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SaZetak: Geografsko Sirenje je neizbjezna sudbina brendova. O tome ovisi rast brenda i njegova
sposobnost inovacije i odrzavanja konkurentske prednosti u pogledu ekonomije razmjera i
produktivnosti. Zbog toga brend menadzeri vise ne dovode u pitanje nacelo medunarodnog Sirenja, ali
su zaokupljeni nacinima na koji ga posti¢i. Efekt koji se ve¢ dugo vremena istrazuje u odnosu s
brendovima je efekt zemlje porijekla pri ¢emu ovaj rad za svrhu ima istraziti utjecaj efekta zemlje
porijekla na suvremeni brend menadzment. Cilj rada je ukazati na prolazan trend efekta zemlje
porijekla u razvijenim zemljama i razvoj tog efekta u zemljama u razvoju, kao i na sve vecu vaznost
globalnog brendiranja te pri tom pojasniti novonastali trend svjetskih korporacija koje stvaraju imidz
neovisno o drzavama u kojima se njihovi proizvodi proizvode. Danas sve viSe tvrtki na neki nacin
pokusava prikriti izvornu zemlju proizvodnje proizvoda. Moze se re¢i da danas brend sa svojim
imidzom kupcu predstavlja vazniju i poznatiju informaciju od zemlje porijekla i njezina imidza.
Samim time efekt zemlje porijekla gubi na vaznosti.

Kljuéne rijeci: brend menadzment, zemlja proizvodnje, zemlja porijekla, globalni marketing.

Abstract: Geographical expansion is inevitable destiny of brands because it determines the growth of
the brand and its ability to innovate and maintain competitive advantage in terms of economies of
scale and productivity. Therefore, brand managers are trying to find out new ways and approaches in a
manner to achive international expansion. The effect that has been studied for a long time in relation
with brands is the effect of the country of origin. Purpose of this paper is to find out the impact of the
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country of origin on the contemporary brand management. Goal of the paper is to point out the end of
country of origin trend in developed countries and development of this effect in developing countries.
More and more companies are currently trying to cover up the country of origin of the product while
brend with its image represents more important and familiar information. Generally, the effect of
country of origin becomes less important while the country of the brand has a growing importance.

Key words: brend management, country of manufacture, country of origin, global marketing.

1 Uvod

Brend (engl. brand) je znak koji kupci koriste kako bi razlikovali jedan proizvod od drugoga te ga
uobicajeno koriste kupci za procjenu kvalitete prilikom kupnje. Americka marketinSka asocijacija
(AMA\) definira brend (marku) kao ime, termin, znak, simbol, dizajn ili kombinaciju istih usmjerenu k
identifikaciji proizvoda ili usluga nekog proizvodaca ili grupe proizvodaca i njihovo razlikovanje od
proizvoda ili usluga konkurencije. Danas se koncept brenda najéeS¢e koristi za oznaavanje i
identifikaciju proizvodaca ili prodavatelja proizvoda ili usluge. Oni se mogu kupiti, prodati, posuditi
ili iznajmiti, ali i zaStititi na nacionalnoj i globalnoj razini (Majerova et al., 2013).

Suvremena kretanja na globalnom trzistu iziskuju od brend menadzera konstantnu prilagodbu te
formiranje novih strategija. Globalizacija dovodi do stvaranja “globalne potrosacke Kulture™ te
opcenito globalne orijentacije kupca. U novije vrijeme brend menadZment prolazi vrlo dinami¢ne
promjene izazvane novim realnostima. Mnoga poduzeca mijenjaju svoj sustav upravljanja
marketingom tako da menadzment brenda podizu na poziciju klju¢nih strateSkih centara poduzeca.
Menadzment brenda prelazi u ruke specifi¢nih stru¢njaka koji su odgovorni za brendove poduzeca ili
za cijele linije proizvoda ili usluga.

Brendovi su postali nov na¢in organiziranja proizvodnje i upravljanja potro$njom. Oni funkcioniraju
kao medij izmedu proizvodaca i potrosaca, a time transformiraju gospodarstvo i drustvo (Andersson et
al., 2013). Promatrano s financijskog aspekta, u danasnje vrijeme najuspjesniji brendovi za poduzeca
ujedno predstavljaju najvecu vrijednost koja se izrazava kao neopipljiva imovina (Mandi¢, 2007).

