenelal Mills promoviSe Trix/Yoplgigurt).

Zajedniki poduhvati (Joint-venture combranding)
(Slucaj General Electric/Hitachisijalice u Japanu ili Citibank Advantagekreditna kartica koja je
sponzorisana od strar@itibanki American Airlines).

ViSestruko kombinovanje sponzora (Multiple-sponzalranding)
(Slucaj Taligentea koji je u tehnolosSkom saveziAgppleom IBM-om i Motorolom).

Mnogi proizvaiaci izraduju dijelove (motore, kompjutersk&pove, sagove) koji ulaze u finalni proizvod
¢ime se individualnosti tih proizdaca gube. Proizuieci dijelova nadaju se dée njihova marka postati
dijelom finalnog proizvoda. Neke marke su uspjelgraditi svoj identitet, kao Sto datel, Nutrasweet
Gortex Kompanijalntel orjentisana je prema potr@$ea uvjerila je mnoge kupce personalnih kompjuteaa d
kupuju jedino onaj kompjuter koji nosi oznakintél insidé. Kao rezultat toga, glavni proizieci
personalnih kompjutera kao Sto KBM, Dell, Compagmorali su kupovatéipove odintel-a po visoj cijeni,
radije nego da kupuju ekvivalentiipove od drugih proizuteca.
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GLOBALNA ILI LOKALNA MARKA

Lokalne marke su one koje su prisutne samo u jezmojji ili usko ogranienoj geografskoj regiji. Mogu da
pripadaju lokalnim, m@éunarodnim ili globalnim kompanijama. Menarodne marke su marke koje imaju
marketing strategiju ili miks koji je u potpunoslii djelimi¢no prilagaen lokalnim trziStima. Globalne
marke su marke koje koriste isto pozicioniranj& isne marke, isti proizvod i istu distribucionuaegiju
na svim ciljnim trzistima.

U sklopu marketing globalizacije kompanije teZekdacentriSu svoj razvoj na menarodnim ili globalnim
markamagesto na Stetu lokalnih marki. Krajem 1999-te godimdeverje objavio dae se koncentrisati na
400 metunarodnih marki i da&e eliminisati 1200 drugih marki, tj. dvije-tii@e svog portfolija marki. Kao
rezultat toga, mnoge lokalne marke su nestale kalnih trziSta. Jedan otnileverovih konkurenata
Procter and Gambledlwio je, prije deset godina, da razvije strategijobglinog marketinga kako bi stvorio
shaznu konkurentsku prednoBtocter and Gambleiglavnom je uloZio u ndeinarodne markeak i na Stetu
svojih najuspjesnijih lokalnih marki.

Jean-Noél Kapferer i Isabelle Schuiling vrSili sargaenja lokalnih i mdunarodnih marki u industriji hrane.
Autori su analizirali 9.739 ljudi i ispitali viSedo500 marki ucetiri najvee zemlje u Evropi, Velikoj
Britaniji, Njematkoj, Francuskoj i Italiji. Rezultati su pokazali ttzkalne marke imaju viSe prednosti, i da
imaju drugdiju strukturu od méunarodnih marki. Autori su dosli do zakika da lokalne marke imaju
prednosti iz sljedéh razloga:

1. Jo$ uvijek ima mnogo viSe lokalnih od dumarodnih ili globalanih marki. Jedino sektori koji
proizvode automobile, kompjutere i drugu visokoni@lbSku robu koriste isklfivo globalno
markiranje. U sektoru hrane postoje lokalnedamarodne i globalne marke.

2. Neke lokalne marke ne bi mogle imati doearodni potencijal zbog kulturnih razlika ili
potroS&evih navika i preferencija.

3. Lokalne marke swesto eliminisane, ne zato 3to ne predstavljaju renakharku, nego sto im
relativni prodajni volumen ne dopusta ekonomijunadpi

Ne mora da zria da svaki globalni proizvod vodi ka globalnoj miadato Sto globalni proizvod moZe da
bude poznat po dru@igem imenu marke u razitim zemljama. Mnoge kompanije stvorile su imenarkna
koja imaju smisla u njihovoj zemlji. Kada su kasrpokuSale predstaviti ove marke na inostranimstirda,
neke su kompanije otkrile da postigeime marke nije prihvatljivo. Imena marki bila ®$ko izgovorljiva,
uvredljiva, smijeSna, besmislena ili su incJristile druge kompanije. Bile su prisiliene razwovo ime
marke za isti proizvod kako bi ga uvele u drugu lpem Procter and Gambléio je prisiljen kreirati
razlicito ime marke za svdpert PlusSampon, kada je bio predstavljen u Japanu( gdi@weRejoy), a tako

i u Velikoj Britaniji (Vidal Sassoan

Koristeti razlicita imena marki za isti proizvod, kompanija stvgravetane troskove izdvajagii za
pakovanje, oglaSavanije i etiketiranje.

