Svrha je ovoga poglavlja:

W sagledati pravne aspekte
oznativanja marke 1 pro-
ces pravne zatite eleme-
nata identiteta marke
(trgovacki znak)

B upozoritinavaznost iden-
titeta marke

B sagledati elemente identi-
teta marke

B uputiti na nove trendove
u sagledavanju elemenata
identiteta marke

B sagledati pristupe u upra-
vljanju elementima iden-
titeta i njthovo znaéenje u
komuniciranju marke 1
komuniciranju markom.

CROA

2. Identitet marke 1 elementi
identiteta marke

Stvaranje marke (“branda”) u suvremenom poslovanju iznimno je zahtjevan,
slozen 1 dugotrajan posao koji je bez svih aktivnosti upravljanja strateskim marke-
tingom, ali 1 predanosti toj viziji najvisih upravljackih struktura u tvrtki, gotovo
nezamisliv i neizvediv. Osnovni preduvjet je da marka odrazava kvalitetu proizvo-
da: nema proizvoda koji je uspio na trzistu a da je lose kvalitete, bez obzira na
marku. Uz to, marka treba imati pri¢u i jasno prepoznatljivu poruku. Mozda do-
bar primjer toga u nas je kravata Croata tvrtke Potomac. Nadalje, s markom se ne
smije igrati — ona se kreira, ali kad je “puStena” na trziste po¢ne Zivjeti vlastitim
Zivotom u glavama potro$aca i sama kreira novu vrijednost. Njome se ne moze
brzo i jednostavno upravljati, to je dugorocan proces. Treba puno vremena, no-
vca, truda i jako mnogo znanja da se kreira uspjeéna marka, §to se sve pak moze
upropastitizajedandan. Markanije svemoguca jeruspjeh ovisio svim marketingkim
aktivnostima te tehnoloskom znanju, ramonaanJ pr01zvodn]1 stalnoj kvaliteti,
dizajnu, pa ponekad 1 0 odgovarajuéim poticajima, a u iznimnim slu¢ajevima i o
zakonskoj regulativi.

2.1. Pravni aspekti kori$tenja marke

Dok rije¢ “brand” upucuje na “brandiranje”, termini “marka” 1 “Zig” upuéuju
na markaciju, markiranje i Zigosanje — uglavnom identi¢ne aktivnosti. Svjetska
organizacija za intelektualno vlasni$tvo promatra marku kao odredeni “simbol
koji ima namjenu ukazati tko je odgovoran za odredenu robu u javnosti”. Verona
(1978., str. 48.) odavno tvrdi da “u stru¢noj literaturi iznosi se funkcija Ziga za
oznacavanje podrijetla proizvoda, za individualizaciju proizvoda te garantna, pro-
pagandna, reklamna i takmicarska funkcija Ziga”.

Zastitni znak, u smislu trgovackog ili trgovinskog znaka (“trademark”),
sljededi je termin koji se Cesto rabi kad se govori o markama proizvoda. Sukladno
definiciji koja govori da je zadtitni znak svaka rije¢, ime/naziv, simbol, moto ili
njthova kombinacija koju je usvojio 1 koju upotrebljava proizvodac ili trgovac u
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svrhu identificiranja njegove robe i razlikovanja od robe koju proizvode ili pro-
daju drugi (Peterson et al., 1999.), moguée je zakljuciti (barem kad se radi o
namjeni ovoga rada) da se u velikoj mjeri radi o sinonimima te da se termin

“za$titni znak” (uz veé navedeni “Zig”) vise rabi u pravnoj, a marka u marketingkoj
praksi. Trgovinski znak (“trademark”) definiran je upravo kao razlikovni znak
nekog proizvoda/usluge nastalog iz vlasnickog odnosa te mora sluziti za razliko-
vanje i prepoznavanje proizvoda i usluga neke tvrtke. Trgovinski znak $titi eksklu-
zivnost koja pripada njegovu vlasniku (tvrtki), ali jednako tako ne treba zanema-
riti funkciju zatite klijenata.

Trademark (“trgovacka marka”) tijekom vremena je od signala prerastao u
simbol odnosno od jednostavne poruke koju je pro1zvodac slao potrosacu, prera-
stao je u simbol koji ima viSedimenzionalno znacenje za klijenta. Formalno pro-
matrano, trademark je zastiéen znak marke i kao takav je osnova identiteta. Ele-
menti koji okruzuju trademark &ine vidljivim izri¢aj identiteta. To Cesto ukljucuje
vizualnu metaforu, oglasivatke kampanje, slogane 1 ostale komunikacijske aktiv-
nosti koje se upuéuju klijentima. Marka (brand) podrazumijeva sloZenost svih tih
aktivnosti, proizvoda, pakiranja i trgovacke marke (oznake, “Ziga”). Ponekad
tvrtke iz odredenih razloga ne 3tite odnosno ne registriraju svoje marke tako da
na trzi$tu mogu uza za$tiene trgovinske znakove postojati i nezasti¢eni znakovi
ili marke. Marka je nadredena kategorija trgovinskom znaku jer ima i dodatne
elemente identiteta kojima se Zeli dobiti jedinstvenost. Vazno je naglasiti razliku
izmedu neza$tiCene marke i zastiéenoga trgovinskog znaka. Vrijednost nezasti¢ene
marke usko je vezana za prepoznatljivost u javnosti kao razlikovne znalajke
proizvoda ili usluga tvrtke. Ako neza3ti¢ena marka ima veliku poznatost 1 pre-
poznatljivost, nitko drugi ne bi mogao registrirati isti ili sli¢an trgovinski znak na
tom trzi§tu u okviru sli¢nih djelatnosti. Usprkos tome prednosti registracije trgo-
vinskog znaka 1/ili Ziga su o¢evidne:

m izbjegava se moguénost da drugi registriraju i koriste se istim ili izrazito

sli¢nim trgovinskim znakom, profitirajuci od veé realizirane poznatosti 1
reputacije stvarne a nezaitiCene, neregistrirane marke

W pravna zaStita registriranoga trgovinskog znaka mnogo je laksa nego
nezaSticene, neregistrirane marke

m kako ga je lakse $tititi, registrirani trgovinski znak poprima i veéu vrijednost
s obzirom na to da se s njim moze lak3e trgovati

B samo registrirani trgovinski znak moZe biti objekt ovjere pristanka vlasnika
prijasnjih prava.

Trgovinski znak, kao razlikovni znak, treba prije svega biti prepoznatljiv enti-
tet, povezan s proizvodom ili uslugom, koji ima sposobnost diferencijacije, ali
koji je istodobno razli¢it od samog objekta i njegovih kvaliteta: treba, dakle, ba-
rem u idealnom slu¢aju, biti odvojiv od proizvoda, a da mu se ne promijeni priro-
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da. Da nije tako, vi3e se ne bi moglo govoriti o trgovinskom znaku veé samo o jo
jednoj karakteristici proizvoda. U osnovi marka se mozZe $tititi putem za§tite nje-
zinih elemenata. To su naziv, znak-logo, slogani, pakiranje, boja, zvuk... Klju¢no
je da ti elementi moraju biti po neemu jedinstveni i razli¢iti da bi mogli biti
za§tieni. Njithova kombinacija je izazov jer moraju iskazivati jedinstvenu
marketinsku poruku.

2.1.1. Pravna definicija

Vlasni$tvo nad markom pripada u intelektualno vlasni§tvo pa ima pravo na
zakonsku za$titu. Marku nije neophodno registrirati da bi se imala odredena
zakonska za3tita, ali registrira li se, ta je za$tita znatno jaca jer je u slucaju zlopo-
rabe laksa borba i vjerojatnija pravednija naknada Stete bududi da je lakse identifi-
cirati razloge za sudsko procesuiranje. Registriranjem se suzuju moguénosti po-
tencijalnih falsifikatora i imitatora. Tvrtke koje propuste registrirati svoju marku
mogu se suoditi s tim da ¢e netko drugi (is)koristiti blagodati te marke 1 da moze
pokusati i uspjeti registrirati tu marku kao svoju 1 ostvariti sve koristi od toga, pa
1 zabraniti svima drugima da se njome koriste u oznacivanju svojih proizvoda i
usluga.