Delokalizacija i proizvodnja u zemljama u razvoju raste u posljednjih nekoliko desetlje¢a, pa su mnogi
proizvodi dizajnirani u jednoj zemlji, a proizvedeni ili sastavljeni u drugima. Zemlja dizajna (Country
of design, COD) (stvarna ili percipirana od strane potro$aca) i zemlja proizvodnje (Country of
manufacture, COM) mogu tvrtki pruZiti konkurentsku prednost i predstavljati vazan koncept. Izravna
posljedica kombinacije brzog rasta u globalnom sourcingu i pojave novih trzista je i brzi razvitak
binacionalnih proizvoda, to jest proizvoda dizajniranih i zacetih u jednoj zemlji, a proizvedenih i/ili
sastavljenih u drugoj. Preseljenje proizvodnje moze biti financijski isplativo, ali ipak postavlja se
vazno pitanje vezano za percepciju potrosaca o vrijednosti brenda (Hamzaoui & Merunka, 2006).

Proizvod proizveden u zemlji gdje je dizajniran (Country of design, COD) u usporedbi s proizvodom
proizvedenim u zemlji s nizim troSkovima proizvodnje ¢e od kupca biti percipiran i procijenjen
razli¢ito (Hamzaoui & Merunka, 2006). Takoder, percepcija brenda od strane potrosaca moze se
razlikovati s obzirom na kulturu, rasu, tradiciju, kulturnu pozadinu ili ekonomski status. Na primjer,
americki potroSaci preferiraju domace proizvode u odnosu na proizvode iz zemalja u razvoju jer
vjeruju u njihovu kvalitetu. Nasuprot tome, potroSaci iz zemalja u razvoju preferiraju brendove iz
razvijenih zemalja, jer ih smatraju sredstvom isticanja druStvenog statusa ili ugleda. Dakle, isti brend
ili proizvod od strane potrosaca iz razli¢itih zemalja ili s razli¢itim iskustvima moZze biti percipiran
sasvim drugacije (Lee, 2013).

Svrha rada jest istraziti utjecaj efekta zemlje porijekla na suvremeni brend menadzment. Cilj rada je

ukazati na prolazan trend efekta zemlje porijekla u razvijenim zemljama i razvoj tog efekta u
zemljama u razvoju, kao i na sve vecu vaznost globalnog brendiranja te pri tom pojasniti novonastali
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trend svjetskih korporacija koje stvaraju imidz neovisno o drzavama u kojima se njihovi proizvodi
proizvode. Analizom i sintezom relevantne literature autori u radu iznose novo videnje brendiranja
proizvoda s aspekta zemlje porijekla proizvoda te zemlje porijekla brenda.

2  Suvremeni globalni brend menadZment

Tvrtkin najvec¢i dobitak od globalnog brend menadZmenta proizlazi iz sposobnosti da koordinira
inovacijske aktivnosti kroz proizvode, brendove i trziSta te time amortizira ulaganja. Pri tom se
postavlja vjecito pitanje: MozZe li inovacija biti stvarno globalno primjenjiva, s obzirom na Siroke
razlicite potrebe za pojedinim brendom i razlike izmedu trzista? (Aguire et al., 2008). Za potrosace,
globalni brend generalno pruza vecu percipiranu kvalitetu, veéi prestiz, visi status, i izaziva vece
postovanje od lokalnih/domacih brendova. Globalni brendovi, osim §to znace kvalitetu signala, ujedno
su i simboli kulturnih ideala (Holt et al., 2014).

Zasigurno, geografsko prosirenje neizbjezna je sudbina brendova. O tome ovisi rast brenda i njegova
sposobnost inovacije i odrzavanja konkurentske prednosti u pogledu ekonomije razmjera i
produktivnosti. Zbog toga marketing menadzeri viSe ne dovode u pitanje nacelo medunarodnog
Sirenja, ali su zaokupljeni nacinima na koje to posti¢i. Pitaju se: Gdje bismo trebali i¢i? Koju
ravnotezu ¢emo zadrzati izmedu globalnog brenda koji izbjegava jezi¢ne i nacionalne granice i onog
koji se prilagodava lokalnim zahtjevima i uvjetima? Koji su brendovi predodredeni da imaju globalni
znacaj, a koji bi trebali ostati na nacionalnoj osnovi? Kona¢no, kako ¢emo racionalizirati portfelj
nacionalnih brendova u malom broju globalnih brendova? Svakim takvim prijelazom mora se pazljivo
upravljati (Kapferer, 2008).

