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POVZETEK

Pravo intelektualne lastnine vkljuCuje sistem pravnih instrumentov, ki ureja nacin
pridobitve pravic intelektualne lastnine in zas¢ito pred nepooblas¢eno uporabo. Drzave
sprejemajo zakone o zasciti intelektualne lastnine iz dveh glavnih razlogov. Prvi razlog
je pravno izraziti moralne in ekonomske pravice ustvarjalcev v njihovih stvaritvah ter
urediti pravice javnosti pri dostopu do teh stvaritev. Drugi razlog je v vladni politiki, da
spodbuja k ustvarjalnosti, in razsirjanje stvaritev intelektualne lastnine ter spodbujanje k
posteni trgovini za zagotavljanje gospodarskega in druzbenega razvoja. LastniStvo
znamke spada na podrocje intelektualne lastnine, zato je upravi¢eno do pravnega varstva.
Brez registracije blagovna znamka ne uziva zas¢ite, in to je najbolj vidljivo v primeru
zlorabe registrirane blagovne znamke. To pomeni, da je lazja borba in vec¢ja moznost
povrnitve $kode, kdaj je blagovna znamka registrirana, lazje pa je tudi ugotoviti razloge
sodnega postopka. Ime, logotip, simbol, nalepka ali druge prepoznavne znaéilnosti
izdelkov in/ali storitev, danih na trg, se lahko zascitijo z blagovno znamko, ki je oblika
pravnega varstva trzne identitete izdelkov in storitev.

Blagovna znamka je opisana kot izdelek z dodatnimi dimenzijami in znacilnostmi, ki ga
lo€uje od drugih izdelkov, ki ustrezajo enakim potrebam, te razlike pa so lahko racionalne
in oprijemljive ter simbolne, ¢ustvene in nematerialne. Konkurenca na trgu blagovnih
znamk je velika in na njenem trgu vlada prava vojna. To je le nekaj dejstev, s katerimi se
lastniki blagovnih znamk spopadajo in so zanje zelo pomembni. Vse to je zelo zanimivo
in zaradi tega sem se v tem magistrskem delu odlocila predstaviti blagovno znamko in jo
prikazati kot konkuren¢no prednost podjetja.

Podjetje Kras je najvecje hrvaSko podjetje, ki proizvaja slas¢icarske izdelke in ima vodilni
polozaj kot proizvajalec v regiji ter ima ve¢ kot 120 veljavnih mednarodnih blagovnih
znamk, registriranih pri WIPO (The World Intellectual Property Organization), ve¢ kot
180 veljavnih nacionalnih blagovnih znamk, ki so registrirane pri DZIV (Drzavni zavod
za intelektualno vlasni$tvo), in na desetine nacionalnih blagovnih znamk, ki veljajo zunaj
Republike Hrvaske. Glede na zelo Siroko paleto slasCicarskih izdelkov je odloCitev za
posamezno registracijo odvisna od trzne strategije upravljanja blagovne znamke, na
katero se registracija nanasa, in trznega potenciala izdelka. Primarna raziskava je bila v
prispevku izvedena z namenom analize podjetja Kras. Rezultati raziskave pa so pokazali,
da je podjetje, ki ima svoje izdelke zascCitene z znamko, bolj konkuren¢no zaradi vecje
prepoznavnosti in prodaje in da je najvecja prednost registriranja izdelkov z blagovno
znamko Kra§ zmanjSanje moznosti posnemanja izdelkov konkurenénih podjetij; da so
najbolj znan izdelek Krasa Napolitanke in da je postopek registracije blagovne znamke
Kra§ zahteven, a dolgoro¢no donosen in podjetju zagotavlja trzni delez.
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ABSTRACT

Intellectual property law includes a system of legal instruments that regulates the method
of acquiring intellectual property rights and protection against unauthorized use. States
pass intellectual property protection laws for two main reasons. The first reason is to
legally express the moral and economic rights of creators in their creations and to regulate
the rights of the public in accessing these creations. The second reason is in government
policy to encourage creativity and the dissemination of intellectual property creations,
and to promote fair trade to ensure economic and social development. Trademark
ownership falls within the realm of intellectual property and is therefore entitled to legal
protection. Without registration, a trademark does not enjoy protection, and this is most
visible in the case of misuse of a registered trademark. This means that it is easier to fight
and there is a greater chance of redress when the trademark is registered and it is easier
to determine the reasons for litigation. The name, logo, symbol, label or other
distinguishing features of products and / or services placed on the market may be
protected by a trademark, which is a form of legal protection of the market identity of
products and services.

A product, protected with the brand, is described as a product with additional dimensions
and characteristics that distinguishes it from other products that meet the same needs, and
these differences can be rational and tangible, as well as symbolic, emotional and
immaterial. There is a lot of competition in the brand market and there is a real war in the
brand market. These are just a few facts that brand owners face and are very important to
them. All this is very interesting and that is why in this master's thesis | decided to present
the brand and show it as a competitive advantage of the company.

Kra$ is the largest Croatian confectionery company and has a leading position as a
producer in the region and has more than 120 valid international trademarks registered
with WIPO (The World Intellectual Property Organization), more than 180 valid national
trademarks, which are registered with SIPO (State Intellectual Property Office), and
dozens of national trademarks valid outside the Republic of Croatia. Given the very wide
range of confectionery products, the decision for an individual registration depends on
the marketing strategy of the brand to which the registration relates and the market
potential of the product. The primary research in the paper was carried out for the purpose
of analyzing the company KraS. The results of the research showed that a company that
has its products protected by a brand is more competitive due to greater visibility and
sales, and that the biggest advantage of registering products with the Kras§ brand is the
reduction of the possibility of imitating products of competing companies; that the most
famous product is Kra§ Napolitanka and that the process of registering the Kras brand is
demanding, but profitable in the long run and gives the company a market share.
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1. UVOD

1.1. Opis podroc¢ja in opredelitev problema

Opredeljen kot "kristaliziranje sveta kot celote", je globalizacija nastajajo¢ pojav, ki v
bistvu predpostavlja "kréenje sveta" in "zavedanje sveta kot celote” (Chang, 2010,
povzeto po Orlovi¢, Krajnovi¢, Bosna 2014, str. 115).

Raziskovanje koncepta globalnega trga in vsega, kar ta koncept prinasa s seboj, je eden
kljuénih elementov uspeha za vsa podjetja. Natan¢neje to pomeni, da je v poslovnem
okolju, kjer vlada burna dinamika, najpomembnejSe dolociti pogoje, ki jih je treba
izpolniti pred vstopom na svetovni trg, korake postopka, ki ga je treba izvesti, da bo
uspesno podjetje lahko stopilo na svetovni trg in vzpostavilo merila uspesnosti (Orlovié,
Krajnovi¢, Bosna 2014, str. 115).

Procesi globalizacije in industrializacije so mo¢no pomagali podjetjem pri Sirjenju
poslovanja — stevilo potrosnikov se je povecalo, podjetja pa so pridobila ve¢ prostora za
ustvarjanje novih izdelkov in storitev. Posledi¢no je prislo do ustvarjanja vecjega Stevila
podjetij, kar je prispevalo k ve¢ji konkurenci na trgu, ne glede na to, kaj podjetja pocnejo.
Zato mora podjetje, da bi bilo konkuren¢no, inovativno in pripravljeno na hitro
prilagajanje na trgu, spremljati trende in povprasevanje kupcev ter se nanje ustrezno
odzivati.

Konkurenéni boj je pomemben dejavnik oblikovanja mednarodnega trga. Razlikovanje
enega podjetja od mnozice podobnih organizacij je pravi izziv. Doseganje blaginje na
svetovnem trgu je odvisno od sposobnosti organizacije, da z inovacijami ustvari novo
vrednost in da te inovacije zasciti ter zagotovi ekskluzivnost nad uporabo rezultatov
procesa inovacije.

Do podobnih ugotovitev je prisel Rozman (1999, str. 1030-1031): »Intelektualna lastnina
postaja pomemben element ureditve mednarodnega trga, majhnost slovenskega trga pa
zahteva usmeritev slovenske industrije v svet, istoCasno moramo dopustiti odprtost
naSega trga. Ta mednarodna pravila intelektualne lastnine so relevantna za slovensko
industrijo, katere znacilnost je prevlada malih in srednje velikih podjetij. Ustvarjalnost,
ki razvija sodobne tehni¢ne resitve, je temeljni vzvod povefanja produktivnosti in
krepitve materialne podlage ter konkurenénosti nasih gospodarskih druZb in samostojnih
podjetnikov. Ti gospodarski osebki imajo pomembno nalogo, da so€asno razvijajo tako
lastno tehnologijo in lastne znake razlikovanja, na podlagi dosezkov sodobne znanosti,
kot tudi, da razumno vkljucujejo v svojo proizvodnjo znanje in oblikovanje stvaritve,
pridobljene na podlagi licen¢nih pogodb.« Enako lahko ugotovimo za hrvaski trg.
Osrednji problem naloge, namre¢ vpliv blagovne znamke na kupca in potro$nika in s tem
povezane konkuren¢ne prednosti podjetja, bom poleg teoreticne Studije in analize
ustreznih virov raziskovala tudi na primeru podjetja Kras. Kras je eno izmed vodilnih
podjetij na podrocju prehrambne industrije na hrvaskem trgu, prisotno pa je tudi na tujem
trgu, tudi v Sloveniji, zato mislim, da je primeren objekt za aplikativno raziskavo. Kras
je podjetje, ki proizvaja slas¢ice — kakavove izdelke, piSkote, vaflje, bonbone ter druge
sladkarije. Vse to so izdelki, ki jih kupujemo in uzivamo po vsem svetu, na Hrvaskem,
patudi v Sloveniji. Ravno zaradi tega je konkurenca velika, saj obstajajo stevilna podjetja,
ki izdelujejo tovrstne izdelke in je v tej panogi toliko tezje pridobiti delez na svetovnem
trgu. Zato sem se odlocila, da v magistrski nalogi raziS¢em, kako blagovna znamka vpliva



pri vstopanju na svetovni trg ter konkretno, kako blagovna znamka Kra$ vpliva na kupce
in potrosnike v primerjavi s konkuren¢nimi podjetji.

V praksi se uporabljata termin "znamka" in "blagovna znamka", v svoji magistrski nalogi
pa sem se odloc¢ila uporabljati termin "blagovna znamka" iz razloga, da bom bolj
natan¢na. Obstaja ve¢ vrst znamk, kot je na primer "trgovinska znamka", ki se nanasa le
na izdelke, ki jih proizvajajo razli¢ni proizvajalci po pogodbi za trgovca, ki je tudi lastnik
znamke (Dmitrovi¢, 2001). Zaradi tega je pomembno poudariti, za katero oznako gre, da
ne bi prihajalo do zmede.

1.2.  Namen in cilj magistrske naloge

Namen magistrske naloge je na podlagi relevantne literature, zakonov in razpolozljivih
podatkov preuciti pomembnost zaséite pravic intelektualne lastnine — blagovne znamke
in dokazati, da so podjetja, ki imajo zas¢iteno intelektualno pravico — blagovno znamko,
bolj konkurenc¢na (v nasem primeru je to podjetje Kras). Poleg tega bomo analizirali na¢in
registracije blagovne znamke na Hrvaskem in v Sloveniji — ter poiskali podobnosti in
razlike med hrvasko in slovensko zakonodajo o industrijski lastnini. Raziskovanje in

analizo aplikativnega dela naloge bomo naredili na primeru blagovne znamke "Kras".
Cilji magistrske naloge:

e Analizirati za$¢ito intelektualnih pravic, s poudarkom na za$¢iti blagovne znamke
v Sloveniji in Hrvaski.

e Analizirati varstvo pravic intelektualne lastnine (predvsem blagovne znamke) v
podjetju Kras.

e Narediti primerjavo med podjetjem z zavarovano blagovno znamko (Krag) in
podjetjem, ki nima zavarovane blagovne znamke.

e Izpeljati anketo in obdelati dobljene rezultate. Z raziskovanjem bomo pridobili
podatke, kako so izdelki podjetja Kras sprejeti na hrvaskem trgu in na slovenskem
trgu, kako konkuren¢ni izdelki vplivajo na prodajo Krasevih izdelkov in Kateri
izdelek podjetja Kra$ je najbolj znan (prodajan). Pridobili bomo tudi podatke o
tem, kako anketiranci primerjajo izdelke podjetja Kra§ z izdelki, ki niso
opremljeni z blagovno znamko oziroma ta ni tako znana.

Hipotezi magistrske naloge:

H1: Podjetje, ki ima svoje produkte zascitene z blagovno znamko, je bolj konkuren¢no v
smislu vecje prepoznavnosti in tudi vecje prodaje.

H2: Postopek registracije blagovne znamke je zahteven, vendar pa je dolgoro¢no
dobickonosen in podjetju zagotavlja trzni delez.

Z rezultati ankete in z analizo dostopnih dokumentov bomo hipotezi potrdili ali zavrgli.
V raziskovanju smo uporabljali induktivno metodo (na primeru blagovne znamke Kra$§
prihajamo do splosnih ugotovitev) in metodo deskripcije ter analizo dokumentov.



1.3. Predvidene metode za doseganje ciljev magistrske naloge

e Metoda analize dokumentov: analizirali bomo pravne akte in strokovno literaturo
na podro¢ju prava intelektualne lastnine in podjetniStva.

e Metoda deskripcije: opisovanje temeljnih pojmov, ki jih bomo uporabljali v
magistrskem delu.

e Metoda analize podatkov: s pomocjo analize sekundarnih statisticnih podatkov,
ki jih bomo dobili z raziskovanjem. Na podlagi teh podatkov bomo ugotovili,
kaksen je polozaj na hrvaskem in slovenskem trgu glede na blagovno znamko
Kra$ in konkuren¢ne blagovne znamke oziroma kako blagovna znamka Kras
vpliva na vec¢jo prodajo in prepoznavnost podjetja.

1.4. Predpostavke in omejitve

Magistrska naloga bo ekonomske in pravne narave. Pri pisanju magistrske naloge bomo
uporabljali razli¢ne vire, od primarnih — slovenski Zakon o industrijski lastnini (v
nadaljevanju ZIL-1, Ur. L. RS, §t. 51/2006 — s priznanjem pravic po tem zakonu pridobijo
upravic¢enci materialne in moralne pravice), hrvaski zakon — Zakon o zigu (v nadaljevanju
Zakon o zigu, NN, st. 14/19) itd. do sekundarnih, ki jih bomo pridobili z raziskovanjem.
Predpostavljamo, da bomo imeli na razpolago dovolj aktualne literature in da se zakoni v
tem Casu ne bodo spreminjali. Prav tako pri¢akujemo, da se bodo ljudje odzvali na
raziskavo.

Magistrska naloga bo z geografskega vidika omejena na obmocje Slovenije in Hrvaske.
Naloga bo v ¢asovnem smislu omejena na obdobje zadnjih deset let.



2. OPREDELITEV KLJUCNIH POJMOV

2.1. Intelektualna lastnina

S poslovnega vidika je intelektualna lastnina neopredmetena dobrina, katere uspes$no
izkori$¢anje je lahko dragocen temelj ali prispevek k poslovanju (O intelektualnom
vlasni$tvu, 2020). Da bi za$¢itili te vrste dobrin in s tem spodbudili ¢lovekovo
ustvarjalnost, ki prispeva k sploSnemu druzbenemu razvoju, je bil razvit ustrezen sistem
pravnega varstva intelektualne lastnine. Pravice intelektualne lastnine vkljucujejo sistem
pravnih instrumentov, ki urejajo nacin pridobitve intelektualne lastnine in zascito pred
nepooblasc¢eno uporabo.

Intelektualna lastnina v SirSem smislu pomeni pravne pravice, ki izhajajo iz intelektualne
dejavnosti na industrijskem, znanstvenem, literarnem in umetni$kem podro¢ju. Drzave
imajo zakone o za$Citi intelektualne lastnine iz dveh glavnih razlogov. Prvi razlog je
pravno izraziti moralne in ekonomske pravice ustvarjalcev v njihovih stvaritvah ter
urediti pravice javnosti pri dostopu do teh stvaritev. Drugi razlog je v vladni politiki, da
spodbuja k ustvarjalnosti in razsirjanju stvaritev intelektualne lastnine ter spodbuja k
posteni trgovini za zagotavljanje gospodarskega in druzbenega razvoja. Na splosno je cilj
zakonodaje o intelektualni lastnini zas¢ititi ustvarjalce in druge proizvajalce intelektualne
lastnine in storitev z zagotavljanjem doloc¢enih ¢asovno omejenih pravic za nadzor nad
uporabo teh produkcij. Te pravice se ne nanasajo na fizi¢ni objekt, v katerem je mogoce
utelesati stvarstvo, temvec na intelektualno ustvarjanje kot tako. Intelektualna lastnina je
bila tradicionalno razdeljena na dve veji: industrijsko lastnino in avtorske pravice.
Konvencija o ustanovitvi Svetovne organizacije za intelektualno lastnino (WIPO),
podpisana v Stockholmu 14. julija 1967 (¢len 2 VIII), doloc¢a, da intelektualna lastnina
vklju€uje pravice, ki se nanasajo na: literarna, umetniska in znanstvena dela, priredbe
izvajalskih umetnikov, fonograme in oddaje, izume na vseh podro¢jih c¢loveskih
prizadevanj, znanstvena odkritja, industrijske modele, blagovne znamke in trgovska
imena in oznake, zasc¢ito pred nelojalno konkurenco in vse druge pravice, ki izhajajo iz
intelektualne dejavnosti v industrijski, znanstveni, literarni ali umetniski umetnosti
(WIPQ, 2004).

Nedovoljena uporaba ali podvajanje predmetov intelektualne lastnine pomeni krSitev
pravic, lastnik pravice do razpolaganja, uporabe in pridobitve koristi takega premozenja
pa je zaSCiten s sredstvi in institucijami pravnega sistema. Intelektualna lastnina obsega
dve podskupini pravic — avtorske in sorodne pravice ter pravice industrijske lastnine.
Avtorske pravice so izklju¢na avtorjeva pravica, da dajo na voljo svoja literarna,
znanstvena ali umetniSka dela ter dela na drugih ustvarjalnih podro¢jih; podobno velja
tudi za sorodne pravice izvajalcev, proizvajalcev fonogramov in izdajateljev televizijskih
programov. Industrijska lastnina vkljucuje pravice, S katerimi proizvajalci $Citijo svoje
poslovne interese, trzni poloZaj in vire, vloZene v raziskave, razvoj in promocijo. Nekatere
vidike ali lastnosti izdelka je mogoce zascititi z eno ali veC razlicnimi oblikami
intelektualne lastnine, ki se medsebojno dopolnjujejo. Patent na primer $¢iti novo resitev
tehni¢ne narave, industrijski dizajn $¢iti nov videz ali videz izdelka, blagovna znamka pa
SCiti znak, ki je drugacen od podobnih znakov izdelkov in/ali storitev na trgu (O
intelektualnom vlasnistvu, 2020).

Pravice intelektualne lastnine imetnikom patentov, blagovnih znamk ali avtorskih del
omogocajo, da izkoristijo svoje delo ali nalozbe v ustvarjanje. Te pravice so dolocene v



27. Clenu Splosne deklaracije o Clovekovih pravicah, ki dolo¢a pravico do uporabe
moralnih in materialnih interesov, ki izhajajo iz avtorstva znanstvene, literarne ali
umetniSke produkcije. Pomen intelektualne lastnine sta najprej prepoznala Pariska
konvencija o varstvu industrijske lastnine (1883) in Bernska konvencija o varstvu
literarnih in umetniskih del (1886). Za spodbujanje in za$Cito intelektualne lastnine
obstaja vec prepri¢ljivih razlogov. Prvi¢, ¢lovekov napredek in blaginja temeljita na
njegovi sposobnosti ustvarjanja in izumljanja novih del na podrocju tehnologije in
kulture. Drugi¢, pravno varstvo novih stvaritev spodbuja vlaganje dodatnih virov za
nadaljnje inovacije. Tretji¢, spodbujanje in za$Cita intelektualne lastnine spodbujata
gospodarsko rast, ustvarjata delovna mesta in industrijo ter izboljSujeta kakovost in
uzivanje Zivljenja.

Ucinkovit in pravicen sistem intelektualne lastnine lahko vsem drzavam pomaga razumeti
potencial intelektualne lastnine kot katalizatorja gospodarskega razvoja ter socialne in
kulturne blaginje. Sistem intelektualne lastnine pomaga vzpostaviti ravnovesje med
interesi inovatorjev in javnim interesom, saj zagotavlja okolje, v katerem lahko
ustvarjalnost in iznajdba uspevata vsem (WIPO, 2004).

2.2. PodjetniStvo in podjetje

Podjetnistvo je klju¢ do gospodarske blaginje; pomembno gonilo gospodarske rasti,
industrije in gospodarstva kot celote in ga je mogoce opredeliti kot zmoznost in
pripravljenost posameznikov, da zaznajo nove gospodarske priloZznosti in uvedejo svoje
nacine izkoriSanja teh priloznosti v ozraju negotovosti. PodjetniStvo je nacin
pridobivanja in S$irjenja znanja, idej in inovacij in lahko igra pomembno vlogo pri
doseganju gospodarske rasti, bodisi v drzavah v razvoju bodisi v razvitih drzavah.
Podjetnik je inovator, ki ustvarja nove priloznosti za dobicek; podjetnik je vir
gospodarskih sprememb (Grgi¢ idr. 2010, str. 69-70). Podjetnistvo je postopek
prepoznavanja priloZnosti, zbiranja sredstev za njegovo realizacijo, ustvarjanja in
distribucije na novo ustvarjene vrednosti. V tem postopku je podjetnik oseba, ki tvega
denar, Cas in ugled. Podjetnistvo je mogoce razlagati tako kot prakso oziroma kot
vsakodnevno dejavnost podjetnikov in kot teorijo, torej kot del SirSe ekonomske teorije
(Hunjet in Kozina, 2014, str. 6-7).

Danasnja opredelitev podjetnika vkljuCuje prevzem pobude, organizacijo in
reorganizacijo socialnih in ekonomskih mehanizmov in virov v prakticni smeri ter
sprejemanje tveganja za neuspeh. Podjetnik je oseba z znanjem na podrocju trzenja,
financ, upravljanja in poslovnega odloCanja. Zasebno podjetje je najuspesnejse gonilo
razvoja in napredka v vseh drzavah sveta, je kljucni element ameriSkega gospodarstva in
tudi dejavnik, odgovoren za "gospodarski ¢udez" povojne Evrope, je motor rasti novih
gospodarstev na Daljnem vzhodu (Bobera idr. 2015, str. 15-16).