Vlasni$tvo nad ¢ime $to se zeli zastiti, u odredenom smislu nad ¢ime $to
oznatuje vlasni§tvo u smislu trgovatke marke, reputacije, znanja, a §to sve moze
biti “trademark”, potrebno je javno iskazivati koriitenjem jednog od sljedecih
simbola (Wheeler, 2003., str. 97., prilagodeno):

®m TM - “trademark” upuéuje da je djelo zastiéeno vlasnistvo ali nije registri-
rano na nekim ili svim trZi§tima

m (R) - “registered” pokazuje da je djelo za3tiCeno 1 registrirano na tom
trzi$tu, nekim ili na svim trZigtima

m (C) 2002 - “copyright” pokazuje da je djelo za$ticeno od kopiranja i mora
uvijek biti oznaleno odgovaraju¢om godinom; “copyright” nije zamjena za
registriranje ve¢ je vi§e usmjereno pruzanju dodatne zadtite u borbi protiv
neovla$tene uporabe tiskanih i zvukovnih djela i pojedinih elemenata iden-
titeta marke odnosno nekog djela: znaka, slogana, zvuka...

m SM —“servicemark” je novina u ozna¢ivanju vlasni§tva 1 upuéuje na vlasnistvo
nad markom jedinstvene usluge. SM se prvenstveno rabi u komunikacijske,
promotivne svrhe pokazivanja vlasni$tva nad jedinstvenom uslugom te ne
mora znaditi 1 obveznu registraciju na trziStu.

Kad tvrtka odluéi registrirati marku, mora donijeti odluke na koje ée se pro-
izvode 1 usluge odnositi zastita. Registrirana marka uvijek se odnosi na specifi¢ne
proizvode i usluge. U veéini zemalja za opis proizvoda i usluga rabi se klasifikacija
pod nazivom “International Classification of Good and Service” koja je usvojena
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Sporazumom u Nici (Nice Agreement, 1957.). Prema toj klasifikaciji svi su
proizvodi i usluge podijeljeni u 45 razreda te je tijekom procesa registriranja po-
trebno odrediti za koji se razred (ili razrede) marka registrira. (www.wipo.int/
classifications).

2.1.2. Pravna zastita

Pocetci se pravne zaStite maraka nalaze u zakonima iz 1857. (Francuska) 1
1875. godine (Engleska). Prvi medunarodni kodeks za3tite maraka usvojen je na
Pariskoj konvenciji 1883. godine, a usvajanje Madridskog aranZmana za medu-
narodnu registraciju tvornickih i trgovackih maraka iz 1891. godine polazno je
odrediSte medunarodne pravne registracije 1 zastite maraka. Prvi registrirani znak
(TM - trademark) u UK bio je Bass “Red Triangle” (Clifton & Simmons, 2003.,
str. 15.). Prijava registracije je zaprimljena 01. sije¢nja 1876. godine. Medu prvima
s podru¢ja Hrvatske prijavu registracije u¢inio je Eugen Feller, ljekarnik iz Donje
Stubice 09.02.1902. za naziv proizvoda — farmaceutskog preparata ELSA FLUID.
Potom je 08.06.1903. ponovio prijavu za ELSA FLUID te prijavio registraciju
naziva ELSA PILLEN., a 15.09.1903. prijavio je registraciju ELSA znaka u slici 1
rijedi za te proizvode.

Svaka zemlja danas ima zavod za registraciju u smislu pravne zastite maraka. U
Hrvatskoj je to Drzavni zavod za intelektualno vlasnidtvo (bivsi Drzavni zavod za
) .
patente i zigove) (www.dziv.hr).

Danas, kad prevladavaju globalizacijski procesi, marke se najéesée Stite istodob-
no u vie zemalja. Pari§ka konvencija za za3titu intelektualnog vlasnistva je spo-
razum medu oko sto pedeset zemalja kojim su se drzave EU obvezale stvoriti
neophodnu minimalnu zastitu trgovinskih znakova unutar vlastita sudskog sustava.
Konvencua posebno obradu]e pravo pr1or1teta, kO]e se sastoji u pravu podnosenja
upita reglstracue 1 moguénosti potp1swan ja tog upita u bilo kojoj zemlji potpisnici
Konvencije, i to tako da sve registracije vrijede retroaktivno od dana podnosenja
upita. Medu ostalim taj dogovor predvida i zastitu opéepoznatih trgovinskih znako-
va 1 represivne mjere protiv upita u lo§oj namjeri. U posljednje vrijeme, opcenito,
brojni su pokuSaji harmonizacije pravnih aspekata zastite intelektualnog vlasnistva
u okviru Madridskog sporazuma i Sporazuma o trgovackim markama (Treaty of
Madrid i Trade Mark Treaty). Usprkos tome, u praksi, zastita koja se proteze na vise
driava je nedovoljna te je uglavnom potrebno registrirati marku u svakoj zemlji u
kojoj se namjerava trZiti. Izuzetak je registracija u Europskoj uniji gdje se mogu
prepoznatl dva smjera. Jedan se ogleda u nastojanju po]ednostavn]en]a postupka i
smanjenja troska mnogobrojnih upita kako bi se dobila registracija u vise drzava, 1
to tako da se uz pokretanje postupka kod domicilnog ureda istodobno pokreée
postupak 1 u instituciji Europske unije, da bi se registracija obavila u svim Zeljenim
drzavama. Tu se radi o posebnoj proceduri koja dopusta, podnosenjem jedinstvene
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molbe, traZenje registracije pojedinog znaka u viSe drzava. To pretpostavlja da ée
podnositelj zahtjeva biti vlasnik onoliko trgovinskih znakova koliko je drzava u
kojima je prihvacena registracija. Drugi smjer je ideja o jedinstvenu trgovinskom
znaku Europske unije, §to je posebna vrsta znaka koji ostvaruje pravo ekskluzivno-
sti u svim drzavama Unije. Radi se o0 novoj vrsti trgovinskog znaka, stvorenoga
prema zajednickoj regulativi. Zajednicki trgovinski znak, svuda unutar drzava ¢lani-
ca, daje jednaka prava specificirana u zajednickoj regulativi, traje deset godina 1
moze se beskona¢no obnavljati. Uzroci gasenja zajednickog znaka istovjetni su oni-
ma predvidenim za gaSenje nacionalnoga trgovinskog znaka.

U Europi se trgovinski znak moze registrirati preko dviju organizacija. Tradi-
cionalno se to radilo preko WIPO-a (World Intellectual Property Organization)
u Zenevi, (www.wipo.int). Uz tu organizaciju, u Europskoj uniji je od 1.1.1996.
mogude registrirati marku u svim zemljama ¢lanicama putem OHIM-a (Office
for Harmonization in the Internal Market) u Alicanteu (www.oami.europa.eu).

2.1.2.1. Registracija preko WIPO-a

World Intellectual Property Organization (WIPO), medudrzavna rrademark
registracija zasniva se na Madridskom sporazumu (Madrid Treaty) u kojemu su-
djeluje vise od 60 drzava. Sporazum je pojednostavnio proceduru medunarodnog
registriranja (Www.wipo.int/treaties).

Proces registracije mogude je slikovito prikazati primjerom francuskog proizvo-
daca namjestaja koji namjerava prodavati namjestaj pod novom markom Titan
(prema Riezebos, 2003., str. 173.-175.). Namjera je prodavati namjestaj u Francu-
skoj, Nizozemskoj, Spanjolskoj, Italiji, Portugalu i Austriji. U nakani zastite na-
ziva marke u razli¢itim zemljama, proizvoda¢ mora najprije podnijeti zahtjev za
za§titu naziva “Titan” u Francuskoj. Medunarodna registracija putem WIPO-a bit
¢e moguca ako postoji registracija u domicilnoj zemlji, u ovom slu¢aju u Francu-
skoj. Kad je registracija u Francuskoj obavljena, moze se zatraziti medunarodna
registracija, u ovom slucaju preko WIPO-a, uz objavu da se prijava zasniva na
registraciji u Francuskoj te da se Zeli registrirati marka u gore navedenim zemlja-
ma. U WIPO-u ¢e najprije provijeriti jesu li ispunjeni svi formalni uvjeti te ée
poslati zahtjev za registriranjem u svim navedenim zemljama. Svaka zemlja se na-
dalje vodi vlastitom procedurom odnosno pravilima. Na primjer, ako u Njemackoj
postoji registrirana marka Titan proizvodaca stolica, tada ¢e vjerojatno odbiti re-
gistriranje odnosno zastitu u Njemackoj, ali to moze biti zastiéena marka u dru-
gim navedenim zemljama. Zeli li se zatititi marka u zemljama koje nisu potpisale
Madridski sporazum, tada treba svakoj od njih slati pojedina¢ne zahtjeve. Ukupni
troskovi za WIPO registraciju za navedenih $est zemalja iznosili bi oko 3000 eura
dok bi otprilike sli¢an iznos bio potreban za registraciju u pojedinaénim drzavama
koje nisu potpisnice Madridskog sporazuma. Uobi¢ajeno je u cijenu uraunano
pravno savjetovanje i pomo¢ ovlaitenih predstavnika.
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2.1.2.2. Registracija preko OHIM-a

