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UvOD

Uobjavljenom c¢lanku u “New York Timesu”, koji je objavljen relativno skoro pisalo
je sledece: “U zadnjih pedeset godina ekonomska baza preokrenula se od proizvodnje ka
potros$nji. Gravitirala je iz sfere racionalnosti u carstvo zelja, sa objektivnog u subjektivno, u
carstvo psihologije.” !

Prakti¢no gledano mozemo da vidimo da je osnova uspeha detaljno poznavanje 1
razumevanje potreba i zelja ljudi. To je pogotovo bitno u danas, zato $to je doSlo vreme
ekspanzije u svim sverama proizvodnje i1 konkurencija je na vrlo prisutna. Naslov koji
najbolje opisuje trenutno stanje, izasa je u novina Wall Street Journal, 1 on glasi: “Zbogom,
ponudo i potraznjo!”® Sva preduzeéa shavataju i prihvataju stanje i to da opstanak na trzistu
vis$e ne zavisi od smanjenja troSkova proizvodnje i povecanja zarade, opstanak zavisi samo od
razvijanja novih tokova prihoda koji se baziraju na novim idejama. Pored toga poslovanje se
zasniva na izgradnji odnosa i veza sa potroSacima, kao vid partnerstva, a ne na klasi¢ni na¢in
koji se zasnivao na zakonu ponude 1 potraznje.

Da bi trgovinsko preduzece uspesno poslovalo, ono mora da ima dobro razvijen
marketing, a da bi marketing stru¢njaci mogli da dobro urade posao mora da postoji
marketing strategija. Strategija je odluka koja se planira 1 njom se definiSe nacin za dostizanje
ispalniranih ciljeva. Cilj marketing strategije je da omoguci preduzecu da bude jedinstveno 1
da se razlikuje od konkurencije. Pored toga ona sadrzi plan kako da se najbolje 1 najefikasinije
iskoriste sredstva organizacije kao 1 taktiku za ostvarenje njenih ciljeva. Marketing
startegijom se pravi plan za rast i razvoj preduzeca proporcionalno njegovom potencijalu i
potraznjom za njegovim proizvodima ili uslugama. Prakti¢no gledano marketing startegija je
bazi¢ni pristup koje ¢e trgovinsko preduzece koristiti kako bi doslo do ciljeva, stim §to se sve
vreme orjenitiSe ka ciljnom trZiStu, marketing pozicioniranju, marketing miksu 1 visini
trosSkova marketinga. Marketing startegija je neizostavni deo starategije preduzeca.

Marketing strategija pretpostavlja planiranje 1 koordinaciju svih marketing
raspolozivih sredstava uz integraciju marketing miks elemenata, a sve u cilju postizanja
zeljenih rezultata na prethodno targetiranim trziStima. Sve poslovne ponude se uoblicavaju
posredstvom marketing strategije u smislu proizvodne linije, kominikacija, distribucije 1 cene.
Pored ovoga, veoma vazan uticaj na donoSenje marketinskih odluka ima politika i politcko
okruzenje. To je zbog toga Sto sistem najbolje funkcioniSe kada postoje odredena pravila,
reSenja 1 zakoni. Zakoni se donose u cilju zaStite kompanije, potroSaca 1 radi zastite ineresa
druStva.

Danas, ukoliko zelimo da se bavimo marketingom viSe ¢emo koristiti psiholoske

termine nego formule 1 grefikone. Re¢i koje se koriste u marketing literaturi 1 samom
koriS¢enju marketinga su pozitivna reakcija, emocija ili osecanje, a proizvod 1 kvalitet su
termini koji su u ovom kontekstu sve manje u upotrebi. Jedan od najnovijih pojmova i pojam
koji je sve viSe u upotrebi kako u literaturi tako 1 u praksi je pojam brend.
Ranije, kada je pojam nastao, brend je predstavljao samo obi¢nu svakodnevno kori§¢enu robu
za domacinstvo, kao $to je sapun, praSak, imalin ili ¢aj. To su proizvodi koji su se koristili,
iskoristili 1 zamenili novim. Brend je ovom slu¢aju pedstavljao oznaku dolsednosti. To je bilo
u vreme kada su proizvodi bili sumnjivog kvaliteta, neizvesnog ucinka, neujednacenih
kvaliteta, koli¢ine 1 cena. Slika i preoznavanje brenda je predstavljalo, prodavalo i1 odrzavalo
proizvod.

1 .
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Karakeristika 1 sposobnost brenda je u tome §to moze u jednom pogledu da da ljudima
potrebne infomacije bez obzira gde Zive, koje su nacionalnosti 1 kupovne moc¢i. Brend su
osmislili marketing stru¢njaci u preduzecu koji su zeleli da pridobiju za sebe veci broj
potroSaca 1 da im prodaju svoje proizvode. Oni se u svakom trenutku bave istrazivanjem i
osmisljavaju jednostavne nove ideje koje plasiraju na jasan i prepoznatljiv na¢in. Mehanizam
brendinga je sistem koji je osmisljen za moderno poslovanje, dok je ideja brendinga postala
mnogo uspesnija nego Sto su oni koji su ga osmislili to ikada mogli da zamisle.

Brending je prisutan u svakom segmentu naSeg Zivota, kao na primer obrazovanje,
sport, moda, putovanja, umetnost, pozoriste, knjizevnost, region, nacija. Pored firmi koje Zive
1 zaraduju od brendiga, to su usvojile i neprofitne 1 dobrotvorne organizacije koje se razvijaju
na osnovu emocionalnih osecanja ljudi. Brend 1 brending je najvredniji poklon koji su firme
mogle da dobiju kako bi pomovisale svoje proizvode i na taj naCin opstajale. Tako da je to
objasnjenje zasto se ljudi u ¢itavom svetu, svih nacija, vera i1 kultura od glave do pete oblace u
odecu koja nosi imena 1 simbole razli¢itih stavri, na primer penusavih pica, patika, mobilnih
telefona, univerziteta, fudbalskih timova, skija, opreme za gradevinarstvo ili bilo ¢ega drugog
prema ¢emu oni oseCaju neku pripadnost ili prvrzenost. Tako neSto do sada nije bilo
uobiCajeno, ali takva situacija je jedinstveni izraz naSeg vremena.

Izgradnja brenda je proces ili aktivnost koja se planira i na kojoj joj radi celokupna
organizacija jednog preduzeca, a cilj je da se sprovedu sve neophodne aktivnosti na najbolji
moguc¢i nacin. Kada se prihvati da ceo tim mora da radi na planiranom zadatku za nastanak
brenda jedino tako mogu da se postignu svi zeljeni zadaci 1 da se razume krajnji cilj brenda.

Procena brenda zavisi od uspesne realizacije 1 interakcije planiranih zadataka 1 odluka
pri ¢emu se od menadZmenta ocekuje strategijski pristup prilikom konstituisanja i
implementacije svake pojedinacne faze. Osnovni cilj i svrha primene strateskog pristupa jeste
predvidanje faktora koji utiCu na buduc¢nost brenda 1 kreiranje osobina njegovih sastavnih
delova u smeru da vrednost celine nadmasi pojedinacnu vrednost elemenata koji je Cine.

Brend, izmedu ostalog, predstavlja skup svih onih dobrih, loSih, ruznih ili pogresnih
strategija. Definisan je najboljim 1 najgorim proizvodima, najbolje nagradenim kao 1 najgorim
reklamama koje su odobrene od strane menadzmenta, izasle u javnost ali brzo nestale 1 bile
zaboravljene da su postojale. Takode brend moze da bude definisan uspesima najboljeg
radnika, koji je viemenom postao zvezdom kompanije, za kojeg, kada je zaposlen bilo sigurno
da ¢e preduzece odvesti u propast. Brend je zapravo veza izmedu sadrzaja, slika, vizija 1
osecanja koji postaju psiholoski koncept koji je prihvacen od strane drustva, a tu moZe ostati
zauvek. Obzirom da brend ne moZemo kontrilisati ni na koji nacin, jedino §to moze da utice
na njega je da ga volimo.’

1.1. Predmet i polaziSte istrazivanja

Predmet 1 polaziSte ovo istrazivanja je brend kao deo trgovinskog preduzeca. Brend je
zapravo marka, ime, pojam, znak, simbol ili dizajn ili ¢ak kombinaciju svega navedenog,
¢ime se identifikuje roba ili usluge jednog prodavca ili grupe prodavaca i razlikuje u odnosu
na konkurenciju. Pored svih navedenih Cinjenica brend je pre svega nematerijalno dobro,
klju¢ni elemenat na raspolaganju preduzecu koje ga poseduje, koji, ako se njime koristi na
pravi nacin, ima snagu na trziStu pokazati samu suStinu 1 razlog postojanja trgovinskog
preduzeca.

Svako preduzece je u obavezi da pronade smer koji ima najviSe smisla u odnosu na

igra najvazniju ulogu u strateSkom planiranju skoro svakog trgovinskog preduzeca. Marketing
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vodi strateSki plan 1 on mora da saraduje sa drugim odeljenjima unutar preduzeca kako bi se
ostvarili strateski 1 zeljeni ciljevi preduzeca. Brend kao najvazniji faktor maketinga moze biti
pozitivan, ali moze biti 1 negativan. Moramo se radimna pravilnoj izgradnji brenda u odnosu
na preduzece 1 trziSte na kojem Ce biti prisutan, $ta on Zeli da kaze ciljnoj grupi potrosaca i
koji je njegov krajnji cilj.

1.2. Znacaj i aktuelnosti istrazivanja

Znacaj ovog istrazivanja je da pokaze 1 objasni trgovinskim preduzecima zasto je
vazno da brend doZive kao glavnu funkciju marketinga. Cinjenica je da danas preduzeca svoje
proizvode ili usluge plasiraju na trziSte pod odredenim brendom u cilju povecanja prodaje i
opstanka na trziStu. Razlog tome je posledica opadanja klasi¢nog vida prodaje, odnosno
nacina prodaje koji se vr§io na osnovu razmene dobara 1 novca na trziStu. Postoji jo§ jedna
situacija koje je danas vrlo prisutna, a to je da je krajnji potrosac, nakon kupovine proizvoda
pod poznatiom brendom, shvatio da je kupio lo$ proizvod i uverio se u suprotno o kvalitetu
proizvoda.

Brendovi identifikuju izvor ili stvaraoca nekog proizvoda, a potroSacima, bilo da se
radi o pojedincu ili organizaciji, omogucavaju da odredenom proizvodacu ili distributeru
nametnu odredenu odgovornost. Potrosaci, na osnovu toga kako je proizvod brendiran, mogu
razli¢ito da procene identi¢an proizvod. Oni uce i1 saznaju o novim ili postoje¢im brendovima
na osnovu prethodnih iskustava sa tim proizvodom 1 njegovim marketing programom 1i
reklamom. PotroSaci, na osnovu reklame ili samog izgleda brenda, takode mogu da uvide koji
brendovi zadovoljavaju, a koji ne zadovoljavaju njihove potrebe. S obzirom na to da Zivoti
potroSaca postaju sve slozeniji 1 brzi, kao 1 na to da oni imaju sve manje vremena, Sposobnost
brenda da pojednostavi donoSenje odluke 1 smanji rizik zaista je neprocenjiva.

Marke mogu da predstavljaju sinonim za odredeni nivo kvaliteta nekog proizvoda,
tako da zadovoljni kupci i1 potrosaci na osnovu ranijih iskustava mogu ponovo da odaberu isti
proizvod. Lojalnost potroSaca prema brendu omogucava preduzecu da predvidi traznju 1 ucini
je izvesnom, a pored toga 1 da stvori prepreku 1 oteza drugim konkurentskim kompanijama da
udu na trziSte. Konkurencija moZe lako da iskopira proizvodni proces nekog proizvoda kao i
dizajn, ali ne¢e lako mo¢i da se izbore sa trajnim utiscima kako pojedinaca tako i organizacija
koji su u njihovoj svesti. Da bi se do toga doSlo neophodno je da prode mnogo godina
marketing aktivnosti, iskustva kako sa ljudima tako i sa proizvodima. Ako tako postavimo
stvari, brenidranje je veoma moc¢no sredstvo koji Stiti preduze¢e od konkurencije i pravi
prednosti u odnosu na nju.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja predstavljaju se kroz nau¢nu podelu marketingakoja predstavlja
postupak kojim se planira 1 sprovodi stvaranje ideja, robe i usluga, odredivanje njihovih cena,
promocija 1 distribucije da bi se ostvarila razmena koja ¢e zadovoljiti ciljeve ljudi 1
organizacija. Brend predstavlja najvazniji deo maketinga zato Sto omogucava da proizvode i
usluge priblizi kupcima 1 potroSa¢ima. Nova saznanja do kojih se svakodnevno dolazi, vezana
za brend proizvoda i1 usluga, mogu se koristiti u marketing praksi.

1.4. Hipoteticki okvir istrazivanja

Osnovna hipoteza naSeg istrazivanja je: “brend je glavno orude marketinga u
trgovinskom preduzecu, koji determiniSe nove odnose sa kupcima pruzaju¢i novi spektar
informacija 1 mogucnosti izbora prilikom kupovine®. NaSu generalnu hipoteti¢ku tvrdnju
operacionalizujemo preko sledecih stavki:




Brend omogucava brz razvoj marketing funkcija preduzeca

Brend omogucava proizvodacu roba i usluga da zadovolji Zelje 1 potrebe na brzi i
efikasniji nacin

Brend omogucava uspeh firme Marks & Spencer

1.5. Metod istrazivanja

U analizi ¢emo koristiti osnovne analiticke 1 sinteticke metode kao 1 opSte naucnu
hipoteticko — deduktivhu 1 upotrebnu, a u prikupljanju podataka statisticku analizu
prikupljanja podataka (anketu).

1.6. Struktura rada

Struktura rada se zasniva na tri aspekata analizirane teme: marketing menadZment,
brenda kao orude marketinga u trgovinskom preduzecu 1 istorija 1 uspesnost brenda Marks &
Spencer danas. Nakon uvoda u kome se postavlja istrazivanje, prvi deo rada analizira
marketing menadZzment 1 strateSki marketing. Drugi deo je centralni deo rada i fokusira se na
brendu kao glavnom delu trgovinskog preduzeca i tre¢i deo predstavlja primenu brenda na
preduzece Marks & Spencer.

Na pocetku svog rada analiziracu sledece aspekte:

e Znacaj marketinga, u okviru kog imamo S$ta obuhvata marketing 1 $ta treba plasirati
na trziste.
Marketing planiranje 1 zadaci marketinga, Sta sadrZi: potrebe Zelje i traznju, ciljna
trziSta pozicioniranje 1 segmentaciju, vrednost satisfakciju 1 kvalitet, kanale
marketinga 1 lanac snabdevanja.

e Nakon toga osvréem se ka marketing strategiji, istrazivaju trziSta i nacinu
istrazivanja trzista.
Prvi deo rada zavrSavam konkurencijom, analizom konkurencije i1 marketing
okruZenjem.

Svoje istrazivanje nastavljam na temu brenda kao dela trgovinskog preduzeca koj
sadrzi:

Karakterstke proizvoda koji se brendira, zatim definiciju brenda 1 brend
proizvodaca

Nakon toga fokusiram se na izbor, oznacavanje, ime, kvalitet i cenu brenda

Zatim istrazivanje nastavljam na procesu izgradnje brenda u preduzecu

Bavim se obradom pozicioniranja brenda i1 koje su najbolje strategije da se razvije
brend 1 strategijama u celokupnom zivotu brenda.

Tre¢i deo zavrSavam kako treba upravljati brendom 1 na koji na¢in ga treba zastiti
od konkurencije.

Slede¢i deo mog istraZzivanja baziran je na tome kako izgraditi uspeSan 1 dugotrajan
brend:
e (Objasnjavam S§ta je proces brendiranja i koja je vizija svakog brenda gde spadaju
timski rad koji je neophodan u svakom preduzecéu, zatim koja je svrha brenda i1
definiSem koje su vrednosti brenda




Predstavljam zaSto je proces planiranja 1 analiza brenda vazna za trgovinsko
preduzece

Navodim koje su startegije brendiranja u trgovinskom preduzecu

Cetvrti deo zavrSavam sa ciljevima koje brend Zeli da postigne u okviru
trgovinskog preduzeca

U petom delu svog master rada bazira¢u se samo na stategijama brendiranja u okviru
trgovinskog preduzeca.

Kroz Sesti deo rada, koji je zavrSetak opSteg objaSnjavanja brenda i brendiranja,
objasni¢u zaSto su neki brendovi uspes$ni 1 opstaju dugi niz godina na trziStu, a zaSto neki
propadaju 1 zauvek nestaju.

Sedmi deo rada je primena brenda na konkretnom primeru preduzeca Marks &
Spancer. Tu ¢u objasniti kako je nastalo trgovinsko preduzece Marks & Spencer, kako se
razvijalo 1 usavrSavalo. Osvrnucu se i na to kako je opstao u vreme kada je englesku zadesila
svetska ekonomska kriza. Nakon toga prikaza¢u kako Marks & Spencer funkcioniSe 1 posluje
danas.




MARKETING MENADZMENT

Mnogi ljudi svakodnevno ucestvuju u razli¢itim marketinskim aktivnostima. Vrlo je
prepoznatljiva komercijalna televizija, uo€avamo imena marki proizvoda 1 zaStitne znakove
firmi, koji su od veoma velikog znacaja za marketing proizvod. Odlazimo u trgovinske centre
gde gledamo izloge prodavnica, poredimo cene, razgovaramo sa prodavcima, procenjujemo i
odlucujemo se za kupovinu proizvoda koji su uvezeni iz drugih regiona 1 drzava. Samim tim
Sto sve to radimo, naSa uloga u marketing sistemu je od velikog znacaja. S tim $to su nam
aspekti marketinga manje dostupni, a to je slucaj sa firmama koje se bave proizvodnjom
industrijskih dobara. Takve firme kupuju proizvode 1 usluge da bi proizvodile druge
proizvode i usluge. One obavljaju znacajne marketinske funkcije,koje nisu toliko dostupne
potroSacima, manje se susreCemo sa veletrgovcima, predstavnicima industrijskih preduzeca i
sa agentima za ekonomsku propagandu.

Postoje mnogi aspekti marketinga o kojima neki ne¢e nikada razmisljati na sistematski
nacin.

2.1. Znacaj marketinga

Marketing predstavlja zadovoljenje potreba potrosaca, medutim, proces marketinga
pocinje mnogo pre nego Sto je proizvod proizvoden, pusten u promet i doSao do kupaca.
MenadZeri preduzimaju odredene mere kako bi razumeli potrebe, izmerili njihov opseg 1
intenzitet 1 utvrdili da 1i postoji moguénost zarade. Marketing se nastavlja 1 postoji tokom
celog zivota proizvoda, radi na pronalasku novih kupaca i potrosaca kao 1 na zadrzavanju
postojecih, a to radi na osnovu poboljSanja kvaliteta i privlacnosti proizvoda.

Da bi marketing postao i1 ostao dobar makreting nije slucajnost, to je posledica
pazljivog planiranja 1 relizacije. Upotreba marketinga se konstano menja, unapreduje 1
usavrSava u svim delatnostima, a cilj je viSe mogucnosti za uspeh na trziStu.SavrSen 1 idelan
marketing za odredjeni proizvod, preduzece ili delatnost je retkost i veoma ga je teSko
posti¢i.’