Prema Whitelocku & Fastosu (2007), istrazivanja vezana za globalni brend ograniena su, iako se
globalni brending smatra esencijalnim za ukupnu globalnu marketing strategiju. Tablica 1 predstavlja
okvir koji se usredotoCuje na pet marketinskih strategija dostupnih poduze¢u koje razmislja o
poslovanju na globalnoj razini. Tvrtka moze odluéiti standardizirati ili lokalizirati svoje proizvode,
standardizirati ili lokalizirati svoje komunikacijske programe ili kombinirati oboje.

Tablica 1 Okvir alternativa strategija globalnog marketinga
lzvor: Dumitrescu & Vinerean, 2010.

KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA

STRATEGIJE
Lokalizirana komunikacija
PROIZVODA Standardizirana komunikacija ]
Globalna Strategija: Glokalna Strategija:
Standardizirani proizvod Jedinstven proizvod / Jedinstvena Jedinstven proizvod / Prilagodena
poruka poruka
Glokalna Strategija: Lokalna Strategija:
Lokalizirani proizvod Prilagodeni proizvod / Jedinstvena Prilagodeni proizvod / Prilagodena
poruka poruka

Glokalna Strategija : Prilagoden proizvod / Prilagodena poruka
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Pet mogucnosti koje ovaj okvir razmatra kre¢u se od toga da tvrtka prihvati "globalnu strategiju”
(standardizirajuc¢i proizvod i komunikacijske programe) pa do toga da prihvati "potpuno lokalnu
strategiju” (prilagodavajuci proizvod i komunikacijski program) za svako jedinstveno trziste. Po
sredini tablice prikazane su dvije mjeSovite strategije koje su djelomi¢no glokalizirane, a u
posljednjem redu strategije su kombinirane u potpuno glokaliziranu strategiju (Dumitrescu &
Vinerean, 2010).

Mnoge medunarodne tvrtke su se u globaliziranom svijetu prebacile s multilokalne na globalnu
strategiju brendiranja. Strategija globalnog brendiranja moze se opisati kao pristup u kojem tvrtke
reklamiraju svoje proizvode na globalnoj razini s ogranic¢enim prilagodbama lokalnim trzistima. To
obecava nekoliko prednosti, kao $to je smanjenje troSkova zbog ekonomije razmjera na podrucju
istrazivanja i razvoja, proizvodnje, logistike i marketinga. Osim toga, globalni brendovi imaju koristi
od globalno dosljednog imidza koji ide na ruku mobilnim potro$a¢ima u svijetu koji o¢ekuju brend
iste kvalitete svugdje u svijetu. Danas nekoliko tvrtki slijedi strategiju globalnog brendiranja,
ukljucujuéi Disney, Microsoft, Nike i Sony (Ozsomer, 2012).

Na globalnom trziStu potrosaci se prije odluke o kupnji uglavnom oslanjaju na vanjske informacije
poput zemlje porijekla proizvoda (COQO) i percepcije globalnih brendova. lako su svjetski brendovi
priznati u poslovnom svijetu kao imovina koja donosi odrzivu konkurentsku prednost na globalnom
trzistu, istrazivanja o globalnosti brendova relativno su nova. Vecina studija datira nakon 2000-te
godine, a istrazivanja o ponasanju medunarodnog potrosaca su nedovoljna (Lee, 2013).

3 Globalna orijentacija kupca

Pojava globalne orijentacije kupaca bazirana je uglavnom na kulturoloSkoj globalizaciji koja ide ruku
uz ruku s ekonomskom i politickom globalizacijom. Prema teoriji kulturne globalizacije, globalizacija
dovodi do stvaranja "globalne potrosacke kulture”. Veliki broj ljudi Sirom svijeta zamjenjuje svoju
tradicionalnu domacu kulturu za globalnu potrosacku sliku, simbole i sklonosti koji proizlaze
prvenstveno sa Zapada (Zhou & Belk, 2004).

Pretpostavlja se da ¢e se globalni brendovi iz razvijenih zemalja prije svidjeti potro$a¢ima iz zemalja u
razvoju s globalnom orijentacijom jer oni imaju pozitivniji stav prema globalizaciji te se asimiliraju u
globalne procese i kulturu (Guo, 2013).