Sve zemlje ¢lanice EU-a su manje-viSe uskladile svoje zakone sukladno Trade-
mark Harmonisation Directive (1988.). Valja ocekivati da ée uskoro taj proces
zahvatiti 1 sve drzave kandidate za pridruZivanje. Godine 1996., prvi sijecnja,
OHIM (Office for Harmonization in the Internal Market - OHIM) otvorio je
ured u Alicanteu te je od tada moguée na jednomu mjestu zastititi trademark u
svim zemljama Europske unije jednom registracijom, §to znatno pojednosta-
vnjuje proceduru. Koristeci se istim primjerom francuskog proizvodaca namjestaja
Titan, sad se procedura sastoji od podno3enja zahtjeva uredu u Alicanteu za regi-
straciju u Europskoj uniji. U OHIM-u se provjeravaju formalni uvjeti te donosi
zakljucak je li marka Titan jedinstvena za tu vrstu proizvoda odnosno djelatnost.
Po procjeni ispunjavanja tih uvjeta i u slu€aju da nema vecih zapreka, prijava se
prosljeduje svim zemljama ¢lanicama koje samo provjeravaju postoji li mozda veé
registrirano ime Titan u njihovim registrima. Rezultati pretrage dostavljaju se po-
dnositelju zahtjeva koji donosi odluku o tome ide li u daljnju proceduru. Odluéi
li 1¢i u daljnju proceduru sa zahtjevom za registracijom, to se javno obznani nakon
Cega vlasnici sli¢ne ili iste marke, ako smatraju da to ugrozava njihova prava, mogu
podnijeti prigovor. Ako nema prigovora, marka se registrira u cijelom EU-u i
za$tiCena je u svim zemljama ¢lanicama. U slu¢aju da marka Titan za istovrsnu
djelatnost ve¢ postoji i kao marka je za$tiena u jednoj zemlji ¢lanici Unije (npr.
Grekoj) 1ako je podnesen prigovor, tada marka ne moZe biti zasti¢ena kao jedin-
stvena ve¢ u ovom slucaju proizvodacu namjestaja Titan preostaje moguénost da
$titi marku zasebno u svakoj pojedinoj zemlji, $to dodatno komplicira proceduru
1 troskove. Tro3ak registriranja putem OHIM-a krece se na razini oko 3000 eura
za cijelu EU.

2.1.2.3. Sto §tititi?

Smyjernice za registraciju trademarka u okviru Europske unije dane su u Coun-
cil Regulations on the Community Trademark (1993.). European Court of Justi-
ce ustanovljen je kao najvise pravno tijelo u EU-u, odgovorno za tumacenje i te-
stiranje pravila navedenih zakonskih akata pri ¢emu definiraju da “trademark
ukljucuje sve oznake koje mogu biti koristene u grafickoj prezentaciji, ukljucujuéi
rijeci, imena osoba, crteZe, znakove, brojeve i1 oblike robe ili pakiranja, ako imaju
razlikovnu sposobnost za robu ili usluge neke organizacije”. Dakle, ako su klijen-
ti sposobni razlikovati proizvod ili uslugu od drugih proizvoda ili usluga pomoéu
njima dodijeljenih znacajki, znakova ili oznaka, tada to moze biti predmet regi-
striranja 1 zastite, tj. moZe u cjelini predstavljati rademark.

Vrste trademarka koji mogu biti za$tideni jesu (prilagodeno prema raznim
izvorima a prvenstveno prema Riezebos, 2003., str. 170.-171.):

m Nazivi marke — rije¢i, nazivi, imena naje$ée su koriSteni za oznacivanje
proizvoda i usluga. Primjeri rije¢i jesu: Mars, Intel, Nike. Jednako tako uz
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rije¢ 1 izgovor rije¢i mogude je zastititi 1 odredeni tip slova odnosno nadin
na koji je napisan naziv marke — npr. Coca Cola, Marlboro.

Kombinacija slovnih znakova, slova 1 brojeva — primjeri BMW, IBM, 4US,
501, 911, 4711, WD 40, AB 80.

Znakovi odnosno logo — takoder su Cesto predmet zaStite, npr. znakovi

Nikea, Applea.

Slogani — Cesto se registriraju jer sluZe za dodatno razlikovanje trademarka.
Primjeri mogu biti slogani koji sadrze naziv proizvoda (Bilo kuda Kiki svu-
da, S Bronhijem se lakse di3e,) ili ga pak nemaju (Just do it — Nike).

Boja - pod odredenim uvjetima i nakon dugotrajnoga sustavnog koristenja,
boja ili kombinacija boje moze takoder biti zaStiena. Primjerice, ljubicasta
boja Milka ¢okolada ili specifi¢na “lila” boja Telekoma.

Ispis na pakiranju — klijenti ¢esto prepoznaju proizvod po nadinu ispisa
rijedi ili slika, prikaza na pakiranju. Tipiéni prikazi su pakiranje Marlbora 1
Cokoladnog deserta After Eight.

Dizajn pakiranja — poseban dizajn pakiranja moZze takoder obavljati funkciju
trademarka. Kao udzbenicki primjer moze se navesti boca Coca Cole ili
Orangine, ili pak boca vodke Absolut.

Dizajn, oblik proizvoda — poseban oblik, dizajn proizvoda moze posluziti
za razlikovanje te se moZze zastiti kao trademark. Primjer moze biti oblik
Cokolade Toblerone koji je jedinstven u svijetu ¢okolada.

Gestikulacije — odredene gestikulacije takoder mogu sluZiti za razlikovanje
1, ako ispune navedene pretpostavke (jedinstvenost, ulestalost i dugotraj-
nost koriStenja u svrhu identifikacije proizvoda), mogu se registrirati kao
trademark. Kao slikovit primjer moze posluZiti pokazivanje “Skara” prstima
za Stapice ¢okoladnog deserta marke Twix.

Zvuk — kao 1 ostali elementi koji su jedinstveni i rabe se za razlikovanje
proizvoda, tako i zvuk moze biti zasti¢en. Kad govorimo o zvuku mogudée
je razmiSljati 1 o napjevima (jinglovima) ili kompoziciji nekoliko tonova. U
takvim slucajevima registracija se odnosi na iskaz teme notnim zapisom, ali
za§tita se odnosi na zvuéni izraz. Zastita zvuka je nov izazov opcenito. Za
primjere moguce je navesti pokusaj zastite jedinstvenog zvuka motora Har-

«y

ley-Davidson ili za3ticenu riku lava najavne “Spice” proizvodala filmova

MGM-a.

Miris — vjerojatno Ce, uza zvuk, 1 miris biti podru¢je intenzivne zastite u
pokusaju razlikovanja i upozoravanja na jedinstvenost proizvoda. Zastita
mirisa bit ée moguéa putem njegovog kemijskog zapisa popracena verbal-
nim opisom. Kao primjer mogude je navesti “miris tek pokoSene trave”, a
§to pokuSava registriranjem zastititi proizvodac teniskih loptica (zahtjev za
registriranjem je 1999. zaprimio OHIM). Crayone/Crayola boje su zastitile
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svoj jedinstveni miris (jer nisu mogli zastiti ostale elemente identiteta kao
§to su boja 1 oblik...) kako bi imale u¢inkovito orude protiv imitacije njiho-
vih proizvoda (Lindstrom, 2005.).

Bilo tko ima moguénost registracije trgovackog znaka. Jednako se tako zastita
vlasni§tva moze traziti i postiéi 1 onda kad znak nije registriran; ali registrirani
znak znadi znatno vecu vjerojatnost ostvarivanja prava iz vlasni§tva. Kako bi se
mogla ostvariti registracija 1 za§tita, onaj tko pokreée postupak mora dokazati da
djeluje u dobroj namjeri te da predmet zastite ima razlikovnu sposobnost i da je
novost na podrudju za koje se trazi zastita.

Dobra namjera dokazuje da znak nije u suprotnosti sa zakonom, javnim redom
1 dobrim obi¢ajem. Nije dopusten kad je lazna njegova geografska pripadnost,
sastojci ili izrazito krivo navodena kvaliteta (ovo potonje je dosta upitno jer je
te$ko mjerljivo pri zastiti znaka ali mozZe biti osnovom buduéih sporenja).