Uspeh kompanije u finansijskom smislu uglavnom zavisi od sposobnosti marketinga.
Ukoliko marketing nije dobar i traznja za proizvodima ili uslugama nije dovoljna da se ostvari
profit u preduzecu, finasiranje, racunovodstvo, proizvodnja kao i druge poslovne funkcije
nemaju nikakvog smisla. Direktor marketinga je relativno nova 1 vrlo korisna funkcija u
preduzecu, a kojoj u poslednje vreme mnoga preduzeca pribegavaju, a cilj njegovog
postojanja je da marketing priblizi rukovodstvu firme kao $to su finansijski direktor ili
generalni dirketor. Organizacije svih vrsta, od proizvodaca robe Siroke potrosnje, do onih koji
se bave zdravstvenim osiguranjem, od neprofitnih organizacija do proizvodaca proizvodnih
dobara, svoja dostignu¢a u marketingu isti¢u u svojim Stampanim materijalima i na svojim
veb sajtovima. Teme niza ¢lanaka u poslovnim publikacijama upravo su marketing strategija 1
taktike.

Donositi ispavne 1 prave odluke nije jednostavno. Posao i1 obaveza marketing
menadzera je da donosi klju¢ne odluke kao Sto su oblikovanje novog proizvoda, najbolja cena
koja se nudi kupcima, na kojim mestima 1 na koji nacin prodavati proizvod, koliko novca
uloziti u reklamu 1 propagandu. Kada govorimo o reklami vrlo je vazno obratiti paznju na
sadrzinu teksta ili boju ambalaze. Kompanije koje ne prate svoje kupce 1 potroSace, kao i
konkurenciju i konstantno ne prate i ne poboljSavaju vrednos svoje ponude snose velike rizike
od gubitka mesta na trziStu i propadanja. Kratkorocno gledanje na poslovanje i1 konstantno
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neusavrsavanje ne moze da zadovolji akcionare, zaposlene, dobavljace, partnere 1 na kraju
kupce. Dobar i uspe$an marketing zahteva konstantno usavriavanje i napredovanje.’

Marketing opstaje na stavu: potrosaci 1 kupci su stvorenja potreba 1 zelja. Stoga su
promenljive potrebe 1 Zelje potrosaca srz marketing poslovne koncepcije.

2.1.1Sta obuhvata marketing?

Marketing predstavlja kontinuirani proces planiranja i izvrSavanja ideja, odredivanja
cena, promocija 1 distribucija proizvoda na osnovu ideja, dobara i usluga u cilju kreiranja
razmena koja ispunjava individualne i organizacione ciljeve.

Sa organizacionog aspekta, marketing je proces saznanja potreba 1 Zelja kako
potroSaca tako 1 trziSta. PotroSac¢ treba da se zadovolji kako ponudom robe ili usluga, tako i
cenom. Marketing treba iskoristiti da se portoSaceve potrbe 1 o¢ekivanja predvide 1 prevazidu.
Aktivnost marketinga treba da obezbedi da se korisnicima, kupcima, odnosno potrSacima,
proizvod obezbedi na mestima na kojima oni to Zele i po ceni koju su spremni ili mogu da
plate. Ove informacije mogu jedino da se obezbede ispitivanjem trzista ili kupaca direktno.

Marketing se bavi nalazenjem, identifikovanjem i1 zadovoljavanjem sopstvenih 1
drustvenih potreba. Jedna od najkraéih definicija glasi: Profitiabilno zadovoljenje potreba.’
Kada je eBay shvatio da ljudi nisu bili u stanju da pronadu neke od proizvoda koje najvise
zele 1 kada je organizovao online aukcije, ili kada je IKEA zapazila da ljudi Zele dobar
namestaj po znatno nizoj ceni 1 napravila namestaj koji se isporucuje u delovima, dobili smo
primere dobrog osecaja za marketing u praksi, tako Sto su licnu ili druStvenu potrebu
pretvorile u moguénost za profitabilno poslovanje.’

Americka asocijacija za marketing daje slede¢u zvani¢nu definiciju:”Marketing je
organizaciona funkcija 1 set procesa kreiranja, komuniciranja 1 isporuke vrednosti potrosa¢ima
1 upravljanja odnosom sa kupcima, na nacin koji donosi koristi organizaciji 1 njenim
stejkholderima™®. Za rad u procesima razmene potrebno je dosta rada i znanja. Marketing
menadzment se deSava kada bar jedna strana potencijalne razmene razmislja o sredstvima
postizanja zeljenog odgovora drugih strana. Marketing menadzment smatramo umetnoscu i
naukom izbora ciljnih trziSta 1 sposobnos$¢u pridobijanja, zadrZzavanja i povecanja broja
kupaca putem stvaranja, isporuke i komuniciranja superiorne vrednosti za kupce.

Kada je Sony stvorio svoj Play Station, kada je Gillette lansirao brija¢ MachllI i kada
je Toyota proizvela automobile Lexus, ovi proizvodaci bili su zatrpani narudzbinama, jer su
stvorili pravi proizvod baziran na pazljivo odradenom domacem zadatku iz merketinga.

2.1.2. Sta se plasira na trZiste?

Trzistemozemo definisati na tri nac¢ina, odnosno iz dva ugla. Prvi nacin je iz ugla
ekonomiste, a drugi nacin je iz ugla stru¢njaka za marketing i iz ugla kupca. Ekonomisti
definiSu trziSte kao mesto gde kupci i prodavci pregovaraju i dogovaraju se oko kupovine
odnosno prodaje robe ili usluga. Za marketing stru¢njake trziSte predstavlja skup svih
postojec¢ih 1 potencijalnih kupaca nekog proizvoda ili usluga. Trziste za kupca predstavlja
iskljucivo mesto gde moze da kupi sve $to mu je potrebno kako bi zadovoljio svoje potrebe.

Marketing stru¢njaci bave se reklamom 1 plasmanom u okviru deset razli¢itih oblasti:
robe, usluge, iskustva, dogadaji, licnosti, mesta, imovine, organizacija, informacije 1 ideje.

> Filip Kotler, Kevin Lane Keler, Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006. godina
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e Roba

Fizi€ki proizvodi ili roba ¢ine predmet proizvodnih 1 marketing napora vecine zemalja.
Svake godine firme kako iz SAD-a, tako 1 iz Evrope 1 Azije proizvedu na milijarde svezih,
konzervisanih, upakovanih ili smrznutih prehrambenih proizvoda kao 1 milione automobila,
frizidera, televizora, maSina i1 raznih drugih proizvoda savremene privrede. Svoje proizvode
ne prodaju samo kompanije, njih mogu da prodaju i pojedinci koji do te robe dolaze izmedju
ostalog preko interneta, ve¢ih i manjih distributera.’

o Usluge

Privreda sve viSe napreduje iz godine u godinu i samim tim sve veci deo trZista je
usmeren na pruzanje usluga. Danas u privredi SAD-a, kao najrazvijenijoj na svetu, odnos roba
1 usluga iznosi 30:70. U usuge odnosno usluznu delatnost svrstavaju se poslovi:
aviotransporta, hotela, firmi za iznajmljivanje vozila, usluge frizera i kozmeticara, servisa za
odrzavanje 1 popravke, kao 1 strucnjaka koji rade u ili za kompanije, poput knjigovoda,
bankara, advokata, inZenjera, lekara, programera i konsultanata. Pored ovoga ponude na
trziStu mogu se sastojati iz razliCitih kombinacija robe 1 usluga. Na primer, u restoranu brze
hrane potroSac koristi i robu 1 usluge.

e Dogadaji

Ljudi koji su zaposleni u marketingu promoviSu vremensko definisanja dogadanja,
poput velikih sajmova, umetnickih programa 1 proslava godiSnjica velikih kompanija.
Globalni sportski dogadaji poput Olimpijskih igara i1 svetskog kupa promoviSu se agresivno i
kompanijama 1 obozavaocima. Postoji posebna profesija planera dogadaja, koji razraduju
detalje nekog dogadaja i ¢ine da se odvija savrSeno.

e Iskustva

Ukoliko firma uskladi veci broj robe i usluga ona moze da stvori, predstavi i
izreklamira iskustvo. Walt Disney World’s Magic Kingdom je najbolji primer marketing
iskustva zato $to ljudi dolaze i obilaze zanimljivosti koje se tamo nalaze npr. vilinsko carstvo,
gusarski brod ili ku¢u duhova. Jo§ jedan od primera marketing iskustva je Hard Rock Cafe,
gde ljudi mogu da piju i/ili jedu, a pored toga 1 da slusaju rok grupe uzivo. Pored ovoga
postoje 1 trzista posebnih iskustava, primer za to je jednonedelji boravak u bejzbol kampu gde
se moze igrati sa nekim od velikih bejzbol igrada u penziji, petominutno dirigovanje Cikagkim
simfonijskim orkestrom, penjanje na Mont Everest, igranje tenisa sa teniserima iz svetskog
vrha.

e Licnosti

Marketing 1 promovisanje poznatih li¢nosti je veliki posao koji je u nekoliko
prethodnih decenija vrlo popularan i1 unosan posao. Danas svaka poznata li¢nost, filmska
zvezda, pevaci, sportisti imaju svog agenta, licnog menadzera 1 povezuju se sa agencijama za
odnose sa javnoscu. Umetnici, muzi€ari, direktori, lekari, vode¢i advokati 1 finansijeri 1 drugi
profesionalci traze pomo¢ od poznatih stru¢njaka za marketing. Neke li¢nosti koje su uz tim
stru¢njaka radile na svom marketingu napravile su jako dobar posao — kao Madona, Oprah
Winfrey, The Rolling Stonse, Aerosmith 1 Michael Jordan. Tom Peters je konsultatnt u
mandzmentu 1 majstor je za samobrendiranje, savetuje savkoj javnoj li€nosti da postane
brend.

e Mesta

Citave nacije, regioni, drzave i gradovi se takmie i bore da privuku $to veéi broj
turista, stranih kompanija, fabrika kao i novih stanovnika. Sto se tie marketinga mesta tu
spadaju svi koji su vezani za promovisanje mesta, a to su na primer specijalisti za privredni
razvoj, agenti za promet nekretnina, privredne banke, udruzenja lokalnog biznisa i agencije za
privrednu propagandu i odnose sa javnoS¢u. Kako bi se regioni snabdeli za svojiu industriju

o Filip Kotler, Kevin Lane Keler, Marketing menadZment, Data status, Beograd, 2006. godina




visoku tehnologiju 1 podsticanja preduzetnistva, mnogi gradovi se sve viSe trude da privuku
mlade ljude od 20-29 godina 1 to putem oglasa, umreZavanja (networking) i1 drugih
komunikacija.

e Imovina

Imovinu predstavljaju prava vlasniStva nad nekretninama, kao i1 nad akcijama 1
obveznicama, drugim recima to su nedodirljiva prava vlasnika nad napokertnom imovinom 1
finansijskom svojinom. U slucaju kada dodje do kupovine ili prodaje imovine marketing je
potreban. Nekertnine se kupuju preko agenata koji rade za vlasnike ili prodavce koji mogu biti
1 pravna lica. Ista je situacija i za stambene odnosno poslovene nekretnine koje se kupuju, to
se takode radi preko agenata. Investicione kompanije 1 banke uklju¢ene su u marketing hartija
od vrednosti kako institucionalnih tako 1 individualnih investitora

e Organizacije
Cilj organizacija je da stvori jedinstvenu, povoljanu, snazanu i upecatljivu sliku u svesti ciljne
grupe kojoj je namenjena. Firme ulazu novac na oglaSavanje kako bi bile prepoznatljive.
Philips, holandska kompanija oglasila se porukom, pobolj$ajmo stvari'’. U Velikoj Britaniji,
Tesco je zahvaljujuéi marketing programu, svaka sitnica pomaze'' lansiran u vrh lanaca
supermarketa u zemlji. Pored firmi, na poboljSanju slike 1 pozicije u javnosti marketing
koriste univerziteti, muzeji, organizacije umetnosti i sliéne neprofitabilne organizacije i to sve
u ciljusticanja publike 1 sredstava.

e Informacije

Informacija se proizvodi kao bilo koji drugi proizvod. Obrazovne ustanove proizvode
informacije 1 distribuiraju ith po odredenoj ceni roditeljima, studentima 1 lokalnim
zajednicama. Informacije plasiraju 1 pruzaju enciklopedije 1 ve¢inu knjiga edukativnog
karaktera. Casopisi kao $to su Svet Kompijutera i Vrele Gume pruZaju informacije iz sveta
raCunara i1 automobila. Proizvodnja, pakovanje i distribucija informacija predstavljaju jednu
od glavnih privrednih grana u drustvu. I one kompanije koje prodaju fizicke proizvode nastoje
da ih u€ine vrednijim putem koris¢enja informacija.

e Ideje

U svakoj ponudi na trzistu postoji osnovna ideja. Charls Revson iz Revlona rekao je:
U fabrici pravimo kozmetiku; u prodavnici prodajemo nadu'’. Proizvodi i usluge jesu
platforme za isporuku neke ideje ili koristi. Socijalni marketari bave se promocijom ideja
poput: prijatelji ne dozvoljavaju svojim prijateljima da voze pijani ili straSno je izgubiti
razum °.

2.2. Marketing planiranje i zadaci marketinga

2.2.1. Potrebe, Zelje i traznja

Glavni zadatak maketinga ja da pokuSa da razume potrebe, Zelje 1 zahteve ciljnog
trziSta. Za prezivljavanje, ljudima su potrebni hrana, vazduh, voda, odec¢a 1 obuca 1 skroviste,
ali pored toga oni imaju 1 izraZenu potrebu za rekreacijom, obrazovanjem 1 zabavom, takode
su tu 1 potrebe za pripadanjem 1 ljubavlju. Ove potrebe predstavljaju i postaju Zelje kada su
usmerene ka odredenim proizvodima koji mogu da zadovolje te potrebe. Razliite sredine
formiraju razliGite Zelje. Zelje su potrebe ljudi koje zavise od kulture i li¢nosti pojedinca.
TraZnja je zelja, odnosno potreba za odredenim proizvodima ili uslugama 1 najviSe zavisi od
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platezne moc¢i korisnika. Mnogi ljudi zele skupa kola ili veliku kucu, ali samo mali broj ljudi
moze to da priusti sebi. Firme moraju da odrede ciljnu grupu kupaca svog proizvoda, §to znaci
da nije toliko bitno koliko kupaca odnosno potrosaca Zeli njihov proizvod, ve¢ koliko ih je u
stanju da to sebi priusti.'

Nije jednostavno razumeti i saznati potrebe 1 zelje kupaca. Postoje kupci koji svojih
zelja nisu potpuno svesni ili ne mogu i ne znaju na koji na¢in da izraze te zelje 1 koriste reci
koje treba shvatiti i interpretirati. Sta zna¢i kada kupac trazi mocéan automobil,
atraktivankupa¢i kostim ili miran hotel? Razmotrimo slu€aj kupaca koji kaze da Zeli
automobil koji nije skup."

Mogu se razlikovati pet vrsta potreba:

IzraZene potrebe (kupac Zeli automobil koji nije skup)

Stvarne potrebe (kupac zeli vozilo ¢ije je koriS€enje jeftino, a ne niska prodajna
cena)

Neizrazene potrebe (kupac ocekuje dobru uslugu od prodavca)

Potrebe za ushic¢enjem (kupac bi Zzeleo da od prodavca dobije sistem za automatsku
navigaciju)

Potajne Zelje (kupac Zeli da ga prijatelji vide kao racionalnog potrosaca)

IzraZzene potrebe mogu odvratiti kupca od kupovine odredenog proizvoda ili usluge.
Mnogo puta se desilo da potrosaci ne znaju puno o proizvodu i ne znaju Sta Zele od njega.
PotroSaci nisu znali gotovo niSta o mobilnim telefonima kada su se prvi put pojavili 1 u
pocetku je bila stvar prestiza imati ga. Zna¢i da potrsaci ulazu novac u neSto Sto im je
nepoznanica samo da bi zadovoljili svoju zelju. Nokia 1 Ericsson su se u pocetku borili da
privuku paznju potroSaca na svoje proizvode. PotroSaci su bili u fazi uenja 1 kompanije su

stvarale strategije za usmeravanje njihovih zelja. Sada postoje mnogobrojne kompanije
mobilnih telefona koje se utrkuju sa moguénostima i inovacijama kako bi Sto vise zadovoljili
potrebe 1 Zelje potrosaca.

Ranije je, odgovor na potrebe kupaca, znalio ispitati potrebe 1 napraviti takav
proizvod koji u proseku odgovara tim potrebama, ali danas neke kompanije odgovaraju na
pojedinaéne potrebe svakog kupca. ¢

2.2.2. Ciljna trzista, pozicioniranje i segmentacija

Potrebe, Zelje 1 potraZznja su vrlo individualna stvar 1 zavise direktno od pojedinca, a
istrazivanje trziSta je pokazalo i1 da najsavrSeniji marketing retko moze da zadovolji svakog
kupca na trziStu. Kupci su razliCiti tako da se injthovi ukusi razlikuju. Zbog jasne situacije
razli¢itiosti korisnika trziste se deli na segmente. Oni prepoznaju razlicite grupe korisnika koji
traze ili viSe vole drugacije kombinacije proizvoda i usluga. Postoji viSe vrsta segmentacije
trziSta potroSaca:

Geografska segmentacija (region, veli¢ina drzave, veliCina grada, gustina
naseljenosti, klima)

Demografska segmentacija (starost, pol, veli¢ina porodice, zivotna faza porodice,
prihodi, zanimanja, obrazovanje, vera, rasa, nacionalnost)

Psihografska segmentacija (druStventi sloj, stil Zivota, licnost, na¢in Zivota)
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Segmentacija prema ponaSanju (prilike, traZzene koristi, status korisnika, stopa
koriS¢enja, status privrzenosti, stepen spremnosti kupca, odnos prema proizvodu,
zelja za kupovinom.)

Na osnovu ovih podela marketing stru¢njaci odlucuju koji segment ima najveci
potencijal 1 koje je njegovo ciljno trziste i na koji naCin treba da deluje. Komapanija pravi i
razvija trziSnu ponudu na osnovu ciljno izabranog trzista. Ponuda se pravi tako da se
pozicionira 1 ostane u svesti kupaca kao nesto $to im donosi klju¢ne koristi.

Pozicioniranje na trziStu 1 u svesti potroSaca podrazumava kreiranje odgovarajuceg
imidza marke. To predstavlja najvazniji i kljucni proces uspeSnog upravljanja markom. Iz
ovoga bismo trebali da zaklju¢imo da marka odnosno brend mora biti usmeren ka dobro
izabranom ciljnom trzistu, kao i na pravi na¢in i ka pravim potrosagima.'’