Potrosaci s orijentacijom prema lokalnoj kulturi (Local Consumer Orientation, LCO) prihvaéaju ideju
odvojenosti globalne od lokalne kulture. Stoga su oni zatvoreniji prema globalnoj kulturi i prema
globalnim brendovima. U zemljama u razvoju, poput Brazila, Indije i Indonezije, ljudi se vise
identificiraju kao globalni gradani nego oni iz razvijenih zemalja (Holt et al., 2004).

Jos jedna karakteristika potrosaca usko povezana s globalnim brendovima i globalnom orijentacijom
kupca je kozmopolitizam. Kozmopolitizam ima svoje porijeklo u sociologiji i kulturalnim studijama, a
odnosi se na ¢injenicu da neke osobe sebe vide vise kao svjetske nego provincijske. Kozmopolitizam
je "svjesna otvorenost prema svijetu i kulturnim razlikama" (Lee et al., 2012). Koncept
kozmopolitizma opisuje svjetskog potrosaca ¢ija orijentacija nadilazi bilo koju odredenu kulturu ili
postavke, on je otvoren prema drugim kulturama (Zdravkovic, 2013).

Za razliku od globalne orijentacije kupca i globalnog identiteta, etnocentrizam predstavlja
unutargrupne otpornosti na proizvode iz stranih zemalja ili globalne brendove (Strizhakova et al.,
2008). U odredenoj mjeri, etnocentrizam predstavlja "uzde™ globalizacije jer je u pozitivnoj korelaciji
s patriotizmom (Shimp et al., 1995).

Istrazivanja pokazuju da negativan utjecaj etnocentrizma na stavove potrosaca prema stranim
proizvodima ovisi o porijeklu proizvoda (s obzirom na to je li rije¢ o trziStima u nastajanju ili
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razvijenim trziStima). Na primjer, smatra se da na trzi$tima u nastajanju (npr. Indija i Kina) potrosaci s
jakim etnocentrizmom imaju negativnije stavove prema proizvodima iz razvijenih zemalja (npr. SAD i
Velika Britanija). Medutim, ovaj efekt nestaje za proizvode zemalja u razvoju (Guo, 2013).

Za trziSta u razvoju (izuzev Kine) brend menadzeri iz zemalja u razvoju trebali bi izabrati zemlje s
niskim etnocentrizmom kao potencijalna trzista. Za tu svrhu "indikator nacionalnog ponosa”
reputacijskog instituta: moze posluziti kao neki pocetni indikator etnocentrizma. U 2010. godini Indija
je preuzela vodstvo u nacionalnom ponosu izmedu svih ispitanih zemalja u razvoju, a slijede je Cile,
Tajland, Kina, Rusija, Poljska, Juzna Afrika, Brazil, Turska, Meksiko i Madarska. Dakle, marketinski
strucnjaci trebali bi izabrati zemlje u razvoju s niskim nacionalnim ponosom kao ciljna trzista (Guo,
2013).

Kako je koncept globalne orijentacije kupca novijeg datuma, vazno je istaknuti kako on u nekim
slucajevima moze ponistiti etnocentrizam. Ovo moze pomo¢i mnogim kompanijama pri ulasku na
trzista kroz procjene stanja etnocentrizma i globalne orijentacije potroS$aca na doticnom trzistu.

Uz etnocentrizam vazno je spomenuti i animozitet ili neprijateljstvo potrosaca prema nekoj zemlji.
Ovaj negativan stav moZze biti posljedica rata, ekonomskih odnosa ili bilo kojega drugog suparnistva
izmedu vlastite zemlje i drugih stranih zemalja. Bez obzira na to $to dovodi do neprijateljstva,
literatura pokazuje da neprijateljstvo prema zemlji porijekla brenda moze naStetiti i ¢vrstoj prodaji.
Moglo bi se re¢i da su neprijateljstvo i etnocentrizam usko povezani konstrukti, no istraZivanja su
pokazala da su razliciti.

Istrazivanja pokazuju da potrosaci koji su etnocentri¢ni nisu voljni kupiti proizvode od bilo kojega
stranog naroda (vjerujuci da nije u redu kupiti proizvod strane nacije), dok neprijateljstvo potroSaca
utjeCe na odluku o kupnji proizvoda iz odredene zemlje (Zdravkovic, 2013). Neprijateljstvo je
usmjereno na odredenu zemlju, naciju. Razlikujemo Cetiri vrste animoziteta: stabilan animozitet — na
temelju povijesne perspektive; situacijski animozitet — specifi¢na i privremena situacija; nacionalni
animozitet — osjecaj na temelju perspektive makro razine; osobni animozitet — utemeljen na osobnom
iskustvu (Ang et al., 2004).