Poleg inovativnosti je eden klju¢nih pojmov, ki opredeljujejo podjetnistvo, podjetnike in
podjetja, ustvarjanje nove vrednosti. Podjetje namre¢ ni samo oblika proizvodnje
dolocenih izdelkov in storitev, torej uporabnih vrednosti, ampak je predvsem proizvodnja
vrednosti in novih vrednot. V razmerah kapitalistiéne proizvodnje to pomeni tudi
presezno vrednost, ki jo prisvoji zasebni lastnik, pogoje in sredstva za
proizvodnjo. Podjetje je v osnovi organizacijska oblika zdruzevanja proizvodnih sredstev
in ljudi za opravljanje gospodarskih in drugih dejavnosti, s pomocjo katerih se
uresnicujejo doloceni gospodarski in druzbeni ucinki. Poleg tega je podjetje mogoce
opredeliti kot ekonomsko usmerjeno, neodvisno in tvegano enoto upravljanja na podroc¢ju



ekonomije, da bi dosegli ¢im boljsi zeleni rezultat z minimalno porabo proizvodnih virov.
Hkrati je kljuénega pomena doseganje optimalnosti pri varCevanju vseh dejavnikov
proizvodno-poslovnega procesa (Dezeljin in Vuji¢, 1995, str. 35).

Po Beni¢evem mnenju (1996, str. 119) je podjetje neodvisna organizacija, ki izvaja
doloc¢eno gospodarsko dejavnost, da bi ustvarila taksne prihodke, ki so hkrati stroSkovno
uc¢inkoviti in donosni. Podjetje je poslovna organizacija, ki ima v lasti, izposoja in daje v
uporabo opremo, najema delovno silo ter dobavlja materiale in vloZzke energije.
Organizira in usklajuje uporabo vseh proizvodnih dejavnikov za proizvodnjo in trgovanje
z blagom in storitvami. Benic¢ (1996, str. 119) nadalje navaja tri najpomembnejSe razloge
za obstoj podjetja, in sicer izkoriS¢anje ekonomije obsega, poveCanje sredstev in
organizacijo proizvodnega procesa, omenja pa tudi tri osnovne pravne organizacijske
oblike podjetja: podjetja z enim lastnikom, partnerstva ter delnisko druzbo ali
korporacija. Ker je podjetniStvo hrbtenica gospodarstva, ga je treba spodbujati z vsemi
razpolozljivimi sredstvi.

Gospodarski, institucionalni, politicni in druzbeno-kulturni okvir drzave vpliva na
poslovno okolje in s tem na podjetniske dejavnosti. Na podjetniske dejavnosti vplivajo
trgovinske politike drzave gostiteljice, pa tudi mednarodne trgovinske politike, pravni in
upravni okvir, vladni programi, finan¢ni sistem drzave, svetovalne storitve in
drugo. Trgovinske politike bi morale omogocati lazji dostop do tujih trgov, saj na ta na¢in
podjetniki pridobivajo nove poslovne priloznosti (Grgi¢ idr. 2010, str. 73).

Upostevati je treba vse posebnosti in razlike posameznih tujih trgov, na Katerih podjetje
posluje, ter uskladiti vse nacrte in aktivnosti na vsakem tujem trgu. Mednarodna
konkurenca na tujih trgih je veliko mocnejSa kot na domacem trgu. Poleg tega ni zascCite
domace vlade in javnosti ali domacih podjetij v tujini. Nasprotno, obstajajo “tuje™ vlade
in "tuje" domace javnosti in "tuja" podjetja, ki so pogosto sovrazna do tujega podjetja.
Mednarodna konkurenca se pojavlja tudi na domacem trgu, vendar je na svetovnem trgu
Se bolj prisotna, StevilénejSa in vecja. Poleg tega nekatere metode in tehnike, ki se
uporabljajo v mednarodnem poslovanju, niso prisotne v domac¢em poslu. To velja zlasti
za izbiro tujega trga, izbiro strategije nastopa na tujih trgih, strategije in taktike vodenja
poslovnih pogajanj, varovanje pred valutnimi tveganji in internacionalizacijo poslovanja
podjetja (Previsi¢ in Ozreti¢ Dosen, 1999, str. 10).

Ker se mednarodni trg neposredno spopada z mo¢nimi multinacionalnimi podjetji in
srednjimi ali malimi podjetji, so omenjena mala in srednja podjetja v slabsem polozaju v
primerjavi z ve¢jimi. Izvedene so bile Stevilne Studije za iskanje in analiziranje ustreznih
strategij, ki bi omogocile prezivetje malih in srednjih podjetij na svetovnem trgu. V teh
podjetjih je za iskanje in ciljanje na doloeno niSo pogosto uporabljena strategija
specializacije. Tveganje takSne strategije je v dejstvu, da globalizacija in odpiranje trgov
velikim podjetjem olajSata usmerjanje v niSe in s tem iztisneta mala, obic¢ajno Sibkejsa
podjetja (Grgic¢ idr. 2010, str. 6). Po drugi strani pa globalizacija prinasa Stevilne izzive,
vendar lahko pomeni tudi priloZznost za ustvarjanje posebnih koristi za mala in srednja
podjetja. Zaradi internacionalizacije proizvodnje ve€nacionalna podjetja pogosto
pridobivajo sestavne dele, dele in druge vlozke manjsih podjetij na razli¢nih lokacijah in
v razliénih industrijskih niSah. To ustvarja globalno vrednostno verigo v okviru
proizvodnih mrez. Globalni pristop uporablja standardizacijo izdelkov in marketinskih
programov, tako da mednarodno podjetje trzi isti izdelek z isto blagovno znamko,
embalazo, ceno in storitvijo ter ga prodaja po istih ali podobnih kanalih distribucije in ga
na enak nacin promovira na svetovnem trgu. Prednosti takSne standardizacije so za



podjetje nesporne, in sicer od prihranka stroSkov do poenostavitve vecine proizvodnih in
trzenjskih procesov in oblikovanja globalne podobe.

V nasprotju s tem lokalna strategija predstavlja prilagajanje marketinskih programov
lokalnim znacilnostim vsakega posameznega tujega trga (PreviSi¢ in Ozreti¢c DoSen,
1999, str. 18). Izraz zunanje izvajanje se pogosto uporablja za opisovanje primerov, ko
podjetja locijo del dejavnosti zunaj svoje mati¢ne drzave. V nekaterih primerih tuje
dejavnosti vkljucujejo ustanovitev h¢erinske druzbe. V drugih je posel sklenjen s tujim
podjetjem. V vsakem primeru eksternalizacija povecCuje obseg mednarodne trgovine
(Krugman in Obstfeld, 2009, str. 20). Omeniti je treba tudi, da je vedno tezje ohraniti
konkurenéno prednost v tujini, saj se zivljenjski cikel izdelkov vse bolj skrajsa, in ker
globalna podjetja tekmujejo na vseh delih svetovnega trga (Previsi¢ in Ozreti¢ DoSen,
1999, str. 16). Toda kljub vsem tezavam, s katerimi se podjetja sreCujejo pri §iritvi na
mednarodni trg, je mogoce sklepati, da mo¢na konkurenca dejansko pozitivno vpliva na
celotno gospodarstvo, saj so podjetja prisiljena nenehno inovirati in iskati nove vire
konkurenéne prednosti, da bi lahko sledila ostalim podjetjem. V skladu s tem rivalstvo
med podjetji v isti panogi poganja rast produktivnosti in inovacije ter ima pozitivne
zunanje uéinke med podjetji, kot je prelivanje informacij (Grgi¢ idr. 2010, str. 55).

2.3. Trg

Obstoj trga je osnovni pogoj za razvoj konkurence, pojav konkurence in posledi¢no
pojavljanje potrebe po nenehnem izboljSevanju njihovega trznega polozaja z inovacijami
in zagotavljanjem konkurencne prednosti z zascCito rezultatov inovacijskega procesa. Trg
je mogoce opredeliti kot nabor kupcev in prodajalcev, ki dolocajo ceno izdelka ali skupine
izdelkov s pomocjo dejanskih ali potencialnih interakcij (Pindyck i Rubinfeld, 2005, str.
7).

Po Mankiwovem mnenju je trg skupina kupcev in prodajalcev doloCenega izdelka ali
storitve (2006, str. 64). Beni¢ (1996, str. 7) v svojem eseju "Osnove ekonomije" ugotavlja,
da trg ni samo mesto soo¢anja ponudbe in povpraSevanja in oblikovanja cen, ampak ga
je treba razumeti kot celoto vseh blagovno-denarnih povezav med gospodarskimi subjekti
v druzbi, ki temelji na druzbeni delitvi dela.

Pojav in razvoj trga sta posledici potrebe po trgovini, torej izmenjavi izdelkov med
Stevilnimi specializiranimi proizvajalci in potrogniki. Ce ni trga, bi bili posamezniki pri
potro$nji omejeni na tisto, kar si sami lahko pridelajo. Trgi jim omogocajo, da se
specializirajo za proizvodnjo enega ali ve¢ izdelkov, vendar porabijo Siroko paleto blaga
in storitev, ki jih dobijo z izmenjavo. V skladu s tem je mogoce trge obravnavati kot
mehanizem povezovanja in usklajevanja srediS¢a proizvodnje (oziroma dobavitelja
dobave) in sredisca potrosnje (ali nosilca povprasevanja po blagu), pa tudi med samimi
proizvodnimi centri, ki so hkrati nosilci ponudbe in povprasevanja po kapitalskih
dobrinah (Beni¢, 1996, str. 83).

Beni¢ (1996, str. 83-84) poudarja, da trg ponuja odgovore na osnovna gospodarska
vprasanja: kaj, kako in za koga proizvajati, zato je trg mogoce obravnavati kot samodejni
regulator trzno organiziranega gospodarskega sistema.

Ekonomska znanost se pogosto ukvarja z opredelitvijo trga, torej z identifikacijo kupcev,
prodajalcev in ponudbe izdelkov, ki naj bi predstavljali doloCen trg, medtem ko so
potencialni kupci in prodajalci lahko tako pomembni kot resni¢ni. Pri dolo¢anju trga je
zelo pomembno dolociti velikost trga, da bomo lahko natan¢no dolocili, katere kupce in



prodajalce vkljuciti. Velikost trga pomeni meje trga v geografskem smislu in glede na
obseg ali vrsto proizvodov, ki se proizvajajo in prodajajo na tem trgu. Opredelitev trga je
pomembna, saj se na ta nacin podjetje, ki jih prodaja ali bo v prihodnosti prodalo, nauci,
kdo so njegovi trenutni in potencialni prihodnji konkurenti, poleg tega pa mora za
dolocitev cene poznati lastnosti izdelka in geografske meje svojega trga. Definicija trga
je pomembna tudi za drzavno politiko (Pindyck in Rubinfeld, 2005, str. 8-10).

Benic (1996, str. 83) meni, da je mogoce trge razdeliti na ve¢ nacinov, glede na prostorsko
pokritost (lokalni, regionalni, nacionalni, mednarodni, celinski in svetovni trg), glede na
mesto na poti izdelkov od proizvodnje do potros$nje (razli¢ni trgi, kjer se proizvodnja,
trgovina na debelo, drobno in izdelki Siroke porabe sreCujejo po vrsti menjalnih artiklov
— trgi razli¢nih izdelkov in storitev) ter po identiteti in zamenljivosti blaga, ki se kupuje
(homogeni in heterogeni trgi). Po Beni¢evem mnenju (1996, str. 35) alternativni ali
ekonomski sistemi vkljucujejo konvencionalne ali tradicionalne, ukazovalne ali nacrtne
in trzne ekonomije.

Odprava trgovinskih ovir je omogocila globalizacijo trgov in proizvodnje Vv teoreticnem
smislu, tehnoloski napredek pa je uresnicil. Globalizacija je v bistvu rezultat
tehnoloSkega napredka, zlasti na podroc¢ju informacijske in komunikacijske
tehnologije. Tehnoloski razvoj na podro¢ju prometa, komunikacij, upravljanja
proizvodnje in oblikovanja izdelkov je mo¢no vplival na sposobnost globalnega Sirjenja
informacij ter na proizvodnjo in distribucijo izdelkov in storitev. Sodobna tehnologija je
veliko ve¢ kot stroji. Danes tehnologija zajema materiale, ki se bodo preoblikovali, pa
tudi infrastrukturo, ki se uporablja za pretvorbo surovin v kon¢ne izdelke.

Poslovni svet se je vzporedno z razvojem informacijskih in komunikacijskih tehnologij
spreminjal. Njihov razvoj je mo¢no spremenil naravo posla. Danes je tezko najti panogo,
podjetje ali podjetnika, ki ni postal intenzivno informiran. Vlaganje v informacijsko in
komunikacijsko opremo, ki ustvarja, prepozna, obdeluje in distribuira informacije,
postaja vse bolj u¢inkovito kot vlaganje v opremo, ki proizvaja opredmeteno blago
(Lazibat in Kolakovi¢, 2014, str. 10-12). Razvoj informatizacije je omogo¢il tudi
ustvarjanje inovacij — popolnoma novih izdelkov in storitev, ki dosegajo bistveno vecje
vrednosti od tistih, ki jih nadomesc¢ajo (Lazibat in Kolakovi¢, 2014, str. 13).

Za zakljucek se je sodobni trg zaradi skoraj vsesploSnega sprejemanja nacel proste
trgovine, uc¢inkov globalizacije, liberalizacije in deregulacije ter integracije nacionalnih
gospodarstev drasticno preoblikoval tako, da je v najve¢ji mozni meri spodbudil
konkurenco, kar se kaze z nenehnim izboljSevanjem lastnega poslovanja z inovacijami.

2.4. Ponudba in povprasevanje

2.4.1. Ponudba

Dobava blaga pomeni koli¢ine tistega blaga, ki so ga proizvajalci pripravljeni in sposobni
v dolo¢enem obdobju dobaviti po razli¢nih cenah, na kar pa vplivajo zlasti stroski njegove
izdelave (Beni¢, 1996, str. 7). Na ponudbo vplivajo tudi drugi elementi, kot so cene
surovin, niZje cene proizvodnih elementov pa pomenijo tudi nizje cene blaga, proizvodne
tehnologije, pri¢akovanja glede potencialnega prihodnjega povprasevanja, Stevila
prodajalcev na trgu in ve¢ (Mankiw, 2006, str. 74). Celotna ponudba na trgu je sestavljena



1z vsote ponudb posameznih podjetij, ki se pojavijo na trgu, zato je mogoce reci, da je vir
ponudbe na trgu v podjetnistvu. Ponudba izdelkov je koli¢ina izdelka, ki ga proizvajalec
nacrtuje v daljSem ¢asovnem obdobju (Lipovec, Kozina, 2013, str. 206-212). Koli¢ina
dobave izdelka je odvisna od Stevilnih dejavnikov, pri ¢emer so najpomembnejSi cena
izdelka, cena drugih izdelkov, stroski proizvodnje in organizacija trga (Lipovec, Kozina,
2013, str. 206-212). Zakon dobave doloc¢a, da bodo proizvajalci pripravljeni ponuditi
vecjo koli¢ino doloCenega blaga, ko je cena visja, ko pa je cena nizja, bodo pripravljeni
ponuditi manj$o koli¢ino.

Cene vlozkov v proizvodnjo skupaj s tehnologijo v veliki meri doloCajo stroSke
proizvodnje, na katerih temelji krivulja ponudbe, zato je jasno, da cene vlozkov v
proizvodnjo pomembno vplivajo na ponudbo. Tehnoloski napredek je $e en pomemben
dejavnik ponudbe, saj pomembno vpliva na zmanjSanje koli¢ine vlozkov, potrebnih za
proizvodnjo enake koli¢ine blaga in storitev. RazpoloZzljivost nadomestnega ali
sorodnega blaga vpliva tudi na ponudbo. Drzavne politike lahko pozitivno ali negativno
vplivajo na pripravljenost proizvajalcev, da proizvajajo in dobavljajo svoje blago, na
primer z uvedbo okoljske zakonodaje ali uvedbo tarif za blago, krivulja ponudbe pa se
nato premakne v levo (Skvorc, 2016, str. 34).

2.4.2. PovprasSevanje

Povprasevanje pomeni koli¢ine blaga in storitev, ki jih bomo kupili po dolo¢enih cenah,
na doloCenem trgu v doloCenem casu. Skladno s tem povpraSevanje kaZze na
pripravljenost kupcev za dolo¢eno obdobje za doloceno ceno na dolocenem trgu (Benic,
1996, str. 93). Po Mankiwu (2006, str. 68—69) povprasevanje temelji predvsem na ceni
blaga, vendar so Stevilni drugi dejavniki, kot so dohodek, cene sorodnih dobrin, okusi
potros$nikov, pricakovanja prihodnjih sprememb in Stevilo kupcev na trgu.

Pojmi normalnih in slabsih dobrin so povezani s spremembami dohodka. Ce gre za
normalno dobro, se povpraSevanje po tem blagu povecuje z dohodkom, Ce pa je slabse,
se povprasevanje po tem blagu poveca s padcem dohodka. SlabSe blago je pravzaprav
cenejSa razlicica izdelka, ki bi ga ¢lovek kupil z rednim prilivom sredstev. Splosno
pravilo povprasevanja je, da je zahtevana koli¢ina pri vi§ji ceni manjSa, vendar obstajajo
tri izjeme od tega pravila, ki omogocajo dober vpogled v naravo potrosnikov.

Cene sorodnih izdelkov so pomemben dejavnik, ki vpliva na povpraSevanje in vedenje
potro$nikov. Nadomestki so lahko dobri, kar pomeni, da lahko eno blago uporabimo
namesto drugega, zviSanje cene prvega blaga pa vodi do vecjega povprasevanja po
drugem blagu. Dopolnila so dva blaga, ki se uporabljata skupaj, zato povecanje cene
enega blaga povzroc¢i zmanjsanje povprasevanja po drugem blagu (Mankiw, 2006, str.
69). To temo in druga vprasanja izbire potrosnikov obravnava "Teorija vedenja
potroSnikov", ki razlaga, kako potrosniki razporejajo svoj dohodek za nakup razli¢nih
dobrin in storitev, da bi povecali svoje dobro pocutje.

PonaSanje potrosnikov vkljucuje dinami¢no interakcijo spoznanj, vedenj in dogodkov v
okolju, ki dolo¢a vedenje ljudi v procesu izmenjave. Poleg tega vkljucuje povezavo med
tem, kaj ljudje mislijo, Cutijo in po¢nejo v razli¢nih okoli¢inah in okoljih porabe ter vlogo
trZzenjskih strategij v tem procesu. Na vedenje potro$nikov najbolj vplivata dve skupini



dejavnikov: kulturni ter socialni in psiholoski dejavniki. Kulturni in druzbeni dejavniki
vkljucujejo kulturo in subkulturo, vlogo in status, skupine in referen¢ne skupine,
druzinski in druzbeni razred, psiholoski dejavniki pa vkljucujejo potrebe in motive,
zaznave, staliS€a in prepri¢anja, ucenje, samopodobo in osebnost (Previsi¢ in Ozreti¢
Dosen, 1999, str. 306-312). Tudi transformacija, ki je zaradi globalizacije in drugih
spremljajo¢ih procesov spremenila trg in ponudbo, ne poteka povsod mimo
povprasevanja.

2.5. Konkuren¢nost

Konkurenca je prizadevanje dveh ali vec strank, ki delujejo neodvisno, da sklenejo
pogodbo s tretjo stranko, tako da ji ponudijo najugodnejSe pogoje. Prav tako je
konkurenca eno temeljnih nacel trznega gospodarstva. To pomeni, da je vsako podjetje
pod konkuren¢nim pritiskom drugih. Na ta nacin se gospodarski subjekti spodbujajo, da
med seboj tekmujejo za potrosnike svojih izdelkov in storitev, kar ima za posledico vrsto
ugodnosti, kot so nizje cene, visja kakovost, SirSa izbira. Pravna podlaga, ki ureja
konkurenco v EU:

o Cleni 101 do 109 PDEU ter Protokol §t. 27 o notranjem trgu in konkurenci, ki
pojasnjuje, da je sistem za preprecevanje izkrivljanja konkurence sestavni del notranjega
trga, kot je doloCeno v tretjem odstavku ¢lena 3 PDEU;

o Uredba o0 zdruzitvah (Uredba Sveta (ES) §t. 139/2004) in njeni izvedbeni predpisi
(Uredba Komisije (ES) §t. 802/2004);

° Cleni 37, 106 in 345 PDEU za javna podjetja ter ¢leni 14, 59, 93, 106, 107, 108
in 114 PDEU =za javne storitve, storitve sploSnega pomena in storitve sploSnega
gospodarskega pomena; Protokol §t. 26 0 storitvah sploSnega pomena; ¢len 36 Listine
o0 temeljnih pravicah.

Temeljna nacela, Ki izhajajo iz nastetih pravnih dokumentov:

o celovita prepoved sporazumov, ki omejujejo konkurenco (¢len 101 PDEU)),

o prepoved zlorabe prevladujo¢ega polozaja (¢len 102 PDEU),

° postopek nadzora nad zdruzitvami,

o prepoved drzavne pomoci (¢len 107 PDEU),

o javne storitve splosnega gospodarskega pomena (Kratki vodnik po Evropski uniji,
2020).

Namen Pogodbe o delovanju Evropske unije (PDEU) je zagotoviti svobodno in posteno
konkurenco v Evropski uniji. Evropska komisija in drzave ¢lanice so odgovorne za
vprasanje konkurence in si skupaj prizadevajo za nadaljnje izboljSanje ucinkovite in
dosledne uporabe pravil konkurence. Njihovo sodelovanje je doseZzeno s pomocjo
Evropske mreze za konkurenco (ECN).

2.5.1. Konkuren¢nost na hrvaskem trgu

Konkurenca je nacin delovanja podjetja s ciljem, da postane njihov izdelek ali storitev na
trgu prepoznaven in boljsi, torej bolj trZzen od drugih. Konkurenca omogoca tudi doloc¢eno
"tekmo" znotraj konkurentov, od tega pa je samo odvisno, koliko je podjetje vlozilo tako
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v znanje kot v nalozbe in v ¢loveski kapital, da bo znalo obvladati trg in biti boljse od
drugih.

Konkurencnost je vedno najboljsa za koncnega kupca, torej za potrosnika, saj ima na
izbiro podobno ali enako blago in lahko izbira med dolo¢enimi parametri, zakaj in kje bo
blago kupil. Od podjetja je odvisno, kaks$no blago in storitve ponuja, kako je prijazno do
strank ter kako dobro izobrazen in profesionalen kader zaposluje. Najpomembnejse je, ali
gre za druzbeno odgovorno podjetje (Zicer, 2020). Konkurenca prinasa korist za
drzavljane vseh drzav, tudi na HrvaSkem.

Za leto 2020 je Hrvaska na lestvici svetovne konkurencnosti, ki jo objavlja Svicarski
Institut za razvoj poslovnega upravljanja (IMD), na 60. mestu od 63 drzav. Na istem
mestu je bila umescena tudi leta 2019.

Lestvica konkurenc¢nosti IMD vkljucuje 255 meril, od katerih se 163 nanasa na statisti¢ne
kazalnike, 92 pa na raziskavo poslovnih mnenj. Raziskava je bila izvedena februarja,
marca in aprila 2020 in temelji na razpolozljivih statisti¢nih podatkih za leto 2019.
Letopis IMD o svetovni konkurenc¢nosti meri, kako dobro drzave upravljajo svoje vire in
kompetence, da dolgoro¢no omogocajo ustvarjanje novih vrednot. Metodologija IMD
temelji na analizi 4 dejavnikov konkuren¢nosti, in sicer na: gospodarski uspesnosti,
vladni ucinkovitosti, poslovni u¢inkovitosti in infrastrukturi, z uporabo 20 indeksov, po
5 za vsako podrogje.