Danas preovladava trend "svijet bez granica". WbRivcarine i ostale barijere u unutar evropskorovamju
ubrzano nestaju. Kompanije lansiraju nove marke $¢age EvromarketProcter and Gambldansirao je
svoj deterdzent Ariel kao evromarkdars je zamijenio svoj@reets i Bonitas opSte poznatom&mam i

promijenio svoju tréu po velEini marku u Velikoj BritanijiMarathonu ime Snickerskoji se koristi u SAD-
u. Unilever traZi trziSte za svoje raZlie marke deterdZenta All, Omo, Persil, Presto, Skip Via pod
nekoliko etiketa.

Neke marke su prih¢ane u cijelom svijetu. Tako kopanijama kao Sti&Kedak, Sony, McDonalds, IBM,
Coca-Colane pada na pamet da koriste druga imena markalkad na nova trzista. Prema Kotler-u
globalno ime marke ima sljeée prednosti:

- Ekonomija obima u standardizaciji pakovanja, etrkeja i promocije. Ekonomija oglaSavanja
posljedica je kori&nja standardizovanih oglasgimjenice da medijska pokrivenost sve viSe prelazi
barijere izméu pojedinih zemalja.

Prodaja moZe porasti s obziromd@aputnici vidjeti svoje omiljene marke oglaSavamtstribuirane
na drugim trzistima.
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Trgovaki kanali su sve spremniji u prihvatanju globalmifarki koje se oglaSavaju na njihovim
trzistima.

Prepoznatljivost imena marke Sirom svijeta predgtamnot, samu po sebi, posebno kada su
predstave o zemlji porijekla veoma cijenjene.

Postoje troSkovi i rizici globalizacije marke. Akompanija zamijeni dobro poznato lokalno ime s glalm
imenom, troSkovi promjene mogu da budu visoki. Kamia mora da obavijesti milione ljudi o tome da
marka jos uvijek postoji, ali pod drugim nazivomo§lce je i da se lokalni rukovodioci kompanije opiru
promjeni imena koju je naredila uprava kompanijetjBrana centralizacija u planiranju marke prodavd
promovisanju moZe suzbiti lokalnu kreativnost, kajaze proizvesti i neke bolje ideje, vezane zaiaag
proizvoda na trzistuCak i kada kompanija promovide svoju globalnu magiom svijeta, tesko je
standardizovati svoju marku u svim zemljama.

STANDARDIZACIJA MARKE

IstraZivanja su zauzela malo mjesta na opseguzinizima standardizacija. Navedene se neke odastudi
Wind i drugi izdali su studiju na geografskoj onjaciji kompanija. Koriene swetiri mogite klasifikacije:
Etnocentrizam (drZzava proizdaia kao orijentacija), Policentrizam (doéva zemlja orijentacija),
Regiocentrizam (regionalna orijentacija), i Geodeatn (svjetska orijentacija) - poznat kao EPRGtu0S
Razgovarali su sa 40 dnarodnih direktora iz jedne velike firme iz SADpaipnaieno je da je ime marke
bilo najvetim dijelom geocenttinog izbora kod odluka unutar thenarodnog marketinga! To nagovjesStava
moguenost korigenja istog imena marke Sirom svijeta. Rezultatb#iusljededi: 22 % za etnocentrizam, 43
% za policentizam, 4 % za regiocentrizam i 31 %geacentrizam. Taki® su pronasli da u 43 % &hjeva
direktori Zele geocentiki poznatu marku. Mnogi s&ude zasto ovaj procenat nijec¢vger menadzeri treba
da uce interes provienja jedinstvene strategije. Mdim, da bi prihvatila cjenovne razlike izthe
zemalja, kompanija mora da bude oprezna sa imidharke.