4  Zemlja porijekla proizvoda

Ime brenda i cijena su faktori koji opcenito utjecu na procjenu potrosaca i odluku o kupnji proizvoda.
Medutim, globalizacija proizvodnje i trziSta dodala je jo$ jedan faktor na popis. Sve vise i vise tvrtki
preseljava proizvodnju u prekomorske zemlje u kojima su faktori proizvodnje jeftiniji, a zatim na
trziStu nude svoje proizvode potrosa¢ima diljem svijeta. Prema tome, za mnoge medunarodne
potroSate zemlja porijekla (Country of Origin, COO) moze biti vazan ¢imbenik u vrjednovanju
domacih i stranih proizvoda (Ahmed et al., 2014).

Istrazivanja su pokazala da potrosaci diljem svijeta koriste zemlju porijekla kao faktor u ocjenjivanju
proizvoda. Utjecaj zemlje porijekla na kupéevu percepciju proizvoda opsezno je istrazivan jo§ otkad je
Ernest Dichter komentirao da izraz "made in..." moze imati veliki utjecaj na prihvacanje proizvoda.
Ove studije istrazuju kako potrosaci vide proizvode koji potjecu iz odredenih zemalja. "Made in" je
imidz: slika, ugled, stereotip koji poduzetnici i potrosaci pridaju proizvodima iz odredene zemlje. Ova
slika stvorena je pod utjecajem varijabla kao $§to su: reprezentativni proizvodi, nacionalna obiljezja,
ekonomska i politicka pozadina, povijest i tradicija. Ona ima snaZan utjecaj na ponasanje potrosSaca na
medunarodnom trzistu (Karami et al., 2013).

! Reputacijski institut (engl. Reputation institute) kontinuirano istraZzuje ono §to pokreée reputaciju u vise od 15
interesnih skupina u vise od 25 industrija u preko 30 zemalja. [izvor: http://www.instituteforpr.org/reputation/]
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Definicije zemlje porijekla mogu se svrstati u tri skupine: ukupni imidz zemlje, proizvodi koji se
odnose na odredene zemlje i poseban proizvod ili brend koji se odnosi na odredenu zemlju. Zemlja
porijekla razvrstava se na dvije skupine: makro i mikro zemlju porijekla. Makro slika zemlje porijekla
definirana je kao "ukupna opisna, zaklju¢na, informativna uvjerenja koje netko ima o odredenoj
zemlji". Mikro slika zemlje porijekla je "slika, ugled, stereotip koji poduzetnici i potrosaci pridaju
proizvodu odredene zemlje" (Lee et al., 2012).

Brojna istrazivanja pokazala su kako se zemlja porijekla Cesto koristi pri ocjenjivanju proizvoda kao
znak koji utjece na kupcevu percepciju uvezenih proizvoda. Na primjer, Francuska je sinonim za vina i
kozmetiku, Japan za automobile i elektroniku, Svicarska za satove, Kina za svilu, Njemacka za
inzenjering, Sjedinjene Ameri¢ke Drzave za zrakoplovne i tehnoloSke znanosti, Italija za modni dizajn
itd. To osobito vrijedi ako potroSa¢ nema detaljnija ili ima neadekvatna znanja i razumijevanje o
proizvodu, kao i kada se kupac suocava sa skupljim i kompliciranijim proizvodima (Jap, 2013).

Mnoga istraZivanja utjecaja zemlje porijekla objavljena u literaturi otkrila su ozbiljan manjak u
znanstvenoj spoznaji zbog koristenja jednouzro¢nog modela u kojem se koristi samo varijabla zemlje
porijekla. Tada su stvoreni modeli u kojima se koristi viSe varijabla, a dizajnirani su kako bi se nadisle
slabosti modela s jednom varijablom. Modeli s viSe varijabla su realniji, u smislu da se kupac ne
oslanja samo na zemlju porijekla pri procjeni proizvoda i donoSenju odluke o kupnji. Razlicite
informacije poput jamstva proizvoda, cijene i materijalnog sadrzaja proizvoda, tipa proizvoda, prestiZa
trgovine i dijelova proizvoda utjecu na kupce pri formiranju misljenja o proizvodu (Chao, 2005). Svi
brendovi imaju zemlju porijekla. Unato¢ tome, kod globalnih brendova zemlja porijekla je uvijek
pitanje, a stvar je marketinske strategije treba li je istaknuti ili ne (Cervino et al., 2005).