11



Slika 1: Gospodarska uspesnost, vladna ucinkovitost, poslovna uéinkovitost in
infrastruktura — Hrvaska za obdobje od leta 2016 do leta 2020

CROATIA

ECONOMIC PERFORMANCE
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Vir: http://konkurentnost.hr/wp-content/uploads/2020/06/Croatia.pdf

Slika 1 prikazuje razliko med leti 2016, 2017, 2018, 2019 in 2020 glede na konkuren¢nost
Hrvaske. Glede na gospodarsko uspesnost je od leta 2019 do leta 2020 Hrvaska izboljsala
svoj polozaj za 10 mest na lestvici. Po vladni u¢inkovitosti je bila Hrvaska leta 2019 na
boljsem polozaju kot leta 2020. Tisto, kar ostaja enako leta 2019 in 2020 in pri ¢emer
Hrvaska zaseda zadnje mesto na lestvici, je poslovna ucinkovitost. Infrastruktura je v letu
2020 za eno mesto boljsa kot leta 2020.
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2.5.2. Konkurené¢nost na slovenskem trgu

Slovenija se je na lestvici svetovne konkurencnosti za leto 2020, ki jo objavlja Svicarski
inStitut za razvoj menedzmenta (IMD), med 63 drzavami, ki sodelujejo v tej raziskavi,
povzpela na 35. mesto, kar je dve mesti vi§je kot lani. Svojo uvrstitev je drzava izboljSala
na dveh od stirih sklopov konkuren¢nosti, in sicer pri vladni ter poslovni u¢inkovitosti.
Konkurenc¢ne prednosti oz. podrocja, kjer se Slovenija uvrsca najvisje na lestvici drzav,

so mednarodna trgovina, cene, izobrazevanje, druzbeni okvir, zdravje in okolje ter tudi
upravljavske prakse (Spirit Slovenija, 2020).

Slika 2: Panorama konkuren¢nosti Slovenije
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Vir: Spirit Slovenia, https://www.spiritslovenia.si/sporocilo/539

Piramida jasno prikazuje razliko med letoma 2014 in 2020. Dejavniki, ki se upostevajo
pri ocenjevanju konkurenénosti, so razdeljeni v $tiri skupine: gospodarska uspesnost,
vladna uc€inkovitost, poslovna ucinkovitost in infrastruktura. Pohvalno je, da je Slovenija
na podro¢ju mednarodne trgovine in cen zelo dobro vrednotena. Razvidna je pozitivna
razlika med letoma 2014 in 2020 na podro¢jih mednarodne trgovine, institucionalnega

okvira, poslovne zakonodaje, druzbenega okvira, financ, upravljavske prakse,
1zobrazevanja.
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Slika 3: Uvrstitev Hrvaske in Slovenije na lestvici konkurenénosti po IMD
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Vir: http://konkurentnost.hr/imd-godisnjak-svjetske-konkurentnosti-2020-konkurentnost-bez-promjena/

Slika 3 potrjuje napisano v poglavju o konkuren¢nosti Hrvaske in o konkurenénosti
Slovenije. Slovenija v obdobju od leta 2017 do leta 2020 belezi rast (najvecja je med
letoma 2017 in 2018). Hrvaska je bila leta 2017 na boljsem mestu kot leta 2020. Slovenija
je po lestvici konkurencnosti IMD boljsa za 25 mest od Hrvaske.
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3. BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovna znamka je ime, izraz, simbol, dizajn, ki definira proizvajalca izdelka ali storitve
(Kotler, 2006, str. 549). Blagovna znamka predstavlja prepoznaven nabor elementov, kot
so: ime, simbol ali dizajn, pomembno pa je, da blagovna znamka enoli¢no identificira
izdelek, storitev in ustvarja edinstvena racionalna in ¢ustvena prepricanja ter pricakovanja
kupcev.

Zacetke blagovne znamke bi lahko povezali s prvimi oznacenimi izdelki v starodavni
Kitajski, anti¢ni Gréiji in Rimskem imperiju, ki so tako kot Vesuvinum, vinske steklenice,
najdene v Pompejih v 1. stoletju, nosile pecat in tako postale prototip blagovne znamke.
Sistemati¢no pa blagovna znamka sega v zacetek 19. stoletja, ko se je zacelo industrijsko
pakiranje izdelkov. Industrializacija je proizvodnja Stevilnih dobrin, na primer mila, ki so
ga izdelovali doma in ga prenesli v tovarnisko proizvodnjo. Ko so izdelke posiljali na trg,
bi jih tovarne oznacevale s svojo blagovno znamko in tako ustvarjale prve blagovne
znamke (Peié, 2016, str. 4).

3.1. Pojem blagovne znamke danes

V bistvu se vsakic, ko se za nov izdelek ustvari novo ime, logotip ali simbol, ustvari
blagovna znamka. Vendar mnogi teoretiki, pa tudi menedzerji v praksi blagovno znamko
opredeljujejo v smislu dejanskega ustvarjanja dolo¢ene sposobnosti zavedanja, ugleda in
pomena na trgu. Ustvarjanje uspeSne blagovne znamke vklju€uje kombinacijo razlicnih
elementov na edinstven nacin: izdelek ali storitev mora biti visokokakovosten in ustrezati
potrebam potro$nikov, blagovna znamka mora biti privlacna in v skladu s kupcevo
izku$njo izdelka, embalaze, promocije, oblikovanja cen, vsi drugi elementi pa morajo
podobno izpolnjevati preizkuse ustreznosti, privlacnosti in diferenciacije. Pri nakupu
izdelka je zelo pomembno, da imamo izkusnje z blagovno znamko izdelka, ki ga
kupujemo, torej nam blagovna znamka olajsa pri odlo¢itvi, kateri izdelek bomo kupili, in
da ima blagovna znamka dodano vrednost za razliko od izdelka, ki ni blagovna znamka.
Blagovne znamke izdelkov lahko pritegnejo in obdrzijo tudi potencialne potroSnike ali pa
je blagovna znamka poseben signal ali znak, ki nam pove, kaj naj kupimo (Pei¢, 2016,
str. 4).

Za potrosnike blagovna znamka ni izklju¢no lastnina, temve¢ sklop ugodnosti, ki jth bodo
imeli od nekaterih izdelkov ali storitev. Blagovna znamka predstavlja splosno izkusnjo,
ki jo ima potro$nik v zvezi z izdelkom, prodajnim mestom proizvajalca, njegovimi
zaposlenimi in vsemi drugimi, povezanimi z dolo¢eno blagovno znamko, da se razlikuje
od konkurenénih izdelkov ali storitev. KakSen vtis bo blagovna znamka pustila na
potros$nika, bo odvisno od Stevilnih dejavnikov, ki jih mora proizvajalec pametno in
strateSko uporabiti, da preseZe nasprotnike ali konkurente na trgu in doseZe status
znamke, ki jo potrosnik raje kupuje in ji ostaja zvest (Zizak, 2016, str. 9).

3.2. Pomen blagovne znamke
Proces razvoja novega izdelka se vedno za¢ne z iskanjem novih idej ali odkrivanjem

nac¢inov, kako najti u¢inkovite ideje za oblikovanje novega ali inovacijsko obstojecega
izdelka. Vrednotenje blagovne znamke prikazuje obstojece polozaje vodilnih blagovnih
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znamk na dolo¢enem trgu. Podjetje ceno opredeli glede na kategorijo kakovosti, blagovno
znamko pa je primerno umestiti izven obmocja obstojecih, mo¢nih blagovnih znamk, ki
SO ovira za hitro pridobitev Zelenega trznega deleza. Naslednja faza v procesu razvoja
novega izdelka je razvoj predhodnega nacrta trzne strategije, ki ga kasneje nadgrajujemo
in dodelamo ter v razvojnih fazah, ki sledijo komercializaciji, nenehno prilagajamo
novemu izdelku. Po zaklju¢ku predhodnega nacrta trzne strategije sledi analiti¢na ocena
mozne trzne realizacije novega izdelka, vodstvu podjetja pa se predstavijo napovedi
prodaje, stroskov in dobicka, da se oceni, ali so isti kazalniki v skladu s cilji podjetja in
obstojedimi poslovnimi standardi. Ce so usklajeni z njimi, se koncept izdelka razvije v
skladu z naslednjo stopnjo razvoja izdelka. Ce koncept izdelka prestane poslovni
preizkus, se posreduje oddelku za raziskave in razvoj ali oddelku za inZeniring, kjer se
nadalje razvije v konkreten fizi¢ni izdelek. Do te faze je obstajal le slikovni opis, besedilni
opis, po moznosti prototip novega izdelka, v tej fazi pa se ocenjuje, kako ekonomicno je
idejo izdelka spremeniti v tehni¢no izvedljiv in trzno izvedljiv nov izdelek (Serié¢, 2009,
str. 22).

Nekateri od pomenov blagovne znamke za proizvajalca so:

- osnova oziroma vir konkurenéne prednosti;

- znak kakovosti zadovoljnega kupca, uporabnika;

- sredstvo za doseganje finan¢nih rezultatov;

- pravno varstvo izdelkov oziroma edinstvenih karakteristik izdelka;

- nacin za prepoznavo enostavnega rokovanja (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009, str. 6).

3.3. Upravljanje z blagovno znamko

Ustvarjanje blagovne znamke je sicer zahtevno delo, toda ustvarjanje uspesne blagovne
znamke je $e bolj zahtevno, saj mnogi poskusi ustvarjanja blagovne znamke na zacetku
propadejo, ko pa ustvarimo znamko, ki je uspesna na trgu, jo je treba vzdrzevati dlje ¢asa.
Ustvarjanje blagovne znamke lahko opisemo kot ustvarjanje in ohranjanje medsebojnega
zaupanja oziroma izpolnitev dane obljube potro$nikom. Blagovno znamko je treba graditi
in vzdrZevati skozi leta, to pa lahko storijo ljudje, ki so organizirani in vedo, kaj blagovna
znamka dejansko predstavlja na trgu (Olins, 2008, str. 193-197).

Z analizo okolja blagovne znamke bi moralo podjetje prepoznati glavne like, ki so osnova
za uspeh znamke. Te znake lahko poveZzemo s strankami, konkurenti, distribucijskimi
kanali in makroekonomijo (De Chernatony, 2006, str. 88). V tem primeru analiza trznega
okolja opisuje trzne raziskave, vrednotenje blagovne znamke, distribucijske kanale in
vpogled potro$nikov. Pri analizi kupcev bi moralo podjetje raziskati, kakSne stranke
imajo in kaksne so nakupne navade teh strank. Z analizo konkurentov lazje pridemo do
pravega polozaja znamke. Z analizo razli¢nih distribucijskih kanalov mora podjetje
razmisliti, kako ti kanali wvplivajo na blagovno znamko. Treba je analizirati
makroekonomijo, da bo podjetje vedelo, kako lahko prihodnje politi¢ne, gospodarske,
socialne in tehnoloske spremembe vplivajo na uspeh blagovne znamke (De Chernatony,
2001, str. 32—-44).

Strategija blagovne znamke temelji na viziji, je v skladu s poslovno strategijo, izhaja iz
vrednot in kulture podjetja ter odraza celovito razumevanje potreb in dojemanja kupcev.
Strategija blagovne znamke opredeljuje vrednotenje, diferenciacijo, konkurenéno
prednost in edinstveno vrednost. Strategija blagovne znamke mora ustrezati vsem
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zainteresiranim stranem: zunanjim strankam, notranjim strankam in medijem. Strategija
blagovne znamke je nacrt, ki usmerja trzenje, prodajni sili omogoca vecjo prodajo in
zaposlenim daje jasnost, kontekst in navdih (Wheeler, 2009, str. 12).

3.4. Postopek registracije na Hrvaskem

Ime, logotip, simbol, nalepka ali druge razlikovalne znacilnosti izdelkov in/ali storitev,
danih na trg, se lahko zascitijo z blagovno znamko. Registrirana blagovna znamka je
oblika pravnega varstva trzne identitete izdelkov in storitev. Postopek registracije
blagovne znamke se zacne z vlozitvijo prijave blagovne znamke pri Drzavnem uradu za
intelektualno lastnino (Konvencija WIPO, 1979). Zascita blagovnih znamk je u¢inkovit
trg, s katerim proizvajalci in ponudniki zas¢itijo sredstva, ki so jih vlozili v promocijo in
trzenje svojih izdelkov in/ali storitev. ZasCita samega ustvarjanja znaka, logotipa ali
etikete lahko predstavlja avtorsko zaSCiteno delo, ki je predmet avtorske pravice
ustvarjalca. Zascita blagovnih znamk na Hrvaskem, tako kot v mnogih drzavah, velja 10
let od datuma prijave. Zas¢itno obdobje se lahko neomejenokrat podaljsa za 10 let, in
sicer s pravocasno oddajo vloge (praviloma pred iztekom prejs$njih 10 let) in plac¢ilom

ustreznih pristojbin in dajatev (O intelektualnom vlasnistvu, 2020).

Podjetja se lahko ob neregistriranju blagovne znamke soocijo z dejstvom, da lahko nekdo
drug uporablja znamko in jo registrira kot svojo, s ¢imer izkoristi vse njene prednosti ter
prepove drugemu, da jo uporablja pri oznac¢evanju svojih izdelkov in storitev. Kot izraz
zaScCite blagovne znamke so v svetu uveljavljeni naslednji znaki (Vranesevié¢, 2007, str.
31):

* TM (trade mark),

. ®,

* SM (service mark).

Vsaka znamka, ki Zeli biti zasCitena z blagovno znamko, se priglasi z lo¢eno prijavo,
katere sestavni del je seznam izdelkov in/ali storitev, na katere se znamka nanasa, ki mora
biti sestavljen v skladu z Mednarodno klasifikacijo izdelkov in storitev za namene
registracije znamk (tako imenovana Nicejska klasifikacija). Seznama izdelkov in/ali
storitev, navedenih v prijavi, ni mogoc¢e dodatno razsiriti in ga je treba skrbno sestaviti,
saj seznam dolo¢a obseg zas¢ite z zadevno blagovno znamko. Ce je seznam izdelkov in
storitev sestavljen iz naslova skupine iz Nicejske klasifikacije, obseg zascite zajema samo
izdelke/storitve, Ki izhajajo iz dobesednega in nedvoumnega pomena izraza v naslovu. Pri
oddaji prijave blagovne znamke za zagotavljanje urejenega abecednega seznama
izdelkov/storitev znotraj dolocenega razreda je priporocljivo uporabiti izraze iz hrvaske
razli¢ice baze podatkov TMclass, usklajene baze podatkov o izdelkih in storitvah Urada
Evropske unije za intelektualno lastnino (EUIPO), z iskanjem na spletni strani Drzavnega
urada za intelektualno lastnino ali na spletni strani EUIPO. Vloga za blagovno znamko
pri Drzavnem uradu za intelektualno lastnino je vloZena na obrazcu Z-1 z dokazilom o
placilu predpisane upravne takse in povracilom stroskov izpita (Intelektualna lastnina,
2020).

Pogoji varstva in postopek registracije blagovne znamke na HrvaSkem so doloceni v
Zakonu o zigu (NN 14/19) in Pravilniku o zigu (NN 38/19). Pred vlozitvijo je koristno
preiskati bazo registriranih in prijavljenih blagovnih znamk na Hrvaskem, da ugotovimo,
ali Ze obstajajo enake ali podobne blagovne znamke, da se izognemo nepotrebnim
stroSkom ali sporom. Registrirani zastopniki na podrocju industrijske lastnine lahko
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nudijo koristno strokovno pomoc¢ pred vlozitvijo v vodenje postopkov pri Drzavnem
uradu in naknadno zastopanje v morebitnih upravnih in sodnih postopkih. Vlogo za
registracijo blagovne znamke na HrvaSkem je mogoce vloziti tudi prek spleta s pomocjo
storitve e-prijave Drzavnega urada za intelektualno lastnino, obenem pa zmanjsati stroske
poleg u¢inkovitega postopka prijave (Intelektualna lastnina, 2020).

Vloga za registracijo blagovne znamke se predlozi uradu in mora vsebovati: vliogo za
registracijo znamke, podatke o vlagatelju, seznam izdelkov ali storitev, za katere se
zahteva registracija, in videz znamke, ki izpolnjuje zahteve, dolocene v Clenu 6 (2)
Zakona o zigu. IzdelKi in storitve, navedeni v prijavi za registracijo znamke, so razvr$éeni
v razrede v skladu s sistemom Nicejske klasifikacije. Vlagatelj mora jasno in natan¢no
dolo¢iti izdelke in storitve, za katere se i§¢e blagovna znamka, da lahko pristojni organi
in gospodarski subjekti samo na podlagi vloge dolo¢ijo obseg zaprosene zascite (Zakon
o zigu, NN 14/19, ¢l. 35. st. 2.). Vlagatelj registracije nacionalne znamke, ki je na uradni
ali uradno priznani mednarodni razstavi razstavil izdelke ali storitve, oznaCene s
posebnim znakom, ob upoStevanju pogojev Konvencije o mednarodnih razstavah, za
katere je v Republiki Hrvaski vlozena prijava nacionalne znamke, lahko v Sestih mesecih
od datuma prvega dne prikaza izdelkov ali storitev, ozna¢enih s tem znakom, uveljavlja
prednostno pravico od tega datuma (Zakon o zigu NN 14/19, ¢l. 38. st. 1.). V primeru, da
vloga ne izpolnjuje zahtev, Urad pozove vlagatelja, da odpravi pomanjkljivosti v 30 dneh
od prejema sklepa. Ce ugotovi, da obstajajo absolutni razlogi za zavrnitev registracije
blagovne znamke, Urad vlagatelja pisno obvesti o razlogih za zavrnitev in ga pozove, da
v 60 dneh od prejema obvestila poda izjavo in predlozi dokazila 0 moznih novih dejstvih,
ki bi lahko vplivala na konéno odlocitev. Vlagatelj mora odpraviti pomanjkljivosti v 30
dneh od prejema sklepa (Zakon o zigu NN 14/19, ¢l. 42. st. 1.).

3.5. Postopek registracije v EU

Blagovna znamka za blago ali storitve, Ki je registrirana v skladu s pravili iz te uredbe in
na nacin, dolocen s to uredbo, je v nadaljnjem besedilu imenovana "blagovna znamka
Evropske unije (v nadaljnjem besedilu: blagovna znamka EU)". Blagovna znamka EU je
enotnega znacaja. Na celotnem obmocju Unije ima enak ucinek: ne more se registrirati,
prenesti, odpovedati ali biti predmet odloCitve, ki razveljavlja pravice imetnika ali
ugotavlja njeno ni¢nost, niti njena uporaba ne more biti prepovedana, razen za celotno
obmodje Unije. To nacelo se uporablja, razen ¢e je s to uredbo drugace dolo¢eno (EUR-
Lex, Uredba EU, 2015).

Z Uredbo Sveta (ES) st.40/94, ki je bila kodificirana leta 2009 z Uredbo (ES)
§t. 207/2009, je bil uveden poseben sistem Evropske unije za varstvo blagovnih znamk,
ki je omogocil varstvo blagovnih znamk na ravni Unije, vzporedno z varstvom blagovnih
znamk na ravni drzav €lanic v skladu z nacionalnimi sistemi blagovnih znamk,
harmoniziranimi z Direktivo Sveta 89/104/EGS, ki je bila kodificirana z Direktivo
2008/95/ES Evropskega parlamenta in Sveta. Zazeleno je po vsej Uniji spodbujati
skladen razvoj gospodarskih dejavnosti in neprekinjeno in uravnoteZeno Siritev
z izpopolnjevanjem notranjega trga, ki ustrezno deluje in ima podobne pogoje kot
nacionalni trg. Za to, da bi ustvarili tovrsten trg in ga v ¢edalje vecji meri spreminjali
v enotni trg, ni bilo nujno le odstraniti ovir prostemu gibanju blaga in storitev in
vzpostaviti ureditev, ki zagotavlja, da se konkurenca ne izkrivlja, temve¢ bi bilo treba
ustvariti tudi pravne pogoje, ki omogocajo, da podjetja prilagodijo svoje dejavnosti
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obsegu Unije, pa naj bo to pri distribuciji blaga ali izvajanju storitev. Zaradi tega naj
blagovne znamke, ki omogocajo razlikovanje proizvodov in storitev podjetij na enak
nac¢in v vsej Uniji, ne glede na meje, spadajo med pravne instrumente, ki so na voljo
podjetjem (EUR-Lex, Uredba EU, 2015).

Znamko v EU je mogoce registrirati v skladu z mednarodnimi konvencijami (PariSko,
Madridskim aranzmajem, Madridskim protokolom). Registracija je mozna na podlagi
nacionalne prijave v doloceni drzavi ali ve¢ drzavah ali pa na podlagi skupne mednarodne
prijave, s katero se zahteva registracija posameznega znaka v ve¢ drzavah. Vlagatelji
bodo pridobili toliko blagovnih znamk, kolikor registracij bodo uradi izbranih drzav
odobrili. Druga moznost je registracija blagovne znamke Evropske unije kot posebne
vrste blagovne znamke, ki uveljavlja pravico do ekskluzivnosti v vseh drzavah Evropske
unije. Gre za novo vrsto blagovne znamke, ustvarjeno v skladu s splosnim pravom, ki
povsod v drzavah Clanicah daje enake pravice, kot so doloc¢ene v skupni uredbi, traja deset
let in jih je mogoce obnoviti za nedoloc¢en ¢as (EUR-Lex, Uredba EU, 2015). V EU je to
blagovno znamko mogoce registrirati na Uradu Evropske unije za intelektualno lastnino
(EUIPO).

V EU obstajajo $tiri stopnje registracije blagovnih znamk, izbira blagovne znamke pa je
odvisna od poslovnih potreb podjetja.

o Ce podjetje Zeli zai¢ito samo v eni drzavi &lanici EU, v kateri ima sedeZ ali v
kateri zeli trgovati, lahko prijavo blagovne znamke vloZi neposredno pri ustreznem
nacionalnem uradu za intelektualno lastnino, ¢emur pravimo nacionalni pristop.

o Ce zeli podjetje zai¢ito v Belgiji, na Nizozemskem ali v Luksemburgu, lahko
vlogo vlozi pri Benelux uradu za intelektualno lastnino (BOIP), ki je edini regionalni urad
za intelektualno lastnino v EU za zas¢ito blagovnih znamk v teh treh drzavah ¢lanicah,
kar imenujemo regionalni pristop.

. Ce Zeli podjetje zaséito v ve¢ kot eni drzavi ¢lanici EU, lahko pri EUIPO zaprosi
za blagovno znamko EU, ¢emur pravimo evropski pristop. Registracija blagovne znamke
pri EUIPO na spletu stane 850 EUR. Vloga se odda samo v enem jeziku, po registraciji
pa je blagovno znamko mogoce obnavljati vsakih 10 let neomejeno.

o Mednarodni dostop je ¢etrti mozni nacin zaS¢ite blagovnih znamk v EU, podjetje
pa lahko uporabi svojo blagovno znamko na nacionalni, regionalni ali evropski ravni, da
raz$iri mednarodno za$¢ito na vse podpisnike Madridskega protokola.

