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Marka je odredeno ime, pojam, simbol, znak ili jedinstvena kombinacija svih ovih elemenata koja
omogucava identifikovanje i razlikovanje proizvoda od njegovih konkurenata. Ime marke je verbalni deo
marke. Trgovacka marka je pravno zasticeno ime ili znak marke putem registracije. Vlasnik trgovacke
marke ima ekskluzivno pravo njenog koriséenja.

Pojam i vrste marki

Marka se kreira razvojem razli€itog imena, pakovanja i dizajna. Razvijanjem odredenog identiteta marka
omogucava musterijama da stvaraju odredene asocijacije sa njom, kao $to su prestiz, ekonomisanje i sl.,
i da lakSe donose kupovne odluke. Zadatak marketinga je da obezbedi pozitivne asocijacije koje ¢e biti
konzistentne sa izabranim ciljevima pozicioniranja. Na slici je ilustrovan pojednostavljeni model procesa
kreiranja marke.

Postoje dva osnovna tipa marki: marke proizvodaca i marke distributera. Marke proizvodaca kreiraju
proizvodne firme i vrSe izbor njihovih imena. MarketinSka odgovornost za ovaj tip marki nalazi se u
rukama proizvodaca. Tipi€an primer marke proizvodaa mozZe biti marka Gillette Sensor brijac¢a ili Ariel
praska za pranje. Vrednost marke zavisi od proizvoda¢a. Dobro kreirane marke mogu obezbediti
proizvodacu lojalnost distributera i potroSaca.

Marke distributera kreiraju maloprodavci, veleprodavci ili drugi u€esnici u sistemu distribucije. Ponekad
ceo asortiman proizvoda distributera moze biti oznacen sopstvenom etiketom ili samo deo asortimana.
Ako je kreiranje marke distributera povezano sa ¢vrstom kontrolom ponudaca, ono moZe obezbediti
visoku prednost za musterije i biti izvor modi distributera, posebno u situacijama kada se proizvodaci
suocavaju sa problemom nedovoljnog koriS¢enja proizvodnih kapaciteta. Mocni lanci supermarketa sa
nizim cenama svojih marki primorali su mnoge proizvodace da uvedu nove tzv. “borbene marke” sa nizim
cenovnim alternativama.



U Evropi postoji snazna veza izmedu koriS¢enja marki distributera od strane supermarketa i koncentracije
maloprodavaca. Gde su prodaje marki prehrabenih proizvoda koncentrisane u malom broju
supermarketa, procenat u€es¢a marki distributera u prodaji ukupnih marki je veci. Kao sto pokazuje slika
u Evropi snaznije marke distributera imaju zemlje sa snaznijim maloprodavcima.

VazZna marketindka odluka proizvodaca jeste da li nuditi distributerima proizvode sa oznakom
proizvodaca, ako oni posluju sa sopstvenim markama. Glavna opasnost se sastoji u tome $to mnoge
musterije mogu poverovati da nema razlike izmedu marke proizvodaca i marke distributera. Druga
nepovoljnost je §to ¢e distributeri verovatno ve¢e marketinske napore posvetiti svojim markama, a ne
markama proizvodaca. Zbog toga neke proizvodne firme odbijaju da proizvode marke distributera, ili da
nude svoje marke distributerima sa privatnim markama.

3. Globalne marke

Kreiranje globalne marke se ostvaruje penetracijom marke na medunarodno trziste. Inteziviran tehnoloski
razvoj i konkurencija primoravaju kompanije da posluju globalno ignoriSuéi nacionalne razlike. Globalno
selo se pojavilo kada su potrosaci poceli traziti pouzdan kvalitet proizvoda po niskim cenama i kada je
ponuda istih proizvoda i usluga na isti nacin postala marketinski zadatak radi ostvarivanja enormne
globalne ekonomije obima. Nova marketinSka realnost jeste pojavljivanje globalnih trziSta za
standardizovane proizvode i usluge u dosada nezamislivom obimu. Snagu ovakvom trendu dalo je
priblizavanje i ujednacavanje ukusa i potreba musterija i dobri izgledi globalne efikasnosti proizvodnje,
nabavke, marketinga, istraZivanja i razvoja. Japanske kompanije, kao §to su: Toyota, Sony, Nikon, Fuji i
druge, bile su uspesne u ostvarivanju ove vrste ekonomije zbog toga Sto su proizvodile gobalne marke
visokog kvaliteta po konkurentnim cenama.
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