4.1 Efekt zemlje porijekla

Efekt zemlje porijekla (Country of origin effect) odnosi se na "percepciju i stavove prema odredenoj
zemlji, $to se Cesto prenosi i na proizvode i brendove koji potjeCu iz te zemlje" (Jap, 2013). Kada
kupci nisu upoznati s osobinama proizvoda, koriste zemlju porijekla kao ¢imbenik pri evaluaciji
proizvoda (Lawrence et al., 1992). Studija pokazuje da zemlja porijekla znatno utjece na kupca pri
kupnji proizvoda. "Made in" oznaka, koja projicira stereotipni imidz zemlje, imat ¢e znacajan utjecaj
(utjecaj zemlje porijekla) na odluku o kupnji, jer je za ljude nuznost koristiti svoje ograni¢eno iskustvo
ili informaciju pri oblikovanju stavova ili procjena kod kupnje stranih proizvoda (Supanvanij &
Amine, 2000).

Dok efekt zemlje porijekla pokazuje snazan utjecaj na procjenu proizvoda, definicije i
konceptualizacije konstrukta zemlje porijekla su raznolike. Neki promatraju utjecaj zemlje porijekla
kao i svaki drugi utjecaj ili pristranost koju potro$a¢i mogu imati prema nekoj zemlji porijekla
proizvoda, dok drugi definiraju u¢inak zemlje porijekla kao sliku, ugled i stereotip koji poduzetnici i
potrosaci pridaju proizvodima odredene zemlje (Laroche et al., 2003).

U svom radu Chryssochoidis et al. (2007) odnose se prema zemlji porijekla kao prema fenomenu
ocjenjivanja proizvoda na temelju procjene zemlje porijekla, koja kao informacijski trag aktivira razna
etnocentricna vjerovanja ili nevjerovanja i prethodna saznanja kupca koja naknadno utjeCu na
tumacenje i procjenu svojstava proizvoda. Studije zemlje porijekla prepoznale su i identificirale
razliite procese koji objasnjavaju kako zemlja porijekla utjee na kupcevu procjenu proizvoda i
namjeru o kupnji. Prema tim studijama, zemlja, vrsta proizvoda, slika i brend tvrtke utjecat ¢e hoce li
zemlja porijekla generirati pozitivne ili negativne reakcije na potroSacevu procjenu proizvoda i odluku
0 kupnji (Lin & Kao, 2004).

Pojedini autori isticu kako efekt zemlje porijekla viSe nije relevantan za medunarodni i globalni

brending. U prilog tome spominju se pravila WTO-a (Svjetska trgovinska organizacija) koja u
posljednje vrijeme pokusavaju prikriti pitanje zemlje porijekla i smanjiti vaznost toga koncepta.
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Takvim kritikama nije teSko povjerovati s obzirom na to da se proizvodnja globalnih korporacija seli u
"neatraktivne zemlje" za isticanje na "made in" etiketama. Posljednja istrazivanja pokazuju kako kupci
Cesto ne poznaju pravu zemlju porijekla mnogih brendova. Ovo upucuje na Cinjenicu da kupci imaju
ograni¢eno raspoznavanje porijekla brenda ili smatraju takvu informaciju nevaznom ili nedostojnom
zadrzavanja u memoriji. Nalazimo se u razdoblju kada koncept zemlje porijekla kakav smo nekada
poznavali prestaje postojati. Zemlja porijekla viSe nije zemlja u kojoj se nesto proizvodi, dizajnira i
sastavlja; danas je to viSe zemlja porijekla brenda. Tako je na primjer Nike percipiran kao americki
brend i proizvod bez obzira na to $to se svi proizvodi tog brenda proizvode u drugim zemljama (Herz
& Diamantopoulos, 2013).

5 Uloga i znadaj porijekla brenda

Thakor i Kohli (1996) navode kako je sve ¢esci slucaj da proizvod nije proizveden, izraden, dizajniran
ili sastavljen u svojoj zemlji porijekla. Koncept porijekla brenda nastao je kao rezultat toga. Porijeklo
brenda moze se definirati kao mjesto, regija ili drzava u koju ciljani potroSaci svrstavaju brend.
Porijeklo brenda koristit ¢e se ako se smatra da odredena zemlja posjeduje kvalitete ili resurse od kojih
¢e brend imati koristi. Autori nadalje navode kako se percepcija potrosaca o porijeklu brenda razlikuje
i varira zbog nedostatka informacija o porijeklu brenda, neznanju i skrivanju informacija o porijeklu
brenda od strane kompanija kako bi se izbjegle nepovoljne reakcije kupaca vezane za odredeno
porijeklo.