Razlikovna sposobnost kao znalajka jest “udaljenost” od generiékih znaéajki
prmzvoda/usluga na koje se odnosi. Cll razhkovne sposobnost1 je sprijeciti
ostvarlvan]e monopola na znakove koji su potrebm za trzi$nu komunikaciju. Siri-
na i intenzitet prava ekskluzivnosti na trgovinski znak ovise, medutim, uvehke o
snazi samog znaka: potpuna je zastita jakoga trgovinskog znaka koji nema nikakvu
poveznicu s proizvodom ili uslugom, dok je za za$ticene sugestivne znakove do-
voljno da se drugi znak neznatno razlikuje pa da se moze registrirati.

Nowost ¢ini izostanak asocijativnosti 1 sli¢nosti te razli¢itost od veé postojeéih
znakova. Ako je znak koji se namjerava registrirati vrlo sli¢an ili identi¢an neko-
mu trgovinskom znaku koji je bio prije registriran ali njegova registracija nije
obnovljena ve¢ nekoliko godina (po isteku desetogodisnjeg razdoblja) i nije znat-
no koristen u trzi§noj aktivnosti, tada je velika vjerojatnost da ¢e se trgovinski
znak koji se Zeli registrirati smatrati novim, bez obzira na mozebitnu sli¢nost 1
njegovu asocijativnost. Upravo zato veliku vaznost ima zaStita trgovinskog znaka.
Stvarna, neza3tiena, neregistrirana marka vjerojatno neée mo¢i ostvariti zatitu u
svim djelatnostima ve¢ samo u onoj djelatnosti i na onom trzistu na kojemu je
poznata. Za registrirane je pak trgovinske znakove vjerojatnost zastite veca pa ¢ak
1 na trzi§tima i djelatnostima za koje nije zatraZena zastita — ako se uvidi losa
namjera i/ili ako njihova (zlo)poraba donosi nezasluzenu korist “novim vlasnici-
ma” 1/ili $tetu legalnom vlasniku. Prava koja se odnose na vlasnika registriranoga
trgovinskog znaka “sastoje se u pravu dobivanja ekskluzivnog kori$tenja trgovin-
skog znaka”, §to treba shvatiti kao pravo na upotrebu 1 ustupanje trgovinskog
znaka. Onaj tko povrjeduje prava vlasnika nekog registriranoga trgovinskog
znaka, ¢ini nedopusteno djelo, a koje se dokazuje u namjeri ostvarivanja koristi 1
identi¢nosti ili sli¢nosti (ponekad i asocijativnosti) znakova te najéesée i slicnosti
izmedu proizvoda/usluga. Dokazano nedopusteno djelo moze biti osnova za
zahtjev nadoknade $tete koju je pretrpio vlasnik znaka.

U odredenim situacijama mogucée je izgubiti ili nije moguée u potpunosti
(is)koristiti pravo koje proizlazi iz vlasni$tva znaka. To se moze dogoditi ne ob-
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novi li se pravodobno registracija po isteku roka od deset godina (roka za koji
registracija vrijedi), ali jednako tako i zbog sluzbenog odricanja vlasnika prije
isteka 10 godina. U slu¢aju nekoristenja znaka u razdoblju od pet godina nakon
registracije, takoder je velika vjerojatnost gubljenja prava koja proizlaze iz
vlasni§tva. Prava iz vlasni§tva mogu se izgubiti ako tko dokaZe da znak dovodi u
zabunu $to se tie geografskog podrijetla proizvoda ili pak sastojaka i ostalih
znacajki od kojih se proizvod ili usluga sastoji. Poseban je slu¢aj gubitka prava iz
vlasni$tva kad se izgubi razlikovnost znaka poradi poistovjecivanja s generickom
skupinom proizvoda (kalodont, Zileti, celofan, digitron, torpedo...).

Pri razmisljanju o registriranju 1 zastiti trgovackog znaka uobicajena je praksa
obratiti se savjetnicima i odvjetnicima specijaliziranim u tom podrudju. Upit mora
pratiti posebna dokumentacija, medu kojom su mnogobrojni primjeri (uzorci)
trgovinskog znaka koji se Zeli registrirati. Tokom procedure za registraciju obvez-
no je ispuniti odredene zahtjeve ili dostaviti dokaze o njthovu ispunjavanju. U
slu¢aju da upit za registraciju bude odbijen, a razlozi odbijanja trebaju biti doku-
mentirani, mogude je, unutar trideset dana, zatraziti preispitivanje odluke. Ako je
upit za registraciju prihvaden, trazitelj dobiva potvrdu. Dobivena registracija,
medutim, ne zna¢i da znak u bilo kojemu trenutku ne moZe biti opovrgnut: nje-
gova pravovaljanost moZe se ne prihvatiti na vi§im instancijama zbog postojanja
nepoznatih okolnosti u trenutku registracije, premda je prosao proceduru regi-
stracije. Trgovinski znak koji se nalazi u procesu registracije pravno je zaSticen
jednako kao 1 onaj koji je veé registriran, a registracija ima retroaktivan efekt
pocevsi od dana predaje upita (prikaz 2.1.).

Producta je tvrtka specijalizirana za pomo¢ 1 posredovanje pri registraciji
trgovackog znaka u Republici Hrvatskoj ali 1 drugim zemljama (www.producta.

hr).

2.2. Identitet marke

U svakom slu¢aju, nema sumnje da svaka imalo ozbiljnija tvrtka shvaéa trzignu
vrijednost marke, a to shvacanje ogleda se i u sve vecem broju stvaranja novih
maraka domacih proizvodaca, §to je rezultat otvorenosti trzista ali 1 novih nacina
prodaje 1 kanala distribucije. Za brojne menadzZere to je jasan znak da se moraju
traziti novi, bolji, efikasniji na¢ini konkurentske borbe na brojnim trzistima —a to
je marka. Marka mora intenzivno 1 ekstenzivno komunicirati na ciljnom trzistu a,
razumljivo je, 1 prema zaposlenicima tvrtke. Ako se tvrdi da je marka povezana s
misijom 1 vizijom tvrtke, tada i zaposlenici moraju dijeliti te zajednicke vrijedno-
sti. Ako zaposlenici ne vjeruju u marku i ne dijele vrijednosti svega $to je marka
bila, $to je sada i $to tek moze postati, kako ée u to vjerovati klijenti? To su dvije
strane u procesu upravljanja markom koje se nadopunjuju te je razumljivo da je
komuniciranje svake marke od presudne vaznosti. Komuniciranje marke tek se
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Prikaz 2.1.

DRZAVN ZAVOD ZA INTELEKTUALNO Obrazie 7-1 Obrazae 7-1. 50
VIASNISTVO REPUBLIKE HRY ATSKE OBRAZAC PRIIAVE ZA REGISTRACLIU ZIGA
L0000 ZAGRED. Ulica grada Vuhosara 75 {popuniti citko tiskanim slovinia) 5 IR RV (DR ST LSS O M CERAED D0E00E en

12 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 18 17 1% 19 20 21 22 23

Wi s Thatum i sat podnosenja prijave, Klasifikacijska oznaka i or, broj:

24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45

Formulari za
‘ prijavu

Broj prijave 6 ZATIATENO PRAVO PRYENSTY A1 PODACT

registracije giga

Popunjava poduositel] prijve .
ey on 7.1ZNOS UPLACENE UPRAVNE PRISTOJBE 1 XAKNADE TROSKOV-A

@) Upravna pristojba

1L ZAILIEY 20 REGISTRACHL F1GA
Ownovn iznos:

2. PODACI O PODNOSITELJU PRIAVE

UKUPNG

by Naknada troikova

rasredta) vise od 3 rwredss

UKUPNO;

. ADRESA ZA DOPISIVANE

T el prjave:
Ad

() Telelax £ mail

Tel, Telefu, L-mail 9. PRILOZLUZ ZANTIEV

3 PODACIO ZASTLINIKL

e

Dre,

Pravna asoba (puni mzi pravie asabe)

Adresa ipodtke navesti redam: ulica, broj. w b
postanski broj. grad

stranica priliga

Tl Lelufux 1 i

4 PODACI O ZNAKU

i Ugled maka

» i seandardiog oblika

n opis 7nakis

pojednostavnjeno moZe promatrati kao predstavljanje marke svekolikoj javnosti.
Bitno je vjerovanje, predanost marki i njegovanje svih vrijednosti marke od strane
svih zaposlenika. Zamislite kakva bi poruka bila odaslana ciljnom segmentu kad b1
Fiatov menadZzer vozio Mercedes ili kad bi se PBZ-ov menadzer koristio kre-
ditom iz Zabe. Ne smije se zaboraviti da je u dana3njim trZinim okolnostima
marka Cesto najveca vrijednost pojedine tvrtke — svakako, ako se izuzmu zaposle-
nici 1 klijenti. Treba uzeti u obzir vaznost komuniciranja marke, 1 to komunici-
ranje izvan tvrtke 1 unutar tvrtke medu zaposlenicima. Komuniciranje marke je
komuniciranje prema svima na koje se odnosiikoji imaju ikakav doticaj s markom.
Upravo je za u¢inkovitost toga komuniciranja vazan identitet marke, koji se sa-
stoji od brojnih elemenata.