2.2.3. Vrednost, satisfakcija i kvalitet

Ponuda proizvoda ili uslaga ¢e imati uspeha ako kupcima ili potroSacima obezbeduje
vrednost, satisfakciju 1 kvalitet. Ponuda je u poslednje vreme jako velika 1 omogucava
kupcima veliki izbor, tako da oniimaju mogucénost biranja izmedu razliCitih ponuda i
proizvoda, pored toga imaju izbor izmedu istih proizvoda od razli¢itih proizvodjaca. Odabir
se vr$i na osnovu toga koji mu proizvod ili usluga obezbeduje najvise vrednosti. Vrednost
podrazumeva kombinaciju kvaliteta, usluge 1 cene. Vrednost raste sa porastom kvaliteta i
usluge, a opada sa rastom cene, iako pri tome 1 drugi faktori mogu imati znacajnu ulogu.

Vrednost predstavlja jednu od najvaznijih delova marketinga u kompaniji. Marketing
predstavlja identifikaciju, stvaranje, komuniciranje, isporuku i pracenje vrednosti kupca.
Zadovoljstvo kupaca je odnos izmedu njegovih oc¢ekivanja za odedenim proizvodom i onoga
Sta ¢e mu pruzit izabrani proizvod. Ako karakteristike proizvoda ne zadovoljavaju oc¢ekivanja,
kupac je nezadovoljan i razoCaran. Ukoliko karakteristike proizvoda odgovaraju njegovim
ocekivanjima, kupac je zadovoljan i sre¢an. Ukoliko karakteristike prevazilaze ocekivanja,
kupac je vrlo zadovoljan ili oduSevljen.

2.2.4. Kanali matketinga

Da bi se kvalitetno i1 uspeSno doSlo do izbora ciljnog trziSta, marketing stru¢njaci
koriste tri vrste kanala marketinga:

e Kanali komunikacije
e Kanali distribucije
e Kanali usluga

Kanali komunikacije sluze da se Salju i1 primaju poruke od kupaca. Najkoris¢eniji
kanali komunikacije su dnevna Stampa, Casopisi, radio 1 televizija, poSta, telefoni, bilbordi,
posteri, letci 1 internet. Pored ovaoga komunikacija se vrSi preko izgleda maloprodajnih
objekata 1 na osnovu toga reakcije kupaca, izraza lica, na¢ina odevanja i mnogim drugim
sredstvima.

Marketing stru¢njaci koriste kanale distribucije prvenstveno da bi prodao proizvod ili
uslugu. Kanali dristribucije se vrSe putem dilera, distributera, veleprodaje, maloprodaje,
agenta 1 internet prodaje. Kanali distribucije pored osnovnog cilja prodaje moraju da
predstave 1 pokazu proizvod ili uslugu na pravi nacin.
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Marketing struc¢njaci koriste kanale usluga kako bi realizovali transakciju sa
potencijalnim kupcima, gde spadaju: skladiSta, firme za transport i carinjenje, banke i
osiguravajuca drusStva. Kanali usluga se prevashodno koriste kako bi olaksSali transakciju 1
kako bi kupci bili zadovoljniji. Najveci problem za marketing stru¢njaka, je da odabere
finansijski 1 vremenski najpovoljniju kombinaciju kanala komunikacije, distribucije 1 usluga
za svoje ponude.

2.2.5. Lanac snabdevanja

Kanali marketinga uspostavljaju direktan odnos izmedu prodavca sa ciljnim kupcima.
Lanac snabdevanja je mnogo duzi kanal koji pocinje od sirovina za proizvodnju, proizvodnju
konkrentnog proizvoda 1 zavrSava se na finalnom proizvodu koji se plasira na trziste 1 prodaje
kupcima. Lanac snabdevanja cipela poc¢inje od nabavke sirove kozZe, prolazi kroz operacije
pripreme koze, Stavljenja, secenja, priSivanja postave, zatim prolazi kroz proces proizvodnje.
Kada se dobije gotov proizvod on prolazi kroz kanale marketinga 1 tek nakon toga konacno
stize do kupca. Lanac snabdevanja predstavlja sistem isporuke vrednosti. Svaka kompanija
dobija samo deo procenta ukupne vrednosti nastale u kanalu ponude. Kada kompanija dobija
konkurenciju ili se kre¢e nadole ili nagore u lancu, njin cilj je dobijanje Sto veceg procenta
vrednosti lanca snabdevanja.

2.3. Marketing strategija

Stratesko planiranje je najvazniji tok razvijanja 1 odrZzavanja zamisljenog sklada
izmedu ciljeva ipotencijala preduze¢a 1 mogucnosti koje pruza ciljna grupa potroSaca
odnosno korisnika. Postojanje strateSkog planiranja, kao dela marketinga, omogucava
kompaniji je da poslovanje ucini izvodljivim, realnim 1 sigunim.

Kada govorimo o izradi strateSkog plana marketinga prvi korak je definisanje misije.
Pri definisanju misije moramo se usresrediti na oblast kojom se kompanija bavi i posao kojim
se posebno istice. Akcenat se stavlja na ono $to kompanija prodaje, a ne na ono $to potroSaci
kupuju ili bi voleli da kupuju.Pri definisanju misije moramo da se osvrnemo na grupe kupaca,
odnosno potrosaca koje treba zadovoljiti, njihove konkretne potrebe i tehnologije koje treba
koristi.

Stratesko razmisljanje predstavlja novu perspektivu u podru¢ju marketinga. Marketing
menadZeri su suoceni sa formulisanjem 1 implementacijom marketing programa za podrsku 1
perspektive strateSkog marketinga s posebnim akcentom na vaZznost, ulogu, razvoj i
karakteristike marketing strategije. Marketing strategija se bazira na tome da se preduzece u
svim svojim granam razlikuje od konkurencije 1 da kapital koji ¢e biti uloZen bude uloZen na
pravi na¢in. Da budem preciznija, marketing strategija predstavlja dobar odabir i analizu
ciljnog trziSta 1 na osnovu toga moze da kreira i odrzi odgovaraju¢i marketing miks kojim ¢e
se zadovoljiti korisnici odnosno kupci.

Marketing menadZeri su u obavezi da razvijaju marketing strategiju u onom pravcu
kuda ga vode izabrani ciljevi marketinga. Neuspeh proizvoda na trziStu i1 napuStanje
odredenog kanala distribucije kao 1 gubitak kapitala koji je ulozen u odredeni marketinski
projekat, predstavljaju veoma ozbiljne dogadaje za menadZere, investitore 1 zaposleno osoblje.
Da do toga ne bi doSlo marketing menadZeri su prinudeni da se posluze i potpomognu raznim
dostignu¢ima 1 pojmovima iz vojne tehnologije gde spadaju strategije, taktika, manevri,
Spijunaza isl.

Marketing strategija mora da ima plan za najbolju 1 najefikasniju upotrebu 1
iskoriS¢enje sredstava organizacije 1 taktiku ili nacin za ostvarenje njenih ciljeva. Dobra
marketing strategija treba da se okarakteriSe kao jasna trziSna definicija, dobar spoj
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organizacionih snaga 1 potreba trZiSta 1 superioran nastup u odnosu na konkurenciju u
klju¢nim faktorima poslovnog uspeha.

Zbog Sirokog koriS¢enja 1 razliCitog delovanja u odredenim situacijama pojam
strategija se definiSe na razliCite nacine. Marketing strategija se definiSe kao utvrdivanje
osnovnih dugoroc¢nih ciljeva, izbor pravaca u kom ¢e se delovati 1 izbor resursa koji su
neophodnih za ostvarivanje postavljenih ciljeva. Strateski plan marketinga predstavlja
postizanje i dostizanje ciljeva, dugorocno, a to sve u cilju uspeSnog plasmana proizvoda,
prepoznatljivosti marke kao icelokupna uspeSnost poslovanja preduzeca.

Pobeda na trzistu je svrha postojanja marketing strategije. Zelje svih firmi, kako
proizvodaca tako i distributera, je da nadu trziSte koje se krece uzlaznom putanjom sa viskom
profitnom marzom i1 malom konkurencijom. Jedno od osnovnih pitanja za marketing
menadzere je: ZasSto bi potrosaci trebalo da kupuju proizvode ili usluge firme, a ne proizvode i
usluge njenih konkurenata? Ukoliko se u startu poslovanja ili plasmana novog proizvoda
ostane bez odgovora na ovo pitanje,ne¢emo imati uspeSnu i efikasnu marketing strategiju.
Marketing strategija se sastoji od nekoliko kljucnih elemenata kao Sto su: strateSka vizija,
strateski ciljevi, raspodela resursa, strateski pravci razvoja 1 postavljanje strateskih poslovnih
jedinica.

Marketing startegija mora da odabere glavne pravce u kojima treba delovati, a treba 1
da odredi 1 postavi prioritete, tako da ukoliko menadZeri ne znaju kuda bi njihova firma
trebalo da ide, bilo koji put da izaberu strategija ¢e ih odvesti tamo.Ona vrsi odabir pozicija
gde ¢e se firma najefikasnije boriti sa konkurencijom. To znaci da firma mora da pronade
najpovoljnije, po sebe, trziSte gde ¢e konkurisati 1 plasirati svoju robu ili usluge, s tim §to
mora znati sve o konkurenciji, prednosti, mane, koliko je poznata i zastupljena na trzistu i kao
najbitnije koje su karakteristike proizvoda koji ona prodaje kao i mnogo drugih stvari.
Strategija mora da odabere ciljno trziste koje donosi najvecu zaradu. Iz ovog razloga Cesto

moze da se zahteva da se resursi pomere iz podrucja sa nizim prinosima u podrucja sa viSim
prinosima. [z ovaga mozemo da zaklju¢imo da firma mora da razvije prednosti u odnosu na
konkurenciju kako bi efikasno mogla da se sou¢i sa konkurencijom'®

Imamo cetiri tipa strategije dominacije:

Firma lider — to je firma sa najve¢im uticajem i udelom na trzistu

Firma izazivaC — to je firma sa novim programom i idejama 1 pojavljuje se kao
izazivac lidera

Firma pratilac —to je firma koja prati dostignuca lidera pa ih primenjuje na svojoj
strategiji

Firma ,,niche” — to je nova firma koja se pojavljuje na delu trziSta neinteresantna
liderima

2.3.1. Teorijske pretpostavke marketing strategije

Budu¢nost komapnije je mandzerima veoma vazna, Cak 1 presudna za nastavak
poslovanja. Sada zivimo u vremenu konstantnih inovacija tako da menadZeri moraju tome da
prilagode poslovanje svojih kompanija. Oni moraju da predvide buduc¢e dogadaje, trendove 1
promene. Da bi to ostvarili, oni su u svakodnevnom kontaktu sa drugim menadZerima, kako u
svojoj tako 1 u drugoj firmi, a taj kontakt 1 saradnja se zove strategija.

StrateSki marketing razvio se 80-ih godina proSlog veka. Kompanije su razvijale
jedinstvene procedure, procese, sisteme 1 modele strateSkog marketinga kako bi se razlikovale
od konkurencije. Praksa 1 iskustvo pokazuju, u svakom slucaju, da su vecina
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marketingstrategija kompanija opterecena konkurencijom, a ne toliko na usavrSavanje svog
poizvoda. Cilj je da se odgovori konkurenciji na sli¢an nacin kako to ona radi. Dobro
strateSko odlu¢ivanje bazira se na kvalitetnoj strateskoj analizi koja se bazira na usavrSavanju
poslovanja firme. Stratesko planiranje predstavlja proces kojim se omogucavaju kreiranje

odluc¢ivanju. Tako da nije neophodno 1 vrlo Cesto je nepotrebno insistirati na konkretizaciji
samog procesa marketing strategije, zato Sto se kroz praksu pokazalo da se ciljane 1
nameravane strategije retko ili gotovo nikada ne realizuju, a sve strategije koje nisu bile
nameravane uglavnom su realizovane.

2.4. Istrazivanje trziSta

Istrazivanje trziSta se praktikuje kako bi se prikupili podatci 1 informacije koje su
potrebne za planiranje, organizovanje i kontrolu procesa poslovanja. Na osnovu pravih
informacija ono nam je omogucilo donoSenje pravih i1 klju¢nih odluka, kao 1 reSavanje
problema i prepreka koji su se nasli na putu do uspeha u poslovanju. Cinjenica ja da se rizik u
poslovanju nikada ne mozZe eliminisati ili izbe¢i, ali istraZivanjem trZiSta dolazimo do
informacija koje nam pomazu da rizik smanjimo i1 donesomo pravu poslovnu odluku.
Preduzece se odluCuje na istrazivanje trziSta samo u onim sluCajevima kada ne raspolaze
dovoljnom koli¢inom informacija koje su neophodne da se donese klju¢na odluka.

Promene, usavrSavanje, napedovanje i poboljSanje trendova su situacije koje su
postale naSa svakodnevnica i1 to predstavlja glavni izvor moguénosti odnosno opasnosti na
polju marketinga. To je razlog zaSto marketing menadzer mora konstantno da prati, analizira
1 reaguje na promene i trendove. Okruzenje 1 ciljna grupa potrosaca obuhvata mnostvo faktora
koji vrlo Cesto utiCu na opstanak kompanije kao i njenih prozvoda.

2.4.1. Nadin istraZivanja trZzista

Za preduzece koje tek zapoclinje poslovanje, istrazivanje je trzista je klju¢no. Ono je
Siroko usmereno zato §to je tom preduzecu neophodan veliki broj informacija, a tu spadaju
kako opste infomacije o stanju na trziStu, tako 1 vrlo usko orjentisane informacije, kao na
primer informacije o konkurenciji. Firme koje ve¢ posluju su u prednosti od novih preduzeca
zato $to njima ne trebaju toliko iscrpne informacije 1 nemaju potebu za sveobuhvatnim
istrazivanjem. Istrazivanje se obavlja u Ccetiri koraka, a to su: definisanje problema,
prikupljanje podataka, analizanje podataka, donoSenje odluka.

e Definisanje problema

Definisanje problema predstavlja prvi i najbitniji korak u procesu istraZivanja, a
neophodno je kako bi mogle da se sagledaju informacije koje su neophodne i1 koje moraju da
se prikupe. Definisanje problema obuhvata ciljeve kojima se ostvaruje prikupljanje
informacija. Faktori i situacije koje saznajemo treba da nam pojednostave probleme i olakSaju
uspeh poslovanja. Ogranienja sa kojima se obi¢no susreCemo su manjak novca i
vremena.Ovo predtavlja kriterijjume ili standarde koriS€enja za ocenu predloga reSavanje
problema. Prilikom definisanja problema potrebno je postaviti pitanja koja su formulisana po
principu hipoteze koje predstavljaju odgovor na problem istrazivanja.

e Prikupljanje podataka

Prikupljanje podataka moZemo podelitina dvevrste podataka i1 to na sekundarne 1
primarne podatke. Sekundarni podaci su informacije koje se mogu dobiti iz nekog drugog
izvora, kao S§to su unutras$nji ili spoljas$nji. UnutraSnji izvori su zapisi, datoteke 1 razni
izvestaji, a spoljasnji su biblioteke, organi uprave, privredne komore, banke, statistike, itd.
Prednosti sekundarnih podataka su ti §to je neko drugi umesto vas prikupio podatke i samim
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tim uStedeo je vreme, novac 1 napor prikupljanja istih. Problem pri skupljanju sekundarnih
podataka je taj zato Sto su takvi podaci Cesto zastareli.
Za prikupljanje primarnih podaka postoje dve metode i to:

e Posmatranjem ljudi — koje se moze vrSiti mehanicki ili od strane osoblja. Ljudi ili
masine zapisuju podatke kao $to je npr. broj ljudi koji kupuje u jednoj prodavnici ili
koji se poizvod najvise kupuje
Postavljanjem pitanja ljudima — predstavlja instrument koji se koristi da se prikupe
podaci od ljudi li€énim kontaktom, telefonskim putem ili putem poste. Obi¢no se za
ovu svrhu koriste pripremljeni upitnici.

Pored ova dva osnovna tipa prikupljanja podataka imamo i panele gde se prikupljanje
informacija vrSi na osnovu direktnog ispitivanja korisnika. Obavlja se u redovnom
vremenskom intervaliu, a po potrebi se vrSe eksperimenti koji predstavljaju dobijanje
podataka putem manipulacije faktora u ¢vrsto kontrolisanim uslovima, a nakon toga se
ispitaju uzroci 1 efekti.

e Analiziranje podataka

Analiziranje podatakase uvek vr$i kvalitativno 1 kvantitativno. Kvalitativna analiza
treba da nam da odgovore na pitanja ko su kategorije kupaca koje bi trebale da kupuju
proizvod ili uslugu. Jedna od kvalitativnih tehnka je vrSenje intervijua ciljne grupe, koja se
obavlja tako $to se intervijuiSu od 6 do 10 ljudi, 1 to kao neformalna grupa, u vremenskom
intevalu od 30 minuta do jednog sata. Ispitivanje obavljaju ispitivaci koji pokazuju grupi
ispitanika razli¢ite proizvode, njihova pakovanja i reklame 1 oni bi trebali da ih probaju, zatim
se postavljaju odredena pitanja da bi im stimulisali razmiSljanja 1 dobili neposrednu
interakciju izmedu ¢lanova grupe. Subjektivne ocene grupe se koriste u donoSenju odluka.
Ova metoda je vrlo zahvalna kada se ispituje veci broj ljudi. Kvantitativna analiza treba da
postavi realnu sliku trzista i da li je ono spremno, u kojoj meri 1 koli¢ini da prihvati proizvod,
koji su trziSni segmenti 1 vremenski period realizacije, odnosno u kom vremenskom periodu
proizvod moze da se nadje na triZiStu.Primer kvantitativne tehnike moZemo objasniti kao broj
odgvora dobijenih od razli¢itih ljudi koji su ispitani, svrstavaju¢i ih u odredene kategorije
naspram ukupnog broja tih ljudi. Npr. ako se ljudi na ulici ispituju nekim pitanjem koje ima
viSe odgovora (recimo da, ne, mozda, ne znam), dobijeni odgovori se svrstaju u kategorije
(da, ne, mozda, ne znam) te se takva kategorija stavlja u odnos prema ukupnom broju
ispitanika da bi se dobio procenat reakcija po svakoj kategoriji.

e Donosenje odluke

DonoSenje odluke je zadnji korak u procesu istrazivanja. Ne postoje konkretna 1 ¢vrsta
pravila za tumacenje prikupljenih podataka, ali kako bi se donela odluka neophodno ih je
sagledati 1 interpretirati. Odluka zavisi od konkretnog proizvoda ili usluge koji se istrazuje,
kvaliteta prikupljenih informacija (tacnosti informacija, objektivnostiistraZzivaca, obuhvatnosti
podrugja istrazivanja) i ciljeva koji se zele postic¢i istrazivanjem.

2.5. Konkurencija

Konkurenciju mozemo definisati kao preduzeca kojaprodaju sli¢ne ili iste proizvode
na nadem ciljnom trzi§tu. Sto je veéa konkurencija na trzistu kupci imaju veéu moguénost
odabira, a cilj preduzeca je da se uzdigne 1 bude bolji.

Preduzeca ostvaruju konkurentsku prednost tako $to imaju bolju ponudu koja ¢e na
najbolji na¢in zadovoljiti potrebe 1 Zelje potrosaca. Prednost moze da se postigne tako $to ce
odredena roba ili usluga manje kostati od sli¢énih odnosno istih proizvoda ili usluga na trzistu.