Prednosti registracije blagovne znamke Evropske unije:
1) ena registracija, vlozena prek spleta v enem jeziku, velja v vseh drzavah ¢lanicah
EU,
2) blagovna znamka EU daje svojemu imetniku ekskluzivno garancijsko pravico v
vseh sedanjih in prihodnjih drzavah ¢lanicah EU,
3) svojo blagovno znamko lahko dajo na trg skoraj 500 milijonom potrosnikov,
4) velja 10 let in se lahko neomejeno obnavlja vsakih 10 let.

Drzavljani Republike Hrvaske in pravne osebe s sedezem v Republiki Hrvaski lahko
blagovno znamko Evropske unije zaSCitijo neposredno pri EUIPO ali z uporabo
Madridskega mednarodnega registracijskega sistema. Od trenutka pristopa Hrvaske k

Evropski uniji so se u€inki vseh prijav blagovnih znamk EU in registriranih blagovnih
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znamk EU samodejno razsirili na ozemlje Republike Hrvaske. Enako velja tudi za
Republiko Slovenijo.

3.6. Postopek registracije blagovne znamke v Sloveniji

Ze iz prej$njih odstavkov je razvidno, da postopek registracije blagovne znamke ni
enostaven in vkljucuje Stevilne korake.

Na sliki so prikazani trije koraki pred samo registracijo in zadnji korak, ki vkljucuje
pripravo in vlozitev prijave za registracijo.

Slika 4: Koraki registracije blagovne znamke

1. — 2. 4.
Ali je znamko Na katerem Katero blago, oz. Priprava in vloZitev
moZno registrirati? obmoéju se bo Storitev bo znamka prijave za
znamka varovala? regostracijo
registrirala? znamke

Prvi korak je preuciti, ali je blagovno znamko sploh mogoce registrirati. To pomeni, da
moramo preveriti, ali Ze obstaja taka blagovna znamka v bazi registriranih blagovnih
znamk. Potem moramo dolocati, na katerem obmocju bi se blagovna znamka registrirala.
Tretji korak je ugotoviti, katero blagovno znamko oziroma storitev bo blagovna znamka
varovala in potem velja pripraviti in vloZiti prijavo za registracijo blagovne znamke.

Postopek registracije blagovne znamke v Sloveniji vkljucuje:

a) Oddajo prijave:

» zahtevo za registracijo blagovne znamke, praviloma na izpolnjenem
obrazcu Zahteva za registracijo blagovne znamke (SIPO Z-1);

» seznam proizvodov oziroma storitev v dveh izvodih, v katerem so proizvodi in
storitve razvr$¢eni v skladu z mednarodno Kklasifikacijo blaga in storitev (Nicejska
klasifikacija);

» prikaz znaka v ¢rno-beli tehniki v petih izvodih; ¢e se zahteva varstvo znaka v
barvi, prikaz znaka v barvi v petih izvodih; pravilnik o kolektivni znamki, ¢e se
zahteva registracija kolektivne znamke;

» Ce se zahteva varstvo zvocnega znaka, grafic¢ni prikaz znaka, kot je na primer notni
zapis oziroma zvocni zapis na zgoséenki v CD formatu (CD-DA) ali kot MP3
datoteko; dolZina predvajanja naj bo omejena na najve¢ 1 minuto; velikost MP3
datoteke naj bo omejena na 1 MB, izbor bitne hitrosti pri kodiranju podatkov pa
naj omogoc¢i kakovost predvajanja, ki bo priblizno enaka CD zapisu;

» potrdilo o placilu predpisane prijavne pristojbine;

» pooblastilo zastopniku, ¢e je prijava vlozena po zastopniku.

b) Formalni preizkus urada

Sledi formalni preizkus, v katerem urad ugotavlja, ali prijava izpolnjuje zahteve
iz Zakona o industrijski lastnini in Pravilnika o vsebini prijave znamke.
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c)

d)

Vsebinski preizkus urada

Po opravljenem formalnem preizkusu prijave urad preveri, ali je ob upostevanju
absolutnih razlogov za zavrnitev znamke (42. in 43. ¢len ZIL-1) prijavljeni znak
mogoce registrirati kot blagovno znamko.

Ce ugotovi, da prijavljeni znak ustreza zahtevam iz 42. in 43. &lena ZIL-1,
objavi prijavo znamke v Biltenu za industrijsko lastnino.

Po objavi znamke lahko imetnik prejSnje znamke v treh mesecih od dneva
objave vlozi pisni ugovor zoper registracijo blagovne znamke.

Ob vlozenem ugovoru urad obvesti prijavitelja znamke. Na podlagi navedb iz
ugovora in morebitnega mnenja prijavitelja preveri utemeljenost ugovora.

Vlozitev ugovora
Imetnik Ze prej registrirane enake ali podobne znamke lahko v treh mesecih od
dneva objave prijave vlozi pisni ugovor zoper registracijo.

Registracija blagovne znamke
Ce ugovor zoper registracijo znamke ni bil vlozen ali urad ugotovi, da je
neutemeljen, pozove prijavitelja, naj placa pristojbino za registracijo znamke za
prvih deset let.
Po prejemu predpisane pristojbine izda odlo€bo o registraciji znamke, podatke o
znamki pa objavi v Biltenu za industrijsko lastnino (Postopek za pridobitev varstva,
2020).

Obstaja ve¢ moznosti registracije blagovne znamke v tujini:

1.

3.

Evropska prijava znamke: prijava se vlozi pri uradu Evropske unije za
intelektualno lastnino (EUIPO). Pristojbina za registracijo evropske znamke z
enim razredom blaga in storitev znaSa pribl. 850 EUR, za dva razreda 900 EUR,
za vsak nadaljnji razred pa se doplac¢a 150 evrov. Tako registrirana blagovna
znamka velja na celotnem obmoc¢ju Evropske unije.

Mednarodna prijava po Madridskem sporazumu o mednarodnem registriranju
znamk: na osnovi registracije ali ze same prijave za slovensko znamko ali
evropsko znamko je mogoce registrirati znamko v vec kot 80 drzavah. Prijavitel]
vlozi prijavo na ustreznem obrazcu pri slovenskem uradu ali EUIPO in placa
ustrezne pristojbine.

Nacionalna prijava, vloZena pri ustreznem organu tuje drzave: zasc¢ita znamke v
drzavah, ki niso podpisnice Madridskega sporazuma oziroma protokola, se lahko
izvede le prek zastopnika, ki je vpisan v register zadevne drzave (Mladi podjetnik,
2020).

Ko je blagovna znamka registrirana, je pomembno sistematicno preverjati zbirke
podatkov, ki vsebujejo registrirane blagovne znamke, in preveriti, ali podobne ali enake
blagovne znamke niso registrirane. Ker bi taks$ne registracije vplivale na pridobljene
pravice imetnika in povzro€ile njihovo krsitev, redno preverjanje zbirk podatkov in
pravocasno vlozitev ugovora preprecuje nezakonite registracije. To se preveri v bazah
podatkov za iskanje registriranih blagovnih znamk. Te baze podatkov se uporabljajo tudi
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za preverjanje pred registracijo blagovne znamke (korak 1 — slika 4). Obstaja ve¢ baz

registriranih blagovnih znamk.

V Sloveniji so dobro znane 4 baze za iskanje registriranih blagovnih znamk:

e SIPO-DS - Baza registriranih pravic industrijske lastnine v Sloveniji

Poizvedba:

1. 8080474

2. 9670357

3. 200270810

4. 200670251

5. 200970590

6. 200970892

Vir: http://www?2.uil-sipo.si/

Slika 5: SIPO-DS baza

Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino

/ Zadetki 1 do 16 od skupna 16 izbranih zapisov

TXT=kras

Opera KRAS (Skeniran znak)
"KRAS", prehrambena industrija, d.d., HR (Hrvaska)

KRAS 1911 (Skeniran znak)
"KRAS", prehrambena industrija, d.d., HR (Hrvaska)

KRAS (Skeniran znak)
KRAS mesnopredelovalna industrija d.o.o., Sl (Slovenija)
Registrirana znamka - Zahtevana senioriteta za CTM

KRAS (Skeniran znak)
POSTOJNSKA JAMA d.d., Sl (Slovenija)

ZELENI KRAS
RRA Zeleni kras, d.o.o., Sl (Slovenija)

Zeleni kras
RRA Zeleni kras, d.o.0., Sl (Slovenija)

e TM VIEW - vkljuduje podatke o registriranih in prijavljenih blagovnih znamk iz
vec kot 40 drzav po svetu

Graficki pril

:

Vif:

Slika 6: TM view baza

030 > resisupce @ [5I] 2 |

Datum Ured za

kaz Naziv Ziga Proizvodi i usluge Status Ziga
prijave Figove

https://www.tmdn.org/tmview/welcome#/tmview/results?page=1&pageSize=30&criteria=C&ba

sicSearch=kra%C5%A1&fT MStatus=Registered
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e GLOBAL BRAND DATABASE — baza vkljucuje vse prijavljene in registrirane
blagovne znamke podpisnic Madridskega protokola — 119 drzav podpisnic

Slika 7: Global brand database

SEARCH BY FILTER BY

Brand | Nemes Numbers Dates Class Country Source | Image Type Status Origin  App. Year x | Expiration %
. AETM ofaLTu ofautm 13)eHTM ofeNTI 0 B
Text < £.g. wipo OR ompi, “nel*, ompk
BT TH 0faw M ojcaTi 1fcHTM ofcLm 1
- D GRTM 1foE ™ 1ok M 7foztm 0JEETM 0
Image Class = £9.05.07.13, apple AND tree |OJIT
EGTM QlEMTM 4ES ™M 20FRTM 0|GETM™ o
Goods/Services = [ GHTM 0fcmTM (] 3y} 2fLTM 0JINTM 0
1S T ofirm 0jiomM 0P T 0|KET™M [)
Dy Lot | SOt Vae- v D
CURRENT SEARCH (=}
L]
Display: 30 v | per page [ options & |

SRefevance |+ Origin Holder ider Goun Humber App. Date Image Class Nice C1 Image

Active 30 DK THEM MEJERI AMB.A DK VA201901797 2018-08-20 25
O |kras EMTM Active 30 EM KRAS mesnopredelovalna industrija d 0.0 |S1 017879580 2018.03.23 Ve oe 29,35, 40 M
0 P g v 211, Ve 200
O kras EMTM Active 30 EM KRAS mesnopredelovaina industrija d.o.0. |SI 017511148 20171122 28, 40
VC.24.01
O kras THTM Inactve 30 ™ T 1037270 2016.04-19 VG217 05, 30

WC 0613, VC 07 01

Vir: https://www3.wipo.int/branddb/en/

e E-SEARCH PLUS — baza vkljucuje prijavljene in registrirane blagovne znamke
EU

Znamko lahko najdemo tudi na:

Slika 8: Iskanje po Nicejski klasifikaciji

_,'(‘ Frangais | Geasfol | §
WIPO = rescurces
—
WORLD INTEALEGTUAL PRAGIMERTY ONOANIZATION
INTERNATIGNAL Class 1  Cramicas wedin noustry, S040c8 and aswal as in A2 forastry, UNSIocassed AMICial (KGNS, UNSIDCassE B PSS
CLASKIPICATION DF GODDS manures: fre U g and solderng chemicl suSetances for presardng foodsiufs. tanning susstances. ddheetee
AND SERVICES usad in industy
UNDER THE MICE AGREEMENT
TENTH EDITION _ Serial o Indication of Goods or Sandees Basic No.  SerlalNo.  Sarial No.
‘ {En) i L)
20011 Anrashess |Audiany Mukts 10r use with —) 010004 Fosv Fo192 -
#0017 Absorang off (Smhetic matertals for —) 010620  ADOYS AP
AD01D  Accoleratrs (Vulcanisation —) 010005 AD1E Ay
A002&  Accumulstons (Ackiulated waker ot recharping —) 010251 E0OO2 AT
. mewd g A020  Acstite (Muminum —)* 010545 A4y ADTes
Lint of Claanes with Bxplenctery 40031 Agetate of celifose, UTgIOCEssed 010008 ADS4 apve2
o AOU32  Acstatis (chamicais) * 010007  ADI4T  ADIES
#0008 Acetsc antyiride 010010 ADG4S A
A035  Acstificaton (Bachml gt preganatons Rr —) 010009 Boa1e B4
40036 Acetone 01001 ADI% Aps
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Vir: Zigovi, Vodi¢ za pretrazivanje zigova, 2017
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Obstajajo trije glavni nacini, kako najti dolo¢eno blagovno znamko z uporabo zbirke
podatkov Nicejske klasifikacije:

1. pois¢emo Kklasifikacijske kode z iskalnikom po klju¢nih besedah,

2. pregledamo klasifikacijske kode in rocno pois¢emo kode,

3. pregledamo abecedne sezname izdelkov in storitev, ki jih vsebuje klasifikacija, da
dologamo kode, ki jih Zelimo uporabiti (Zigovi, Vodi¢ za pretraZivanje Zigova, 2017).

Slika 9: Iskanje po Dunajski klasifikaciji
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Vir: Zigovi, Vodi¢ za pretrazivanje zigova, 2017

Dunajska klasifikacija je hierarhicno urejen sistem, namenjen razvrstitvi in iskanju
figurativnih elementov, vsebovanih v videzu znamke. Nastala je na podlagi Dunajskega
sporazuma iz leta 1973, za njeno stalno posodabljanje pa skrbi odbor strokovnjakov
¢lanic sporazuma pod okriljem Svetovne organizacije za intelektualno lastnino (WIPO).
Trenutno je veljavna Cetrta verzija klasifikacije (CFE 6), ki vsebuje 29 kategorij, 144
oddelkov, 788 glavnih in 879 pomoznih sekcij (SIPO 2021).

3.7. Zakonodaja in prilaganje podjetij

Blagovna znamka je pomemben del poslovne strategije, saj olajsa dostop blaga do strank,
torej kupcev, vlagateljev in poslovnih partnerjev, poleg tega pa povecuje vrednost samega
podjetja. Registracija blagovnih znamk je najbolj zanesljiv nalin zasCite znaka, ki
zagotavlja, da nih¢e drug ne more uporabljati enakega ali premalo lo€enega znaka za isto
vrsto blaga ali storitev. Blagovna znamka je zaSCitena po teritorialnem nacelu, torej je
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zaSCita veljavna v drzavi, Kjer je priznana pravica, zato je treba doloditi ciljni trg. Trg je
lahko nacionalni (v primeru podjetja Kras —hrvaski) trg, trg drzav v regiji, EU ali svetovni
trg ali kombinacija nekaterih teh trgov. Poleg zas¢ite blagovnih znamk na nacionalnem
trgu najve¢ podjetnikov razmis$lja tudi o zasciti blagovnih znamk v ZDA, EU in na
Kitajskem. Zdruzene drzave Amerike imajo posebna pravila in prakse glede blagovnih
znamk, zaradi katerih je ta trg Se posebej dostopen. Kitajska je poleg velikosti trga
pomembna tudi za zaSCito pred ponarejanjem blaga kitajskih proizvajalcev in
posrednikov, kar je trenutno velik problem pri Stevilnih kitajskih proizvajalcih. Prav tako
je bilo veliko primerov, ko so Kitajski proizvajalci in posredniki na Kitajskem samo
registrirali isto blagovno znamko, zato so podjetja izsiljevali, da so placali pristojbino ali
prenehali s proizvodnjo na Kitajskem (Zjaci¢, 2019).

Postopek registracije in vzdrzevanja zascite blagovne znamke je za prijavitelja/imetnika
znamke strosek. ProraCuni zagonskih in uveljavljenih blagovnih znamk se mocno
razlikujejo. V skladu z nac¢elom, da za zascito blagovnih znamk nikoli ni prezgodaj (torej
ni pomembno, na kateri stopnji je podjetje trenutno, ampak kje Zeli biti v prihodnosti), je
treba dodeliti potreben proracun in doseci najvecji vpliv znotraj danega proracuna, kar se
naredi z dolocitvijo ciljnega trga in izbiro vrste mednarodnega postopka zas¢ite. Prosilec
za registracijo blagovne znamke je lahko vsaka pravna ali fizicna oseba, kar pomeni, da
blagovno znamko lahko registrira tudi podjetnik, edini druzbenik d. 0. 0. kot fizi¢na oseba
in sam d. 0. 0. kot pravna oseba (Zjaci¢, 2019). Fizi¢na oseba, ki ima zas¢iteno blagovno
znamko, lahko prenese pravico do uporabe blagovne znamke gospodarski druzbi proti
placilu denarnega nadomestila. Kadar je podjetje imetnik blagovne znamke, se vrednost
blagovne znamke obi¢ajno oceni kot del vrednosti podjetja, na primer pri prodaji,
investiranju ali financiranju.
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4. BLAGOVNA ZNAMKA KOT SREDSTVO
POVECANJA KONKURENCNOSTI PODJETJA

Blagovne znamke so klju¢ni sestavni del konkuren¢ne prednosti na trgu, saj pomembno
vplivajo na odloCitve potrosnikov 0 nakupu, saj z njihovega vidika zmanjSujejo
tveganja. ZmanjSevanje potro$niskih tveganj je tesno povezano z vlogo blagovnih znamk
kot jamstva za kakovost. Potrosniki se na trgu soo¢ajo z razlicnimi vrstami tveganj, ki so
predvsem psiholoska in Custvena, zmanjSanje tveganj pa je za potroSnike pomembna
korist, ki vpliva na ustvarjeno vrednost. Raziskave kazejo, da imajo blagovne znamke
pomembno vlogo na trgih, ki zahtevajo dolgo iskanje informacij o znacilnostih izdelkov
in za izdelke, ki imajo vecji financ¢ni, Custveni in druzbeni u¢inek. Z nakupom dolocenih
izdelkov in uporabo doloCenih storitev Se potros$niki zblizajo z blagovno znamko in
pogosto kupujejo druge izdelke z enako blagovno znamko. Potrosniki s pristopom in
pridobitvijo zaupanja v dolo¢eno blagovno znamko kupujejo izdelke z blagovno znamko,
ki spadajo v razli¢ne kategorije izdelkov, na primer: Samsungov mobilni telefon,
Samsungov TV, klimatska naprava Samsung idr. To pomeni, da sta varnost (zmanj$ano
tveganje) blagovne znamke in konvergen¢ni udinek za potroSnike pomemben vir
vrednosti. Poleg tega je blagovna znamka pogosto predmet fransizinga in kot taka
bistveno prispeva k rasti in razvoju podjetja, ne da bi pri tem zmanjSala pomen prenosa
tehnologije, znanja in izkuSenj, standardov in izobrazevanja.

Blagovne znamke so nekak$no zagotovilo, da bodo izdelki in/ali storitve izpolnili
pricakovanja potro$nikov glede ucinkovitosti izdelka. Blagovna znamka je poleg
garancije za kakovost tudi statusni simbol glede na podobo in pomen, ki ga ima za
potro$nike, ki izdelek uporabljajo. Ta dimenzija blagovne znamke pomembno vpliva na
zadovoljevanje potreb psiholoskega znadaja potroSnika in se nanasa na zmanjSanje
tveganja (finan¢nega in druzbenega) in zadovoljevanje potreb visjega reda (pripadnosti
in samopotrditve). Zvestoba blagovne znamke se meri z verjetnostjo, da bodo potro$niki
v naslednjem obdobju uporabljali izdelke, ki pripadajo dolo¢eni blagovni znamki, ne
glede na spremembe trznih razmer in trzna prizadevanja konkurentov, ki ponujajo isto
kategorijo izdelkov. Zvestoba blagovni znamki je dimenzija, ki jo v veliki meri dolocata
prejs$nji dve dimenziji.

Blagovne znamke dodajajo vrednost z zagotavljanjem kakovosti, ki jo lahko potrosniki
pricakujejo z nakupom izdelka z blagovno znamko. Pogosto se zgodi, da se s
promocijskimi aktivnostmi poslje dobro sporocilo o kakovosti in znacilnostih izdelka,
vendar potros$niki izdelka ne kupijo, ker niso prepricani, ali bo z nakupom in uporabo
dejansko dosegla napovedano kakovost. Potrosniki iS¢ejo znake, ki predstavljajo
znacilnosti doloCene blagovne znamke na trgu in oznacujejo kakovost, ki jo lahko
potros$niki pridobijo z nakupom dolocenih izdelkov. Razlog, zakaj imajo kupci raje
dolo¢ene blagovne znamke, je v tem, da drzijo obljube, ki jih potrosSnikom dajejo s
promocijo, oblikovanjem in drugimi elementi trZzenja. Znamka kot taka deluje tudi kot
znak, da opozarja in opominja na obljubljene ugodnosti, ki jih ponuja blagovna znamka.