Razli¢iti su pristupi definiranju 1 obja$njenju marke. Mogude je unutarnje,
vanjsko 1 vremensko sagledavanje odnosno perspektive §to marka jest (prikaz
2.2)).
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B Unutarnja perspektiva

® imidz

znak-logo

pravni instrument i/ili instrument zastite

usteda vremena i smanijivanije rizika (“precac” u donoSenju odluka o kupnii)
pozicioniranje

osobnost i identificiranje

skup vrijednosti

iskazivanje vizije

Prikaz 2.2. Razlicita
sagledavanja marke

dodatna vrijednost za sve uklju¢ene u proces razmjene
B Vanjska perspektiva

® odnosi svih uklju¢enih u proces razmjene

B Vremenska perspektiva

Izvor: De Chernatony,

® razvojni subjekt ili evoluirajuci entitet 2002., str. 19., prilagodeno.

Unutarnja perspektiva usmjerena je na sagledavanje marke kao alata za kapita-
liziranje napora tvrtke da utjece na privlacenje 1 zadrzavan]e kh]enata pripadnika
c1l)nog segmenta. Vanjska perspektiva temelji se na interpretaciji 1 pronalaZenju
nacina kako omoguditi da se pripadnicima c1l]nog segmenta pruzi veéa vrijednost
1znaéenje; vremenska pak perspektiva upucuje na razvojne znacajke marke odno-
sno upravljanja markama. Sva sagledavanja trebaju biti uskladena u svrhu posti-
zanja Zeljenih ciljeva.

Kljjenti su u stanju, u odredenoj mjeri, spoznati ali i vrednovati razliku izmedu
proizvoda bez marke i proizvoda s markom. Jednako tako, u stanju su percipirati
razli¢ite vrijednosti razli¢itih proizvoda s razli¢itim markama koji podmiruju istu
generi¢ku potrebu. To omoguduje da tvrtka koja ima snaZnu marku lakse ostva-
ruje svoje marketingke ciljeve.

Preduvjet izgradnje uspje$ne marke (uz pretpostavku odgovarajuée kvalitete
proizvoda i usluga) jest odgovarajudi identitet marke koji mora realno i pouzdano
pokazivati vrijednost marke za klijente. Identitet marke moZe biti predocen priz-
mom (prikaz 2.3.).

Sukladno Kapfereru (2001., str. 100.-107., prilagodeno) mogude je objasniti
prizmu identiteta marke:

1. Marka ima fizi¢ke zna&ajke koje su vazne za njezino razumijevanje i spozna-
vanje. UdZbeni¢ki primjeri su oblik boce Coca Cole ili Orangine, oblik
tokolade Toblerone ili Kolumbo. Kao primjer moZe posluziti i pakiranje
Cedevite. Pakiranje/ambalaZa proizvoda moZe utjecati na vrijednost marke
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PREDODZBA POSILJATELJA Prikaz 2.3. Prizma
identiteta marke

FIZICKE

. OSOBNOST <
< ZNACAJKE MARKE TARKE s
5y [ e g
< 3
N P
i KLIJENTIMA MARKE =
fan zZ
'_ =
[9p]
N
L

ODRAZ (REFLEKSIJA)

NA OKOLINU SAMOPOTVRDIVANJE

ILI SAMOUVJERAVANJE

PREDODZBA PRIMATELJA Tzvor: Kapferes; 2001., str. 100.

ako je pakiranje ili oblik pakiranja razli¢it od ostalih te ako pretpostavlja
dodatnu funkcionalnu prednost.

2. Osobnost marke. Marke se mogu dozZivljavati kao da posjeduju neke ljudske
ili zwotm]ske osobine. Cesto se marke predstavha]u likovima iz Zivotinjskog
svijeta ili stvarnim ili izmisljenim osobama s namjerom da se znacajke marke
po&nu poistovjeéivati sa Znaéajkama tih likova. Jednako tako, ¢esto poznate
osobe promoviraju marke s namjerom da se njihove osobine projiciraju na
marku (uz postizanje sveopce poznatosti marke). UdZbenicki primjer je
poznati Marlboro Man. U nas se mogu navesti skijasi Janica 1 Ivica Kosteli¢,
skakacica uvis Blanka Vlasi¢ 1 pliva¢ Gordan Kozulj koji su “tema” promo-
tivnih aktivnosti za konkurentske marke vode (JamnicaiStudena). SloZenost "
prijenosa osobnosti poznatih li¢nosti na marku mogla se potvrditi sudjelo-
vanjem pjevalice Severine u promotivnim aktivnostima za Frutisimu te

tenisa¢a Gorana Ivani$eviéa za Pan pivo. -
3. Kultura marke prenosi se i ima utjecaj na svaki proizvod koji marka posje- =
duje. To je posebno vazno kad marka posjeduje istodobno vise proizvodaili &
. . e .. v - ey . [
kad se proizvodi mijenjaju tijekom vremena. Kultura ¢ini osnovnu ideju =
marke koja se Zeli prenijeti svekolikoj javnosti: $to marka Zeli znaciti na  ®
[

trzistu, koji sustav vrijednosti podrzava i koji je nadin $irenja i upoznavanja
trzi§ta s tim sustavom vrijednosti.

4. Marke se razlikuju po odnosima 1 nainima njegovanja tih odnosa sa svojim
klijentima. Odnosi s markom posebno su vazni kad marka posjeduje uslugu.
Uz veé navedenu &injenicu da se proizvodi sve manje razmatraju prema
njithovim fizi¢kim razlikama a vide prema psiholoskim (simboli¢kim, emo-
cionalnim 1 dru§tvenim), odnos s klijentima koji se povezuje s odredenom
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markom i njezinom kulturom moZze biti presudan za razli¢ite segmente
klijenata.

5. Pod odrazom (refleksijom) marke pretpostavlja se uloga marke u kreiranju
percepcije 1 imidZza klijenata u okolini. To se moZe promatrati kao samoiska-
zivanje. Kao primjer moze posluziti tinejdZersko pusenje cigareta i pijenje
alkoholnih pi¢a u namjeri da se prikazu odraslijima negoli jesu.

6. Samopotvrdivanje je sli¢no refleksiji ali u ovom primjeru rije¢ je o odrazu
prema unutra odnosno prema samom posjedniku marke. To je znacajka
marke da utjece na dozwl]aJ samog pos]edmka marke. Uz kupn)u 1 upotrebu
odredenih maraka u namjeri kreiranja 1 projiciranja imidZa, klijenti &esto
kupu)u odredene marke da sebi $to dokazu ili sebe uvjere u nesto. Na pri-

mijer pijenje mineralnih voda moZe posluZiti kao samouvjeravanje o zdra-
vom Zivotu ... ili kupnja skupih automobila, prestiznih maraka satova, naki-
ta uz to $to sluzi uvjeravanju okoline, moze kome posluziti i za uvjeravanje
samog sebe u vlastitu uspje$nost i vrijednost.

Lijeva strana prizme na prikazu 2.3. (fizi¢ke znacajke, odnos s klijentima i re-
fleksija marke na okolinu) pokazuje vidljivije iskaze; desna pak strana (osobnost,
kultura i samopotvrdivanje uz pomo¢ marke) manje vidljive iskaze marke.

.3. Elementi identiteta marke

Prema Kelleru (2003., str. 175., prilagodeno) kao elemente marke moguce je
navesti sve ono $to sluzi identificiranju marke uopée 1 diferenciranju marke od
drugih maraka; to mogu biti naziv, web adresa, logo-simbol-znak, lik ili osoba,
slogan, jingle (napjev) 1 pakiranje.