Drugi nacin ostvarenja konkurentske prednosti se postize tako $to ¢e se ponuditi roba ili
usluga koja ¢e imati vecu cenu, ali koja ¢e biti opravdana znatno boljim kavlitetom.

Firma, kako bi mogla da planira marketing strategiju, mora da sazna i dobije Sto viSe
informacija o svojoj konkurenciji. Preduzece kako bi bilo uspesno sve vreme mora da poredi
svoje proizvode, cene, kanale 1 reklamu sa konkurentskim kompanijama, jer samo tako moze
da pronade podrucja potencijalne konkurentske prednosti 1 slabosti.

Ukoliko firma, poslovanje i proizvod bude uspeSan, neophodno je da budu svesni
svoje konkurencije.Najbitnije je izvSiti temeljnu analizu pomocu koje ¢emo najlakse
ustanoviti koju bismo trziSnu cenu proizvoda postavili. U osnovi, analiza se svodi na
proucavanje konkurencije kako bismo naucili Sta drugi rade uspesno ili neuspesno 1 postavili
sopstveni posao u istom smeru. Neophodno je istraziti i sagledati snagu 1 slabost konkurencije
u odredenoj privrednoj grani ili lokalitetu. Slabosti konkurencije moramo da iskoristimo na
najbolji moguci nacin i to tako $to ¢emo ponuditi proizvod ili uslugu boljeg kvaliteta ili nize
cene kostanja. Postoje 1 drugi nacini kako bi smo se razlikovali od konkurencije, a to su

U razvoju marketing programa treba sagledati faktore koji teraju konkurenciju:

Ulazak na trziste

Pregovaracku snagu kupaca i dobavljaca
Postojece rivalstvo

Mogucnosti supstitucije

Ovi faktori mogu da budu koriS¢eni da se stvore: barijere za ulazak (kapital, troSkovi
reklamiranje, mreza distribucije) i povecanje svesnosti brenda za intezivniju borbu za deo na
trzistu.

2.5.1. Analiza konkurencije

Nakon $to je preduzece identifikovalo glavnu konkurenciju, kompanija mora da utvrdi
sledece:

Koje su njihove strategije?

Koji su njihovi ciljevi?

Koje su njihove prednosti i slabosti?
Koje su njihove uobiajene reakcije? *°

Radi lakSe analize, konkurenti su sortirani po strateSkim grupama 1 tu su izlozeni
ispitavnju 1 strategiji poslovanja. Strateska grupa je grupa kompanija koje slede istu ili slicnu
strategiju na datom trZistu.

Kada kompanija identfikuje svoje konkurente 1 njhove strategije, mora da sazna Sta
svaki od konkurenata trazi na trziStu. Jedini cilj zasto se svaka kompanija nalazi na trziStu je
radi ostvarenja profita, a jedina razlika je koliko su im bitni kratkoro¢ni u odnosu na
dugoro¢ne profite. Razlog zasto preduzece zapoSljava marketing strucnjake je da sagleda
ciljeve i da obrate paznju na eventualne nove segmente ili nove poteze unutar segmenata.

Da 1i ¢e neko preduzece izvrSiti svoju strategiju 1 dosti¢i cilj zavisi isklju¢ivo od
sposobnosti 1 od sredstava. Cilj preduzeca je da prikupi najkorisnije 1 najbitnije podatke o
poslovanju 1 da spozna prednosti odnosno slabosti konkurenta. Do tih informacija se
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uglavnom dolazi na osnovu sekundarnih podataka, licnog iskustva i prica rekla — kazala.
Mnoge organizacije i asocijacije mogu da obezbede informacije u poslovanju konkurentskih
firmi, ali 1 sami poslodavci svakodnevno moraju da vode ratuna. Do mnogih informacija
moze da se javno dode 1 besplatne su, a treba ih iskoristiti na najbolji moguéi nacin.
Organizacije su od velike pomo¢i u obezbedivanju statistickih i drugih informacija u
poslovnom okruzenju. Neke od tih organizacija su.

Privredne komore

Trgovacke asocijacije

Banke

Lokalne i drzavne javne ustanove
Statisticke agencije

Takode mozemo do informacija o konkurenciji da dodemo i putem:

Istrazivanjem trziSta
Li¢no preko vlastitih veza
Od potroSaca

Putem medija

2.6. Marketing okruZenje

Konkurencija predstavlja samo jedan deo uokruzenju u kome deluje marketing
stru¢njak. Marketing okruzenje se sastoji od neposrednog i Sireg okruzenja.

U neposredno okruZenje spadaju neposredni ucesnici koji su ukljuceni u proizvodnju,
distribuciju 1 promociju ponude 1 proizvoda. Glavni ucesnici su kompanije, dobavljaci,
distributeri, prodavci 1 ciljni kupci. U grupu dobavljaca spadaju dobavlja¢i materijala i usluga,
poput agencija za istraZzivanje marketinga, propagandnih agencija, banka i osiguravajucih
kompanija, kompanija za transport 1 telekomunikacije. Uz distributere 1 prodavce, tu su 1
agenti, brokeri, predstavnici proizvodaca 1 drugi koji doprinose nalazenju kupaca 1 prodaji.

Sire okruZenje se sastoji od $est komponenti: demografsko okruZenje, ekonomsko
okruzenje, fizicko okruzenje, tehnoloSko okruzenje, politicko pravno okruzenje i drustveno-
kulturno okruzenje. Ova okruZenja sadrze faktore koji imaju najveci uticaj na u€esnike u
neposrednom okruzenju. U€esnici na trziStu moraju obratiti punu paznju na trendove 1 razvoj
u tim okruZenjima i na vreme uskladiti svoje marketing strategije.”’

2.7. Politicko marketing okruzenje

Politicko okruzenje sastoji se od zakona, vladinih agencija i interesnih grupa koje
ograni¢avaju 1 utiu na razliite organizacije 1 pojedince u nekom drustvu, a to znac¢i da su
pravila jednaka za sve bio da je u pitanju rukovodilac ili zaposleni. Politicke odluke i dogadaji
mogu da zaustave ili da u¢ine neprimenljivim dobro pripremljene planove kojima se nastupa
na trziStu 1 obrnuto. Odluke u marketingu ¢esto su pod uticajem pravnog okruzenja kojim se
reguliSu odnosi vezani za konkurenciju, ugovorne odnose, cene, pakovanje, distribuciju,
oznacCavanje, brendiranje i1 druga podrucja od znacaja za marketing. Postoji mnogo zakona
koji su stvoreni na razli¢itim nivoima, u evrposkoj uniji kompanije su podloZne pravilima
evropske komisije, pojedinih drzava clanica, dok se u SAD zakoni donose na federalnom,
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drzavnom 1 lokalnom nivou. U ovom slucaju je vrlo karakteristicno da se pravila vrlo ¢esto
menjaju i povecavaju. Poslovno zakonodavstvo ima tri glavne svrhe:

e Zastitu kompanije od nelojalne konkurencije
e Zastitu potroSaca od nekorektnih poslovnih praksi
e Zastitu drustvenih interesa od neobuzdanog poslovnog ponasanja.

Politicke 1 zakonodavne snage manifestiraju se putem:

Monetarne 1 fiskalne politike,

Politike vlade prema poslovnim subjektima,
Zakonodavstva koja se odnose na marketing,
Propisa i zakonodavstva koja se ticu zastite okoline,
Pruzanja informacija za kupovinu proizvoda i usluga

ZnaCajan uticaj u sagledavanju politickog okruzenja 1 uticaja na marketinSke
aktivnosti preduzeca imaju i medunarodne organizacije (MMF?*; SB**; WTO*) ¢&ija uloga u
odredivanju o poslovanju pogotovo manje razvijenih zemalja igra sve vecu ulogu.

2 Medunarodni monetarni fond
3 syetska banka
** Svetska trgovinska organizacija




BREND U TRGOVINSKOM PREDUZECU

Kada c¢ujemo re¢ brend uglavnom pomislimo na ime neke poznate marke ili
kompanije, logo koji ima 1li zaStitni znak, kao 1 na proizvod koji ta kompanija proizvodi ili
prodaje. Kada nam padne na pamet neki brend to je uglavnom neki od naSih omiljenih
brendova. Omiljeni brend ne moze biti proizvod neke kompanije, to
moze biti razli¢ita emocija ljudi. Proizvodi koje komapnija
proizvede viSe ne ispunjava samo funkcionalnu vrednost, oni
mnogo govore o toj kompaniji kao 1 o ljudima koji su njihovi
korisnici, kao na primer njthovom nacinu Zivota, navikama,
kulturnim karakteristikama, verovanjima i vrednostima.”’

Zivimo u vremenu ekspanzije i inovacija, konstantnog
napredovanja i usavrSavanja i poslovanje sve vise dobija na znacaju.

Razlog tome je Sto na trziStu postoji veliki broj istih proizvoda,

imitacije 1 kopije su postale nasa svakodnevnica, brz razvoj industrije, a sve to remeti
jedinstven 1 klasi¢an nacin poslovanja i prodaje. Sada nije viSe dovoljno samo proizvesti
dobar proizvod, on se mora predstaviti potroSacima i ubediti ih u njegov kvalitet, a to
predstavlja jednu od nabitnijih funkcija uspeSnog brenda. Vise ne postoji klasicna razmena
dobara 1 novca na trziStu. Danas kako bi preduzece 1 proizvod bili prepoznatljivi, oni proizvod
moraju da plasiraju na trziSte pod odredenim imenom ili brendom, a posledica toga je
opadanje klasi¢nog vida prodaje.

PotroSa¢ima je dosta olakSana kupovina i jednostavniji je
izbor proizvoda zato Sto oni to sada rade ne osnovu odabira Zeljenog
brenda. Uloga brenda je da napravi razliku izmedu istih 1 sli¢nih
proizvoda na svim trZiStima. Prisutnost slicnih proizvoda stranih 1
domacih kompanija je uslovila da se odabir proizvoda vrsi kako na
domacim tako i na inostranim trzistima.”

3.1. Karakteristika proizvoda

Proizvod predstavlja sve ono $to se moze ponuditi 1 prodati na trziStu. Cilj je da se
izazove paznja potroSaca da oni kupe proizvod, koriste ga i potroSe. Proizvod je rezultat
fizickog ili umnog rada koji je stvoren sa ciljem da se zadovolje odgovarajue potrebe
potroSaca 1 korisnika.

Proizvodni program 1 proizvodi u proizvodnji su isto §to i prodajni asortiman 1 artikli u
trgovini. Prema tome asortiman jednog preduzeca predstavlja svu robu koja je predmet
njegovog poslovanja. Proizvod je prvi instrument marketinga, koji se reflektuje u maloprodaji
kroz artikal, ¢ija sveobuhvatnost u smislu kompleksa pojedinih roba €ini asortiman preduzeca.
Sa asortimanom usluga proizvod &ini ponudu tog preduzeéa na trzistu.”’

PotroSac je polazna tacka u planiranju proizvoda, jer je razlog njegovog stvaranja i
postojanja zadovoljenje potreba potroSaca. Pravilnom politikom pri nastanku proizvoda,
planskim pristupom 1 dobrom strategijom upravljanja svim njegovim delovima uz
odgovarajuu kombinaciju drugih instrumenata marketing miksa preduze¢e moze da ima
dobar proizvod. To zna¢i da na trziSte izlazi bore¢i se sa konkurencijom,a zbog dobrog
proizvoda sebi stvara konkurentsku prednost. Kako bi se postigao uspeh u upravljanju
proizvodom u vezi sa tim moramo da donesemo mnogo vaznih odluka. Savremeno preduzece
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koje zeli da uspesSno plasira nov proizvod na trziste 1 da po njemu bude prepoznatljiv mora da
sadrzi odredene karakterstike 1 obelezja kao Sto su: kvalitet, dizajn, pakovanje, marka. Oni u
razvijenim trZiSnim uslovima preuzimaju znacajnu ulogu podinstrumenata marketing miksa,
pomocu kojih je borba sa konkurencijom sve uspesnija i sve viSe se dobijaju konkurentski
ratovi.

Brend proizvoda odnosno ime brenda je jedna od vaznijih uslova za pozicioniranje na
trziStu 1 borbu sa konkurencijom.U oblasti trgovine to je kljuan faktor uspeha. Brend pruza
mnogobrojne prednosti svim ucesnicima u lancu proizvodnje,
distribucije 1 prodaje 1 predstavlja vaznu investiciju koja
obezbeduje siguran profit. Pomocu njega preduzee moze
napraviti razliku izmedu svog proizvoda 1 konkurentskog sli¢nog
ili istog proizvoda 1 na taj nacin stvoriti kod potrosaca naklonost,
koja vremenom moze prerasti u lojalnost prema brendu.

Brend je nacin modernog obelezavanja proizvoda, to je
obelezavanje 20. 1 21. veka 1 predstavlja savremenu karakteristiku
proizvoda. Savremeni proizvod se ne moZe zamisliti bez brenda.

Zato je brend postao veoma vaZan instrument marketinga svakog

preduzeca. Kao i1 kod drugih instrumenata, dobra startegija je

potrebna 1 brendu gde treba pravilno donositi odluke. Upravljanje

brendom treba da bude integralni i ravnopravni deo celokupnog strategijskog upravljanja
preduze¢em.”®

3.2. Definisanje Brenda

Rec brend je nov i popularan izraz koji je nastao u svetu komunikacija, advertajzinga i
marketinga. Danas je pojam brand postao vrlo koriS¢ena pojava na
globalnom nivou, a moze da se kaze da je brend posato smisao,
pocetak 1 cilj savremene civilizacije koja je usmerena ka novcu kao
najvrednijoj robi, gde je novac, u sustini, dozivljavan kao najveci
brend.

Postoji veliki broj definicija brenda,a cilj svakog je oznacCavanje 1 identifikacija
proizvoda brendom:

,Brend je ime ili znak kojim proizvodac ili
trgovina oznacava svoj proizvod kad ga pustaju

na trziste.”

,Marka je re¢, simbol, termin ime ili oblik ili N IVE A
njthova kombinacija, kojim se obelezava

proizvod odredenog proizvodaca ili trgovine, a

da bi se razlikovao od proizvoda drugih

preduzeéa.

»Brend je ime, termin, znak simbol, dizajn ili njithova kombinacija kojima je cilj u
identifikaciji roba ili usluga jednog ili grupe proizvodaca 1 njihovoj diferencijaciji
od roba ili usluga konkurenata. !
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Na osnovu nekoliko navedenih definicija brenda mozemo da zaklju¢imo da brendovi
identifikuju izvor ili stvaraoca nekog proizvoda, a potroSa¢ima omogucava da odredenom
proizvodacu nametnu odgovornost. Potrosa¢i uglavnom razli¢ito procenjuju identi¢an
proizvod, a to zavisi od toga kako je on brendiran. Takode, potroSaci, na osnovu brenda
odreduju da li im neki proizvod odgovara ili ne, odnosno da li moze da zadovolji njihove
potrebe.

Brend je vrlo vazan i za preduzeca, zato Sto omogucava jednostavnije rukovanje i kontrolu
proizvoda kao 1 njithovo pracanje, a pored toga lakSe je i da se organizuju knjigovodstveni
podaci o zalihama.*

3.3. Brend proizvodaca

Brend proizvoda je ime, broj, znak, Zig, dizajn ili kombinacija istih. Tako proizvodac
obelezava svoj proizvod 1 time postajepoznat kao njegov stvaralac. Proizvod se obelezava
kako bi se razlikovao od istih ili sli¢nih proizvoda drugih proizvodaca i to sve da bi se stekla
konkurentska prednost.

Proizvodacki brend je nastao pre trgovinskog brenda. Proizvodnja u odnosu na
trgovinu je ranije morala da uvede trziSnu orjentaciju i to zato §to je bilo teSko da se potroSaci
prilagode promenljivim uslovima na
trziStu. Samim tim pre trgovine je uvela
1 oznacavanje proizvoda brendom. Neki
od najstarijih brendova 1 dan-danas zive.

(Ivory Soap, Vasecline, Kaladont). U CONNECTING PEOPLE
proSlosti  zbog ne toliko velike

konkurencije ve¢ina proizvoda nije imala potrebu za oznakom, a danas ne moZe da se nade
proizvod da nema marku. Za razliku od proizvodnje koja se radila u pro$lim vemenima danas
su proizvodaci u obavezi da izvrSe oznacavanje brenda.

Masovna proizvodnja, koja zahteva 1 masovnu potrosnju i sve viSe inovacija u oblasti
proizvodnje dovodi do pojave mase proizvoda na trziStu. To znaci da se sve veci broj istih ili
sli¢nih proizvoda nalazi na trziStu, a samim tim 1 zivotni ciklus proizvoda je kraci. Proizvodi
mogu da budu toliko sli¢ni da ako ne bi bili oznaceni, razli¢itostbi bila vrlo mala ili na oko
neprimetna, §to bi trpeli i proizvodaéi i trgovina i potroga&i.*>

Proizvoda¢ mora da zna koju sliku potrosa¢ ima o njegovom proizvodu. Brend je
jedan od promenljivih ¢injenica koje doprinose stvaranju slike proizvoda u svesti potroSaca.
Slika koju potrosac¢ stekne o proizvodu je mnogo vaznija i efikasnija za prodaju od fizickih
karakteristika proizvoda.

Brendiranjem proizvoda proizvodac identifikuje sebe kao stvaraoca tog proizvoda, iz
razloga da drugi proizvodaci koriste¢i se proizvodnjom sli¢nog proizvoda ne bi ubirali

plodove od wugleda brenda visokokvalitetnog proizvoda prvog
proizvodaca. Na taj nain proizvodal stiCe kontrolu nad trziStem,
slobodnije vodi politiku cena, lakSe sprovodi promotivne aktivnosti,
izgraduje svoj renome 1 moZze da se zaStiti zakonski registracijom
brenda. Ne mogu svi proizvodi imati brend, $to nije ni pozeljno,
takode ni svaki proizvoda¢ nije u mogucnsti da vr$i oznaCavanje
proizvoda. Njima je omoguceno da se razvijaju u oblasti visoko
tehnoloski slozenih proizvoda, za koje je potreban dug 1 skup
istrazivaCki napor, zajednicka akcija viSe vrsta proizvodaca, dok
trgovini ostavljaju polje robe $iroke potrosnje i nekih socijalizovanih roba.™
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Vazno je uloZiti u izgradnju uspesnog brenda. UspeSan brend je onaj koji kupci vide i
dozive kao bolje 1 kvalitetnije u odnosu na druge prisutne brendove na trzistu. UspeSan brend
je onaj koga kupci zele, traze 1 kupuju sa poverenjem. Kroz veli¢inu obima prometa moze da
se utvrdi i dokaZe koliko je i da li je neki brend uspesan ili nije.*

3.4. Izbor brenda

Za kompletan, dugorofan uspeh proizvoda 1 da bude prepoznatljiv u odnosu na
konkurenciju, od velike vaznosti jeizbor brenda.Posao izbora brenda predstavlja istrazivacku
aktivnost unutar preduzeca, a rezulati moraju biti testirani van preduzeca, odnosno kod
potrosaga.” Dobro izabrano ime brenda proizvoda treba da ima sledeéa obeleZja:

da je kratko, jednostavno, lako izgovorljivo 1 lako ¢itljivo
da je prepoznatljivo i lako za pamcenje

da je ugodno, kad se Cita 1 piSe

da ugodno zvuci

da nije zastarelo

da je prilagodljivo potrebama ambalaze i ozna¢avanja

da je originalno

da je lako za izgovor na stranom jeziku

da nije uvredljivo

da stimuliSe prodaju

da je prilagodljivo svim medijima \
Brend se moze pojaviti u vidu:
e kovanice

e prilagodene reci
e reciuvedene po dogovoru =y m_yEgo
’mlovin’it

Primeri dobro izabranog brenda od strane proizvodaca:

izmisljeni brendovi — Kodak
li¢na imena — Rubin
geografska imena — Drina (cigarete)’

U ovoj fazi proizvodac treba da donese odluku o tome da li ¢e njegov brend nositi
jedan proizvod, grupa proizvoda ili ceo proizvodni program. Proizvoda¢ moze da ide na:

individualni brend — individualno ime brenda nosi svaki proizvod li¢no. Samo jedan
proizvod ima takvo ime. Drugi proizvodi iz programa nose drugacija imena brenda.

familijarni brend celog proizvodnog programa — Family Brand je porodi¢no ime
brenda za ceo proizvodni program
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e familijarni brend za grupu proizvoda — to znaci da grupa proizvoda iz programa
proizvodaca nosi jedno ime brenda, koja se razlikuje od brenda druge grupe
proizvoda.
posebni familijarni brend za linije kvaliteta u okviru iste kategorije proizvoda —
koristi se u preduze¢ima gde se proizvode iste kategorije proizvoda, ali razliCitog
stepena kvaliteta. Tako se daje jedno ime brenda za I klasu, drugo za II klasu
proizvoda.’’