Rosen i drugi posmatrali su 1.000 proizvoda SirgkgroSnje i iskazali miSljenja menadZera marki.
Standardna marka definisana je kao "jedna kojapsgrebljavala na svim trzistima gdje su se proizvod
plasirali". Uprkos ovoj vrlo suZzenoj definiciji, turdjeno je da je prije 1960-te godine 79 % stadidavalo
svoju marku , u periodu od 1960-te do 1980-te 8slije 1980-te 50% je standardizovalo svoju roark
Medutim, broj marki je vrlo nizak u 1980-toj pa zateba biti na oprezu pri donoSenju zakka. Studijom
se takde zakljwuje da su neke vode marke prodavane u mnogim zemljama, atine njihove prodaje
bazirana je na trzistu SAD-a.

Quelch i Hoff su analiziralNestle(tipicna poli/regiocenttina kompanija) Coca-Colu( tipicha geocenttiha
kompanija). Na skali od pune i djelitme adaptacije do pune i djeliénie standardizacijeCoca-Colaje
osnovana kao potpuno standardizovana marka, ddkegtle samo djelimino to uradila. Méutim, u
pakovaniju, i jedna i druga kompanija imaju djeliné standardizacije. U ovom ghju Coca-Colaje
prisiliena da se adaptira lokalnim zahtjevima gerajuminijumska limenka zabranjena u nekim zemljama
Oni su takde raspravljali da je pitanje standardizacije ddre od upravljgke strukture. Ako vrhovni
menadzment lokalnim menadzZerima daje punu slob@dl proizvodima, onte uraditi sve kako bi bili
videni i opravdali svoje postojanje.

Soerensen i Wiechman obavili su istraZivanja nadnBRtinacionalnih kompanija. Oni su intervjuisabO
viSih rukovodilaca u kompanijama potréka paketnih roba koje su radili u Evropi. U 93 %ucajeva
intervjuisani su iskazali visok stepen opredijetjsth ka standardizaciji, a preostalih 7 % ka difeigciji.
Doslo se do spoznaje da je pakovanje najteze stdindeati: 20 % ih je imalo nizak stepen, 5 %éhinalo
umjeren stepen, a 75 % ih je imalo visok stepemdstalizacije.

Kashani tvrdi da su kompanije vise naklonjene ad fjeSenjima nego istraZivanju trzista zliegacesto
prestandardizuju. On navodi primjBattexuspjeSne marke ddenkela Sva neophodna istraZivanja bila su
izvedena u Evropi i dokazuju dafattexbila prihvatljiva marka. To je ohrabrilo menadamh da urade isto
tako saPritt. MenadZment je samo trazio ogré&ema istrazivanja i uprkos upozoravajn signalima Pritt je
iskusan i propao je. MenadZment je misliocdaPritt uspjeti kao i Pattex. Ljudesto govore da je preskupo
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izvrSiti istraZivanje u cijeloj Evropi. Miutim, ako je uzorak reprezentativan predstavnikisonije potrebno
da se istraZivanje duplicira Sirom Evrope. Zateg2no nadati se ghostima.

Ova istraZivanja pokazuju da je marku lako standaveti, u odnosu na druge dijelove marketing miksa
Studije su nagovijestile opadanje u standardizami$ljednjih godina. Prodano je da je mnogo teze
standardizovati znak, simbol ili pakovanje. U p&atom marketingu mnogi zakoni u radtim zemljama
prepreka su primjeni indettie strategije.

Simbol Nike susreo se sa ozbiljnim problemima u arapskom gmrarpodrdju, jer njihov znak (logo)
(znak u obliku kuke) nije u skladu sa lokalnim gj@m simbolima. Vjerski simboltak i danas imaju
duboko utisnuto simbdlko povezivanje u misljenjima ljudi. Logo (znak) uarkiranju nosi rizik kada se
globalizuje.

Pripadnici pojedinih kultura su osjetljivi na svafiavredu njihovih simbola. Jezik predstavlja bittnljezje
svake kulture, ima implikacije na trziSno kumurécije, bilo kod prevtenja, upotrebe Zargona, upotrebe
frazaidr.