Razlikovanje nekih proizvoda moguée je iskljucivo zbog maraka odnosno aso-
cijacija koje potro3adi povezuju s njima. Tako npr. marka (pa zbog nje i proizvod
koji predstavl]a) mozZe biti “muZevna”, “Zenstvena”, “tinejdzerska”, dok to za sam
proizvod nije moguce reéi. Odabir elemenata marke je odredena pretpostavka
(uza sve ostale marketinske aktivnosti) za postizanje poznatosti marke, i to pu-
tem pozeljne 1 jedinstvene percepcije 1 osjecaja prema marki. Pri odabiru elemena-
ta marke potrebno je pridrzavati se Sest kriterija: zapamtljivosti, znagenja, dopa-
dljivosti, prenosivosti, prilagodljivosti, zastitljivosti (Keller, 2003., str. 175.).
Elementi marke odabrani sukladno navedenim kriterijima znace brojne prednosti
za odgovarajuée upravljanje markom (prikaz 2.4.).

Navedeni kriteriji mogu se promatrati kao oni koji se veZu za izgradnju marke
(zapamtljivost, znaenje 1 dopadljivost) i1 za iskoriStavanje vrijednosti marke na
drugim trzi§tima 1 u drugim kategorijama proizvoda. Elementi izgradnje marke
trebaju biti takvi da ih je moguée lako zamijetiti 1 zapamtiti. Trebaju upudivati na
vrijednost proizvoda 1 utoliko su vaZniji ukoliko proizvod nema neke izrazito
lako prepoznatljive razlikovne prednosti. Posljednja tri kriterija odabira elementa
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m Zapamitljivost
® |akoca prepoznatljivosti
® |akoca prisjecanja
B Znacenje
® opisivajuce
® uvjeravajuce
m Dopadljivost
® zabavno i zanimljivo
® poti¢e mastovitost vizualno i verbalno
@ estetski ugodno
B Prenosivost
® u okviru iste ali i razlicitih kategorija proizvoda
® preko razli¢itih zemljopisnih granica i kroz razlicite kulture
B Prilagodljivost
® fleksibilnost
® mogucnost osvjezavanja i moderniziranja
B Zastitljivost
® zakonska
@ konkurentska

marke (iskori$tavanje VI'l]Cdl’lOStl prenosivost, prllagodl ivost 1 zastitlj jivost)
vazna su za upravljanje markom tijekom vremena i pri Sirenju na razlidita trzista i
razli¢ite kategorije proizvoda.

Zapamtljivost. Elementi marke moraju biti tako odabrani da omoguéuju posti-
zanje podsjecanja 1 prepoznavanja marke. Naziv, simboli, znakovi 1 svi ostali
mogudi elementi trebaju zaokupljati pozornost i biti pamtljivi te na taj nacin pri-
donositi uspjesnosti marke.

Znacen]e Dvije osnovne dimenzije znacenja elemenata marke mogu se proma-
trati u mogucénosti pojedinih elemenata da upozore na opéenitu narav kategorije
proizvoda te na odredene koristi marke.

Dopadljivost. Elementi marke moraju pozitivno utjecati na mastu potencijal-
nih korisnika na ciljnom trzistu. Ti im se elementi moraju svidati.

Prenosivost. Elementi marke moraju biti takvi da ith je moguce prenositi,
prosiriti na druge kategorije proizvoda i na druga trZista.

Prilagodljivost. Elemente marke esto treba modificirati tijekom vremena zbog
Zelje da se upozori na vrijednost marke u novim okolnostima 1 sukladno ciljnom
trzistu.

Zastitljivost. Treba odabrati i1 kreirati takve elemente marke koji ée se moci
zakonski zastititi kao jedinstveni 1 razlikovni.
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2.3.1. Naziv marke

Naziv marke mogudée je promatrati kao sredidnji element marke - onaj dio koji
se moze izgovoriti npr. Coca Cola, BMW;, Vegeta, Cedevita; dotle je znak predsta-
vljen slikom, prikazom, logotipom kojim se marka prikazuje moguce prepoznati
1 razlikovati od drugih, ali nije potrebno ili nije moguée izreéi ga. Marka se moze
sastojati samo od naziva koji je stiliziran pa je istodobno 1 znak marke kao npr.
Coca Cola, ili naziv marke moze biti razli¢it od znaka kao npr. Mercedes i1 znak,
ili moZe biti 1 jedno 1 drugo kao npr. Alfa Romeo. Kao nage prepoznatljive marke
mogu se promatrati veé¢ spomenute Vegeta, Cedevita, Dorina, Bajadera... Jednako
tako, pojedini proizvodaci su sami po sebi postali marka, npr. Gavrilovié, Kras,
Pliva. Moguée je primijetiti da postoji s jedne strane tendencija da nazivi
proizvodada postanu marke, ali jednako tako 1 obrnuto, da marke postanu “tvr-
tke” (npr. u nas Cedevitad.d.)...

Naziv marke trebao bi biti takav da ima znacajke koje su usmjerene na posti-
zanje ciljeva postavljenih pred marku. Te znacajke mogu biti brojne ali naj¢esée se
vezu za sljedece (De Chernatony & McDonald, 2005., str. 103.-105.; Ellwood,
2002., str. 137.; Aaker, 1991., str. 197., prilagodeno):

m jednostavnost — moZe se ogledati u jednostavnom izgovoru naziva i njego-
voj zapamtljivosti; primjer Levi’s umjesto John Levi’s

m razlikovnost — jedinstvenost koja ne izaziva negativne asocijacije; primjer
Adidas 1 Nike (iako je uporaba naziva Nike upitna u arapskim zemljama pa
se umjesto naziva naglasak stavlja na simbol-znak)

m kompatibilnost 1 asocijativnost na proizvod/uslugu — primjer Timex

® emocije — naziv marke mora biti u funkciji pobudivanja emocija vezano za
proizvode i usluge; primjer parfemi Poison 1 Opium

® pravnu za$titu — moguénost zastite od mogucih imitacija 1 zloporabe ali i da
bi se s markom moglo postupati kao s vlasni§tvom, a §to se moZe prepustiti
1/ili prodati drugim subjektima

® opreznost — oprez pri kreiranju 1 uporabi jer naziv marke mozZe “prerasti” u
genericki naziv skupine proizvoda; primjeri su Zilet 1 kalodont

m prenosljivost — proSirivanje na druge proizvode 1 kategorije proizvoda te
prenosljivost tijekom vremena i zemljopisnih, kulturoloskih i govornih
podrudja; primjer Mars, Caterpillar

® saZetost — naziv marke mora biti saZet kako bi se izbjeglo da ga klijenti sami
skracuju; primjer: trebalo je puno sredstava i vremena da bi od pocetnog
International Business Machines postala marka IBM.

Odabir naziva marke vazan je jer se naziv promatra kao sredinji dio marke
oko kojega se dodaju ostali elementi. Naziv marke sluzi kao ona to¢ka na kojoj se
lako identificiraju sve aktivnosti vezane za trzi$ni nastup tvrtke. Klijenti pamte
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naziv marke znatno e$cée i lakSe negoli §to pamte ostale elemente marke pa je
samo podsjecanje na proizvod ili uslugu znatno lak3e prepoznavanjem i prisje-
¢anjem na naziv marke. Upravo stoga §to se naziv marke ponekad poistovjecuje s
proizvodom 1/ili tvrtkom, mora se biti paZljiv pri njegovu odabiru. Postoje Cetiri
opcije: a) marka je 1 naziv tvrtke; b) naziv tvrtke pruza snaznu podrsku marki; c)
naziv tvrtke pruza slabu podrsku marki; 1 d) marka je jedinstvena i nema nikakvu
prepoznatljivu poveznicu s tvrtkom, tj. vlasnikom marke (De Chernatony &
McDonald, 2005., str. 104.; detaljnije objasnjeno u 3. poglavlju; prikaz 2.5.).

Cesto se &ni, a posebno kad se postuju navedeni kriteriji za odabir elemenata,
kao da su svi dobri nazivi, imena marke ve¢ odabrani. Tako nema vje¢nih istina,
treba imati na umu da naziv marke po moguénosti treba biti kratak, lako za-
pamtljiv, lako izgovorljiv, povezan sa znatajkama proizvoda 1 opéenito s pozitiv-
nim asocijacijama. Ali neki nazivi uspje$nih maraka nemaju ba§ sve te znalajke
(npr. Daimler Benz, Hiagen-Dazs...).