4.1. Vloga blagovne znamke za kupca
Prepoznavanje blagovne znamke ali logotipa znatno vpliva na potros$nike, hkrati pa

poveca zaznano vrednost, ki jo bodo pridobili z nakupom izdelka z blagovno znamko. Za
znane blagovne znamke je znalilno, da zadovoljijo tudi racionalne potrebe. Custva
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namre¢ kljub omenjenim prednostim, ki izhajajo iz kakovosti, fizicnih in racionalnih
lastnosti, igrajo veliko vlogo. Razlikovanje med uspesnimi in neuspe$nimi blagovnimi
znamkami obstaja zaradi ¢ustvene komponente. Veliko je primerov, v katerih so "slepi
testi" pokazali, da doloCena znamka zaostaja za konkurentom (npr. po okusu). To govori
samo V korist dejstvu, da je blagovna znamka veliko ve¢ kot le racionalna presoja in da
se ljudje pogosto odlocijo za nakup doloCene blagovne znamke na podlagi tega, kaj je
blagovna znamka:
zelo posebna,
vzbuja Custva,
Zivi in se razvija,
komunicira,
pridobi zaupanje,
ohrani zaupanje z zvestobo in prijateljstvom,

e deli koristne izkusnje (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009, str. 8).
Ce globlje analiziramo, lahko ugotovimo, da ima &ustvena vrednost, ki jo blagovne
znamke ustvarjajo za potrosnike, ve€ razseznosti in znacilnosti. Prva dimenzija se nanasa
na podobo, ki jo blagovne znamke ponujajo dolo¢enim kategorijam potrosnikov, s Cimer
zadostijo potrebe pripadnosti in samopotrditve. Primerov, ko potro$niki uporabljajo
izdelke z blagovno znamko zaradi podobe, ki jo ponuja izdelek, je veliko. Veliko raziskav
kaze na dejstvo, da blagovne znamke v Stevilnih izdelkih predstavljajo najpomembne;jsi
vir vrednosti za celoten izdelek, ki se ponuja potro§nikom. Znak Mercedes je tudi statusni
simbol, ki prispeva k druzbeni afirmaciji lastnika. V Marlboru rde¢a simbolizira moskost
in za mnoge moske je podoba, ki jo ta blagovna znamka nosi, pomemben dodaten vir
vrednosti. Blagovna znamka Harley Davidson ima tako pomemben vpliv na potro$nike,
da predstavlja njihov Zivljenjski slog in obcutek pripadnosti druzbeni skupini, ki se
razlikuje od drugih.
Socialna (druZbena) dimenzija je razsiritev prej omenjene funkcije blagovne znamke v
kontekstu poloZaja osebe v druzbi. Clovek kot socialno bitje ne pripisuje svojih stali$¢ in
vedenja samo svojim prepri¢anjem in izku$njam z dolo¢eno blagovno znamko. Potrebno
je znanje v smislu, kaj si drugi o tem lahko mislijo, pa tudi, kako bo nakup dolocene
blagovne znamke vplival na njen druzbeni polozaj (polozaj v oceh drugih). Zato je na eni
strani osebna izku$nja, na drugi pa druzbena ocena. Pogosto je tezko in zahtevno lociti
obe komponenti. Pomembno je, da oboje vpliva na celoten potro$nikov odnos do
dolocene blagovne znamke, pa tudi na sploSno raven zadovoljstva, druga dimenzija pa se
kaze v prebujanju Custev pri potro$niku (Gustvena vrednost). Raziskave opozarjajo na
dejstvo, da bo blagovna znamka, ki se osredotoca na Custva potro$nikov, najuc¢inkovitejSa
oblika blagovne znamke. Kombinacija barv v logotipu in logotipu blagovne znamke je
zasnovana tako, da potro$niku daje moc¢an Custveni vtis. Kot primer se pogosto navaja
blagovna znamka Coca Cola z izrazito rde¢im u¢inkom na potroSnika, oblikovanje in
vrsta Crk pa sta povezana z Zivahnostjo, osvezitvijo in prijetnostjo. Raziskave kazejo, da
custveno trzenje blagovne znamke pomeni vzbujanje zanimanja za dolocene izdelke z
jasnim razlikovanjem od konkurencnih izdelkov, pa tudi s trajno Custveno navezanostjo
potro$nikov na doloCeno blagovno znamko. Pomen Custvenega trZzenja znamk se kaze v
dejstvu, da blagovne znamke, ki izrazajo ¢ustva za potro$nike, dobijo posebno vlogo kot
kazalnik dodane vrednosti pri sprejemanju kon¢ne odlocitve za skupino. Personalizacija
blagovne znamke je kljucni sestavni del celostne podobe blagovne znamke. Tako odnosi
med potro$niki in blagovnimi znamkami pogosto presegajo klasicno zvestobo.
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4.2. Vloga blagovne znamke za podjetje (ponudnika)

Blagovna znamka pomembno vpliva na uspesnost podjetij dobre volje. Podjetja z najvisjo
vrednostjo na trgu so zagotovo podjetjia z moc¢no in prepoznavno blagovno
znamko. Ustvarjanje vrednosti za potro$nika pomembno vpliva na ustvarjanje
ekonomske vrednosti za podjetja. Obseg prodaje in ekonomska vrednost sta neposredno
povezana s potrosniki, glede na to, da je obseg prodaje rezultat Stevilk, neopredmetena
vrednost pa je povezana z oceno dobicka, ki ga lahko podjetje ustvari v prihodnjem
obdobju. Ustvarjanje dobi¢ka je poleg strokovnega znanja, lastniS$tva razli¢nih licenc,
ekskluzivnosti za posamezne trge itd. povezano z mocjo blagovne znamke. Uspesno
upravljanje blagovnih znamk pomeni osredoto¢enost predvsem na potro$nike in
ustvarjanje vrednosti za potrosSnike, medtem ko so vse koristi za lastnike kapitala rezultat
vrednosti, ki se ustvarja in zagotavlja neprekinjeno v daljsem &asovnem obdobju. Ce
gledamo s strani podjetja, uspesna blagovna znamka:
e olajSa vzpostavljanje dolgoro¢nih in stabilnih odnosov s strankami ter olajSa
razlikovanje in prepoznavnost v razmerju po trznici;
e §Citi pred agresivno konkurenco in predstavlja oviro vstopu za podjetja, ki niso
sposobna konkurirati dovolj mo¢nim blagovnim znamkam,;
e povecuje privlacnost podjetja in jo potrdi kot znanega in zazelenega akterja v
odnosih z drugimi poslovnimi partnerji;
e povecuje pogajalsko moc¢ podjetja, zlasti v pogajanjih z izvajalci;
e zagotavlja, da je odziv potrosnikov na povisanje cen bolj neelasti¢en in nizji;
e zagotavlja, da so trzenjske komunikacije u¢inkovitejse in da
obstaja vecja moznost licenciranja (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2009, str. 11).
Vrednotenje je kljucni postopek za uspe$no upravljanje blagovne znamke. Blagovna
znamka mora biti na pravi nadin usmerjena v prave potro$nike. Zato vrednotenje
obravnavamo kot postopek oblikovanja poslovne ponudbe in ustrezne podobe, ki bo v
glavah potrosnikov iz ciljnega segmenta zasedla posebno in prednostno mesto. Za
pravilno predstavitev je treba poznati lastnosti, s katerimi potros$niki cenijo konkurencne
blagovne znamke, in izbrati polozaj za doloeno blagovno znamko. Ker razli¢ne
segmente blagovne znamke vrednotijo razli¢no, jih je pomembno poznati in izbrati ciljne
segmente, ki bodo v prvi vrsti ciljni in prilagojeni poslovni ponudbi (Veljkovi¢, Pordevic,
2009, str. 11).
Na prodajo podjetij v preteklem obdobju smo gledali preko finan¢nih rezultatov in
knjigovodske vrednosti, kar je v kombinaciji s sredstvi, ki jih ima podjetje, osnova za
poznejSo uvrstitev na borzo. V zadnjih dvajsetih letih se je bistveno povecal delez
neopredmetenih sredstev v skupni vrednosti podjetij na borzah. Raziskave ameriSkega
odbora zveznih rezerv kazejo, da se je delez neopredmetenih sredstev podjetja v skupni
vrednosti delniSkega trga, od priblizno 25 % sredi sedemdesetih let prejSnjega stoletja,
povzpel na skoraj 50 %. Razlogi za to povecanje so tehnologija, patenti in zaposleni,
predvsem pa uspeSne blagovne znamke v korporaciji. Zaradi tega so vsa vodilna podjetja
na svetu zacela vse ve€ pozornosti namenjati upravljanju blagovnih znamk. Posledi¢no
naras¢a zanimanje za vrednotenje doloCenih blagovnih znamk, ne samo skozi prizmo
prodaje, ampak tudi z vidika lastne vrednosti, ki jih ima blagovna znamka. Pri obravnavi
vpliva blagovnih znamk na vrednost podjetja, zlasti ko kotirajo na borzi, je treba
upostevati, da je del dosezene trzne vrednosti in Spekulativnega znacaja ter da se cena
oblikuje pod vplivom ponudbe in povpraSevanja. Kljub nespornemu pomenu dobre
blagovne znamke tako za podjetja kot potrosnike se tezave pojavijo, ko Zelimo natancno
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izmeriti vrednost dolo¢ene blagovne znamke. Nekateri problemi izvirajo iz samega jedra
blagovne znamke, predvsem pa je dejstvo, da so blagovne znamke v osnovi
neoprijemljive in da je treba beleziti ne samo pretekle in sedanje razmere, ampak tudi
ovrednotiti prihodnje trende in perspektive razvoja dolo¢ene blagovne znamke.

4.3. Kako iz izdelka narediti blagovno znamko

Ceprav se lahko uresniéi in izrazi z denarjem, blagovna znamka ni nekaj fiziénega in
otipljivega. Medtem ko se izdelki izdelujejo v tovarnah, blagovna znamka nastaja v
glavah. Custvena povezanost z blagovno znamko je kljuéna za njen uspeh. Ljudi
upravljajo Custva, Ceprav veljajo za racionalna bitja. Ne glede na to, kako globoko
racionalno razmisljamo o stvareh, ¢e ne vklju¢imo custev, se ne bomo mogli
odlo¢iti. Izdelek je tisto, kar kupec kupi, embalaza pa je sredstvo, ki pomaga ustvariti
podobo izdelka. Za vsako uspe$sno znamko stoji kakovosten izdelek, ki potro$niku prinasa
doloceno prednost pred konkurenco, izdelek, zasnovan tako, da vzbudi njegove Zelje in
potrebe ali se vsaj ujema z njimi. Tako opredeljen izdelek je osnova za oblikovanje
identitete blagovne znamke, ki jo bo jasno pozicionirala v mislih ciljnega potrosnika in
jo Custveno podprla. Pri razvoju blagovne znamke se uporabljajo razli¢na orodja, ki se
vedno znova spominjajo na podobne stvari; temeljite trzne raziskave, zlasti konkurence,
samega izdelka in njegovih potrosnikov. Treba je razjasniti, kaj je ciljna skupina, kaksne
so zivljenjske naravnanosti in pogledi potrosnikov, kaksne so njihove znacilnosti in
zelje. Treba se je zavedati vseh prednosti in slabosti blagovne znamke in jih poskusati
utemeljiti z ustreznimi dokazi, saj proizvajalci pogosto niso dovolj kriticni do svojih
izdelkov. Poleg tega je pomembno orisati glavne vrednosti, ki so prilozene izdelku in ki
bodo prve povezave za potro$nika, ko naleti na izdelek. |1z tega bo izhajalo samo bistvo
znamke, ki ga lahko s€asoma izrazimo v obliki svojih dobro znanih sloganov. Pomembno
je upoStevati, da ima vsak element blagovne znamke svojo vlogo; od embalaze, videza na
prodajnem mestu, prodajalcev, ki jih zagovarjajo, oglasnih sredstev itd. To so vsa
podrocja, ki jih je treba ves Cas spremljati, ocenjevati in postavljati na dolo¢eno
pot. Doslednost in osredotocenost v komunikaciji Se posebej prispevata k uspesnemu
razvoju blagovne znamke. Znacaj izdelka doloc¢a vrsto embalaze. Dobra embalaza ne
more posiljati sporocil, ki niso v skladu z naravo izdelka. Kupec nima niti volje niti Casa
za analizo embalaze in bo svojo odlocitev o nakupu sprejel na podlagi zavestnih ali
podzavestnih reakcij, ki jih embalaza sprozi na informacije, ki jih sporoci. Za takSno
komunikacijo so na voljo naslednji elementi; vsaka podrobnost, ki je sestavljena ali
prikazana na embalaZzi, od njenega materiala, strukture, oblike, znaka ali logotipa, slike,
barve, besedila itd. Vsak od teh elementov mora bolje podpirati ustvarjeno sliko, za katero
zelimo, da potrosnik poveze z doloCenim izdelkom. Prav zunanji videz izdelka
(industrijski in grafiéni) je tisto, kar razlikuje, in tisto, kar posamezno embalaZo naredi
najbolj dragoceno. V procesu oblikovanja embalaze je veliko poklicev, oblikovalci pa so
le eden izmed njih. Vendar pa so vsi drugi opravili svoje delo toliko, da je tezko najti
embalazo, ki ne bi popolnoma ustrezala vsem njenim osnovnim funkcijam (zasc¢ita
izdelka, enostaven transport, enostavna uporaba), zato so najvecje razlike v zunanji videz
izdelka. Danasnji supermarketi vsebujejo priblizno 50.000 razlicnih
izdelkov. Raznovrstna embalaza ustvarja zmedo med kupci, medtem ko dobra embalaza
s svojim videzom naj ne bi zmedla potrosnikov. Embalaza mora S svojim videzom
pritegniti oko kupca, ko gre mimo trgovine, ga obvestiti, odpraviti negotovost in nanj
pozitivno delovati. Cas in okolje neizogibno puséata svoj pecat tudi na zasnovi, tako da
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obcutki, ki jih potro$niki s¢asoma prebujajo, niso ve¢ tako intenzivni kot neko¢. Kar je
bilo v¢asih zanimivo, postane dolgoc¢asno, kar je potro$nike navdusevalo, jih ne privlaci
vec.

4.4. ldentiteta blagovne znamke kot dodana vrednost

Podjetja, ki se zavedajo vrednosti blagovne znamke, prihajajo do razli¢nih
zakljuckov. Blagovne znamke se veCinoma ne prikazujejo kot sredstva v bilanci stanja
podjetja. In ¢eprav je bil pomen blagovnih znamk v preteklosti mocan, njihov pomen
danes bledi. Seveda se to razlikuje od blagovne znamke do blagovne znamke, vsak
znacilen izdelek je drugacen na svoj nacin. Zamisel o vrednosti blagovne znamke se je
pojavila v Ameriki leta 1980, po hudem boju in mnozi¢nem zmanj$anju podjetij za Siroko
porabo, zaradi Cesar so iskali trajnejSe nacine za povecanje prodaje. Blagovna znamka je
podjetjem omogocila zadrzevanje kupcev, pridobivanje novih in lansiranje povsem novih
izdelkov. David Aaker, profesor na poslovni $oli, ki je pomagal $iriti idejo o blagovni
znamki, je predstavil tri glavne sestavine vrednosti blagovne znamke: ozaveScenost
potro$nikov o blagovni znamki, atribute, povezane z njo, in zvestobo znamki (Dui¢,
2014).

Zvestoba je tisto, kar navduSuje vse zaposlene v marketingu in oglasevanju. Tako
imenovani "ljubezenski znaki", kot sta Apple in Coca-Cola, so blagovne znamke, katerih
potros$niki izkazujejo lojalnost zunaj meja razuma. Imajo dobesedno legijo obozevalcev,
doloc¢ajo premijske cene, predvsem pa jim je odpusceno, ko jim ne uspe. Blagovne
znamke se morajo razlikovati, privabiti razliéne skupine potro$nikov in spodbujati
zvestobo. Zvesti potro$niki lahko resni¢no vodijo do ve¢je donosnosti blagovne znamke
in nakaZejo, kako dobra in prepoznavna je blagovna znamka. Pomembno mnenje je tudi,
da blagovne znamke strankam vsakodnevno olajsajo izbiro informacij in izdelkov, ki so
okoli njih. V strokovnem pogledu je zavedanje pomembnejSe od zvestobe in strasti do
blagovne znamke. Obstajajo tudi podjetja, ki se trudijo, da se loCijo od svojih
konkuren¢nih blagovnih znamk. Veliko izdelkov, naslovljenih neposredno na Zenske,
vecinoma kupujejo moski in obratno.

Potrosniske blagovne znamke, ki ciljajo na svoje najbolj zveste obozevalce, bodo izgubile
velik delez prodaje, najboljsi dokaz pa je, da navadni kupec Cola Cole kupi eno ali dve
plastenki na leto. Kar znamki zagotavlja vrednost na trgu, je njena fizi¢na in duSevna
dostopnost. To pomeni priloznost, da potrosniki najdejo izdelke v trgovinah in da lahko
0 njih razmisljajo med nakupovanjem. To najlazje doseZzemo s tradicionalnimi metodami
mnozi¢nega trga, kot so televizijsko oglasSevanje, embalaza in certificiranje
izdelkov. Sodobno usmerjeno spletno oglasevanje tu ne bo veliko pomagalo. Zvestoba je
resni¢na, vendar se od znamke do znamke ne razlikuje veliko in nam pokaze, kako lahko
smo strastni potro$niki, ko gre za blagovne znamke. Zvesti so do stvari, ki jih zlahka
najdejo v trgovinah in v svojem spominu (Poslovni ¢asopis, Marketing in mediji, 2020).
Zivimo v &asu, ko si stranke lahko ogledajo izdelke na spletnih straneh, se med seboj
pogovarjajo prek druzbenih omreZzij in spletnih strani. To zmanjSuje vlogo blagovnih
znamk, ker nakupovanje prek spletnih strani potroSnikom olajsa iskanje samih izdelkov
in filtriranje vsega, Gesar ne Zelijo ali potrebujejo. Stevilni strokovnjaki so napovedovali
upad pomena blagovnih znamk ze od uvedbe e-trgovine, vendar se to $e ni
zgodilo. Potrosniki pri¢akujejo spodobne izdelke po dostopnih cenah, blagovne znamke
pa jih vodijo do izdelkov, ki jih Zelijo. Blagovne znamke se bodo verjetno "postarale™ kot
popolna tvorba, strokovnjaki pa bodo ve¢ let razpravljali o razlogih (Dui¢, 2014).
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4.5. Prepoznavnost in merjenje vrednosti blagovne znamke

Hiter razvoj sodobnega trzenja, na katerega vplivajo globalizacija, tehnoloski napredek
ter vedno vecéja in vecja konkurenca, so vzrok za vse vecje izzive pri upravljanju
blagovnih znamk. Blagovne znamke postajajo vir diferenciacije in konkuren¢ne prednosti
podjetja in s tem vplivajo na prezivetje podjetja na trgu, zato je pomembno izmeriti
vrednost blagovne znamke. Vrednost blagovne znamke je definirana kot »skupek
sredstev in obveznosti, povezanih z imenom in simbolom blagovne znamke, ki povecajo
ali zmanjsajo vrednost izdelka ali storitve, ki jo dolo¢eno podjetje nudi svojim strankam«
(Clifton, Simons, 2004, str. 7). Ta sredstva se nanasajo na potro$nikovo prepoznavnost
blagovne znamke, kakovost, ki jo potroSniki zaznajo, zvestobo blagovni znamki in
dodano vrednost, ki jo blagovna znamka daje potro$niku. Na vrednost blagovne znamke
vplivajo splosna identiteta blagovne znamke in znacilnosti izdelka, s katerimi se stranke
seznanijo, pa tudi storitve med nakupom in uporabo izdelka ali storitve, mnenja drugih
ljudi, ki imajo izku$nje s tem izdelkom ali storitvijo, vse promocijske dejavnosti,
povezane z njimi, in §tevilni, tevilni drugi dejavniki (Vranesevi¢, 2007, str. 158). Ceprav
je blagovna znamka neodvisna trzna enota, na njeno vrednost vplivajo Stevilne dejavnosti
podjetja. V svetu, kjer trenutno vlada obilo izdelkov in storitev in je velika izbira, se
potroS$niki za zmanjSanje tveganja pri nakupovanju zatecejo k znanim in vplivnim
izdelkom in storitvam. To dejstvo je tisto, kar govori o tem, kako mo¢ne so blagovne
znamke in koliko vplivajo na poslovanje podjetja. Ker se trg zelo hitro spreminja, je vsak
dan zelo pomembno vlagati in skrbeti za vrednost znamke ter nenehno vlagati, da te
vrednosti ne bi izgubili. To vodi do zakljuc¢ka, da merjenje blagovne znamke ni preprosta
ali lahka naloga in da se morajo za pravilno merjenje vrednosti blagovne znamke zdruziti
Stevilne znanstvene panoge (Kriegbaum, 2001, str. 82). Vse to govori v korist dejstvu, da
je merjenje vrednosti blagovne znamke eden najbolj zapletenih raziskovalnih postopkov,
ker je za analizo potrebno trenutno stanje in napovedani prihodnji trendi glede na
blagovne znamke. Ceprav je merjenje vrednosti blagovne znamke zapleten in zahteven
postopek, je zelo pomemben za podjetje, za njegovo vsakodnevno poslovanje in trzno
vrednotenje. Lahko bi rekli, da so blagovne znamke postale temelj uspeha podjetja na
trgu.

45.1 Kako potros$nik prepozna blagovno znamko

Prepoznavnost blagovne znamke opisuje tocko, v kateri lahko potros$niki prepoznajo
blagovno znamko izdelka ali storitve iz samega logotipa, embalaze ali etikete. V tej fazi
morda ne bodo mogli nasteti svojih posebnosti, lahko pa jih locijo od drugih konkurentov
na polici ali zaslonu. Ker prepoznavnost blagovne znamke ponuja s tem povezano obljubo
kakovosti ali izkuSenj, je to eden najdragocenejsih atributov, ki jih ima lahko poslovno
podjetje do te mere, da obicajno presega zivljenjsko dobo posameznih proizvodnih linij
(Financetipster, 2021). Prepoznavnost blagovne znamke govori o odnosu oziroma o
povezavi med blagovno znamko in kupcem. Ker moja magistrska naloga temelji na
podjetju Kras§, bom to ponazorila s slas¢icarskim izdelkom. Ob misli na slas¢icarske
izdelke bo kupec ali potrosnik najprej pomislil na tisto blagovno znamko, ki mu je najbolj
vsec, ustreza njegovim potrebam, je po njegovem okusu in je pozitivno povezana med
znamko in kupcem. Glede na anketirance, ki so izpolnili mojo anketo in odgovorili na
vprasanje: »Kateri izdelek Kra$ jim je najbolj znan?« lahko ugotovim, da napolitanke
Kras pri anketirancih izzivajo pozitivne izkusnje. Blagovna znamka je lahko tudi
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negativno povezana s kupcem in potem obstaja ve¢ja moznost, da je ne bo kupil. Pot do
tega, da blagovna znamka pri kupcih vzbuja pozitivna Custva, je dolg proces in zato je
zelo pomembno dobro in stalno upravljanje blagovne znamke. Podjetja, ki si Zelijo
blagovno znamko, ki vzbuja pozitivne asociacije v mislih potro$nika, morajo zgraditi
moc¢no blagovno znamko in s¢asoma jo morajo dobro upravljati, poleg tega pa izmeriti
njeno trzno vrednost in sprejeti doloene ukrepe za dosego mocnejsih in bolj pozitivnih
zdruZenj v zavesti potrognikov (Nedovi¢ Cabarkapa, 2010, str. 277).

4.5.2 Zvestoba blagovni znamki

American Marketing Association (AMA) opredeljuje zvestobo blagovni znamki kot
»situacijo, v kateri potroSnik na splosno s€asoma kupuje izdelek ali storitev istega
proizvajalca in ne nekaterih drugih dobaviteljev« (Amerisko zdruzenje za trzenje, 2021).
Zvestoba blagovni znamki je pojav, ki je opisan kot zaveza potro$nika k nenehnemu
nakupu iste blagovne znamke. Zvesti potrosnik ne bo obcutljiv na ceno izdelka, kar
pomeni, da trenutno drugi cenejsi izdelek ne bo vplival na odlocitev o nakupu (Nedovic¢
Cabarkapa, 2010, str. 27). Zvestoba blagovni znamki se dokazuje z vedkratnimi nakupi
izdelkov ali storitev, tudi ¢e ima potroSnik moZnost izbire (S prejSnjega odlomka je
vidljivo, da je zvestoba blagovni znamki povezana s kakovostjo blagovne znamke).
Visoko zadovoljstvo in izpolnitev pri€akovanj odpirata Custveno afiniteto do izdelka ali
storitve dolo¢ene blagovne znamke, rezultat pa je visoka zvestoba kupcev. Primer
zvestobe blagovni znamki Kras je, kdaj kupec raje kupi napolitanke Kra$ kot nekatere
druge napolitanke, ki so cenejse. To pomeni, da mu je kakovost oziroma tisto, kaj
blagovna znamka Kra$§ pomeni, vaZnejSe kot cena. Cilj vsakega podjetja, ki Zeli imeti
uspesno blagovno znamko in s tem tudi uspe$no poslovanje podjetja, je, da njegovo
poslovanje temelji na tem, da bo visoka stopnja zvestobe med potro$niki, ker to podjetju
zagotavlja konkuren¢no prednost, boljsi trzni delez in vecjo dobickonosnost od blagovnih
znamk.