U Danskoj je zabranjeno pakovanje u limenkama, amdikoj 90 % pakovanja mora biti reciklirano.
Takade, etiketiranje mozZe da pimjava teSkée. Mnoge drZave imaju specifie zahtjeve.

Standardizacija ili diferencijacija sa kojima sarifmnije sudavaju kada biraju iznil strategije lokalne ili
globalne marke, mozZe da bude analizirana sa liti@komponente: potro&g konkurencija i trgovina.
PotroSai su razltiti od zemlje do zemlje, trgovina je sve viSe stdizovana i konkurencija je raglia od
zemlje do zemlje. Globalna strategija (standardj@pfokusira se na globalno trzingeg&e, sa niskom
cijenom proizvoda, niskom sloZeros brzinom. Lokalna strategija (diferencijacijayricentriSe se na
regionalnoj trziSnoj penetraciji, bliskosti sa md@em na fleksibilno reagovanje na raitlm trzistima.

ZAKLJU CAK

Marka predstavlja ime, znak, simbol, dizajn ilihgivu kombinaciju. Kompanije nastoje da pdmnanarke
identifikuju proizvod ili uslugu, te da ih difereingju od proizvoda i usluga konkurenata i na tajimaobiju
naklonost mnogih potro&a.

Marka predstavlja neopipljiva svojstva proizvodausluge, kao Sto su: zbir oé@ga i opazanja o kvalitetu,
imidZu, Zivotnom stilu i statusu. Ona nudi potrasadreienu garanciju: Kada kupac kupi proizvod pod tom
markom, onda &kuje da bude i ispotana ta garancija.

Uprkos nedostacima, marke kompanijama pruZaju msdrkao Sto su: zakonska zastita, miomst
privlacenja lojalnih potroS&, izgradnja imidZa, bolja identifikacija, lakSdedenciranje proizvoda, moge
premijske cijene i dr.

Kada se jednom kompanija odiwa strategiju imena marke, mora sed&tiga izborom specifnog imena
marke. Mnoge m#unarodne kompanije troSe dosta vremena i novcaoweg@uru izbora imena. Kompanije
mogu same da odaberu speeiti ime marke ili da angaZuju specijalizovanu agenda joj pronde
odgovarajde ime. Prilikom stvaranja imena marke kompanije mo@ koriste raziite varijante imena,
mogu da koriste izmisljenu rije postojéu rije¢, sugestivnu rij&, rije¢ koja opisuje proizvod, nacrt, dizajn,
broj i druge elemente koji nisu rdeili kombinacija rijegi. Isto tako, prilikom stvaranja imena treba voditi
racuna da ime marke bude kratko, jednostavno, izgpwvorl da ne bude uvredljiva za druge jezike i kod.

Mnoge kompanije stvorile su imena marki koja sul@amamisla u njihovoj zemlji. Kada su pokuSale
predstaviti ove marke na inostranim trZiStima, nekeotkrile da postofe ime marke nije prihvatljivo.
Imena marki bila su teSko izgovorljiva, uvredljivamijeSna, besmislena ili su ih ¢véoristile druge
kompanije. Kompanije su bile prisiliene razviti moime marke za isti proizvod kako bi ga uvele ugdru
zemlju, Sto je prouzrokovalo dodatne troskove.

Kompanije mogu da imaju svoje ime marke tj. markoigvodata, marku distributera ili da iznajme
licencijsko ime marke. Ptanjem naknade dobijaju licencijsko ime marke kejdgnas rasprostranjeno. Kao
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licencijsko ime mogu biti imena glumaca, pjéaa licnosti, likovi iz filmova, animiranih filmova ili
postojeéa imena marki koja su dokazana i prepoznatljiva.

Postoje raztiite strategije u vezi sa markom, doekojima su: strategija markiranja proizvoda, €gga
marke i strategija markiranja u thenarodnom marketingu. Svaka od navedenih stratégi@m svoje
varijante i odgovarajtu primjenu.

Mnogi menadZeri teZe globalnoj strategiji markestandardizaciji marke Sto podrazumijava kigige istog
imena i promocije marke na odabranim inostraningtirha. Zbog raztiitih kultura, zakona i jezika téesto
nije sprovodivo.

Danas se kompanije steXe odliuju za kupovinu umjesto kreiranja vlastite markespazbog toga vodi
borba za kupovinu kompanija sa afirmisanim markama.
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