Ponekad se namjerno odabire naziv koji asocira na druge marke u istoj katego-
riji te se poku3ava na taj nalin kapitalizirati naziv marke lidera. Dodjeljivanje na-
ziva je klju¢na etapa odredivanja verbalnih elemenata za kreiranje identiteta marke.
Chevalier & Mazzalovo (2004., str. 29.), upucujuéi na vaznost naziva kao prvog
signala (pre)poznavanja marke, tvrde da naziv nikad nije neutralan te da dobro
odabran naziv treba biti lak za paméenje te imati emocionalnu i/ili racionalnu
znakovitost ovisno o ciljevima njegova odabira.

Treba uzeti u obzir da je vrijednost marke rezultat dugotrajne poznatosti i
prepoznatljivosti na trzi§tu te da nove marke odnosno nazivi vjerojatno nece ima-
ti toliko dobre rezultate kao $to imaju ve¢ etablirane marke. To posebno vrijedi
kad se ispituju potrosaci o svidanju 1 prihvatljivosti elemenata nove marke. Marka

‘ BLADE ’
[
[ 1 1
BLADE KOZMETIKA ’ ‘ BLADE BANKA ’ ‘ BLADE PUTOVANJA
‘ BLADE ’
[ ! 1
WADE KOZMETIKA S'-A.DEKBANKKA FADE PUTOVANJA
odjel/dio Blade tvrtke el i tvrtka kéi tvrtke Blade
tvrtke Blade
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Prikaz 2.5. Opcije
podriavanja naziva
marke nazivom tvrtke

Izvor: Ellwood, 2002., str. 29.
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Prikaz 2.6. Od osobnih imena
do konceptualnih naziva

Izvor: Ellwood, 2002.,
str. 141., prilagodeno.

se izgraduje tijekom vremena i u njezinu se izgradnju ulaZe te je potrebno razliko-
vati logije rezultate nastale zbog nedovoljne poznatosti marke od onih koji su
posljedica eventualne neprihvatljivosti pojedinih elemenata marke.

Vazno je da naziv marke zvuéi dobro i istina je da postoje bolji 1 lo$iji nazivi.
Prikladnost naziva marke vazna je u percepciji od strane klijenata u pogledu toga
na $to naziv marke treba upuéivati. Raspon naziva moze i¢i od osobnih imena do
konceptualnih naziva (prikaz 2.6.).

2.3.1.1. Odnos naziva marke i proizvoda

Naziv marke moguce je promatrati s obzirom na to koliko upucuje na proizvod
opéenito ili na neku od znacajki proizvoda. Sukladno tome odnos naziva marke 1
proizvoda opéenito i/ili njegove znaajke moze biti (Riezebos, 2003., str. 111., po
uzoru):

® nestvaran (fiktivan) i ni u kakvoj vezi s proizvodom
B asocijativan u namjeri da podsjeca na proizvod ili genericki naziv kategorije
proizvoda

B sugestivan u namjeri da posebice uvjerava u opéenitu kvalitetu proizvoda ili
na prednosti neke od zna&ajki proizvoda

® s namjerom da opisuje proizvod u cjelini ili s posebnom namjerom opisa
pogodnosti njegova koristenja.

Bitan utjecaj na odabir naziva marke imaju (Riezebos, 2003., str. 107.; Ellwood,
2002., str. 139., prilagodeno):

KONCEPTUALNI
VIAGRA NAZIVI
WD 40
SEGA

zasnovano na
kombinaciji slova-
znakova, znamenki

TOY 'R"US
SPEEDO

zasnovano na

ABSOLUT VODKA ) )
temi, poruci

PIZZA HUT

zasnovano na

DISNEY djelatnosti,
SARA LEE proizvodu
OSOBNA
IMENA zasnovano na

osobi
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m strateski ciljevi tvrtke

® buduéa arhitektura marke 1 namjere Sirenja marke u razlicite kategorije
proizvoda i na razli¢ita govorna podruéja

®m moguénost zastite

m Zelili se pod markom lansirati novi, inovativni proizvod ili se radi o proizvo-
du ve¢ poznatom na trziStu (proizvodu “me-too” ili “gle i mene”)

m Zeljeni odnos naziva marke i proizvoda
® raspolozivi budZet za komuniciranje uvodenja nove marke

m Zeljena konkurentska pozicija marke 1 odnos s pozicijama konkurentskih
maraka te

B osjecaj o ispravnosti naziva, i to ne samo osjecaj vlasnika veé i potencijalnih
klijenata marke.

U slu¢aju kad je budZet za uvodenje nove marke manji, a Zeli se postiéi velika
poznatost, tada je dobro da naziv marke bude sugestivan ili opisan, vezano za
proizvod ili znalajke proizvoda jer je poZeljno da se brzo uspostavi veza naziv
marke — proizvod. To je takoder prikladan pristup kad marka posjeduje novi
proizvod koji ima neku tehni¢ku jedinstvenost te kad konkurenti jo§ ne trze
sli¢ne proizvode — bilo stoga §to nisu u stanju proizvoditi ga zbog tehnicke
slozenosti ili jo$ nisu prepoznali prigodu lansiranja novog proizvoda ili proizvoda
s novim, u tom trenutku, jedinstvenim znacajkama. Bitan nedostatak tog pristupa
je u tome §to je teSko registrirati izrazito sugestivan i opisan naziv te sukladno
tome obraniti poziciju marke od konkurenata jer je vrlo vjerojatno da ¢e 1 oni,
uvodenjem svojih proizvoda, iskoristiti tu opisnu i sugestiviu sposobnost naziva
da upozore na vrijednost vlastite marke. Nasuprot tome, fiktivni naziv je lakse
za§titi 1 u pravnom smislu, a 1 od konkurenata tijekom vremena, ali u njegovu
poznatost i povezanost s proizvodom potrebno je uloziti znatno vise truda, vre-
mena 1 novca.

Na odabir naziva marke utjetu i planovi pozicioniranja i Zelje za proSirenjem
marke. Kad se proizvod koji marka posjeduje razlikuje znaajkama od drugih
proizvoda, tada je prikladno da naziv marke upuéuje na te znalajke. Nema li
proizvod neke jasno prepoznatljive i razlikovne znacajke prema ostalim proizvo-
dima, tada je prikladnije dati fiktivan naziv marke. Sli¢no tome, fiktivan naziv je
prikladniji kad se planira Sirenje marke na druge proizvode 1/ili na trzista razli¢itih
govornih podrugja.

Takoder, pri odabiru naziva marke treba imati na umu Zeljenu poziciju s obzi-
rom na konkurentske marke koje su prisutne na trzi$tu ili za koje se pretpostavlja
da ée brzo pratiti uvodenje nove marke tvrtke. Ako postojeée marke na trzistu
imaju sugestivne 1 opisne nazive, tada se moze razmotriti odabir fiktivnog naziva
da bi se upozorilo na novu marku, no to znadi i znatno veéa ulaganja u komunika-
ciju. Nasuprot tome, Zeli li se “pribliZiti” uspje$noj marki, mozda je za trzisnog
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Red Bull

--'..r

pratitelja prikladno odabrati naziv koji asocira na uspje$nu marku bez obzira na to
ima li ona asocijativan, opisan ili fiktivan naziv. Primjeri izravnijeg ili neto neizra-
vnijeg pribliZavanja mogu biti marke: Red Bull i Red Bat (sada Mad Bat jer su iz-
gubili spor zbog prevelike asocijativnosti na Red Bull) ili pak WD40 i ABS8O0.

Uz uzimanje u obzir pozicije u odnosu prema konkurentskim markama (“3to
blize” ili “$to dalje”) pri odabiru naziva marke utjecaj ima i namjera Sirenja marke.
Tada, naime, nije prikladno odabrati naziv koji je povezan s odredenim proizvo-
dom ili specifitnom znatajkom ve¢ je bolje odabrati fiktivan naziv. Takoder, pla-
nira li se Sirenje marke na druga govorna podrudja, treba voditi ra¢una o priklad-
nosti naziva marke na tim trzi§tima. Brojni su primjeri neprikladnih naziva na
trzistima razli¢itih govornih podruéja od kojih je svakako najéesce spominjan na-
ziv marke Nova za automobile. Razumljivi su razlozi neuspjeha toga automobila
na trzi§tima gdje se govori $panjolski jezik bududi da “no va” na tom jeziku znaci
“ne ide”, a to svakako nije prikladan naziv za automobil od kojega se ocekuje
upravo suprotno (prikaz 2.7.).