A. G. Lafley (Procter & Gamble CEO) **misli da postoje dva kljuéna momenta istine
kada su upitanju brendovi. Prvi momenat je kad kupac svojim pogledom na polici ispituje
brendove i odlucuje se za jedan. Drugi momenat istine deSava se kod kuce kada se izmedu
kupca 1 brenda ili stvara poseban odnos ili ne. Presudnu ulogu u uspehu kompanije predstavlja
sposobnost da ostvare ove momente istine.*’

3.5. Oznacavanje proizvoda - brendiranje

Jedna od prvih odluka koju proizvodac treba da donese o svom proizvodu jeste ta da li
¢e se on brendirati ili ne. Medutim, danas retko mogu da se nadu na trziStu roba ili usluga
proizvodi koji nisu brendirani, pa se samim tim stalno donose
odluke o oznacavanju i1 brendiranju. To je postala uobiCajena
praksa za proizvodace, a pogotovo ako govorimo o uvodenju
potpuno novog proizvoda na trziSte. Proizvodac treba 1 mora da
vrsi brendiranje proizvoda, jer ako se desi da proizvod nema ime !m
ili marku, utopio bi se u masu ostalih proizvoda 1 brendova na
trziStu 1 teSko da bi ga neko prepoznao 1 identifikovao kao nov.

Identifikaciju proizvoda pruza brend, koji se nakon plasmana na
trziSte intenzivnije promovise 1 reklamira. Razvoj potpuno novog
proizvoda je rizi€an i vrlo nesiguran posao kojim proizvodaci ne
pribegavaju toliko cesto. Danas se uglavnom pribegava usavrSavanju ve¢ postojeceg
proizvoda tako S$to mu se poboljSava kvalitet, menja stil, kao i mnoge druge fizicke
karakteristike. Ovakav nacin proizvodnje 1 plasmana novog proizvoda na trziSte nosi mnogo
manje rizika, zato S$to je prvobitan proizvod ve¢ poznat ciljnim potrosa¢ima, a i bolje je
pozicioniran u odnosu na iste ili sli¢ne konkurentske proizvode.*’

Brendiranje ili oznacavanje jeste vazna odluka u strategiji proizvoda. Ranije je
konkurencija u trgovini bila na znatno manjem nivou 1 proizvodaci nisu morali toliko da se
bave oznacavanjem 1 markiranjem proizvoda, a takode nisu obracali toliko paznje koje ¢e ime
dati proizvodu bilo da je re¢ o industrijskoj robi ili robi Siroke potros$nje. Situacija je danas
znatno promenjena i proizvodaci moraju da vode racuna o konkurentskim brendovima i
moraju da sagledaju mogucénost uspesSnog oznacavanja brenda. Postoje momenti kada sama
trgovina 1 trziSte mogu da budu nosioci imena nekog proizvoda. Ali 1 u takvim situacijama
proizvodacima ostaje Siroko polje delovanja koje obuhvata pre svega dobra za proizvodnu
potro$nju, zatim opremu, postrojenja... Oni uspeSno razvijaju brend u oblasti proizvoda za
koje je vazan know-how"', te proizvode koji su produkt specijalizacije i angaZovanja cele
industrijske grane. To su proizvodi koje imaju veliku vrednost, gde se zahteva visok kvalitet 1
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pouzdanost 1 gde se insistira na imenu proizvodaca. To su proizvodi €iji je obrt mnogo manji
jer su uglavnom skupi. U toj oblasti trgovina ne moZe konkurisati proizvodacu.*

3.6. Odluke o imenu brenda

Ime brenda je njegov neizostavni deo zato $to se moZze izgovarati, a moze da se sastoji
od rec€i, slova, brojeva i kombinacija istih. Ljudi smatraju da je izbor imena brenda lak 1
jednostvan posao, da se obavi nekolikorazgovora, daju predlozi razli¢itth imena,
iskomentarisati ih 1 na kraju jednostavno izabrati ono kojenajboljeodgovara.Ovo je u danasnje
vreme jedino mogucée samo u slucaju kada preduzetnik ili proizvoda¢ svoje licno ime
ilinjegov anagram koristi da bi registrovao kompaniju, uslugu ili proizvod pod uslovom da
isto ilisli¢no ime ve¢ ne postoji registrovano.*’

Pravi izbor imena marke odredenog proizvoda je najvazniji deo marketinSkog procesa.
Dobro ime moZze mnogo da doprinose uspehu proizvoda. Da bi brend bio uspeSan treba da
sadrzi sledece:

Marka bi trebala 1 bilo bi poZeljno da na kaze nesto o kvalitetu proizvoda, ¢emu
sluzi ili naCinu na koji se koristi

Ime marke bi trebalo da se lako izgovara, da bude lako prepoznatljiv 1 da se lako
zapamti. Najbolji izbor su kratka imena, kao $to su:Lav (lav — pivo),Chips (Cips —
krompir), Clean (klin — sredstvo za ¢iS¢enje). Dugacka imena takode mogu da budu
dobra, prepoznatljiva i uspe$na, kao na primer: I can’t belive it’s not butter **(Ne
mogu da verujem da ovo nije puter).

Ime marke bi trebalo da bude razli¢ito od drugih konkurentskih proizvoda
(Clinique, L oreal, Mac)

Ime bi trebalo lako ili smisleno prevesti na strani jezik

Marku bi svaki proizvodac trebao da prijavi kao jedinstveno ime i da je zakonski
zaStiti od potencijalne krade. Ukoliko marka ogranicava postojee marke ili krsi
njihova prava, takva marka se ne moze prijaviti.*

Osnovne karakteristike dobrog brenda su:

Mora da bude originalan i savremen

Mora da bude jasan i razumljiv

Mora da bude kratak 1 sadrZajan

Mora da bude ozbiljan

Ne bi trebalo da nosi nikakve epitete

Mora da bude lako pamtljiv i prilagodljiv likovno-grafi¢kim manipulacijama®

Da bi brend bio dobar za proizvode, grupe proizvoda ili kompletan asortiman on treba da
bude:

e originalan — najvaznija karakteristika brenda je da bude originalan zato
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Sto je na trziStu prisutna krada, kopiranje i imitacija proizvoda, a takode 1 postoje
proizvodi koji su potpuno isti 1 razlikuju se samo imenom

garant kvaliteta — podrazumeva da se kvalitet proizvoda mora odrzavatikonstantnim
i da se ne svede samo na prividnu identifikaciju u imenu. Sto znadi da nakon
eventualnog uspeha proizvoda proizvda¢ nema problem sa kvalitetom.

poznat — brend treba da ude na velika vrata na trziSte. Trgovina treba da upozna
Sirok krug potrosaca sa njim.

U izboru imena brenda trgovini stoji na raspolaganju vise alternativa, ali je
deskriptivno ime najbolje. Deskriptivna marka opisuje artikal ili upotrebu ili korist
od upotrebe. Praksa, pak pokazuje veliki uspeh marki, koje nose nesvakidasnja
imena, u vidu kovanica kao Sto su: St Michael.

Postoje mnogobrojni primeri proizvoda koji su imali veliki potencijal na
medunarodnom trZiStu ali je pogreSan izbor imena klju¢no uticao na neuspeh. Jedan od
karakteristi¢nih primera je automobil General Motorsa®’ Chevy Nova. Kompanija nije obratila
paznju da u Juznoj Americi ,no va” znaéi ,,;ne ide”.* Primer neuspe$no izabranog imena
sledila je i Coca-Cola* na kineskom trzistu. U Zelji da izgovorna kineskom bude isti, izabrano
je ime ,,Ke-kou-ke-la” §to znaci ,,zagrizi vostanog punoglavca” ili ,,kobila punjena voskom” u
zavisnosti od dijalekta. Slede¢i pokuSaj Coca-Cole bio je ozbiljniji i1 rezultirao je imenom

,.JKo-kou-ko-le” §to u nepotpunom prevodu asocira na ,,sre¢a u ustima”.”

3.6.1. Strategija imena brenda

Strategije su:

da svaki proizvodmora da nosi jedno ime brenda i kaZze se: jedan brend — jedan
proizvod

da se jednim imenom brenda pokrije ceo asortiman jednog proizvodaca i zove se:
brend asortimana

da srodna linija proizvoda nosi jedno ime brenda, to se zove brend za grupu
proizvoda

da se za jedno ime brenda podrazumeva odreden kvalitet i1 jedna cena koji nisu
promenljivi

da se kombinuje li¢no ime trgovine 1 pojedinacno ime brenda

da se koristi ime firme za ime brenda

Pojedina¢no ime brenda za svaki artikal se podrazumeva, zato Sto proizvodu pruza
prednosti u smislu $to Cini artikle individualnim 1 daje im pecat jedinstvenosti. Veoma je lako
naci pravo ime brenda kada je re¢ o pojedinacnoj robi. Ukoliko se desi da padne ugled brenda
jednog artikla, to ne znaci da se neuspeh prenosi 1 na druge brendove, niti da se rusi ugled
kompletne trgovinske kuce. Nije jednostavno naci pravo 1 adekvatno ime za svaki proizvod u
asortimanu kompanije, pogotovo je kada je re¢ o hiljdama proizvoda. TroSkovi bi bili visoki,
a 1 dosta bi vremena trebalo za takav posao. U sluc¢aju da brend ne dozZivi poznatost rizikuje
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sejer su troskovi investiranja visoki. Brend je viSe privilegija proizvodaca u ozna¢avanju nego

trgovina.”!
Vazna strategijska odluka kompanije predstavlja izbor odgovarajuée brend arhitekture.
Brend arhitektura predstavlja nacin na koji kompanija strukturira i imenuje brendove u svom

portfoliju.Postoje 3 osnovne brend arhitekture:>

e Monolitna brend arhitektura, primer Gorenje:

Frizider

GORENJE Sporeti

Mikseri
Slika br 1 : Brend arhitektura - Gorenje

o Kombinovana brend arhitektura, primer Ford

Ford Fokus

Ford
Mondeo

Slika br 2 : Brend arhitektura - Ford

e Nezavisana brend arhitektura, primer Procter & Gamble

> Vinka Filipovic, Brend MenadZment, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, 2008. godina
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Head&
Shoulders

PROCTER&

GAMBLE Max Factor

Ace
Slika br 3 : Brend arhitektura - Procter & Gamble

3.7. Glas benda

Glas brenda predstavlja na¢in na koji se brend obraca potrosacima sa ciljem da ga oni
razumeju onako kako je to zamisljeno kada je proizvod nastao i dobio
ime. Drugi korak nakon usvajanja identiteta brenda je istrazivanje i
analiziranje na koji nacin on komunicira sa ciljnom grupom potrosaca.
Nacin na koji brend komunicira sa ciljnom grupom uslovljava brend
imidz. Brend pocinje da komunicira sa potrosa¢ima onog trenutka kada
ga oni postanu svesni. Brend mora da im se predstavlja i da ispi¢a svoju
pri¢u. Potrosaci slusaju, gledaju, veruju i Zele da budu deo te price ili im
ta prica nije zanimljiva pa se okrecu i odlaze. Proces komunikacije je najbitniji zato Sto je to
jedinstveni na¢in da se uspostavi veza izmedu potrosaca i brenda. U zavisnosti od ciljne grupe
potrosaca odredujemo kakav glas brenda treba da bude. Ako su ciljnagrupa brenda tinejdzeri
glas brenda treba da bude izazovan, provokativan, uzbuduju¢i ili eksplozivan. Nasuprot tome,
ako su ciljna grupa brenda ljudi koji imaju preko Sezdeset godina glas brenda treba da bude
racionalan, pun poverenja, ozbiljan ili sofisticiran.

Poruka koju brend treba da posalje je usko povezana sa glasom brenda. Nakon izbora
ciljne grupe potrosaca vrsi se izbor brenda i poruke koju on treba da posalje, odnosno sve ono
$to brend Zeli da saopiti potrogagima i §to treba da rezultira odgovarajuéim brend imidzom.™

3.8. Kvalitet Brenda

Brend kao ime nekog proizvoda ili firme, ¢esto moze da znaci odreden kvalitet tog
proizvoda ili firme. Ako se proizvoda¢ odlu¢i da uvede brend on mora da donese odluku i o
kvalitetu koji ¢e nositi brendiran proizvod. Osnovno nacelo
proizvoda oznacenih brendom je da su to kvalitetni proizvodi.

Proizvoda¢ mora da se bavi kvalitetom brendiranog proizvoda

kako ne bi izgubio ugled i prepoznatljivost svih drugih

proizvoda iz svog programa. Lojalnost brendu treba da

omoguc¢i kompaniji da moze da predvidi traznju i da zna ®
koliko je ona izvesna, ali i da napravi barijeru i oteza ulazak na trziste drugim konkurentskim
kompanijama. >

>3 Vinka Filipovic, Brend MenadZment, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, 2008. godina
>* Danilo Golijanin, Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. godina




Kvalietet nekog proizvoda je najbitniji u onim sluc¢ajavima kada njegov vek trajanja
zavisi od rezervnih delova. Taj proizvod predstavlja trajno potroSno dobro gde delovi za
zamenu igraju najvecu ulugu. Oni treba da budu kvalitetni, pouzdani 1 uvek dostupni kako bi
se efikasno mogli ugradili u ve¢ kori§¢en proizvod. Proizvoda¢ daje sebi mogucnost da se
odluci na proizvodnju ne toliko kvalitetnog proizvoda, ali samim tim i njegova cena mora da
bude niza. Takvi proizvodi se uglavnom drugacije 1 promovisu, zato Sto 1 cena promocije
mnogo uti¢e na krajnju cenu proizvoda. Bitna stavka, kada govorimo o kvalitetu proizvoda, je
da on bude konstantno isti i da ne varira. U tom slu€aju potrosa¢i imaju garanciju da je
kvalitet stalno isti kada kupuju proizvod pod odredenim brendom. Veliki broj kupaca se
odlucuje da kupi proizvod pod odredenim brendom zbog njegovog kvaliteta. Ne mora da
znaci da govorimo o najkvalitetnijem ili najnekvalitetnijem proizvodu, jednostavno potroSaci
7ele onaj kavlitet na koji su naviknuti>®

3.9. Cena Brenda

U ovoj oblasti proizvoda¢ moze slobodnije da se ponaSa zato
Sto se brendirani proizvodi razlikuju od drugih proizvoda 1 lakSe im
je odrediti cenu. Obi¢no su cene brendiranih proizvoda viSe u odnosu
na cene istih ili sliénih proizvoda konkurencije koji nisu oznaceni
brendom. Logika je ta da viSe cene proizvoda nose visi kvalitet.

Sa druge strane viSu cenu odreduju 1 izmedu ostalog visoki
troSkovi promovisanja i reklamiranje brenda. Proizvoda¢ moze da
koristit razli¢ite strategije 1 sam odlucuje kako ¢e formirati cenu.

General Motors koristi sistem formiranja cena na osnovu ciljnog profita. Du Pont je
prilikom uvodenja novog sintetickog vlakna odredio nizu cenu od moguce u startu. Istrazujuci
trziSte pomislio je da njegovi potrosaci nisu u stanju da plate vecu cenu.

Ako proizvodac na trziSte uvodi potupuno nov proizvod pod svojim brendom, onda
bira izmedu dve strategije:

e najvisSe cene
e relativno niske cene

Ukoliko se odluc¢i da ide na najviSu cenu onda u reklamiranju naglasava prednosti
svog brenda u odnosu na konkurentske i cilj je da se osvoje potrosaci ¢ija su primanja veca. U
takvim situacijama moze da se desi da se ne zadovolji zeljena prodaja, tako da se onda
pribegava spustanju cena kako bi se privukli 1 drugi potrosaci.

Ukoliko se odlu¢i za strategiju niskih cena,

UNITED COLORS proizvodac je u mogucnosti da vrlo brzo osvoji veliki

OF BENETTON. deo trzista uz osigovarajué.l'l 1 zeljenu prodaju. 'leklm

cenama on zeli da osvoji potroSace, nezavisno od

platezne moci i staleza. Ovakvom politikom poslovanja on ¢e stvoriti lojalnost prema brendu 1
u buduénosti i ukoliko se porizvod pokaze kao dobar diktirati cenovnu politiku.”

Ako je re¢ o modifikovanom proizvodu, tada bi najbolje bilo da se prati lider na
trziStui da on bude parametar u oblasti odredivanja cena. U ovom slucaju najbolje bi bilo da se
koristi strategija koja ¢e se razlikovati od konkurentske u smislu kombinovanja veli¢ina
kvaliteta, cena, naCina promocije 1 trziSnog segmenta.