Porijeklo brenda moze se uzeti kao demografska varijabla ili kao dio osobnosti brenda. Kada se brend
oslanja na koncept baziran na buduénosti, znakovi porijekla brenda postaju eksplicitniji. Kada se
brend oslanja na simboli¢an koncept, znakovi porijekla brenda postaju implicitniji i suptilniji i
funkcionalna slika brenda povezanija je s konceptom imena brenda. Porijeklo brenda utjee na
percepciju potrosaca o kvaliteti, stavove vezane za brend i odluku o kupnji. Sve to rezultira stvaranjem
stereotipa o porijeklu brenda (Zhuang et al., 2008).

Slika 1 prikazuje kako razli¢iti ¢imbenici stvaraju posljedice kroz percipirano porijeklo brenda. Tu

porijeklo brenda igra vaznu ulogu u formiranju stava o brendu. Zemlja korporativnog vlasnistva i
percipirana lokacija komponenti proizvodnje sluze kao determinante za percepciju porijekla brenda.

[ Prethodnici \ ( Posljedice \

Lokacija vlasnistva \ Percepcija ukupne
Lokacija proizvodnje G g kvalitete
1 o Percipirano Percipirane dimenzije

Lokacija sastavljanja :

. oriieklo kvalitete
Ponjeklo vrhovnog O Stavovi povezani s
menadZmenta . brenda Brerdom
OSta_|.O (P'Utc_)v?nj'?’ Cjenovna ocekivanja
medijski izvjestaji) k ) o :
— Percipirana vrijednost
Komunikacija Kupovna namjera

w. \- V

Slika 1 Model prethodnika i posljedica percipiranog porijekla
Izvor: Thakor & Lavack, 2003.
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Porijeklo brenda razlikuje se od zemlje porijekla na nekoliko na¢ina. Prvo, porijeklo brenda naglasava
percipiranu, a ne stvarnu lokaciju odakle je proizvod, $to je naravno bitna razlika. Ovo percipirano
porijeklo moze se stvoriti kroz oglasavanje ili kroz jezi¢ne asocijacije vezane za ime brenda (Thakor &
Lavack, 2003). Postalo je vaznije koristiti porijeklo brenda nego zemlju porijekla jer mnogi brendovi
vise ne asociraju na to da potjecu iz zemlje porijekla istaknute na "made in" etiketi. Takoder, porijeklo
brenda ne mora biti zemlja, nego umjesto toga moze biti regija. Jo$ jedan nacin za razlikovanje zemlje
porijekla i porijekla brenda je taj da je zemlja porijekla namijenjena proizvodima, a porijeklo brenda
brendovima (Thakor & Kohli, 1996).

Druga razlika je u tome $to je koncept porijekla brenda vise povezan s imidzom brenda nego zemlja
porijekla (Jin & Kondap, 2006). Utvrdeno je da porijeklo brenda ima veci utjecaj na kupovno
ponaSanje potrosaca nego informacija gdje je brend proizveden, posebno na trzistima u nastajanju.
Porijeklo brenda ima veéi utjecaj na kupovno ponasanje potrosaca od zemlje proizvodnje, jer ¢e na
trziStima u nastajanju strani brendovi prije biti povezani sa statusom i suvremenos¢u. Kada potrosaci
izabiru strane brendove iz razvijenih zemalja, to moze biti zato §to oni Zele biti povezani sa
simboli¢nim statusom koji dolazi uz proizvod. Dakle, kao rezultat asocijacija suvremenosti i statusa
stranih brendova moze se re¢i da porijeklo brenda ima veci utjecaj na odluke o kupnji od zemlje
proizvodnje (Zhuang et al., 2008).

Neke tvrtke pokusavaju zadobiti povjerenje kupaca pomocu strategije stranog brendiranja. Strano
brendiranje podrazumijeva naglasavanje specificne zemlje porijekla u nastojanju da se izgradi ili
osnazi percepcija odredenog atributa proizvoda. Na primjer, Haagen-Dazs, americki brend sladoleda,
podrazumijeva skandinavsko porijeklo, a Storck, njemacki proizvoda¢ konditorskih proizvoda, dao je
francusko ime svojim proizvodima Merci i Chocolate Pavot. Sli¢no, japanski modni dizajner Issey
Miyake daje francuska imena svojim parfemima vjerojatno kako bi istaknuo njihovu hedonisticku
eleganciju i primamljiva svojstva kroz automatske reference na brendove francuskih parfema (Melnik
etal., 2014).