45.3 Doziveta kakovost in ob¢utki potros$nika, povezani z blagovno znamko

Ozavescenost potro$nikov o blagovni znamki govori sama zase, kako trzno moc¢na je v
resnici. Prepoznavanje izdelkov postane bistveno in se povezuje z izku$njami, ki smo jih
imeli v preteklosti in ki so povezane z dolo¢enim izdelkom (Nedovié¢ Cabarkapa, 2010,
str. 276). Obcutki o blagovni znamki so zelo pomembni pri nakupovanju izdelka ali
storitve dolo¢ene blagovne znamke. Kadar blagovna znamka ustvarja pozitivne obc¢utke
pri kupcu, je vecja moznost, da jo bo kupec izbral med drugimi konkuren¢nimi
blagovnimi znamkami. Pomembno je tudi, ali blagovna znamka izpolnjuje Zivljenjske
sloge kupca (v primeru, da je kupec zelo ekolosko 0zavescen, bo kupcu pri nakupu zelo
pomembno, da je blagovna znamka, ki jo kupuje, okoljsko prijazna, na primer, da
blagovna znamka koristi materiale, ki se lahko reciklirajo).

Temelj vsakega uspesnega poslovanja je v tem, da je kakovost izdelka ali storitve podjetja
nedvoumna, posebej takrat, ko bi zeleli registrirati blagovno znamko, saj je brez pomena
vlagati v registracijo blagovne znamke, ¢e ze vemo, da so izdelki ali storitve slabe
kakovosti. Finan¢na nalozba v kakovost izdelka oziroma storitve bo pozitivno vplivala
na zvestobo potros$nika, ker bo zadovoljen s kupljenim (torej je zelo verjetno, da bo
ponovil nakup iste blagovne znamke) in bodo sledila nadaljnja pozitivna povezovanja z
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blagovno znamko. Taka zaznana kakovost je povezava z drugimi elementi, Ki sestavljajo
blagovno znamko (Nedovi¢ Cabarkapa, 2010, str. 277). V primeru, ko je kakovost izdelka
slaba, je zelo malo verjetno, da bi ga kupec ponovno kupil. To pomeni, da bo tak izdelek
ostal na trgu zelo kratek ¢as in bo Skodoval blagovni znamki, s katero je zavarovan. Zato
je zelo pomembno, da blagovna znamka na trgu ponuja izdelke in storitve, ki so
kakovostni, katerih kakovost bo zadovoljila potrebe kupcev in jih prisilila k ponovnemu
nakupu.
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5. FINANCIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE IN
FINANCNO VREDNOTENJE BLAGOVNE
ZNAMKE

5.1. Kako blagovna znamka vpliva na finan¢no stanje podjetja

Obcutljivost na cene opisuje, kako se spreminja povprasevanje po izdelku, odvisno od
tega, kako se s Casom spreminja cena tega izdelka. To je stopnja, ko elasticnost stroSkov
vpliva na navade kupcev. Po pri¢akovanjih povisanje cen v tem primeru na splosno
odvrac¢a kupce. Ce na primer brivnica zvi$a cene za dodatnih nekaj dolarjev, da pokrije
dolocene stroske, bo lahko izgubila stranke zaradi dejstva, da je enaka storitev, Ki je na
voljo v blizini, cenejSa. V¢asih so zaradi gospodarske inflacije ali osebnih finan¢nih tezav
potrebna povisanja cen. Toda z dobrim modelom blagovne znamke lahko podjetja
omejijo vpliv cenovne obcutljivosti na zmoznost privabljanja strank. Ce blagovno
znamko podjetja oznaclite za vodilno na svojem podrocju, se ljudje Se vedno pocutijo
nagnjene, da vam predstavijo svoje obicaje, Ceprav so izdelki ali storitve drazji od drugih
na trgu (Finance monthly, What Is the Financial Impact of Good Branding, 2020).

Razvoj finan¢nega merila lastniS$tva blagovne znamke je klju¢nega pomena za ucinkovito
upravljanje blagovne znamke. Kvantificiranje vrednosti blagovne znamke bi podjetjem
omogocilo, da v racunovodskih izkazih poroCajo o vrednosti premozZenja blagovne
znamke in doloc¢ijo poSteno vrednost blagovne znamke v Casu prodaje ali prevzema.
Standardno merilo lastniSkega kapitala blagovne znamke, ki ga je mogoce vzdolZno
spremljati, bo trgovcem na drobno tudi omogocilo, da sCasoma ocenijo spremembe
vrednosti blagovne znamke, kar bo pomagalo oceniti u¢inke sprememb trznih strategij ali
taktik, dejavnikov konkurence ali vpliva vodstva. Razvoj financnega merila lastniSkega
kapitala bi obravnaval glavno prednostno nalogo MSI (Minority Serving Institutions) za
povecanje odgovornosti in merjenje donosnosti nalozbe v trzne stroSke (ROI) (MSI,
2008).

Ceprav je ideja standardnega lastniskega kapitala zelo privlacna, obstaja veliko nesoglasij
glede tega, kaj lastniSki kapital pomeni in kako ga je treba meriti. Obstajajo trije glavni
vidiki lastniSkega kapitala blagovne znamke. Vklju€ujejo pojme kapitalske znamke, kot
so: sklop kognitivnih zdruzenj (Keller, 2002), premija za ceno ali dohodek v primerjavi
z referen¢nim konkurentom (Ailawadi, 2003) in premija za ceno delnice (Simon in
Sullivan, 1993). Ti trije pogledi na pomen lastniSkega kapitala blagovne znamke so
ustvarili mnozico predlaganih ukrepov za delitev blagovne znamke v akademskem
prostoru. Med definicijo in variabilnostjo meritev akademske skupnosti so strokovnjaki
razvili lastna merila enakosti blagovnih znamk. Ti ukrepi so odvisni od razli¢nih
predpostavk, ki se med njimi razlikujejo. Posledi¢no so ocene lastnistva blagovne znamke
zelo razliéne. Na primer, kapital blagovne znamke za Google se je v letu 2007 gibal med
17 in 66 milijardami dolarjev, odvisno od uporabljene merilne sheme (Knowles, 2008).
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Zaznavanje perspektive ponuja ve¢ dragocenih vpogledov v lastnost blagovne znamke.
Opredeljuje predvsem dojemanje kupcev do blagovne znamke kot najpomembnejse pri
ustvarjanju kapitala blagovne znamke. Ker potrosniki pri ocenjevanju blagovne znamke
predstavljajo svoje mentalne podobe za blagovno znamko, je bistvenega pomena, da
perspektiva enakosti blagovne znamke prepozna njen pomen. Poleg tega perspektiva trdi,
da zaznavanje potrosniske blagovne znamke vpliva na denarni tok v smislu, da so stranke
pripravljene placati visje cene za blagovne znamke z ugodnejSimi imidzi blagovne
znamke. Kon¢no perspektiva prispeva k razumevanju, da zaznavanje (in vedenje)
blagovne znamke izhaja iz trznih prizadevanj podjetja. To je Se posebej opazno pri
potro$niSkem modelu deleza blagovne znamke, ki pravi, da je delez blagovne znamke
rezultat "odziva kupcev na trZzenje blagovne znamke" (Keller, 1993, str. 2).

Druga perspektiva kapitala znamke se bo imenovala "premijska perspektiva”. Po pojmu
"zaznavanja dodane vrednosti" to staliS¢e nakazuje, da se dodana vrednost blagovne
znamke odraza v ceni (Aaker, 1991) ali v prihodku (Ailawadi, 2003). Koncept je takSen,
da lahko lastniski kapital znamke vidimo v razliki v ceni na enoto ali skupnih prihodkih
med blagovno znamko in referen¢no vrednostjo. Primerjalna primerjava se vcasih steje
za blagovno znamko, spet drugi¢ pa za "white box" ali blago brez blagovne znamke.

Premijska perspektiva dragoceno prispeva k lastniSkemu kapitalu blagovne znamke. Brez
nasprotovanja konceptu perspektive dojemanja, da lastna blagovna znamka temelji na
kognitivnih potro$niskih asociacijah na podobi blagovne znamke, premijska perspektiva
kaze, da ta zdruzenja vplivajo na vedenje potrosnikov, kar se odraza v placani ceni in
koli¢ini, kupljeni na trgu. Posledi¢no premijska perspektiva namiguje na postopek, s
katerim blagovne znamke zajemajo finan¢no vrednost, ki izhaja iz ugodne podobe
blagovne znamke.

Predlagana merila za dolocCanje premijske cene in perspektive prihodka premije so
problemati¢na. Blagovne znamke se razlikujejo glede na maloprodajo in geografsko
lokacijo. Tako lahko premija med blagovno znamko, izraCunana v trgovini z zivili v
Zagrebu, prinese bistveno drugac¢no vrednost kapitala blagovne znamke kot premija,
izraunana v trgovini v Mariboru. Prav tako je neprakti¢no primerjati blagovno znamko
z neimenovanim blagom. Na trgu je zelo malo primerov resni¢no neimenovanega blaga,
vendar bi bil morda najboljsi primer izdelek za proizvodnjo.

Vendar ima tudi banana z blagovno znamko v supermarketu dolocena kognitivna
zdruzenja, ki presegajo podobo blagovne znamke trgovca. Ker so premije, ki jih
izraCunajo blagovne znamke trgovskih enot, nedosledne in jih neimenovane blagovne
znamke zaraCunavajo nemogoce, perspektiva premij ne daje prakti¢nih navodil.

Tretja perspektiva lastniSkega deleZza znamke je pogled na finan¢ne trge, ki jim bomo
rekli "perspektiva portfelja”. Ta perspektiva na kapital gleda kot na premijo za ceno
delnice, ki jo vlagatelji dajo podjetju na podlagi portfelja premoZenja blagovne znamke.
To pomenti, da je po odStevanju vrednosti opredmetenih sredstev iz trzne kapitalizacije
podjetja presezni kapital vrednost neopredmetenih sredstev iz portfelja blagovnih znamk
(Simon in Sullivan, 1993). Perspektiva portfelja uvaja ve¢ pojmov lastniSkega kapitala
blagovne znamke. Prvi¢, vrednost dolarja se odraza v cenah delnic podjetja. In nazadnje,
vlagatelji bi morali placati ve¢ za podjetje, ki ima blagovne znamke z ugodnimi podobami
zdruzenji in skrbno zvestobo kot podobno podjetje z manj privlaénimi blagovnimi
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znamkami (Madden idr., 2006). Drugi¢, perspektiva portfelja priznava, da imajo
blagovne znamke prihodnjo vrednost. Kapital blagovne znamke ni le vrednost sedanjega
obdobja, ki temelji na trenutnih kognitivnih povezavah. Namesto tega gre za neto sedanjo
vrednost prihodnjih denarnih tokov, ki izhajajo iz prodaje blagovne znamke. Perspektiva
portfelja je znacilna in je kljuCnega pomena za pravilen izracun lastniSkega kapitala
blagovne znamke.

Vendar perspektiva portfelja trpi zaradi ve¢ omejitev. Z uporabo podjetja kot ravni
analize portfeljska perspektiva ni var¢na. Vrednosti posameznih blagovnih znamk na
ravni izdelka ali blagovne znamke ni mogoce izracunati. Poleg tega obeti portfelja ne
morejo lociti sredstev blagovne znamke od drugih ne opredmetenih sredstev. Z
odstevanjem vrednosti opredmetenih sredstev od trzne vrednosti preostala bilanca stanja
zdruzuje vrednost ne opredmetenih sredstev (npr. od Eloveskega kapitala, znanja) v
vrednost lastniSkega kapitala blagovne znamke. Kon¢no ta perspektiva kapital znamke
postavlja na milost in nemilost makroekonomskim vplivom. Namesto spreminjanja
odnosa potro$nikov in konkurenénih sil bi kapital blagovne znamke nihal tudi zaradi
naftnih Sokov, vojaskih sporov, obrestnih mer in drugih dejavnikov, ki vplivajo na cene
delnic, vendar nimajo vpliva na podobo blagovne znamke.

Glede na prispevek prejsnjih perspektiv je pomembna tudi Cetrta perspektiva kapitala
znamke, ki ji bomo rekli "perspektiva trajnosti". Trajnostna perspektiva lastniski kapital
blagovne znamke opredeljuje kot finan¢no vrednost, ki jo podjetje izpelje iz reakcij strank
na trZzenje blagovne znamke. Ta opredelitev vkljucuje ve¢ pomembnih izrazov, ki jih je
treba podrobno razloziti. Trajnostna perspektiva lastniski kapital blagovne znamke
opredeljuje kot finan¢no vrednost.

Tako kot premija in portfeljska perspektiva tudi ta pogled nakazuje, da je kapital blagovne
znamke ena, objektivna in finan¢na vrednost. Ustvarjanje finan¢ne vrednosti lastniSkega
deleza blagovne znamke je potrebno za vrednotenje blagovne znamke za prodajo ali
vkljucitev v bilanco stanja (Feldwick, 1996). Poleg tega je to vrednost mogoce izracunati
na kateri koli ravni blagovne znamke, iz primerov ali druzin znamk, ki presega eno mejo
perspektive portfelja. Kapital znamke zaznava tudi kot absolutno ali objektivno merilo in
ne kot relativno mero, izraCunano v primerjavi z referenéno vrednostjo, kot je v
perspektivi premije.

Trajnostna perspektiva opredeljuje kapital blagovne znamke kot vrednost, ki jo ima
podjetje, ki je lastnik blagovne znamke. To spoStuje staliS¢e dojemanja, da zdruzenja
podobe blagovne znamke, ki ustvarjajo kapital blagovne znamke, prebivajo v zavesti
potros$nikov, hkrati pa dolocCa, da se finan¢na vrednost, ki jo ustvarijo ta ugodna zdruZenja,
zasluzi kot prihodek za podjetje. Podjetje je lastnik blagovne znamke in pobira
ekonomsko najemnino, ki izhaja iz blagovne znamke, s ¢imer koristi ugodna zdruzenja,
ki jih ustvarjajo trzne politike podjetja za blagovno znamko. Perspektiva trajnosti
opredeljuje lastnost blagovne znamke, ki izhaja iz odziva kupcev. To se nanasa na trzno
vedenje potroSnikov blagovne znamke, vkljuéno s poskusnimi, ponovljenimi nakupi,
(vedenjsko) zvestobo blagovni znamki, pripravljenost placati ceno, pripravljenost za
iskanje ali odlozitev nakupa konkurenta, ¢e blagovne znamke ni na zalogi, pripravljenost
priporo¢iti druge itd. Ta vedenja vplivajo na prihodek, ki ga podjetje ustvari zaradi
ugodnih potro$niskih zdruZenj za blagovno znamko.
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Konc¢no perspektiva trajnosti opredeljuje lastnost blagovne znamke kot odziv na trzne
dejavnosti. To pojasnjuje nalozbe in odhodke podjetja za blagovno znamko. Taksni
stroSki vkljucujejo raziskave strank, ki so bile opravljene za zadovoljitev potreb
potros$nikov ali zdruzenj blagovnih znamk, raziskave izdelkov, ki so bile opravljene za
razvoj blaga, stroske skladiS¢enja in prevoza, nastale pri lansiranju izdelka, ter
oglasevanje in druge stroSke promocije blagovne znamke in njene podobe strankam.
Medtem ko se druge perspektive lastniSkega kapitala blagovne znamke osredotoc¢ajo na
denarne pritoke, je pomembno upoStevati te trzne stroSke, ki igrajo klju¢no vlogo pri
doseganju dolgoro¢ne donosnosti blagovne znamke (Motameni in Shahrokhi, 1998).

Opredelitev trajnosti kapitalske perspektive blagovne znamke kot financne vrednosti, ki
jo podjetje izpelje iz reakcij strank na trzenje blagovne znamke, vkljucuje dragocene
prispevke ostalih treh perspektiv. Tako kot perceptivna perspektiva tudi tu priznava, da
je enakost blagovne znamke osnovana na povezavah s podobami blagovnih znamk, ki
prebivajo v zavesti potrosnikov. Ta zdruzenja vplivajo na vedenje potrosnikov pri
dejavnostih trzne kombinacije blagovne znamke, kar vpliva na denarne tokove blagovne
znamke v podjetje. Perspektiva premije prepoznava, da blagovne znamke z ugodnej$imi
zdruZenji znamk ustvarjajo pozitivnejsi odziv strank in vecje financne koristi za podjetja.
Podobno tudi portfeljska perspektiva predlaga, da blagovne znamke zasluzijo ekonomsko
najemnino, ki jo je mogoce izmeriti in prijaviti v bilanci stanja, s katero lahko vlagatelji
doloc¢ijo premijo za ceno delnice nad strogo vrednostjo opredmetenih sredstev. Tako
perspektiva trajnosti vkljuuje glavne prispevke drugih perspektiv in hkrati presega
njihove omejitve.

Perspektiva trajnosti doda tudi edinstveno dimenzijo kapitalu blagovne znamke, ki Se ni
bila obdelana: blagovne znamke so trajne. To pomeni, da imajo sredstva blagovne
znamke za razliko od opredmetenih in neopredmetenih cloveskih virov moznost
neskoncne zivljenjske dobe. Drugi znanstveniki so opozorili na potencialno dolgo
zivljenjsko dobo blagovnih znamk. Na primer, veC raziskovalcev je poudarilo cilj
upraviteljev blagovnih znamk, da "gradijo znamke, ki trajajo desetletja" (Esch, 20086, str.
98). To je razvidno iz ukrepov lastniStva blagovne znamke, ki za izra¢un deleza blagovne
znamke uporabljajo analizo neto sedanje vrednosti (Shankar, 2008).

Trajna vrednost blagovne znamke ima vec¢ zelo privlaénih lastnosti. Prvi¢, vkljucuje sile
drugih perspektiv, hkrati pa premaga njihove omejitve. Priznava, da podoba blagovne
znamke prebiva v zavesti potrosnikov, tako kot perspektiva dojemanja, blagovni znamki
pa pripisuje vrednost tudi v evrih ali kunah ali kateri koli drugi valuti. Zaveda se, da lahko
blagovne znamke z ugodnimi zdruzenji dolo¢ijo ceno in/ali premijo za prihodek, vendar
ne zahteva, da referen¢na znamka ustvari relativno vrednost. S postavitvijo finan¢ne
vrednosti na ne opredmetena sredstva blagovne znamke lahko vpliva na ceno delnice
podjetja, vendar ne postane Zrtev stalnih sprememb v dojemanju vlagateljev ali
makroekonomskih dejavnikov, kot so obeti portfelja.

Drugic¢, trajna vrednost znamke odraza ukrepe, predlagane v drugih perspektivah. Vecja
ozavescenost o blagovni znamki, ugodnejSa zdruzenja blagovnih znamk, mocnejSa
zvestoba in drugi kognitivni dejavniki, ki jih opisuje perspektiva percepcije, bi ustvarili
vecje prihodke (ob stalni ravni trznih stroSkov) in podjetju omogocili, da za trzenje porabi
manj (obenem pa zasluzi konstantno raven dohodka). Zato se zaznavanje potrosnikov, ki
vodi do lastniSkega deleza znamke, odraza v prihodkih in stroskih trzenja podjetja, Ki sta
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oba vkljucena v Stevec formule trajne vrednosti blagovne znamke. Poleg tega bi se trajna
vrednost blagovne znamke lahko odrazala v premijah za cene delnic, pri ¢emer bi se
vlagatelji potegovali za cene delnic za podjetja z vi§jimi kumulativnimi trajnimi
vrednostmi blagovne znamke.

Konc¢no se trajna vrednost blagovne znamke glede na c¢asovno obdobje analize ne
spremeni. Prihodke in odhodke lahko ocenite v kateri koli casovni enoti (npr. Cetrtletju,
mesecu, letu), tako da lahko trajno vrednost blagovne znamke ocenite za najprimernej$o
casovno enoto analize za katero koli blagovno znamko. Na primer, ¢e blagovna znamka
detergenta za pranje nima sezonskih ucinkov, lahko trajno vrednost njegove blagovne
znamke izracunamo mesecno. Znamka ¢okoladnih bonbonov bi zaradi povecane prodaje
za praznike kazala meseCna nihanja in bi jo lahko ocenili na letni ravni. Znamko
avtomobilas triletnim odkupnim ciklom bi lahko merili v obdobju treh let. Kljub razlikam
v ¢asovnem obdobju analize je mogoce trajne vrednosti blagovnih znamk teh treh znamk
neposredno primerjati, saj so enote vsakega izraza v izracunu prilagojene za katero koli
casovno obdobje. Zato je mogoce katero koli blagovno znamko (brez predvidljive
zaustavitve prihodkov) ovrednotiti s formulo trajne vrednosti znamke.

5.2. Vpliv blagovne znamke na ohranjanje vrednot podjetja

Temeljne vrednote so srce podjetja. Nekatere organizacije sicer dobro razumejo svoje
temeljne vrednote, druge pa si jih prizadevajo uresniciti. Ne glede na to, kako je videti
odnos podjetja do njegovih temeljnih vrednot, si njihovi voditelji lahko vedno prizadevajo
izboljsati svoje razumevanje in uporabo tega klju¢nega elementa upravljanja. Temeljne
vrednote podjetja so nacela, ki vodijo vse, kar pocnejo. Temeljne vrednote lahko:

e Locijo identiteto podjetja — podjetje, ki razume, za kaj mu je mar, lahko pokaze,
kako edinstveno je. Ko stranke, potencialne stranke in zaposleni vedo, za kaj se
podjetje zavzema, organizacija poveca svojo konkurenc¢nost kot delodajalec, prav
tako pa tudi na trgu.

e [zboljSajo zaposlovanje in zadrZzevanje — zaposleni pogosto Zelijo delati v
organizacijah, katerih temeljne vrednote ustrezajo njihovim lastnim. Ko podjetja
jasno poudarijo svoje temeljne vrednote, olajSajo privabljanje somisljenikov, ki
ustrezajo kulturi podjetja; to vodi do veéje produktivnosti. Podjetje, ki se dosledno
drzi svojih temeljnih vrednot, kaZe tudi integriteto, kar lahko zaposlene spodbudi,
da ostanejo tudi takrat, ko postane tezko.

¢ Vplivajo na vedenje — upostevanje zaposlenih v skladu s standardi podjetja lahko
pomaga oblikovati nacin dela. Ko se vrednote podjetja opredelijo in uvedejo,
lahko delavce spodbudi k spoStovanju visjih standardov. Kritika zaposlenih je tudi
stvar prilagajanja tem vrednotam in ne osebnega napada.

. Pomagajo Vv postopkih odlo¢anja — razumevanje nacel podjetja vam lahko olajsa

izbiro. Ce je na primer izdelava visokokakovostnih izdelkov temeljna vrednota,
lahko vse, kar ni kompenzirano, zavrzemo.
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e Oblikujejo organizacijsko kulturo — kadar podjetja najemajo, poslujejo in
odgovarjajo po dolo¢enem standardu, to doloca ton vrste delovnega okolja, ki ga
ponujajo. To podjetju omogoca, da Se naprej deluje na visoki ravni, tudi kadar se
spremenijo okoli§¢ine, zaposleni in vodstvo.

e Prispevajo k splosnemu uspehu podjetja — v idealnem primeru temeljne vrednote
nikoli niso ogrozene. Ne glede na kulturne standarde, ki si jih podjetje postavi
zase, jih mora dobro ohranjati — in to za nedolo¢en ¢as. To vodi k boljsim
rezultatom na podro¢ju trZenja, Cloveskih virov in ustvarjanja izdelkov. Ti
elementi seveda prispevajo k splosnemu uspehu podjetja (Lesley University, The
Power of Company Core Values, 2020).