>www.dobar-brend.rs
>® Danilo Golijanin, Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. godina




Prilikom donoSenja odluke o ceni, moramo da pratimo stanje na trzistu, kupovnu mo¢
potroSaca, ciljnu grupu potrosaca, teritorijui konkurenciju. Ukoliko se pored lidera na trzistu
pojavi konkurent sa istim 1li slicnim proizvodom, ali sa nizom cenom svog brenda, tada lider
moze da odluci Sta ¢e da radji, 1 to:

moze da zadrzati svoju cenu na istom novu verujuéi u sebe, svoj proizvod i
lojalnost potrosaca

moze da zadrzati postojecu cenu ali da poboljsa kvalitet svog proizvoda ili da uvede
neku inovaciju (poboljSa pakovanje, produzi garanciju, bolje reklamira proizvod,
daje poklone)

moze da snizi cenu na nivo konkurentske

moze da poveca cenu, a pored toga da uvede nov proizvod koji ¢e da parira
konkurenciji’’

3.10. TrziSno pozicioniranje brenda

Proces trzisnog pozicioniranja brenda moramo da posmatramo kako u lokalnim,
medunarodnim, tako 1 u globalnim razmerama. Pozicioniranje brenda mora da prode kroz
Cetiri faze, a pritom mora da obuhvati Cetiri obelezja brenda: identitet, imidz, gudvil 1
imovinsku vrednost brenda.

e Identitet

Identitet brenda predstavljapuno ime i prezime proizvodaca, distributera ili samog

proizvoda na koji se odnosi. Identitet brenda je Siri pojam od samog imena brenda zato $to
kad se kaze ime podrazumeva se mogucénost postojanja znaka, reSenje
izgleda 1 forme, sluZbene 1 karakteristicne boje. Osnovni elementi identiteta
brenda predstavljaju: naziv, logo, slogan, boja, pakovanje i1 obelezavanje.
Zadatak identiteta 1 imena brenda je isti, a to je da se unapradi
prepoznatljivost brenda kod kupaca 1 potroSaca 1 da omoguci da se $to duze
zadrzi u njegovoj svesti. Identitet brenda moZemo u potpunosti ili samo
delimi¢no da registrujemo.

e Imidz

Imidz brenda predstavlja sliku ili predstavu koja se formira na trzistu i u javnosti o
preduzecu, poslovnom modelu kao i o konkretnom proizvodu ili usluzi. Brend koji ima
pozitivnan imidZ na trZiStu predstavlja simbol kvaliteta kompletne marketinSke ponude, a ne
samo jednog od bitnih elemenata trzisnog oblikovanja proizvoda. Kvalitet imidza brenda se
manifestuje u onoj meri u kojoj je ispoljen nivo lojalnosti kranjih kupaca 1 potroSaca. Brend
ima dve veoma vazne funkcije:

brend predstavlja jedinstveni sertifikat za kvalitet preduzeca, samog proizvoda ili
usluge

brend omogucava potrosatima da lakSe organizuju kupovinu i pomaze im da
jednostavnije nadu odredeni proizvod.

e Gudvil

Gudvil brenda predstavlja reputaciju brenda. Reputacija brenda mora da bude
dokazana, poznata i merljiva trziSna vrednost odredenog tipa brendiranog proizvoda. Postoje
dva tipa brend, a to su korporativni §to je na primer Coca-Cola 1 proizvodni, a primer je

> Filip Kotler, Veronika Vong, DZon Sonders, Geri Armstrong, Principi marketinga, Beograd, Mate, 2007. godina
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Marlboro. Gudvil brenda je rezultat dobre trziSne reputacije i dobrih odnosa sa kupcima i
potroSacima. Ova obelezja brenda mogu da se ostvare i na podlozi za dobre dugoroc¢ne
strategije kreiranja zeljenog 1 stabilnog trziSnog ucesca, kao 1 izgradnje poverenja kod krajnjih
kupaca 1 potroSaca. Dugoroc¢no gledano, gudvil brenda mozemo da definiSemo 1 kao
ostvarenu pozitivnu sliku na trZiStu, ali sa opavdanim pokricem. I ako preduzece ima
pozitovan gudvil brenda ono ne¢e moc¢i da ostvari pozitivne efekte i pozitivan u¢inak ako nije
dobro marketinSki opremljeno i1 ako nema ozbiljno pripremljene odredene strategije
marketinga. Ukoliko preduzece nema pripremljenu strategiju, ono moze da iskaZe 1 negativan
gudvil brenda.

e Imovinska vrednost

Imovinska vrednost brenda predstavlja vrednost nematerijalnog karaktera.To je
rezultat dugoro¢ne 1 kumulirane trziSne vrednosti, snege i iskoriS¢enosti brenda. Zapravo,
ovde govorimo o tome koliko je kroz marketing (reklama, promocija) uloZeno u razvoj i
visoko trziSno pozicioniranje brenda. Koliko je uloZeno u brend moramo da posmatramo kako
u lokalnim, medunarodnim tako i u globalnim razmerama. Imovinska vrednost brenda moze
da se definiSe i kao vrednost uspostavljanja dugoroc¢nih, stabilnih i sigurnih odnosa izmedu
potroSaca, odnosno kupca 1 preduzeca tokom vremena. Vrednost brenda moze da zavisi od
odnosa potrosac — proizvodac, jer §to je odnos jaci, stabilniji 1 dugoro¢niji vrednost brenda je

3.11. Strategija razvoja brenda

Brend predstavlja jedan od najmoc¢nijih instrumenata kojim se najlakSe komunicira sa
kupcima 1 potroSacima. I ako Zivimo u vremenu kada je konkurencija na vrlo viskom novu,
kao 1 koli¢ina istih proizvoda 1 dalje je mali broj kompanija koje se odluuju da kreiraju 1
koriste identitet brenda za prodaju svojih proizvoda, odnosno usluga. Strategija brenda se
gradi na pozicioniranju brenda, misiji brenda, vrednosnoj ponudi brenda, obecanju brenda 1
arhitekturi brenda. Prvi 1 najbitniji korak u pocetku brendiranja je da se tacno razumeju zelje 1
potrebe kupca, §ta Zele da kupe i $ta Zele da im se ponudi na trZistu i po kojim cenama.”

Kada se uvodi nov proizvod vrlo je vazno da se donese odluka na koji nac¢in ¢e se
brendirati. Kada je kompanija spremna da uvede nov proizvod, na raspolaganju su joj tri
glavne mogucénosti:

e Razvoj novih elemenata brenda za novi proizvod
e Primena pojedinih postojecih elemenata brenda
e Kombinovanje novih i postoje¢ih elemenata brenda

Strategijski cilj razvoja brenda moze biti kratkoro¢an i1 dugoro¢an. Kratkorocan cilj je
usmeren na povecanje marZze ili zarade, odnosno da se ostvare Sto vece razlike u ceni, dok je
dugoro€an cilj usmeren ka tome da se izgradi jaka i stabilna marka ¢iji ¢e zivotni vek biti
mnogo duzi.*’

Politika marzi, odnosno zarade je veoma bitna u kreiranju odnosa sa potroSacima, kao
1 u borbi sa konkurencijom. Kada govorimo o izgradnji novog brenda politiku marze bismo
trebali da stavimo u drugi plan, a da svu nasu paznju usmerimo ka stvaranju uslova za

izgradnju stabilnog brenda. Uslovi koji su bitni za stavranje novog brenda su:

*% Branko Rakita, ,Medjunarodni marketing”,Ekonomski fakultet u Beogradu,Beograd 2007. godina
>*Danilo Golijanin, MenadZment trgovine, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. godina
&0 Filip kpotler, Valdemar Fer¢, B2B Brend menadZzment, Asee, Novi Sad, 2007. godina




uspostavljanje stabilnih odnosa sa dobavljacima

izgradnja maloprodajne infrastrukture

razvoj ili osavremenjivanje maloprodajnih tehnika i tehnologija
osavremenjivanje maloprodajnih objekata

obucavanje kadrova

stvaranje adekvatne organizacione kulture u kompaniji.

Tek nakon ispunjavanja gore pomenutih uslova, mozemo govoriti o razvoju brenda 1
njegovom postojanju u buducnosti. Jedan od bitnijih faktora pri ispunjavanju ovih uslova je
stvaranje osnove za razvoj savremene trgovine gde bi brend trebao da predstavi jedan od
osnovnih pokazatelja uspeSnosti poslovanja odredenog proizvodaca ili maloprodajne
kompanije. 1z ovoga mozemo da zaklju¢imo da postoji tesna povezanostizmedu razvoja
trgovinske marke 1 transformisanja tradicionalne trgovine u savremenu inovativnu
maloprodaju.

Kompanije koje se bave proizvodnjom ili prodajom, 1 u svoje poslovanje tek uvode
sopstveni brend, u pocetku ¢e ostvarivati relativno nisku stopu marze, u odnosu na obim
prometa. Ako gledamo kratkoro¢no i samo finansijski, efekat uvodenja brenda uopste nije
ohrabruju¢i 1 isplativ. Dugoro¢no, uvodenje brenda pruza kompaniji stabilniju osnovu za
efikasno 1 uspesno poslovanje, pogotovo kada se ima u vidu odnos sa potrosa¢ima, stvaranje
njihove lojalnosti prema odredenom brendu proizvoda kao 1 da se razlikuje od konkurencije.
To su ustvari osnovni ciljevi marketinga — stvaranje zadovoljnog potroSaca koji ¢e ponoviti
kupovinu istog proizvoda na istom mestu. Kada razvijaju nov, sopstveni brend preduzeca
moraju da budu strpljiva u ocekivanju prvih pozitivnih rezultata. Sve vodece evropske
proizvodne 1 prodajne kompanije, koje su danas lideri u poslovanju sa trgovinskom markom,
su na vrednovanje uloZenih napora u razvoju marke cekali najmanje dvadesetak godina.
Smatra se da i taj period nije dovoljan da se potpuno 1 uspe$no razvije jaka marka, odnosno
brenda. Najbolji primer za to je britanska maloprodajna kompanije Asda, za koju u teoriji i
dalje vazi misljenje da je joS uvek mlada u poslovanju sa brendom, iako to radi viSe od
dvadeset godina. Tako da kada govorimo o liderima u poslovanju brendom, kao najbolji
primer se uzimaju kompanije kao Sto su Marks & Spencer, Tesco, Coca Cola. To su
preduzeca koja imaju iskustvo u poslovanju sa sopstvenim brendom preko sedamdeset
godina. Asda se u vecini slucajeva uzima kao dobar primer kompanije koja sa uspehom tek
pocinje razvoj jakog brenda 1 koja, kao takva, na izrazito konkurentskom britanskom trziStu
ipak uspeva da stvori solidnu trzi$nu poziciju.®’

Kada govorimo o izgradnji uspeSnog brenda, mogli bismo da izdvojimo sledece faktore i
moglo bi se re¢i da su oni jedni od najvaznijih:

uspostavljanje stabilnih odnosa sa dobavlja¢ima 1 aktivno sudelovanje maloprodaje
u kreiranju Zeljenog proizvoda

centralizacija funkcija menandzmenta

integritet 1 konzistentnost pozicioniranja proizvoda, pogotovo s obzirom na kvalitet
1 cenu

kreiranje aktivne organizacione kulture prema brendu unutar same kompanije.

Izbor imena brenda treba shvatiti kao veoma bitan posao, jer ono ne samo da
identifikuje kompaniju, ve¢ 1 razlikuje svoj asortiman u odnosu na konkurenciju tj. doprinosi
sopstvenom imidzu kao 1 imidzu kompanije.

® Ankica Lj. Borota — TiSma, Marketing u trgovini, Beogradska poslovna skola, beograd, 2004. godina




Kada se reklamama koje pruzaju informacije, potrosaci informisu o trgovinskoj marki,
a selektivnom propagandom stimuliSu na izbor odredene marke, time ¢e trgovinska marka
doziveti prednost u odnosu na druge posle relativno kratkog vremenskog perioda. Ona ce
sama sebe promovisati sopstvenim imidzom 1 zajedno sa reklamom koja ¢e kontinurano
podsecati javnost na nju, odrzavati sopstveni ugled i unapredivati prodaju. Kreiranje marke
kupcima pomaZe na visSe nacina:

Govori o kvalitetu proizvoda (kupci koji ve¢ neko vreme kupuju uvek istu marku
znaju da ¢e dobiti isti kvalitet svaki put kada kupe proizvod)

Povecava efikasnost kupaca (pomaze kada kupac u prodavnici naleti na hiljade
generickih proizvoda)

Pomaze da se usmeri paznja kupaca na nove proizvode koji bi im mogli koristiti

KoriS¢enje brenda pored kupaca, odnosno potroSata u mnogim stvarima pomaze i
dobavlja¢ima, neke od njih su:

Olaksava proces porucivanja robe i odredivanje problema

Pruza pravnu zaStitu za jedinstvene karakteristke proizvodnje koje bi inace
konkurenti mogli koristiti

Omoguéava privladenje odanih i profitabilnih potrogaga®

Strategija upravljanja brendom se zasniva na analizi trziSta. Tu spada analiza trziSnih
mogucnosti, analiza konkurencije kao 1 trenutna pozicija samog preduzeca na trzistu i u svesti
portoSaca. Strategija je usmerena na poizicioniranje marke na trzistu 1 ukljucuje strategije
segmentacije 1 diferencijacije. Mora se izvrSiti procena raspodele finansijskih sredstava za
investiranje u marku, ondnosno gde i kako: u maloprodajne objekte, u distributivne lance, u
masovni marketing 1 direktne odnose sa potroSacima i za utvrdivanje kulture marke i njenog
integriteta.

Ukoliko nema razvoja marke prodajna aktivnost slabi 1 samim tim konkurencija dobija
ogromnu Sansuza ulaz na trziSte. Kada konkurencija dobije Sansu to se prvenstveno ogleda u
niskim tro§kovima ulaska na trziste i zauzimanjem atraktivnijih lokacija. Sansa se dobija tako
Sto potroSaCima svakako treba odredeni proizvod i ukoliko ga nema proizvoda¢ na koji su
navikli, oni se automatski okre¢u konkurenciji. Neke kompanije ne mogu istovremeno graditi
poziciju svojih marki za sve kategorije proizvoda u koje ¢e se ulagati sredstva i napori. U tom
smislu postoje dve vrste situacija koje utiCu na stvaranje mogucnosti za razvoj marke.

e Prva situacija je usmerenost na slabe proizvodacke marke. U pojedinim
kategorijama proizvoda pojedine proizvodacke marke mogu imati veoma slabu
poziciju na trzistu.

U drugim kategorijama proizvoda mogu dominirati uspavane proizvodacke marke
kod kojih se oseca pad nivoa ulaganja i delovanja marketinga na polju inovacija u
proizvode 1 proizvodne procese.

Oba ova slucaja predstavljaju Sanse za razvoj marke. Kompanijama se Sansa povecava ako su
opremljene modernim tehnoloskim sredstvima, ako su im proizvodi kvalitetni 1 imaju dugi
zivotni vek. Nije neobic¢no da se to u pocetku radi sa jeftinim proizvodima da se ispitaju
mogucnosti odredene kategorije proizvoda posmatraju¢i trenutni odnos cena i obima prodaje
izmedu proizvodackih 1 trgovinskih marki (svojih sopstvenih ili konkurentskih). Ako
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proizvodacka marka ima veliku cenovnu premiju, ali uz prose€an obim prodaje, i ako ta
cenovna premija nije adekvatno podrzana ulaganjima u marketing i inovacije, tada se javlja
moguénost za prodor kvalitetne trgovinske marke. *

3.12. Upravljanje brendom

Upravljanje brendom predstavlja skup aktivnosti od trenutka kada preduzece odluci da
uvede brend. Aktivnosti upravljanja brendom su: kreiranje i1 pozicioniranje brenda, sve faze
zivotnog ciklusa brenda kao 1 merenje realne vrednosti brenda. Ako se aktivnosti brenda
uspesno sprovedu, to znaCajno moze uticati na: postizanje zeljenog imidZa i reputacije
preduzeca, osvajanje novih 1 zadrzavanje postojecih trziSta, uspostavljanje dobrih odnosa sa
poslovnim partnerima, lojalnost kupaca, potroSaca, korisnika kao i njihovu zastitu, olakSanje
donoSenja odluka kupaca o kupovini.

Preduzeca moraju pazljivo da upravljaju svojim brendom. Najvaznije je konstantno i
kontinuirano komunicirati sa kupcima 1 potroSacima kako bi se stvorila svesnost 1 lojalnost
marki. Promotivne kampanje, reklame i pokloni pomazu u tolikoj meri §to brend postaje
prepoznatljiv 1 potrosaci dobijaju sva potrebna obavestenja. Medutim, Zivimo u vremenu u
kom potrosaci saznaju za marku preko Sirokog niza kontakata 1 dodirnih mesta. Tu spadaju
najviSe reklama, ali takode 1 licno iskustvo marke, usmena prodaja, licni kontakti sa radnicima
kompanije, telefonski kontakti, internet, kao i mnogi drugi na¢ini. Kompanija mora na ovaj
nacin da ulaZe u svoje proizvode ili usluge 1 ovako kontaktira sa potroSacima, mada to nikada
nije garant da ¢e to imati pozitivan efekat na razvoj i uspeSnost marke. Jos jedan od bitnih
stavki uspeSnosti brenda je dobra prezentacija proizvoda, gde firma mora da ulaze 1 u
obucavanje radnika, distributera i trgovaca.

Iz ovoga mozemo da zaklju¢imo da uspeh brenda nekih preduzeca ne zavisi iskljucivo
od brend menadzera, oni nemaju dovoljno mo¢i da preuzmu sve §to je potrebno za stvaranje 1
pojacavanje marke.

3.13. Strategije u Zivotnom ciklusu brenda

Preduze¢e mora da prati zivotni ciklus svog brenda. Na osnovu toga u kojoj fazi
zivotnog ciklusa se nalazi, preduzece mora da primenjuje odgovaraju¢e marketing strategije.
Pomo¢u njih ono mozZe da produzi svaku fazu u Zivotnom ciklusu svog brenda. Zivotni ciklus
brenda prolazi kroz faze:

uvodenje brenda na trziSte

rast brenda 1 preferencija brenda

zrelost u razvoju brenda 1 lojalnost
opadanje brenda i njenog ugleda

ponovni rast ili nestajanje trgovinske marke

Prva faza je faza uvodenja, odnono plasiranja brenda na ciljno trziste. ReC je o
potpuno novom brendu, za koji do tada trziSte, a ni potrosaci nikada nisu Culi 1 potpuno je
nepoznat. Cilj trgovinskog preduzeca je da ucini brend prepoznatljivim 1 poznatim 1 to Sto
Sirem krugu potrosaca. Marketing strategija u ovoj fazi se fokusira na promociju brenda. Ona
zeli da se postigne S$to veci stepen upoznavanja potroSaca sa postojanjem odredenog brenda.
Informacije o postojanju novog brenda se potroSa¢ima pruzaju pomocu sredstava masovnog
komuniciranja, radio, televizija, internet... Propagandne poruke se usmeravaju ka svim

% Goran Petkovi¢, Trgovinska marka izmedu strategije i mita, Nova trgovina, Beograd, 1998. godina




potroSacima, bez obzira koliko je i da li je brend specijalizovan. Poruke treba Cesto ponavljati
1to u udarnim terminima kada je najve¢i broj potrosaca u situaciji da ih registruje.

Druga faza, odnosno faza rasta poCinje sa osetno pove¢anom prodajom brendiranog
proizvoda. Ona je usko vezana i oslanja se na stav potroSaca prema brendu.

exhibitions

programming E\.r;ms
Fi

design

e

advertishg — ———————— direct marketing

sponosorship \ sales pramotions

y

sales forces literature

interactive seminars

Slika br 4 : Komunikacija sa potrosaéima™

Najduza faza je faza zrelosti brenda. To je i najteza faza, ali ona daje najvece efekte
kada govorimo o dobiti kompanije 1 o sticanju imidza brenda. Ve¢ dugo vremena St Michael
se nalazi u ovoj fazi ciklusa. Kada se brend nalazi uovoj fazi sigurno veliki deo potroSaca
insistira na njoj, a to zna¢i da su lojalni brendu. Tada se treba pozabaviti promenama i
inovacijama u asortimanu trgovinskog preduzeca, kao i na obogacivanju marke novim
proizvodima.