Medutim, strano brendiranje nije ograni¢eno samo na tvrtke iz razvijenih zemalja. Tvrtke iz zemalja u
razvoju sve viSe brendiraju svoje brendove u zemlji i inozemstvu s ambicijom da ih pozicioniraju kao
globalne brendove. Ipak, mnogi od njih koriste strana imena brenda u nadi da ¢e im strani (ve¢inom
zapadni) ugled izazvati percepciju vece kvalitete i veéi socijalni status za brendove. Na primjer,
nekoliko korejskih tvrtki dalo je francuska imena brendovima iz svoje kozmeticke linije (npr. Laneige
and Mamonde [od Amorepasific], Luichel [od Hanbul Cosmetics Co. itd.]) Dva vodeca kineska
brenda uredaja Haier i Galanz koristite germanska imena brenda kako bi poboljsali utilitaristicke
asocijacije, primjerice izdrzljivost i kvalitetu, koje se ¢esto pridodaju njemackim uredajima (Melnik et
al., 2014).

Potrosaci se tako susrecu s proizvodima koji nose strana imena brenda koji impliciraju odredenu, Cesto
razvijenu zemlju porijekla dok "made in" etiketa otkriva stvarnu zemlju porijekla i ¢injenicu da je
proizvod proizveden u zemlji u razvoju. Proizvodaci su nasli rjeSenje i za tu Cetvrtinu kupaca koja ¢e
obratiti paznju na "made in" etiketu bez obzira na strano ime brenda te tako odustati od kupnje. Na
primjer, kineske tvrtke pocele su proizvoditi modne proizvode u Italiji kako bi mogle staviti "made in
Italy" etiketu na svoje proizvode i tako potaknuti pozitivne asocijacije zemlje porijekla. Zato je
razumijevanje kupcCeva stajaliSta o stranom imenu brenda i stvarnoj zemlji porijekla od iznimnog
znacaja za donosenje odluka u brendiranju (Melnik et al., 2014).

6 Zakljucak

Poseban izazov brend menadzmenta predstavlja upravljanje globalnim brendovima. Za potrosace
globalni brend jos$ uvijek pruza vecu percipiranu kvalitetu, veci prestiz i visi status pri ¢emu postaje
svojevrsni simbol kulturnih ideala. Zbog velike vaznosti brenda tvrtke moraju njime adekvatno
upravljati prilagodavajuéi se pritom suvremenim trziSnim uvjetima. Tvrtke su u proslosti isticale
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"made in" etiketu kao komparativhu prednost brendova razvijenih zemalja. Pod utjecajem
globalizacije tvrtke su zbog stalnog pritiska smanjenja tro§kova bile prisiljene seliti proizvodnju u
nerazvijene zemlje koje nemaju pozitivne asocijacije kada je u pitanju zemlja porijekla proizvoda.
Danas sve viSe tvrtki na neki nadin pokuSava prikriti izvornu zemlju proizvodnje brenda. To rade
isticanjem zemlje dizajna, isticanjem zemlje brenda, a ne zemlje proizvodnje ili stranim brendiranjem
koje podrazumijeva "strano™ ime brenda koje ¢e asocirati na odredenu zemlju porijekla brenda koja je
pozitivno asocirana s industrijom ili vrstom proizvoda koji tvrtka proizvodi.

Isticanjem zemlje porijekla brenda, globalni su brendovi u veéini slu¢ajeva uspjeli umanjiti vaznost
utjecaja zemlje porijekla. Samim time, efektu zemlje porijekla kupci vise ne pridaju toliku pozornost.
Moze se re¢i da danas brend sa svojim imidzom kupcu predstavlja vazniju i poznatiju informaciju od
zemlje porijekla i njezina imidZza. Zemlju porijekla koriste jo§ samo one industrije koje pomocu
"kultnih zemlji porijekla" za pojedine proizvode dobivaju kompetitivnu prednost u odnosu na iste
proizvode s drugom zemljom porijekla. Tu se primjerice misli na talijansku tjesteninu, njemacko
inzenjerstvo, francuska vina itd.
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