Pri odredivanju naziva marke ima nekoliko zabluda, a osnovne jesu pretposta-
vljati: da se radi o ]ednostavnom procesu koji se temelji na intuiciji 1 1nsp1rac1]1
ljudi odgovornih za upravljanje markom, da ée klijenti prihvatiti bilo kakav naziv
poslije odredenog vremena te da klijenti procjenjuju vrijednost marke najvise
preko njezina naziva. Sve te zablude veliki su rizik pri odredivanju odgovarajuéeg
naziva.

Prikaz 2.7. Neki kod NG & &
Kenj =

nas neprihvatljivi
nazivi marke

s s

o F

2.3.1.2. Proces odabira naziva marke

Brojni su pristupi odabira naziva marke mada u osnovi sadrZzavaju jednake ko-
rake. Sam odabir naziva marke moguée je promatrati kao proces koji se sastoji od
etapa koje se logic¢ki nastavljaju jedna na drugu. Te etape jesu:

m definiranje ciljeva naziva marke

m identificiranje $iroke liste moguéih naziva marke
m odabir skradene liste naziva

m provjera registracije 1 zatite naziva

B testiranje naziva koji su usli u uzi izbor

® odabir i zaStita odabranog naziva.
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2.3.1.2.1. Ciljevi naziva marke

Potrebno je definirati ciljeve naziva marke s obzirom na osnovnih 3est kriterija
opéenitog odabira odgovarajuéih elemenata marke (zapamtljivost, znacenje...).
Ciljevi naziva marke mogu se promatrati zasebno u odnosu prema marki kao 1
putem marke posredno s obzirom na ciljeve tvrtke. Pri definiranju ciljeva naziva
marke potrebno je sagledati tvrtku preko njezina nastanka, povijesti, sada$nje
trzi$ne pozicije i stremljenja vlasnika tvrtke. Nakon toga, vazno polaziste je sagle-
davanje svih naziva maraka koje tvrtka posjeduje ili je posjedovala kao i svih nazi-
va koje posjeduju glavni konkurenti na domicilnom trZi3tu, ali 1 na trZi§tima na
kojima se namjerava natjecati. Sljedeci izazov je poku3aj sagledavanja svih strate-
gija naziva marke konkurenata ali i ostalih elemenata identiteta maraka glavnih
konkurenata. Slijedi segmentacija trzi3ta i odredivanje ciljne skupine klijenata (ili
ciljnih skupina klijenata) od kojih treba u prvom koraku saznati stavove o tome je
li prikladnije da naziv marke bude fiktivan, asocijativan ili opisan s obzirom na
pr01zvod koji ée marka posjedovati. Cijeli taj postupak u pl’VO] etapi procesa oda-
bira naziva marke zahtijeva vrijeme 1 opseznu pripremu, prilemu se podrazumue—
vaju razgovori/intervjui ali 1 “brain-storming” sjednice sa stru¢njacima iz podrudja
brandinga, odnosno upravljanja markom te stru(:njacima iz podrugja proizvodnje
proizvodakoji e marka posjedovati, kaoisastruénjacimaiz pojedinih marketingkih
funkcija ili aktivnosti (promocija, prodaja, istraZivanje trzista). Jednako je tako u
toj etapi potrebno spoznati koliki ¢e biti budZet za lansiranje nove marke na
trziste. Cjelokupni pristup je moguée promatrati kao izvidajno istraZivanje s kva-
litativno odredenim ciljevima naziva marke u usporedbi s osnovnim strateskim
smjernicama tvrtke i jasno definiranim obvezama u sljede¢im etapama procesa.
Dobro je da buduéi menadZer marke osmisljava tu etapu 1 intenzivno sudjeluje u
njezinoj provedbi.

2.3.1.2.2. Lista mogudih i lista skradenih naziva

Pri odredivanju liste moguéih naziva svrha je prikupiti §to je moguée vise po-
tencijalnih naziva koji ulaze u $iri izbor. To mogu biti sve rije¢i, pojmovi koji bi na
bilo koji na¢in mogli biti povezani s ciljevima naziva marke, s ciljnim trziStem 1 s
ciljevima tvrtke. Izvori naziva mogu biti brojni: asocijacije i prijedlozi zaposle-
nika, potencijalnih klijenata, dobavljada. Ali jednako i: rje¢nici, knjige, ¢lanci,
ratunalni programi koji generiraju rijedi...

Prikladno je kreirati dvije liste potencijalnih naziva: listu naziva koji se u vecoj
mjeri mogu promatrati kao fiktivni (rije¢ii/ili kombinacija slova i/ili brojki) i listu
naziva koji se mogu smatrati asocijativnim, opisnima ili sadrZzavaju rije¢i sa
znacenjem. Rezultat te etape je duga lista koja moZe sadrzavati vise desetaka ili
ak nekoliko stotina pojmova, potencijalnih naziva.

Nakon 3to je kreirana lista svih potencijalnih naziva, potrebno ju je svesti na
manji broj naziva koji su potencijalno dobar izbor za naziv marke odredenog
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proizvoda. Tih desetak ili petnaestak naziva ulaze u uzi izbor naziva na kojima se
obavljaju daljnja istrazivanja. Taj se postupak provodi u dvije faze:

m izbacivanje neprihvatljivih naziva po misljenju stru¢njaka u tvrtki zbog

mozebitnog nesuglasja s ciljevima tvrtke i ciljevima marke

® odabir najpoZeljnijih naziva od strane potencijalnih klijenata.

U prvoj fazi brojni struénjaci 1 zaposlenici tvrtke, uklju¢ujuéi i menadzera
marke, osobe su koje iz liste izbacuju neprihvatljive nazive: dvosmislene i uvre-
dljive rijedi, rije¢i koje su u izravnoj ili neizravnoj suprotnosti s ciljevima marke 1
ciljevima tvrtke. Tu skraéenu listu, u prvom koraku, dalje se testira na ciljnom
segmentu klijenata u namjeri da se od navedenih naziva odabere odreden broj
onih koji su po njithovu misljenju dobri i prihvatljivi za odredeni proizvod. Poje-
dini ¢e se nazivi ponavljati 1 ovisno o tome vjerojatno ¢e se moéiizabrati 7-10 onih
koji ée biti vodedéi na listi. To istrazivanje koje za rezultat ima skradenu listu nazi-
va provodi se na odgovarajucem uzorku potencijalnih klijenata iz ciljnog segmen-
ta. Kad se govorl o odgovarajuéem uzorku, iako ne postoji opéeprihvaéeno pravi-
lo jer odabir ovisi o0 brojnim trzi¥nim okolnostima koje definiraju ciljni segment,
pretpostavlja se da uzorak ispitanika ¢ini barem 400, a po moguénosti i vise, po-
tencijalnih klijenata iz ciljnog segmenta koji ¢e biti prikladni u pogledu njihovih
soc1odemografsk1h znacajki (dob, spol primanja, $kolska sprema) 1p51h0grafsk1h
znadajki (stavovi, sklonost inovacijama, ponasanje u kupnji, ponasanje u komu-
n1kac1 skom procesu, u¢estalost upotrebe, lojalnost) te zemljopisne rasprostranje-
nosti na trzi$tu na kojemu se marka namjerava trziti.

2.3.1.2.3. Provjera zastiCenosti potencijalnih naziva

Skracena lista podrazumijeva najvise do desetak naziva koji su s liste opisnih 1
fiktivnih potencijalnih naziva odabrani za konaéno testiranje. Za sve te nazive
pozeljno je obaviti provjeru jesu li zaStiéeni; ako su zaSticeni, tada treba vidjeti na
kojim trzi§tima 1 za koje kategorije ili skupine proizvoda. Nakon spoznaje o
zastiti vjerojatno Ce neki nazivi biti izostavljent, a one koji su ostali treba jos testi-
rati. Prikladno je za3tititi odnosno registrirati sve nazive iz skraéene liste kao re-
zervu za mozebitne buduée nazive novih maraka ili jednostavno zato da ih konku-
renti ne iskoriste kao nazive svojih maraka. Tako to moze biti u odredenoj mjeri
skupo, dobro je da je zaStita relativno $iroka §to se tice kategorije 1 proizvoda i
trzista.

2.3.1.2.4. Testiranje odabranih naziva

Nazive koji su ostali u uzem izboru 1 koji su prosli proces registriranja i zastite
treba detaljno testirati na reprezentativnom uzorku potencijalnih klijenata s cilj-
nog trzi§ta. To je testiranje znatno detaljnije nego ono u svrhu dobivanja skraéene
liste naziva — detaljniji su sadrzaj i predmet te podrudje ispitivanja: asocijacije ve-
zane za pojedine nazive, prikladnost naziva za proizvode, naéini izgovora naziva
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