U fazi opadanja trgovinsko preduze¢e mora da se angazuje u cilju ponovnog
konsolidovanja brenda. Brendirani proizvod i trgovinsko peduzece u ovu situaciju dolazi zbog
vrlo jake konkurencije, koja je bez obzira na sve napore nadvladala dati brend. Ona je
ponudila nesto novo Sto su potrosaci prihvatili. Razlozi zasto su se potrosaci opredelili za
konkurentski proizvod su razni i mogu biti: promenjeni zahtevi potroSaca, njihova kupovna
mo¢, opste stanje u privredi — krize ili loSe poslovanje same trgovine. Trgovinsko preduzece
moze da uvede inovacije u proizvod 1 pralagodi se trziStu i da na taj na¢in pokusa da ponovo
ucini svoj brend uspeSnim i da vrati lojalnost potrosaca.

Poslednja faza je odumiranje brenda. Onog momenta kada on prestane da uspesno
obavlja svoje funkcije, a nije moguce i ne isplati se le¢iti ga, treba ga ugasiti.*®
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BRAND DATUM NASTANKA
Lipton 1890

Heinz 1893
Coca-Cola 1895
Campbell’s 1897
Kelload’s 1903

Slika br 5 :Nastanak brendova koji i danas postoje“
3.14. Zastita brenda

Stititi brend je neophodno, ali nije jednostavno. Ovo je oblast koja je uvek u razvoju, a
cilj je da korisnici proizvoda i konkurencija steknu sliku o privatnoj svojini, koja se ne moze
kupiti, prodati ili zaStiti. Nekoliko termina koji su vaZzna i korste se su:

e Patent — skup ekskluzivnih prava koja pronalazacu garantuje drzava. Pronalazac
patenta je u obavezi da opiSe proizvod (patentirani proizvod) kako bi proizvod
mogao da se proizvede. Drzava garantuje pronalazacu patenta da ¢e njegov
proizvod §titi u ograniCenom vremenskom periodu, a period je propisan zakonom.
Pronalaza¢ Stit svoj proizvod od upotrebe, iskoriS¢enja 1 prodaje od srane drugih
fizickih 1 pravnih lica.

Zig — je zastitno ime, naziv ili simbol koji koristi pojedinac, poslovna organizacija
ili neko drugo lice sa ciljem jedinstvene identifikacije svog proizvoda ili usluge.
Cilj je da proizvod ili usluga budu prepoznatljivi. Zastitini znak je vlasniStvo koje
se moZe sastojati iz imena, reci, fraza, simbola 1 slike ili kobinacijom pomenutih.
Ukoliko dodje do zloupotrebe vlasnik ima pravo na odstetu. Zig nema rok trajanja.
Licenca — se koristi u vezi sa odredenim odobrenjem, dopustanjem ili pravom na
osnovu koga se koristi odredena tehnologija, robni ili usluzni zig, vestine, znanje 1
iskustvo kojim raspolaze davalac licence.Pri davanju licence potpisuje se ugovor o
ustupanju, odnosno koriS¢enju tehnike, znanja 1 izuma.

FranSiza — je poslovni oblik dogovaranja kod kojeg preduzece daje ovlas¢enje
drugom preduzeéu da koristi njegovo ime i prodaje njegovu robu ili uslugu.®’

®*Danilo Golijanin, MenadZment trgovine, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009. godina
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PROCES IZGRADNJE BRENDA

Proces izgradnje brenda je osnovana funkcija marketinga u svakom trgovinskom
preduzecu. Izgradnji, konsolidaciji 1 ekspanziji brenda potrebne su dimenzije jasnoce,
konzistentnosti 1 liderstva prilagodene uslovima sredine. Posebno treba staviti akcenat na
konkurentsku prednost i novu tehnologiju.

Od posebnog znacaja za uspesSnu izgradnju brenda predstavlja zajednicka aktivnost
slede¢ih elemenata koji ujedno Cine najznacajnije faze procesa:

Brending

Vizije brenda

Definisanje osnove brenda
Planiranje brenda

Analiza brenda

Profilisanje organizacione kulture
Strategija brenda

Ciljevi brenda

Interna implementacija

Resursi brenda

4.1. Brending

Brending je proces kojim kompanije razlikuju svoju ponudu proizvoda ili usluga od
konkurencije. Danas se na trzi§tu moze na¢i mnogo istih ili vrlo sli¢nih proizvoda, zato je

¢e se izdvojiti od konkurencije 1 biti bolji. To je razlog zbogcega ¢e potroSaci pokloniti svoje
poverenje ba$ tom proizvodu. Da bi preduzece u tome bilo uspesno moradobro da poznaje
ciljno trziste 1 svoje potrosace.

U istrazivanjima koja preduzece sprovodi da bi imao polaznu tacku za brending,
ucestvuje kompletantim marketing menadZera, psihologa i dizajnera. Marketing menadzeri na
osnovu identifikovanih potreba istrazuju kakav proizvod ili uslugu potrosaci ocekuju, pored
toga moraju da predvide koliki bi bio mogu¢i ukupni udeo na trzistu, kao 1 koju cenu bi bilo
najbolje ponuditi. Psiholozi putem anketa ili razgovorom sa ciljnim grupama potrosaca treba
da zakljuce §ta oni misle o konkurenciji, zbog ¢ega su naklonjeni odredenom brendu 1 §ta ih
asocira na odreden brend, koji dizajn, oblik, pakovanje ili boju smatraju pravim. Graficki
dizajner, na osnovu dobijenih podataka od marketing menadzera 1 psihologa, treba da stvori
vizuelni element brenda. Ovakve ideje se 1 vizuelnopredstavljaju potroSacima na uvid 1 od
njih se trazi da izaberu koje im se reSenje najviSe svida. Pored toga moraju 1 da Sto detaljnije
opisu razloge za svoju odluku.®®

4.2. Vizija brenda

Vizija brenda predstavlja razlog zaSto postoji odredeno preduzece, gde treba da se
prevazide krajnji cilj, a to je ostavrenje profita. Vizija treba da otkrije S§iri 1 dublji pogled na
preduzece, trziSte na kome se nalazi, njegove kupce kao 1 celokupnu okolinu. Vizija
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omugucava da brend ozivi 1 treba da ga ucCini opipljivim. Ona treba da pomogne da se
odredeni brend razlikuje 1 bude prepoznatljiv, pruzi dubinu i novu dimenziju samog
preduzeca, obezbeduje kredibilitet i dopadljivost. Neki brendovi imaju snagu li¢nosti koja
stvara harizmu, odnosno poverenje koje ide od lojalnosti do zastupanja. To je vrednosni
sistem koji usmerava svaki aspekt preduzeca, njegove principe, stavove i karakteristike.
Vizija predstavlja obecanje dato krajnjim potrosacima, saradnicima i dobavlja¢ima.

Vizija brenda treba da da odgovore ne pitanja Sta i1 koliko brend moze doprineti svojim
korisnicima tokom duzeg vremenskog perioda, a da bi se najefikanije dali odgovori, smernice

Zeljeno buduée okruzenje
Svrha brenda
Vrednost brenda

Prethodno navedene smernice brenda predstavljaju njegovu sustinu i moraju da se
sagledavaju integralno. Izgradnja vizije brenda je sastavljena od timskog rada koji se sastoji iz
visSe faza. Za njegovu uspesSnu realizaciju je neophodno da ¢lanovi tima imaju razvijene
analiticke sposobnosti, moraju da sagledaju celinu kao skup najvaznijih delova, konstruktivne
sposobnosti, moraju da od viSe nezavisnih delova naprave konzistentnu celinu, potrebnu
strunost 1 kreativnost. Rezultat procesa konstituisanja vizije predstavlja jasna i saZeta
formulacija, jednostavna za razumevanje i pogodna u komunikaciji.*’

Uspeh brenda na trziStu ne zavisi od toga Sta marketinski tim misli o njemu, veé
prvenstveno §tao njemu misle potencijalni potrosaci ili korisnici. ViSe nije dovoljno imati
najbolji 1 najkvalitetnijiproizvod, najpovoljniju cenu, najbolju distribucionu mrezu 1 vrhunsku
promociju, najvaznije jekoliko 1 $ta o proizvodu zna 1 misli prosecni potroSac na ulici.

4.2.1. Timski rad

Cilj timskog rada je proces gde preduzece uklju¢i veci broj zaposlenih radnika iz
razli¢itih polja obrazovanja i usmerenja. To ima za cilj stvaranje 1 predstavljanje veceg broja
ideja kao 1 suoCavanje stavova koji su bazirani na razli¢itim aspektima. Timski rad
stimuliSu¢e deluje na angazovanje zaposlenih. Njihovim uklju¢ivanjem u izgradnju buduceg
brenda postaju svesni izazova sa kojima ¢e se susresti, postaju ohrabreni u davanju predloga
koji su predmet razmatranja i spoznaju sustinu vizije brenda $to zajedno ima pozitivan uticaj
na kulturu kompanije. Vizija brenda mora biti organizovana tako da svima bude potpuno
jasna i razumljiva, ali ne sme biti nametnuta.Vezano za to, komunikacija koja se uspostavlja
medu ¢lanovima pri izgradnji novog brenda ima poseban 1 veoma bitan znacaj.Medu njima ne
sme do¢i do nesporazuma ili dilema u vezi sa suStinom brenda 1 koji cilj zeli da se postigne.
Na top menadzmentu je posebna odgovornost za obezbedivanje objektivnih preduslova da se
brend razvija i od njih se o¢ekuje najveca 1 ultimativna posvecenost u procesu izgranje vizije.
Top menadZment mora obezbediti izvrSenje odgovarajuce kulture u preduzecu 1 brz protok
informacija koji ¢e omoguciti svim ¢lanovima tima da svoje stavove mogu u svakom trenutku
proveriti, usaglasiti 1 definisati. To je jedini nafin gde ¢e zaposleni u preduzecu biti
angaZovani na izgradnji brenda, ne po sluZzbenoj duznosti ve¢ na osnovu li¢nih uverenja. Na
ovaj nacin najbolje se spoznaje znacaj posla na kome su zaposleni angazovani.

Kako bi se adekvanto izvrSilo profilisanje vizije brenda kao i sprovodenje svih faza
izgradnje, top menadZment mora da ima u vidu 1 da isplanira koje ¢e biti buduce okruZenje u
kome ¢e brend graditi svoju poziciju. Ova faza izgradnje brenda podrazumeva dugorocan i
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planski pristup. Rok koji se daje pri izgradnji novog brenda mora biti dovoljno dugacak i
retko je kraéi od 10 godina.”

4.2.2. Svrha brenda

Osnovni cilj izgradnje brenda je u proSlosti bio najznacaniji u uspehu brenda na
trziStu. Obzirom da se vremena menjaju, kao i potrebe trziSta 1 potrosaca, proizvodnja je u
velikoj ekspanziji, svrha brenda pretekla je osnovni cilj zato Sto se on odnosio samo na
povecanje bogatstva deoniCara ili generisanja profita. U danasnjim uslovima poslovanja
trziSte 1 fokus su potpuno usmereni na potroSace. Osnovni motiv prilikom konstituisanja
brendova danas sve je viSe human 1 zadire u potrebe inicijalnog trziSta. Danas brendovi
kreiraju zelje 1 potrebe, nude mogucnost identifikacije 1 pruzaju osecaj pripadnosti. Savremeni
brendovi nisu zainteresovani, a samim tim nisu ni profilisani da bi ostavrili cilj participacije u
budzetu namenjenom za podmirenje osnovnih Zivotnih potreba. Cilj brendova danas
predstavlja udeo u licnom dohotku, odnosno sumi novca koja preostaje da se potrosi nakon
podmirivanja osnovnih li¢nih potreba, a najnovija namera brendova ja da potroSa¢ dobije
koriS¢enjem brenda viSe nego Sto troSi njegovom kupovinom. Svrha brenda ne predstavlja
samo obi¢nu marketing pricu ili teorijsko postavljanje koje je prisutno jedino u literaturi. Ona
sada predstavlja jedno od najvaznijih pitanja koja se namecu preduzecu i traze odgovor od
marketing strucnjaka.

4.2.3. Definisanje vrednosti brenda

Naredna faza izgradnje brendova i njihova vizija predstavlja definisanje vrednosti
brendova. Definisanje vrednosti brenda vazna je kako bi se podrzala svrha brenda.
Definisanjem vrednosti odredenog brenda preduzece moze da utiCe na ponaSanje ciljnog
trziSta. PotroSa¢ moze da posalje poruku, proizvodacu ili preduzecu koje plasira proizvod, Sta
bi mu najviSe odgovaralo. Na osnovu toga preduzece vrsi odabir koji ¢e brend plasirati na
trziSte, tako da kupac bira brend sa onim vrednostima koji njemu najviSe odgovaraju.
Najpoznatiji proizvoda¢ sportske opreme Nike kao svoje osnovne vrednosti istice
autenticnost, inspiraciju, hrabrost i inovaciju. Medutim, kavalitet 1 uspesSnost brenda nisu
proporcionalni broju stavki koje ¢ine njegovu vrednost. Naprotiv, efikasno brendiranje
zahteva manji broj brend vrednosti, u praksi se pokazalo ne viSe od pet. Ako bi bio veci broj
stavki tada bi doSlo do neizostavnog zapostavljanja nekih vrendnosti, uglavnom od strane
zaposlenih ¢ime bi se sigurno doveo u pitanje proces osmiSljavanja 1 odrzavanja obecanja
datog potrosacima, dok manji broj vrednosti pozitivno utice na ponasanje zaposlenih. Kada
poredimo sve vrednosti brenda, mozemo da zaklju¢imo da dominantan znaCaj ima
originalnost vrednosti. Uspesno definisani brend treba da obuhvati dva ekstrema 1 to: najbolje
1 oCekivane osobine grupe proizvoda ili usluga kojoj pripada da bi se razlikovao od slicnih u
bransi ili na trziStukao najbolji 1 da se razlikuje u odnosu na proizvode u grupi po osnovu
specificnosti kako se ne bi utopio umasu 1 bio neprepoznatljiv. Jedan od osnovnih problema
definisanja vrednosti je izmedu menadZmenta i rukovodstva. MenadZment ne moze da
implementira najavljene vrednosi koje zastupa rukovodstvo 1 tada dolazi do odstupanja
izmedu onoga sto je najavljeno 1 stvarne materijalizovane vrednosti. Navedeno odstupanje
moze da bude rezultat problema u kombinaciji, nedostatku konzistentne aktivnosti i
simbolicke 1 ideoloSke nekonzistentosti.

7% Beba Raki¢, Mira Raki¢, Medunarodni marketing, Megatrend univerzitet primenjenih nauka , Beograd, 2005.
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4.3. Planiranje brenda

U planiranje brenda mora da bude ukljuena celokupna slika, od nastanka pa sve do
plasmana proizvoda na trZiSte, zato Sto se procesom planiranja donose dugoro¢ni rezultati.
Planiranje brenda treba da obuhvati postizanje Sto bolje ravnoteze izmedu kontinuiteta i
ukljucenosti. U praksi se vrlo Cesto deSava da se preduzeca bave razvijanjem marketinSkih
planova, planova prodaje 1 strateSkih planova, ali zanemare planiranje brenda. Ukoliko se
zanemari planiranje brenda, neretka je pojava da mnogi brendovi nikada ne postignu svoj pun
potencijal. Da bi brend imao odredeni kontinuitet, prisutnost i uklju¢enost neophodno je
izvrsiti integraciju slede¢ih procesa, koraka i procedure:

Sticanje navike za stalnim usavrSavanjem 1 promenama jednog proizvoda — time je
omoguceno rukovodstvu preduzeca da posveti viSe vremena za razmatranje
strategije brenda

Mora da bude definisan proces konstantnog pribavljanja blagovremenih 1 ta¢nih
informacija — time je omoguceno stalno podnoSenje izveStaja o jakim i slabim
signalima moguénosti, odnosno da li postoji opasnost u pogledu pozicije i identita
brenda

Mora da se razvije procedura za planiranje brzog prodora na trziSte — ovo obuhvata
temeljne analize brenda, gde spadaju veliina ciljnog trziSta, razvojni potencijal
ciljnog trziSta, kanale distribucije, trziSnu dinamiku 1 trendove, tip krajnjih
potroSaca, postojecu 1 novu konkurenciju i potencijal za profit.

Stvaranje standardne formule za saopStavanje planova brenda 1 promena — uz
pomo¢ kojih pokazatelji uspeSnosti su veoma efikasni. Zasnovani na jasnim
poslovnim ciljevima 1 scenarijima pomazu u identifikovanju poznatih i nepoznatih
prepreka.

Uspostavljanje jakih procesa implementacija — uz pomo¢ programa brendiranja koji
obuhvata 1 postojec¢e 1 buduce brendove, odgovarajuca prosirenja ili potencijale za
postepeni razvoj. Pomenuti plan implementacije pretpostavlja proSirenje plasmana
proizvoda i dugoro¢no upravljanje brendom.”’

4.4. Analiza brenda

Da bi se izgradio uspesSan brend mora da se krene od istrazivanja trzista. To je jedan
od najbitnijih elemenata izgradnje uspeSnog brenda u trgovinskom preduzecu. Razvijanje
identitata treba da bude zasnovano na analizi kupaca, analizi postojece 1 buduce kokurencije
kao 1 na sopstvenoj analizi. UnutraS$nje (u okviru firme koja plasira na trziste novi brend) 1
spoljasnje (konkurencija, distributeri, kupci) istrazivanje trzista je pocetak u kreiranju brenda
u trgovinskom preduzecu.

Ako preduzece odluci da se bavi istrazivanjem trzista 1 u to ulozi napore 1 sredstava
ono bi trebalo da bude sposobno da analizira 1 proceni dobijene rezultate. Ukoliko se desi da
su postavljena pitanja pri istrazivanju pogresna ili nije obuhvacena prava strategija delovanja,
ovo istrazivanje trziSta ¢e na kraju biti potpuno beskorisno. Uspesno istrazivanje trziSta znaci
da je neophodno da se dobro poznaje posao kojim se preduzece bavi, proizvode koje prodaje,
brendove koje zastupa, zaposlene. Pored ovoga jako je bitno poznavati konkurenciju, trziste,
potroSace 1 industriju u celini.

Izgradnja brenda pocinje od razumevanja kljuénih stavki, a to su prozvod 1 usluge sa
jedne strane 1 od razumevanja potreba trzista 1 kupaca sa druge strane. Osnovne odluke koje
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se odnose na strateSko upravljanje brendom u trgovinskom preduzecu, moraju biti direktno
usmerene na informacije koje se odnose na preduzece 1 okruzenje u kom on posluje.
Definisanje 1 formulisanje odgovarajuce misije brenda i vrednosti brenda u skladu sa vizijom 1
misijom je obavezno za osmiSljenje efektivene i1 fokusirane strategije brenda

Za analizu brenda 1 funkcionisanje trgovinskog preduzeca potrebno je dati odgovore
na klju¢na pitanja:

Ko je preduzece?