Ko enkrat vedo, na katero blagovno znamko ciljajo, lahko trzniki prepoznajo vrednote,
ki jih mora sprejeti njihova organizacija. V primeru blagovne znamke uspesnosti bi si
morali prizadevati za negovanje kulture dosezkov, odlicnosti in doslednosti v
organizaciji, medtem ko druzbeno ali okoljsko odgovorna znamka zahteva mocan
oblutek za namen, zavzetost in skupne vrednote. Ko imajo jasnost glede vrednot,
potrebnih za podporo Zeleni vrsti blagovne znamke, jo lahko uporabijo za obvescanje in
vzig drugih kulturnih prizadevanj, vkljuéno z organizacijskim nacrtovanjem, razvojem
vodenja, politikami in postopki, izkusnjami zaposlenih (Lee Yohn, 2017).

Kadar razmisljajo in delujejo na edinstven nacin, lahko zunanje organizacije ustvarijo
edinstveno identiteto in podobo, ki si jo Zelijo. Imeti morajo zaposlene, ki razumejo in
sprejemajo razli¢ne nacine, kako ustvarjajo vrednost za kupce, ki blagovno znamko loc¢ijo
od konkurence, in edinstveno osebnost, s katero se njthovo podjetje izraza, njihovi
zaposleni pa morajo biti pooblas¢eni, da to tudi sami razlagajo in krepijo. To dosezejo z
negovanjem jasne, moéne in prepoznavne kulture, ki jo vodijo blagovne znamke. Ce se
njihova kultura in blagovna znamka ne ujemata, to pogosto daje napa¢ne rezultate. V
prehranjevalni verigi so na primer zaposleni delali v operativni kulturi, ki je cenila
ucéinkovitost in produktivnost. Ko je industrija svojo pozornost usmerila na storitve za
stranke in prodajo trgovskega blaga, je podjetje zaostajalo, saj so bili njeni zaposleni bolj
osredoto¢eni na povecCanje prometa z zalogami in prodajo na kvadratni meter,
organizacija pa se mora soo¢iti z dejstvom, da njena kultura, ¢eprav zivahna in vitalna,
preprecuje dobro sluZenje strankam in izboljSanje podobe blagovne znamke (Lee Yohn,
2017).

5.3. Modeli finan¢nega vrednotenja
» Stroskovna metoda

Obstajata dva modela, povezana s samimi stroski, ki sta zgodovinski model in model
tekocih ali namestitvenih stroskov. Zgodovinska metoda temelji na preteklih nalozbah v
blagovno znamko, na primer: promocija, raziskave in razvoj, distribucija in druge
dejavnosti, povezane z ustvarjanjem blagovne znamke same. Tezava je v tem, da gre za
opredelitev dela stroskov, ki se lahko dodeli blagovni znamki, oziroma stroske, ki jih je
treba upostevati in ki jih ni treba upostevati. Pomembno je tudi poudariti, da iz preteklosti
ni mogoCe upoStevati kakovosti nalozbe, ampak le koli¢ino, ki lahko pokaze tudi
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izkrivljeno sliko vrednote. Zgodovinska metoda je dobra osnova za prihodnje nalozbe in
lahko spodbudi zneske, ki jih je treba v prihodnje vloziti, da doseZemo doloceno vrednost
blagovne znamke (Marijan 1., Palic, M., 2014).

Predovic navaja, da bi morale biti nalozbe v preteklih letih, ¢e bi se upostevali pretekli
stroski, prevrednotene, da se doseze sedanja vrednost skupnih stroSkov tega, kar zahteva
»Koeficient finanéne homogenizacije, izraCunan glede na indeks stroSkov Zzivljenja.«
(Predovic, D., 2007, str. 142).

Model trenutnih ali nadomestnih stroskov temelji na oceni zneska, ki bi ga bila
pripravljena placati stranka za doloeno blagovno znamko. To bi bili dejansko
»enakovredno stroski, ki jih je treba vloziti v znamko od trenutka izracuna vrednosti«.
StroSke je teZko oceniti, pa tudi njihovo razmerje do dobicka in jih je mogoce gledano s
subjektivne strani samo navesti. Teorija, ki se zdi bolj prepricljiva kot prejsnja, je metoda
namestitvenih stroSkov, ki predvideva oceno povecanja nalozbe, ki bi bile vlozene v ¢asu
vrednotenja, oziroma trenutne konkuren¢ne razmere za ustvarjanje blagovne znamke, ki
ima enak potencial kot tista, ki jo vrednotijo. Ko se uporabi ta metoda, se pricakuje, da
ne bo prislo do protiukrepa tuje konkurence (Marijan, 1., Pali¢, M., 2014).

Modeli, ki temeljijo na diskontiranju prihodnjih tokov

Modeli, ki temeljijo na tem modelu, v celoti odrazajo temelje teorije vrednosti. Ker se ta
teorija ne uporablja le pri ocenjevanju blagovnih znamk, temve¢ tudi pri vrednotenju
podjetja, kjer se imenuje tudi okrajSana metoda DCF (metoda diskontiranega denarnega
toka) in temelji na konceptih vrednotenja investicijskih projektov in izhaja iz dejstva, da
je sedanja vrednost ciljna druzba, enaka vsoti pri¢akovanih prihodnjih denarnih tokov
njenega poslovanja, diskontirane po stopnji, ki odraza tveganost teh denarnih tokov. Kot
pri vrednotenju druzb se tudi v znamkah domneva, da ima vsako sredstvo svojo lastno
vrednost, zato vrednost nepremicnine temelji na prihodnjih koristih lastni$tva, ki so lahko
ocenjena na podlagi denarnega toka, rasti in tveganja podjetja oziroma blagovne znamke
(Peri¢ J., 2005). Vrednotenje dobimo tako, da skupni vrednosti podjetja odvzamejo
vrednosti materialnih dobrin. Ta ocena velja za najbolj pravilno s konceptualnega stalisca,
ker je ocitno, da je tisto, kar ostane, popolnoma ne opredmetena postavka in zato velja za
podjetja z eno mocno blagovno znamko. Vrednost odnosa temelji na teoriji upravljanja,
ki temelji na virih. Pozitivna stran metode je napoved prihodnjih blagovnih tokov in
njihovo trajanje. Vrednost je izrazena z vsoto vrednosti trenutne stranke in vrednostjo
potencialnih odnosov s potencialnimi strankami podjetja. Ena od pomanjkljivosti te
teorije je, da sta vrednost trenutnih odnosov in vrednost odnosov z novimi strankami
odvisni od Stevilnih dejavnikov, na katere ne moremo vplivati, kot so koeficient zvestobe
ali dolgoZivosti trenutnih odnosov, trajanje odnosov z novimi strankami ali privabljanje
novih (Predovic, D.,2007, str. 142).

Ne obstaja univerzalna in znanstveno sprejete metoda ali formula, ki bi nam dala natan¢ne
parametre in natan¢no Stevil¢no vrednost znamke. Medtem ko nekateri modeli preucujejo
stroske oziroma pretekle nalozbe v blagovno znamko ali koliko je druga stranka
pripravljena nameniti tej znamki, nekateri uporabljajo prihodnje denarne tokove ali
primerjajo znamko s podobno neoznaceno blagovno znamko, da dobijo vrednost, Ki jo je
mogoce dobiti z oceno preostalega dohodka. Podjetje pa tudi lahko najame eno od
svetovalnih agencij, da s pomocjo njihovih parametrov doloci vrednost znamke. Vrednost
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blagovne znamke nam lahko pokaze, v katero smer naj gre donosnost in kako pravilno
opraviti delo, vendar ne more oceniti, koliko dobicka lahko pri¢akujemo. Ker vrednost
blagovne znamke vpliva na vrednost podjetja, vpliva tudi vrednost delnic. Izkazalo se je,

da imajo podjetja z visoko blagovno znamko zelo dobre zaloge in so med vlagatelji bolj
zazelena.

41



6. BLAGOVNA ZNAMKA KRAS

6.1. Opis podjetja Kras

Podjetje Kra$ je najvecje hrvasko podjetje, ki se ukvarja s proizvodnjo slas¢i¢arskih
izdelkov in ima vodilni poloZaj kot proizvajalec v regiji s proizvodnjo. Kra$ d.d. na
hrvaskem trgu kotira kot delniSka druzba s sedezem v Zagrebu. Priblizno 55 % celotne
proizvodnje proda na domacem trgu, na tujih trgih pa priblizno 45 %.

Kraseve znane blagovne znamke vkljucujejo izdelke Bajadera, Griotte, Dorina,
Zivotinjsko carstvo, Domacica, Napolitanke, Kiki in Bronhi. Podjetje si Zeli nenehno
vlagati v razvoj ponudbe, pa tudi v trzenje novih in inovativnih izdelkov. Kras prikazuje
del te strategije z odpiranjem coko-barov, katerih namen je zasnovati nov koncept
komunikacije s trgom. Krasevo poslanstvo je ustvariti izvirne kakovostne blagovne
znamke, ki povezujejo generacije potrosnikov z njihovim okusom. Verjamejo, da so
njihovi zaposleni in bogate izkusnje najbolj dragocene (Kras, 2020). Razvijajo svoje
nacrte s samostojnim razvojem podjetja in preglednim odnosom s poslovnimi partnerji in
skupnostmi, s katerimi poslujejo. Kraseva vizija je srednjero¢no ohranjati vodilni polozaj
na regijskem trgu s krepitvijo svojih blagovnih znamk z razvojem in rastjo podjetja,
strateSkimi zavezniStvi in aktivacijami ter u¢inkovitim upravljanjem cloveskih virov, da
bi zagotovili pretezno lastnistvo delavcev (Kras, 2020).

Slika 10: Logo — Kras

Vir: https://logos-download.com/46788-kras-logo-download.html

6.2. Nastanek znamke Kra$s

Zgodovina Krasa se je zacela leta 1911, ko je bila v Zagrebu ustanovljena tovarna
slas¢i¢arne Union. Leta 1950 se je Unija zdruzila z nekdanjim obratom Bizjak, ki je bil
leta 1946 nacionaliziran in preimenovan v Josip Kra$. Ime je posveceno spominu na
Josipa Krasa, partizanskega borca, ki je padel v drugi svetovni vojni. V tem obdobju so
se jim pridruZili Se nekateri zagrebski slas¢icarji. Leta 1992 se je druzba preoblikovala v
delnisko druzbo pod imenom Kra§ (Hrvatska enciklopedija, n. d.).

V petdesetih letih prejSnjega stoletja se je zaCela proizvodnja enega najstarejSih Krasevih
izdelkov otroske ponudbe — &okolade Zivotinjsko carstvo (Kraljestvo Zivali). Otroci so Ze

tedaj pridobili svoje prvo znanje o zivalskem svetu, tako da so istoimenski album
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napolnili s sli¢icami, zavitimi v bombone, danes pa je Zivotinjsko carstvo v svoji sodobni
In novi generaciji ter prilagojeni obliki vzbudilo zanimanje otrok v Stevilnih drzavah po
vsem svetu. Tudi proizvodnja Krasevih piSkotov in ¢ajnih peciv se je razvila po najboljsi
tradiciji mojstrske pridelave. Od prvih mesanic za piskote, za katere je bilo narejenih kar
82 izdelkov, se je skupaj s stepeno smetano piSkota Petit Beurre razvijal bogat izbor
piskotov in ¢ajnih zvitkov. Med njimi ima poseben status Domacica, ki je danes sinonim
za ¢okoladne ¢ajne piSkote, na trgu pa je prisotna ze pol stoletja. V ceniku iz leta 1935 se
znani Kiki karamelni bonbon Ze oglasuje s sloganom "Kjer koli je Kiki povsod", medtem
ko je bil slogan karamele Bronhi "Kaselj, manjsi ali vecji, Bronhi uspe$no zdravi". V
tridesetih letih prej$njega stoletja se je zacCela proizvodnja 505 bonbonov, s posebnimi
stroji, ki so sposobni proizvajati temne sladkarije (Kras$ izdelki, 2020).

Slika 11: Bajadera

Vir: https://www.kras.hr/si/o-nas/press-center/fotogalerija

Slika 12;: Domacica

Vir: https://www.kras.hr/si/o-nas/press-center/fotogalerija
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Slika 13: Kiki bonboni

Vir: https://www.Kkras.hr/si/o-nas/press-center/fotogalerija

Slika 14: Napolitanke
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Vir: https://www.kras.hr/si/o-nas/press-center/fotogalerija
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Slika 15: Zivotinjsko carstvo
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Vir: https://www.kras.hr/si/o-nas/press-center/fotogalerija

6.3. Blagovna znamka Kras danes

Danes je Kra$§ sodobno organizirano podjetje, ki se uspeSno prilagaja izzivom na
trgu. Mati¢na proizvodnja je v Zagrebu in zdruzuje proizvodnjo vseh treh skupin
slas¢icarskih izdelkov: kakavovih izdelkov, piskotov in vafljev ter bonbonov. Poleg ene
tovarne v Zagrebu ima Kra$ v lasti tudi dve tovarni za proizvodnjo piSkotov in vafljev v
Osijeku (Karolina d.o.0.) in Prijedoru v Bosni in Hercegovini ((Miraa.d) S povezovanjem
je bil dosezen strateski cilj bistvenega povecanja deleza piskotov in vafljev na trgu regije,
ustvarjeni pa so bili predpogoji za njegovo moc¢nej$o umestitev na vse izvozne trge (Kras,
2020).

KraSeva proizvodnja je organizirana v skladu s svetovnimi standardi za slaSCice, z
najstrozjimi zahtevami za visoko kakovost. Ve¢ kot polovica Kraseve celotne
proizvodnje se trzi na domacem trgu, preostanek pa izvozi. Zahvaljujo¢ sodobnim
tehnoloskim zmoznostim ter v kombinaciji z znanjem in dolgoletnimi izkus$njami
strokovnjakov je Kras gradil svoj polozaj na podrocju izdelave kakovostnih bonbonov in
negovanja izvirnih blagovnih znamk. Kraseve blagovne znamke niso le vodilne v
kategorijah svojih izdelkov, ampak so tudi med najmoc¢nejSimi blagovnimi znamkami v
kategoriji izdelkov Siroke potrosnje. Kraseve najmocnejSe blagovne znamke so se ¢ez ¢as
spreminjale, prilagajale in prejemale nove obleke, z nenehno skrbjo za stik s kon¢nim
potro$nikom in njegovimi potrebami.
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Slika 16: Tovarna Kras
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Vir: https://www.jatrgovac.com/profil-kompanije-kras-grupa/

6.4. Pomen blagovne znamke za podjetje

Zascita in pomen blagovne znamke za podjetje je sestavni del vsakega uspeha v trzenju,
tudi Krasevega. Kra$ je imetnik ve¢ kot 120 veljavnih mednarodnih blagovnih znamk
(registracije nekaterih znacilnih sestavnih znamk), registriranih pri WIPO, ve¢ kot 180
veljavnih nacionalnih blagovnih znamk, registriranih pri DZIV, in ve¢ deset nacionalnih
blagovnih znamk, ki veljajo zunaj Republike Hrvaske (Babi¢, 2019). Glede na zelo Siroko
paleto slasc¢icarskih izdelkov je strategija posamezne registracije odvisna od trzne
strategije upravljanja blagovne znamke, na katero se registracija nanasa, in trznega
potenciala izdelka.

6.5. Zascita blagovne znamke v podjetju

Zascita blagovnih znamk je dolgoro¢no ucinkovita le kot del strateskega trzenja in le v
tem primeru je mogoce izkoristiti ves potencial blagovne znamke. ZaScita blagovne
znamke Kra§ je implementirana v sistemu ISO (International Organisation for
Standardisation): Vodnik za za$Cito blagovne znamke QM. ZasCita je dosezena s
skupnimi ukrepi strokovnjakov s podrocja trzenja, prodaje in prava, sestavljajo pa jo
ciljno usmerjene dejavnosti pridobivanja in vzdrZzevanja diferenciacije blagovne znamke,
skupaj z registracijo blagovnih znamk. Da bi blagovna znamka prezivela, jo je treba
registrirati, Se posebej, e gre za izvozni izdelek, ker lahko napa¢no ime preprecuje izvoz
izdelka. Pri upravljanju blagovne znamke in zaséitne strategije je pomembno nenehno
spremljati odnos potro$nikov (trzne raziskave), na primer: Fontana ali Ledene kocke je
vprasanje Krasevega marketinga in nacrtovali so nalozbe v imenu Fontana, vendar so
potro$niki bili za ime Ledene kocke, ki je postalo lo¢ena besedna znamka (Babic, 2019).
Za marketinski oddelek Kra$ je pomembno, da razvije dragocene diferencirane blagovne
znamke in jih vzdrzuje v veljavi, zbira podatke o trznih raziskavah in analizira skupine
blagovnih znamk — to je kategorizacijo blagovne znamke in analizira posamezne
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sestavine blagovne znamke. Za pravno sluzbo Kra$ je pomembno, da registrira blagovne
znamke, oblikuje pogodbe za blagovne znamke in sorodne pravice, vodi postopke za
ugotavljanje krSitev in usklajuje storitve zunanjih agentov. Za prodajni oddelek Krasa je
pomembno, da obves¢a o realizaciji prodaje in izvoznem potencialu, da obvesca o
razmerah na trgu in odkriva poskodbe ter da se obrne in se dogovarja s trgovci, ki najdejo
izdelke za imitacijo (KraSevi poslovni partnerji).

Slika 17: Prikaz pakiranja izdelka Bajadera v tovarni Kras

-

Vir: https://express.24sata.hr/ekonomix/kras-nikad-nece-biti-kpa-zasto-ga-onda-taj-tip-preuzima-22946

6.6. Postopek zas¢ite blagovne znamke

Ni treba zascititi blagovne znamke vsake podzvrsti Krasevih izdelkov, na primer razli¢nih
okusov (nepotrebni stroski), ampak za$¢ititi le razlicne elemente. Kraseve nacionalne
blagovne znamke, registrirane prek DZIV (Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo), S0
praviloma podlaga za registracije znamk zunaj ozemlja Republike Hrvaske. Kras$ je
1zvozno usmerjen, zato je ve€ina blagovnih znamk Krasa registrirana prek mednarodnega
madridskega sistema, ki ga upravlja WIPO, znotraj mednarodnih blagovnih znamk pa so
nekateri registrirani tudi kot blagovne znamke EU (Babi¢, 2019).

Cas vlozitve prijave blagovne znamke mora biti ¢im prej, neizogiben korak pred prijavo
pa je iskanje po bazah blagovnih znamk v drzavah, za katere Se zahteva registracija.
Iskanje po spletnih straneh pooblascenih organov je dober zacetek, saj daje okvirni
vpogled, zaradi vecje varnosti pa je treba uporabljati storitve pooblas¢enega organa, ki
opravlja registracije (instituti). Znak, o katerem je treba porocati, mora biti verodostojen.
Pogoj za prezivetje registrirane blagovne znamke je poleg formalnega podaljSanja
registracije njena dosledna uporaba — zakonska moznost preklica blagovne znamke zaradi
neuporabe: Zakon o blagovnih znamkah, ¢l. 46. Poleg registracije blagovnih znamk so
zaSCitene tudi druge povezane pravice intelektualne lastnine: npr. registracija
industrijskega modela in avtorske pravice (Babi¢, 2019).

Pomembno je tudi upostevati vsebinske, ¢asovne in prostorske omejitve avtorskega dela
— uskladiti se z upravljanjem blagovne znamke in strategije registracije blagovnih
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znamk. V Krasevi poslovni praksi so blagovne znamke in druge pravice intelektualne
lastnine predmet pravnih transakcij, v nekaterih primerih pa Kras vstopi v odnose z
licenéno pogodbo, kar se odraza tudi na uporabi blagovnih znamk, z ali brez prenosa
znanja in izkuSenj v zvezi s proizvodi. Kra§ ima tudi potencial za poslovne odnose, v
katerih se blagovne znamke zdruzijo, franSiza pa je ¢okoladnica Kras.

Vendar je treba opozoriti, da so krSitve blagovnih znamk pogoste na Hrvaskem in v
sosednjih drzavah. Kra$ si prizadeva za mirno reSevanje sporov, kar je Se posebej uspesno
v primerih, ko manj$a podjetja nehote storijo krSitev, medtem ko Kras§ v mirni resitvi ne
ukrepa. Med pravdami je $e posebej pomembno vloziti obsezno tozbo in poudariti
zahtevo za zaCasno odredbo, da se prepreci dodatna Skoda do dokonénega postopka,
primer krSitve pa lahko predstavlja tudi gospodinja Krasevega biskvita, saj se to ime
pogosto pojavlja kot imitacija, prav tako pa tudi celoten dizajn embalaze in oblika tega
izdelka (Kras, 2020).
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7. RAZISKOVANJE

7.1. Vzorec raziskave

Za potrditev hipoteze zaklju¢nega prispevka je bila izvedena primarna Studija. Primarna
raziskava je bila izvedena v obdobju junij—september 2020 na podro¢ju Hrvaske in
Slovenije. Anketiranci so bili anonimni, vzorec je obsegal 200 anketirancev razli¢nih
starosti in poklicev. Anketiranci so ankete izpolnili prek druzbenih omrezij, e-poste in
neposrednega izpolnjevanja anketnih vpraSanj. VpraSanja so bila namenjena iskanju
informacij o tem, kako Kraseve izdelke sprejemajo na hrvaskem in na slovenskem trgu,
kako konkuren¢ni izdelki vplivajo na prodajo Krasevih izdelkov in kateri KraSevi izdelki
so najbolj znani (prodajani) ter o tem, kako primerjajo Kraseve izdelke z izdelki, ki
nimajo zasc¢itene blagovne znamke in niso tako dobro znani.

Tabela 1: Spolna struktura anketirancev

spol Stevilo anl;leéirancev % il e?it re avrl11(;)ev %
SLO

M 35 53

Z 65 47

Spolna struktura anketirancev je taka, da je 56 % Zensk in 44 % moskih S podrocja
Hrvaske in Slovenije. S Hrvaske je bilo anketiranih 100 oseb, od tega je nekaj manj kot
2/5 moskih in nekaj ve¢ kot 3/5 Zensk. V Sloveniji pa je od 100 anketiranih oseb bilo
nekaj ve¢ moskih kot Zensk.

Tabela 2: Starost vprasanih

Mo . . Stevilo
Starost steullo anl;ﬁg I anketirancev %
SLO
20 let ali manj 10 9
20 do 30 let 22 13
30 do 40 let 36 44
40 do 50 let 21 27
50 let ali vec 11 7

Kot je razvidno iz vprasalnika, je 19 anketirancev oziroma 9,5 % starih 20 let ali manj;
35 anketirancev (17,5 %) je starih 2030 let. Najve¢ anketirancev, tj. 40 %, je starih 30—
40 let. Nekaj manj kot 25 % je starih med 40 in 50 let, najmanj vprasanih pa je v skupini
50 let ali vec (9 %).
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Tabela 3: Izobrazevalna struktura anketirancev

& Stevilo
. . o
Stopnja izobrazbe 2200 DELL L LELTOZ 2 anketirancev %
HR
SLO
0S8 3 5
SrednjeSolsko izobraZevanje 26 22
Prvostopenjska diploma 35 33
Magisterij 30 31
Doktorat 6 8

Od 200 anketirancev ima 8 oseb le osnovno $olo. Nekaj manj kot % je bilo vkljucenih v
srednjesolsko izobrazevanje — 2, 3 ali 4 leta srednje Sole. Najve¢ anketirancev oz. 34 %
ima diplomo prve stopnje. Nekaj manj oz. 61 oseb ima opravljen magisterij. Doktorat pa
je naredilo 14 anketirancev.

7.2. Instrument raziskovanja

Anketni instrument je vpraSalnik zaprtega tipa, ki vsebuje 10 jasnih in konkretnih
vpra$anj, da bi dobili ¢im ve¢ natan¢nih odgovorov in nedvoumnih podatkov. Primarni
podatki so bili obdelani ter predstavljeni grafi¢no in pregledno. Prva skupina vpraSanj se
nanasa na spol, starostno strukturo, izobrazbo anketirancev. Druga skupina vpraSanj se
nanaSa na mnenja anketirancev o sprejetosti Krasevih izdelkov na hrvaskem in
slovenskem trgu, kako konkuren¢ni izdelki vplivajo na prodajo Krasevih izdelkov, kateri
Krasevi izdelki so najbolj znani (prodajani) in kako primerjajo Kraseve izdelke z izdelki,
Ki nimajo zasc¢itene blagovne znamke.

Prvo vprasanje v anketi je bilo povezano s spolom anketirancev. V drugem vprasanju so
morali anketiranci navesti, v katero starostno skupino spadajo, ponujeni odgovori pa so
bili: stari 20 ali manj let, od 20 do 30, 30—40, 40-50 in 50 let ali ve¢. Pri tretjem vprasanju
so anketiranci navajali stopnjo izobrazbe. Cetrto vprasanje se nana$a na to, kako so
Krasevi izdelki sprejeti na hrvaskem trgu, ponujeni odgovori pa so bili: zelo dobro
sprejeti, srednje dobro sprejeti ali sploh niso bili dobro sprejeti. Peto vprasanje se nanasa
na to, kako konkurencni izdelki vplivajo na prodajo KraSevih izdelkov. MoZnosti
odgovorov so bile: da dobro vplivajo na prodajo, da se Krasevi izdelki Se naprej nemoteno
prodajajo; da imajo srednji vpliv na prodajo, odvisno od tega, za kaksen konkurencen
izdelek gre; in da ne bodo dobro vplivali na prodajo Krasevih izdelkov. Sesto vprasanje
je namenjeno ugotavljanju, kateri izdelek Kra$ je po njihovem mnenju najbolj znan;
ponujeni odgovori pa so bili: Napolitanke, Kiki bonboni, Kraljestvo zivali, Bajadera,
Domacica, kaj drugega. Sedmo vprasanje se nanasSa na to, ali anketiranci menijo, da je
podjetje, ki ima svoje izdelke zas¢itene, bolj konkurenéno v smislu veéje prepoznavnosti
in prodaje. Osmo vprasanje se je nanasalo na najvecjo prednost registriranih blagovnih
znamk za podjetje Kra$, ponujeni odgovori pa so bili: ve¢ja varnost in jamstvo za
podjetje; zagotavljanje kakovosti in edinstvenost izdelkov; zmanjSanje moznosti
posnemanja izdelkov konkuren¢nih podjetij. Deveto vpraSanje se je nanasalo na to, ali
anketiranci menijo, da konkuren¢na podjetja pogosto posnemajo ime Kras, celoten videz
embalaze in oblike izdelkov Kras. Deseto vprasanje je bilo, ali je po mnenju vprasanih
zaScita blagovne znamke Kra$ na dolgi rok donosna ali dobickonosna.
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7.3. Rezultati raziskovanja

V nadaljevanju predstavljam rezultate ankete na vprasanja, kako izdelke Kras sprejemajo
na hrvaskem in slovenskem trgu, kako konkurenéni izdelki vplivajo na prodajo izdelkov
Kras in Kkateri izdelki Kras so najbolj znani (prodajani) ter kako primerjajo izdelke Kras
z izdelki brez zascitene blagovne znamke oziroma izdelki, ki niso tako znani.

Graf 1: Sprejem izdelkov Kra$ na hrvaskem in slovenskem trgu

Graf 1. Sprejem izdelkov Kras na hrvaskem in slovenskem
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Iz grafa 1 je razvidno, da je na vprasanje, kako so Krasevi izdelki sprejeti na hrvaskem
oziroma na slovenskem trgu, najvec vprasanih, in to 69 % iz Hrvaske in 54 % iz Slovenije,
odgovorilo, da so zelo dobro sprejeti. Poleg tega 20 % anketirancev meni, da so izdelki
Kras$ na hrvaskem trgu srednje dobro sprejeti, v Sloveniji pa je malo drugace, ker vecji
odstotek anketirancev meni, da so izdelki Kra$ na trgu srednje dobro sprejeti. Najmanj
anketirancev — 8 oseb iz Slovenije in 11 oseb iz Hrvaske — meni, da izdelki Kras sploh
niso dobro sprejeti na slovenskem in na hrvaskem trgu.
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Iz grafa 2 je razvidno, da je na vprasanje, kako konkuren¢ni izdelki vplivajo na prodajo
izdelkov Kra$, najve¢ anketirancev v Hrvaski in Sloveniji oziroma 41 % in 38 %
odgovorilo, da imajo srednji vpliv na prodajo v odvisnosti od iste vrste konkurenénega
izdelka. Najmanj$e Stevilo anketirancev, in sicer 22 % v Hrvaski in 35 % v Sloveniji,
meni, da konkuren¢ni izdelki ne vplivajo dobro na prodajo izdelkov Kras, 37 % pa meni,
da konkuren¢ni izdelki dobro vplivajo na prodajo in da se izdelki Kra§ $e naprej prodajajo
nemoteno in neodvisno od konkurence. Ugotovimo lahko, da so anketiranci iz Hrvaske

Graf 2: Vpliv konkurenénih izdelkov na prodajo izdelkov Kras
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in Slovenije na to vpraSanje odgovorili dokaj podobno.
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Graf 3: Najbolj znan izdelek Kras§
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Iz grafa 3 je razvidno, da so anketiranci iz Slovenije in HrvaSke na to vprasanje
odgovorili zelo podobno. Ni presenetljivo, da raziskava kaze, da so Napolitanke najbolj
priljubljeni izdelek podjetja Kra$, in to tako na Hrvaskem kot v Sloveniji — od vseh
anketiranih je 30,5 % odgovorilo, da so jim Napolitanke najbolj znane. Zanimivo je, da
so napolitanke Kra$ bolj priljubljene v Sloveniji kot na Hrvaskem. V Sloveniji je 32 %
anketirancev odgovorilo, da so jim Napolitanke najbolj znan izdelek, na Hrvaskem pa je
tako odgovorilo 29 % anketirancev. Kiki bonboni, Kraljestvo Zivali (ali na Hrvaskem
Zivotinjsko carstvo) in Bajadera imajo priblizno enako priljubljenost tako na Hrvaskem
kot v Sloveniji. 12,5 % vseh anketirancev ima nekateri drugi najljubsi izdelek podjetja
Kras, ki tukaj ni naveden. Najbolj neznana ali najmanj priljubljena je Bajadera — za 8 %
oziroma 16 anketirancev je Bajadera najbolj znan izdelek podjetja Kras.

Graf 4: Ali je podjetje, ki ima svoje izdelke zas¢itene, bolj konkuren¢no zaradi vecje
prepoznavnosti in prodaje
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Iz grafa 4 je razvidno, da je na vprasanje, ali je podjetje, ki ima svoje izdelke zascitene,
bolj konkuren¢no v smislu ve¢je prepoznavnosti in prodaje, najve¢ vprasanih, in sicer
54 %, odgovorilo, da je taksno podjetje bolj konkuren¢no. 46 anketirancev meni, da je
podjetje, ki ima svoje izdelke za$citene, lahko bolj konkuren¢no. Enako Stevilo
anketirancev (23 %) je odgovorilo, da podjetja, ki imajo zas¢iteno blagovno znamko, niso
bolj konkuren¢na od podjetij, ki nimajo zas¢itene blagovne znamke.
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Graf 5: Najvecja prednost izdelkov, registriranih z blagovno znamko Kras
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Iz grafa 5 je razvidno, da je na vpraSanje, katera je najvecja prednost izdelkov,
registriranih z blagovno znamko Kra$, najve¢ anketirancev (45,5 %) odgovorilo, da gre
za vecjo varnost in jamstvo za podjetje. 14 % anketirancev meni, da je najvecja prednost
zmanj$anje moznosti posnemanja izdelkov konkuren¢nih podjetij. Od vseh anketirancev
je 81 oseb kot najvecjo prednost izdelkov, ki so registrirani z blagovno znamko Kras,
navedlo zagotavljanje kakovosti in edinstvenosti izdelkov.

Graf 6: Pogostost posnemanja imena Kras, celotnega videza embalaze in oblike
njihovih izdelkov
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Iz grafa 6 je razvidno, da na vpraSanje, ali konkuren¢na podjetja pogosto posnemajo ime
podjetja Kras, celoten dizajn embalaze in oblike njihovih izdelkov, najveéje Stevilo
anketirancev (39 %) pravi, da je mozno, da konkuren¢na podjetja pogosto posnemajo
KraSevo ime, embalazo in obliko izdelka. To pomeni, da niso prepri¢ani, ampak dvomijo,
da nekatera podjetja posnemajo znake podjetje Kras. Isto Stevilo anketirancev meni, da
konkuren¢na podjetja posnemajo in da ne posnemajo znakov podjetja Kras. To pomeni,
da anketiranci niso preve¢ pozorni na to, ali konkuren¢na podjetja posnemajo ime in
splosni videz izdelka Kras.

Graf 7: Dolgoro¢na donosnost izdelkov, zaséitenih z blagovno znamko Kras
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Iz grafa 7 je razvidno, da je na vprasanje, ali je zas¢ita blagovne znamke Kras dolgoro¢no
dobickonosna, najvecje Stevilo anketirancev oziroma 54,5 % odgovorilo, da je zascita
blagovne znamke Kra$§ dolgoro¢no dobi¢konosna. Mnenju vecine nasprotuje 35
anketirancev. 56 anketirancev meni, da je mozno, da zas¢ita izdelka z blagovno znamko
Kra§ pomeni dolgoro¢no donosnost.
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7.4. Ugotovitve raziskovanja

Hipoteza 1 navaja: »Podjetje, ki ima svoje izdelke zascitene, je bolj konkurenéno glede
vecje prepoznavnosti in prodaje.« 1z rezultatov ankete izhaja, da je najvec anketirancev
(54 %) odgovorilo, da je podjetje, ki ima zaSCitene izdelke, bolj konkuren¢no v smislu
vecje prepoznavnosti in prodaje. 24 % anketirancev meni, da niso prepri¢ani, ali je
podjetje, ki ima svoje izdelke zaSCitene, bolj konkuren¢no glede vecje prepoznavnosti in
prodaje oziroma so odgovorili, da je mozno, da je tako. Enako Stevilo anketirancev (24 %)
tudi meni, da podjetje, ki ima svoje izdelke zas¢itene, ni bolj konkurenéno v smislu vecje
prepoznavnosti in prodaje.

Hipoteza 2 navaja: »Postopek registracije blagovne znamke je dolgoro¢no zahteven, a
dobickonosen in podjetju zagotavlja trzni delez.« Tudi ta hipoteza je v celoti potrjena, saj
najve¢ anketirancev 0z. ve¢ kot 50 % meni, da so izdelki, registrirani z blagovno znamko,
dolgoro¢no dobic¢konosni. Le 17,5 % anketirancev meni nasprotno.
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8. SKLEP

Poslovno gledano je intelektualna lastnina neopredmetena dobrina, katere uspesno
izkoris¢anje je lahko dragocen temelj ali prispevek Kk poslovanju. Da bi zas¢itili te vrste
dobrin in s tem spodbudili ¢lovekovo ustvarjalnost, ki prispeva k sploSnemu druzbenemu
razvoju, je bil razvit ustrezen sistem pravnega varstva intelektualne lastnine. Zakonodaja
s podro¢ja intelektualne lastnine zajema sistem pravnih instrumentov, ki urejajo nacin
pridobivanja pravic intelektualne lastnine in moznosti zascite pred nepooblasceno
uporabo.

Podjetje je neodvisna organizacija, ki izvaja dolo¢eno gospodarsko dejavnost, da bi
ustvarila takSne prihodke, ki so stroSkovno ucinkoviti in donosni. Gospodarski,
institucionalni, politi¢ni in druzbeno-kulturni okvir drzave vplivajo na poslovno okolje in
s tem na podjetniske dejavnosti. Na podjetniske dejavnosti vplivajo trgovinske politike
drzave gostiteljice, pa tudi mednarodne trgovinske politike, pravni in upravni okvir,
vladni programi, finan¢ni sistem drZave, svetovalne storitve in drugo. Trgovinske politike
bi morale omogociti lazji dostop do tujih trgov, saj bodo podjetnikom to ponudile nove
poslovne priloznosti. V zadnjih letih je trg zaradi intenzivne globalizacije in
spremljajocih procesov dozivel korenito preobrazbo, ki je bila opisana zgoraj, zato so
podjetja prisiljena, da se prilagodijo, da bodo prezivela in uspevala v novih trznih
razmerah. V doloc¢enem obdobju morajo biti pripravljena in sposobna dostaviti na
dolocen trg izdelke po razli¢nih cenah, na to pa vplivajo zlasti stroSki izdelave tega
blaga. Po drugi strani povprasevanje pomeni koli¢ine blaga in storitev, ki jih bomo kupili
po dolo¢enih cenah, na dolo¢enem trgu in v dolo¢enem casu. Skladno s tem
povpraSevanje kaze na pripravljenost kupcev, da na dolocenem trgu kupijo razli¢ne cene
blaga v dolo¢enem obdobju. Konkurenca je prizadevanje dveh ali vec strank, ki delujejo
neodvisno, da sklenejo pogodbo s tretjo stranko, tako da ji ponudijo najugodnejSe
pogoje. Prav tako je konkurenca eno temeljnih nacel trznega gospodarstva.

Registrirana blagovna znamka je oblika pravnega varstva trzne identitete izdelkov in
storitev. Postopek registracije blagovne znamke se za¢ne z vlozitvijo prijave blagovne
znamke pri nacionalnem uradu za intelektualno lastnino. Blagovna znamka je
ekskluzivna pravica industrijske lastnine, ki oznacuje vsako razlikovalno (razpoznavno)
znamenje (ali kombinacijo znakov) in ima v o€eh naro€nika ali naro¢nika doloceno
vrednost. Zasc¢ita blagovnih znamk je ucinkovita, ker za$¢iti sredstva proizvajalca in
ponudnika, ki so jih vlozili v promocijo in trzenje svojih izdelkov in/ali
storitev. Ustvarjanje razlikovalnega znaka, logotipa ali etikete lahko predstavlja avtorsko
delo, ki je zas¢iteno z avtorsko pravico ustvarjalca (avtorja dela). Zas¢ita blagovnih
znamk na Hrvaskem, tako kot v mnogih drzavah (tudi v Sloveniji), velja 10 let od datuma
vlozitve prijave za registracijo znamke. Zas¢itno obdobje se lahko podaljsa vsakih 10 let
neomejenokrat, ¢e se pravocasno predlozijo vloge (praviloma pred iztekom prejsnjih 10
let) in ob hkratnem placilu ustreznih pristojbin. Registracija blagovnih znamk zmanjsuje
moznost potencialnih ponaredkov. Podjetja se lahko, ¢e ne prijavijo blagovne znamke,
soocijo z dejstvom, da bi lahko kdo drug uporabljal znamko in jo registriral kot svojo ter
izkoristil vse prednosti le-te ter komu drugemu prepovedal uporabo pri oznacevanju
svojih izdelkov in storitev.
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Podjetje "Kras" je najvecje hrvasko podjetje, ki se ukvarja s proizvodnjo slasc¢icarskih
izdelkov in ima vodilni polozaj kot proizvajalec v regiji s proizvodnjo, ki letno presega
33.000 ton.Kras d.d. na hrvaSkem trgu kotira kot delniska druzba s sedezem v
Zagrebu. Priblizno 55 % celotne proizvodnje Krasa proda na domacem trgu, priblizno
45 % pa na tujih trgih, med Krasevimi znanimi blagovnimi znamkami so Bajadera,
Griotte sladica, Dorina ¢okolade, Zivotinjsko carstvo, Domacice, Napolitanke, Kiki in
Bronhi. Podjetje si Zeli nenehno vlagati v razvoj ponudbe, pa tudi v trZzenje novih in
inovativnih izdelkov. Kra$ demonstrira del te strategije z odpiranjem ¢oko-barov, katerih
namen je oblikovanje novega koncepta komunikacije s trgom, za$¢ita in pomen blagovne
znamke za podjetje pa sta sestavna dela vsakega trzenjskega uspeha, tudi Krasevega. Kras
ima vec kot 120 veljavnih mednarodnih blagovnih znamk (registracije nekaterih znacilnih
komponent blagovnih znamk), registriranih prek WIPO, ve¢ kot 180 veljavnih
nacionalnih blagovnih znamk, registriranin prek DZIV, in ve¢ deset nacionalnih
blagovnih znamk, ki veljajo zunaj Republike Hrvaske. Glede na zelo Siroko paleto
slasCicarskih izdelkov je strategija posamezne registracije odvisna od trzne strategije
upravljanja blagovne znamke, na katero se registracija nanasa, in trznega potenciala
izdelka.

Za potrditev hipoteze zaklju¢nega prispevka je bila izvedena primarna Studija. Primarna
raziskava je bila izvedena v obdobju junij—september 2020 na podro¢ju Hrvaske in
Slovenije. Anketiranci so bili anonimni, vzorec je obsegal 200 anketirancev razlicnih
starosti in poklicev. Anketiranci so ankete izpolnili prek druzbenih omrezij, e-poste in
neposrednega izpolnjevanja anketnih vpraSanj. VpraSanja so bila namenjena iskanju
informacij o tem, kako Kraseve izdelke sprejemajo na hrvaSkem in na slovenskem trgu,
kako konkurenéni izdelki vplivajo na prodajo KraSevih izdelkov in kateri Krasevi izdelki
so najbolj znani (prodajani), ter o tem, kako primerjajo Kraseve izdelke z izdelki, ki
nimajo zas¢itene blagovne znamke in niso tako dobro znani. Rezultati raziskave so
pokazali, da je po mnenju anketirancev podjetje, ki ima svoje izdelke zas¢itene, bolj
konkurenéno glede vecje prepoznavnosti in prodaje, da je najvecja prednost izdelkov, Ki
so registrirani z blagovno znamko Kras, vecja varnost in jamstvo za podjetje, da so najbolj
znan izdelek Krasa Napolitanke in da je s postopkom registracije blagovna znamka Kras
bolj dobickonosna ter daje podjetju trzni delez.

Blagovne znamke imajo visjo trzno vrednost, ¢e obstaja vecja zvestoba blagovni znamki,
zaznana kakovost, ¢e obstajajo mocnejSa zdruZenja, ki jih blagovna znamka vzbuja.
Zvestoba blagovne znamke se meri z verjetnostjo, da bodo potrosniki v naslednjem
obdobju uporabljali izdelke, ki pripadajo doloceni blagovni znamki, ne glede na
spremembe trznih razmer in trzna prizadevanja konkurentov, ki ponujajo isto kategorijo
izdelkov, in to potrjuje hipotezo 1, da je podjetje, ki ima svoje produkte zaséitene z
znamko, bolj konkuren¢no v smislu veéje prepoznavnosti in tudi vecje prodaje. Podjetja,
ki imajo moc¢ne blagovne znamke, imajo za posledico tudi velik delez na trgu in vecjo
stopnjo odkupa. Za dolgorocen obstanek blagovne znamke je nujno, da ima dobro
podporo, zlasti v finan¢nem in marketin§kem smislu (oglasevanje blagovne znamke). To
govori v pojasnilo hipotezi 2, da je postopek registracije blagovne znamke dolgoro¢no
zahteven, a dobickonosen in podjetju zagotavlja trzni delez. Zvestoba potrosnika blagovni
znamki je zelo pomembna za podjetje. Zvesti potrosnik ne bo obcutljiv na ceno izdelka,
ker ve, da ta izdelek izpolnjuje potrebe potrosnika. To pomeni tudi, da cenejsi izdelek ne
bo vplival na odlo¢itev o nakupu.
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Zvestoba blagovni znamki se dokazuje tudi z veckratnimi nakupi doloCene blagovne
znamke, kar ima za posledico vecjo dobickonosnost za podjetje. Vsako podjetje, ki zeli
imeti konkuren¢no prednost na trgu in uspesno blagovno znamko, veliko vlaga v visoko
stopnjo zvestobe med potros$niki. Potros$niki so tisti, ki vplivajo na dobi¢konosnost
podjetja in na velikost trznega deleza podjetja, s tem pa tudi na ugled in uspeh podjetja.
Vecja zvestoba potrosnikov blagovni znamki pomeni vecji uspeh podjetja.
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PRILOGE — ANKETNI VPRASALNIK

1) Spol:
a)M

b)Z

2) Koliko ste stari?
a) 20 let ali manj

b) 20-30 let

c) 3040 let

d) 40-50 let

e) 50 let ali vec

3) Vasa stopnja izobraZevanja?
a) OS

b) srednjesolsko izobraZzevanje
c) diploma prve stopnje

d) magisterij

e) doktorat

4) Kako so Krasevi izdelki sprejeti na hrvaskem in slovenskem trgu (odvisno od
drzave bivanja)?

a) zelo dobro sprejeti
b) srednje dobro sprejeti

¢) sploh niso dobro sprejeti
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5) Kako konkurencni izdelki vplivajo na prodajo izdelkov Kra$?
a) dobro vplivajo na prodajo, izdelki Kras se e naprej prodajajo neovirano

b) imajo srednji vpliv na prodajo, odvisno od tega, s katerim konkuren¢nim izdelkom se
ukvarjajo

¢) nimajo dobrega vpliva na prodajo izdelkov Kras

6) Kaj je najbolj znan Krasev izdelek?
a) Bajadera

b) Kiki bomboni

¢) Kraljestvo zivali

d) Bronhi

e) Domacica

) nekateri drugi izdelek

7) Ali menite, da je podjetje, ki ima zaSc¢itene izdelke, bolj konkurenc¢no glede vecje
prepoznavnosti in prodaje?

a) da
b) ne

C) mozno

8) Kaj je po vaSem mnenju najvecja prednost registriranih blagovnih znamk za
podjetje Kras?

a) vecja varnost in jamstvo za podjetje
b) zagotavljanje kakovosti in edinstvenosti izdelkov

¢) zmanjSanje moZznosti posnemanja izdelkov konkuren¢nih podjetij
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9) Se vam zdi, da pogosto pride do posnemanja imena Kras$, njihove embalaZe in
oblike njihovih izdelkov?

a) da
b) ne

C) mozno

10) Ali je varstvo blagovne znamke Kra§ dolgorono donosno o0ziroma
dobickonosno?

a) da
b) ne

C) mozno
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