Sta je za preduzece vazno?

Sta preduzeée predstavlja?

Sta je vazno za kupce proizvoda preduzeéa?

Sta preduzece razlikuje od njegovih konkurenata?

Gde 1 §ta zeli da bude 1 da postigne za odredeni vremenski period?

Navedena pitanja, pored trgovinskog preduzeca koje sam pomenula u ovom slucaju,
mogu da se odnose 1 na proizvode, usluge, organizaciju, kupce i sli¢no. PolaziSte za strategiju
brenda u trgovinskom preduzecu je da utvrdi Sta to preduzece, njihov proizvod ili usluga
predstavljaju 1 Sta zeli da postigne. Da bi se dobili odgovori na postavljena pitanja neophodna
je temeljna 1 dobra analiza brenda.

Prvi korak u procesu analiziranja brenda je da seizmeri koliki bi bio udeo na trzistu 1
koliki bi deo trziSta mogao da zadovolji, a drugi korak bi trebao da se bazira na snazi brenda,
kroz njegovo definisanje i razvoj svake kategorije:

PROTEZANJE
BRENDA

DOMINACIA SNAGA LOJALNOST
BRENDA BRENDA BRENDU

POKRIVENOST
BRENDA

Slika br 6. - Kreiranje snage brenda

Slika br . predstavlja mo¢ brenda koja se sastoji iz Cetiri klju¢na elementa:

e Dominantnost brenda — wuticaj ili dominantnost koju brend poseduje nad
katergorijom proizvoda ili na odredenom trziStu, a to je viSe od samog udela na
trziStu.

Protezanje brenda — protezanje ili maksimalni domet koji je brend dostigao u
proslosti ili ¢e verovatno posti¢i u buducénosti

Pokretanje brenda — Sirina koju je brend postigao, odnosi se na raspon godina koji
je prisutan, tipova kupaca ili potrsaca i domaceg 1 medunarodnog odziva




e Lojanost brendu — posvecenosti prisutnost koju je brend postigao u svojoj bazi
kupaca ili izvan nje. Sastoji se iz privrzenosti, odnosno lojalnosti kupaca prema
brendu.

Vrednost brenda je jedna od vaznih stavki u analizi brenda. Ona nastaje na osnovu
razlika u reakcijama potroSaca na marketinSke aktivnosti. Informacije 1 znanje o odredenom
brendu su sve ono §to su potrosaci saznali, ¢uli, videli, osetili 1 iskusili o istom. Efekat znanja
o brendu se odrazava u percepcijama, preferencijama i ponasanju potroSaca koji se odnosi na
sve aspekte marketinga jednog brenda. Mo¢ brenda lezi u svesti kupaca. Vrednost brenda
predstavlja najvazniju vezu izmedu sadasnjosti i buduénosti kao 1 skup sacuvanih vrednosti
koje kupac povezuje sa proizvodom ili uslugama. Vrednost brenda je zasnovana na potrebama
potroSaca. Jak brend ukljucuje kupca u Cetiri koraka brenda:

Svest o brendu koja obuhvata njegove ciljeve — predstavlja uspostavljanje
odgovarajuceg identiteta i svesti o brendu

Uspostavljanje tacaka definisanja — predstavlja kreiranje odgovaraju¢eg znacenja
brenda preko jakih, pozeljnih 1 jedinstenih asocijacija na brend

Pozitivne, odnosno prijatne reakcije — predstavlja izazivanje pozitivnih odnosno
prijatnih reakcija na brend

Odrzavanje veza sa brendom — predstavlja izgradnju veze sa kupcima kojisu
intenzivno 1 aktivno lojalni brendu

Nakon §to sam reSila 1 definisalapomenuta cetiri koraka o jacini brenda, moram da
re$im 1 probleme koji su vezani za to da bi se brend uspesno izgradio, a to su:

Upadljivost brenda
Performanse brenda
Imidz brenda
Procena brenda
Emocije kupca
Zvucnost brenda

Potrosaci, prilikom kupovine uglavnom se sluze sistemom uporedivanja 1 eliminacije
proizvoda ili usluga. Nakon iscrpnih analiza ponasSanja potrosaca brend menadzeri u
preduzecu su projektovali 1 predvideli moguce ishode. Kada se potrosa¢ nade u situaciji da
bira izmedu brendova koji su mu dostupni, prvi kriterijum razgranicenja predstavlja faktor
poznavanja brenda. To je razlog zasto se brendovi u prvoj fazi odlu¢ivanja dele na poznate i
nepoznate. Brend pored, viSe ili manje, uspeSno uspostavljene emotivne veze sa kupcima,
moze da predstavi 1 faktor sigurnosti kao 1 garant kvaliteta. PotroSaci svoju paznu dalje
uglavnom usmeravaju ka poznatim brendovima koji se, u zavisnosti od moguceg ishoda
odnosno odluke o kupovini, mogu podeliti na prihvatljive, neprihvatljive 1 brendove previda.
Ukoliko je namera potroSaca, da realizuje kupovinu, Cvrsta i jaka njegov izbor e biti
orjentisan na prihvatljive brendove od kojih ¢e samo najbolji biti kupljeni. Ostali brendovi
koji su usli u kategoriju prihvatljivih ¢e ovaj put biti odbijeni. Cilj brend menadzera u
preduzeci jeste da sagleda kako je konkurencija pozicionirana na trziStu i da svoj brend
postavi tako da on ima najviSe Sansi da se za njega potrosaci opredele 1 odlu¢e o kupovini.
Medutim, 1 pored toga Sto je brend adekvatno pozicioniran 1 konkurentski brendovi pravilno 1
blagovremeno sagledani, menadzement preduze¢a mora proceniti ne samo postojece stanje
brenda, on mora da ima plan 1 za stanje brenda u budu¢nosti. NajuspeSniji i




najdelotvornijinacin procene prethodno navedenog predstavlja procenu strateSke snage kako
sopstvenih tako 1 konkurentskih brendova.

Da bi smo adekvatno sproveli procenu strateske snage brendova potrebno je sprovesti
nekoliko faza:

Moramo da utvrdimo koji su ciljevi konkurentskih brendova 1 da spoznamo uticaj
koji oni imaju — tu spada analiza istorijskog razvoja konkurentskih brendova,
investiranje u spremnost 1 imovinu kao i zadovoljstava potrosaca

Moramo da utvrdimo 1 izvr§Simo procenu vaznosti trziSta brenda kompanije za
svakog konkurenta

Moramo da utvrdimo strateski pravca kome Zelimo da brend deluje 1 da izvrSimo
identifikaciju konkurentskog brenda koji je potencijalno na$§ najveéi izaziva i
pretnja

Moramo da utvrdimo snagu brenda preduzeca kao i snagu konkurentskih brendova
1 medusobnih brendova, njthovo medusobnoporedenje i sagledavanje realne snage
brenda u skladu sa prethodno navedenim

Moramo da utvrdimo 1 sagledamo sve slabosti brenda preduzeca i1 konkurentskih
brendova i da ih definiSemo i utvrdimo njihove slabosti.

Moramo da utvrdimo i sagledamo poziciju koknurentskih preduzeca i kako su
pozicionirani njihovi proizvodi na trzistu

Moramo da procenimo 1 predvidimo eventualne strateSke promene konkurentskih
preduzeéa i da sagledamo moguce posledice na brend kompanije.”

4.5. Organizaciona kultura

Organizaciona kultura predstavlja jedan od nacina uspeSnog razlikovanja od
konkurencije. Ona treba da omogu¢i da se adekvatno sagleda vrednost kulture i veza sa
vrednostima brenda.VaZznost organizacione kulture dolazi do izrazaja usled Cinjenice da je
brend skup funkcionalnih 1 emocionalnih vrednosti, gde funkcionalne vrednosti mogu lako
biti iskopirane od strane konkurencije. U tom slucaju razlikovanje ¢e se uspeSno i efikasno
izvrsiti ukoliko se viSe oslonimo na emotivne vrednosti koje brend sadrzi. Emocionalne
vrednosti predstavalju nac¢ine na kojima se kupcima isporucuje vrednost. Tako da ukoliko se
desi da konkurenti isporucuju istu funkcionalnu vrednost, razika se moze vrS$iti na osnovu
isporucene usluge. Uloga organizacione kulture u samom preduzecu predstavlja motivaciju
zaposlenih, kako bi se oni ponaSali na isti ili adekvatan nacin. Jaka organizaciona kultura
mora da motiviSe zaposlene koji su okupljeni oko realizacije zajednickih ciljeva, a to je da se
unapredi doslednostbrenda. Konzistentnost isporuke vrednosti kao 1 stalna unapredenja i
usavrSavanja, najbolji su nacini da se izgradi poverenje kod potrosaca 1 da se sa njima razvije
partnerski odnos. Sve §to sam do sada navela u finalnoj fazi moze samo pozitivno dauti¢e na
unapredenje ucinka brenda za preduzece. Organizaciona kultura ima Siri aspekt 1 ne fokusira
se samo na konkretan brend, ona predstavlja skup zajednickih pretpostavki i shvatanja o
funkcionisanju organizacione celine. Kako organizacija, odnosno njena struktura, tako 1
organizaciona kultura moraju da budu podloZzni promenama.Samim tim organizaciona
kulturatreba da bude podvrgnuta periodi¢nom kritickom prstupu kontrole adekvatnosti t;.
revizije. Reviziju treba sprovoditi s vremana na vrema ali mora da bude u kontinuitetu kako bi
se utvrdilo da li ima odstupanja od vizije brenda i organizacione kulture 1 na taj nacin sagleda
potencijalne potrebe za promenama. Analiza oragnizacione kulture bazira se na tri segmenta:
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e Vidljivi efekat
e Vrednosti
e Osnovne prepreke

Drugi nivo revizije organizacione kulture predstavlja identifikacija koju je moguce
izvrsiti koriS¢enjem metode identifikovanja 1 belezenja konkurenata, aranziranja kartica u
mapu, analiza mape. Koris¢enjem ove metode moguce je prikupiti veliki broj korisnih
podataka koji mogu da daju odgovor da li je organizaciona kultura podignuta ili ne. Prethodno
navedeno posebno dobija na znacaju u slucaju kompanija koje poseduju genericke kulturne
karakteristike 1 kod kojih postoji konstantna potreba za utvrdivanjem da li je ideologija
kompanije dovoljno jaka i da li su je svesni svi zaposleni. Kod ovakvih kompanija mora se
uvesti dobar program za uvodenje novozaposlenih i1 konstantno razvijati osecaj kod postoje¢ih
da radec¢i nesto vazno pripadaju neCemu posebnom §to ih svrstava u elitu.

4.6. Strategija brendiranja u trgovinskom preduzecu

Rec¢ strategija potiCe od starogrcke re¢i “strategos”, Sto bi u bukvalnom prevodu
znacilo vodenje vojske. Vremenom ovo znaenje se gubi 1 poc¢inje da se koristi da bi oznacilo
postupke koji su usmereni ka ostavrenju odredenog cilja i to nakon postupka planiranja.
Pojmovi strategije 1 taktika su povezini, iz razloga §to oba pojma imaju znacCenje da se
ispravno koriste odredena sredstava u vremenu i prostoru, jedino §to se strategija odnosi na
cilj, a taktika na nacin kako ostavriti postavljeni cilj. Iz ovoga moZzemo da zaklju¢imo da rec
strategija oznacava ispravno koriS¢enje odredenih sredstava u vremenu i prostoru, s akcentom
na ostvarenje postavljenih ciljeva.

Osnovno 1 najbitnije polaziSte strategije brendiranja proizvoda ili usluga trgovinskog
preduzeca je da ukoliko se prvenstveno ne postavi cilj ne¢e postojati ni dobar brend. Osnovni
cilj strategijebrendiranja je izmena opazanja, odnosno nesvesni proces organizacije podataka
dospelih iz okruzenja 1 interpretacije tih podataka. Nakon toga se podatci spajaju i stvara se
smislena celina. OpaZanje je proces u kome trgovinsko preduzece vrsi odabir i1 organizuje
podatke, a onda koristi informacije iz podataka. Ono korsti podatke kako bi dobio proizvod
koji je zamislilo, odnosno Zeljeni brend.

Strategija brendiranja moze jednostavno da se definiSe kao odabir zajednickih i
posebnih elemenata brenda koje kompanija primenjuje na razli¢ite proizvode odnosno usluge.
Ona odrzava broj 1 prirodu novih 1 postoje¢ih elemenata brenda, a istovremeno usmerava
odluke o tome na koji na¢in ¢e se brendirati novi proizvodi. 1z ovoga moze da se zakljuci da
strategija brenda postavlja buducu sliku ¢ijem ostavrenju kompanija treba da tezi. Ona mora
da obezbedi detaljan plan na koji nacin ¢e se delovati kao 1 kriterijume na osnovu kojih je
traba ocenjivati.

Iz prethodno navedenog mozemo da zaklju€imo da se strategija brendiranja odredenog
proizvodnog programa u trgovinskom preduzecu zasniva na buducim ciljevima, ciljevima koji
se odnose na krajnje potrosace, a koji su usmereni ka povecanju svesti o0 novom ili postoje¢em
brendu, stvaranje pozitivne slike brenda i uspostavljanja preferencija 1 lojalnosti prema
brendu.

Za brend moZzemo da kaZzemo da je najmocniji 1 najdelotvorniji instrument
komunikacije. I pored toga mali broj organizacija svesno kreira i1 koristi identitet brenda za
prodaju svojih proizvoda ili usluga. Strategiju brendiranja u teoriji mozemo definisati kao
raspolaganje broja i prirode zajednickih 1 razlicitih elemenata brenda koje trgovinsko
preduzece primenjuje u ¢itavoj svojoj organizaciji. U praksi je malo drugacije, jer u ovom
slu¢aju brendiranje je vise od odlu¢ivanja o brend arhitekturi.




Strategiju brenda gradimo na osnovu toga kako je brend pozicioniran, koja je misija
brenda, kakva je vrednosna ponuda brenda 1 na kraju koje je obecanje brenda. Postupak koji
se vr$i pri osmiSljavanju strategije brendiranja ukljuuje preciznu 1 tacnu interpretaciju
rezultata koje smo nabavili iz prethodne analize brenda. Pored toga, vazno je napomenuti da
pri utvrdivanju pravca strategije brenda, mora da se utvrdi $ta je opravdano 1 Sta moZe najpre
da se uradi. Tek po okonCanju pomenutih aktivnosti mogu se aktivirati slede¢i koraci
usmereni ka donoSenju odluka o prirodi novih i postoje¢ih elemenata brenda koji ¢e biti
primenjeni na nove i postojece proizvode 1 samo preduzece.

Strategija brenda se uvek zasniva na suStini brenda, njegovim vrednostima i
asocijacijama. Proizvodi su sastavni deo brenda kao $to je prikazano na slici broj 7. Sadrza;j i
znacenje ovih dimenzija se menjaju tokom vremena 1 njima upravlja rukovodstvo 1
menadzment kroz odluke koje donosi. Definisanje trenutnog statusa i buduce perspektive su
veliki izazovi u gradenju strategije brenda. Konzistentnost izmedu razli¢itih aspekata brenda 1
autenticnosti kompanije 1 pritiska od strane trziSnog okruzenja su neprekidan izazov za
rukovodstvo. Potreba za ekonomskom odrzivo$¢u 1 investiranjem u vrednost brenda moraju se
uzimati u obzir pri donoSenju svake marketinske odluke.

Asocijacije
na brend Proizvod
Osnovni

brend

Slika br 7. - Kreiranje snage brenda

Iz prethodno nevedenog, mozemo da zaklju¢imo da postoje Cetitri osnovne strategije
izbora 1 profilisanje brendova:

Razvoj jednog snaznog i1 uspeSnog brenda — to je situacija kada se isti brend
primenjuje na sve proizvode jednog preduzeca. Prednost ovakvog pristupa lezi u
ekonomiji obima 1 promociji.

Neizvesnost brenda — to je situacija gde preduzece razvija razliCite brendove za
razliCite trziSne segmente.

Brend porodica — nastaje kada preduzece koristi brojne brend nazive, ali odredenu
grupu proizvoda svodi pod zajednicki brend naziv.

ProsSirenje brenda — predstavlja strategiju preduzeca koja podrazumeva da se za
odredeni novi trzi$ni segment uvodi proizvod pod istim brendom.

Brend strategija ne podrazumeva samo donoSenje odluke o izboru imena, vec
podrazumava kao strategijski cilj ostvarenje brend identiteta. Brend indentitet se moze
ostvariti strategijom pravilnog definisanja svih brend elemenata pocev od imena, logoa,
dizajna, li¢nosti, glasa 1 poruke kojima brend komunicira sa poroSac¢ima.




Prilikom profilisanja brendova sa namenom njihovog uklapanja u proces kupovine
preduzece se susrece sa 4 moguca ishoda koji upu¢uju nemoguce nacine reSavanja problema:

e Tendencija ka ogranicenom reSavanju problema javlja se u slucaju kada se
prepoznaju velike razlike brenda 1 niske ukljucenosti 1 zainteresovanosti potrosaca.
Ovakav aspet se koristi u slucaju kada postoje razlike medu brendovima, a kada je
ukljucenost potrosaca niska. U ovakvoj situaciji potroSa¢ nece biti zainteresovan za
trazenje informacija 1 raspitivanje o proizvodu, ali ¢e pristupiti probi brendova na
potpuno pasivan nacin. U ovom slucaju povoljan ishod moZe biti samo zbog
lojalnosti brendu.

Ograni¢eno reSenje problema javlja se u sluCaju uocene male razli¢itosti brenda 1
niske uklju€enosti potrosaca. Prilikom ograni¢enog reSenja problema preduzece se
susrece sa Cetiri faze:

v Prepoznavanje svih problema

v Verovanja o brendu formirana pasivnim u¢enjem
v Kupovinom i evaluacijom

v’ Izostankom evaluacije

Prosireno resavanje problema prisutno je u slucaju gde su uocene velike razliCitosti
brenda u kombinaciji sa visokom uklju¢enos¢u potrosaca. Ovakav nacin reSavanja
problema realizuje se najceSce u Cetiri osnovne faze:

v’ Prepoznavanje problema
v' Trazenje informacija

v DonoSenje odluka
v Postkupovno pona$anje

Redukcija distanace javlja su u slucaju visoke uklju€enosti potroSaca i male uoc¢ene
razli¢itosti brenda. Ovakav ishod pocinje prepoznavanjem problema, a nastavlja se
donoSenjem odluka i procenom brenda da bi se stvorila verovanja na osnovu
aktivnog ucenja.

Ispitivanje 1 identifikovanje koknurencije na adekvatan nacin je od velikog znacaja
zato Sto potroSaci retko, odnosno skoro nikada ne kupuju brendove bez
prethodnoguporedivanja sa konkurencijom, pa je s tim u vezi, zadatak menadzerada analizira
brend na osnovu pravih i kvalitetnih informacija.”

Jedana od najcesSce koriS¢enih metoda identifikacije kokurencije je:

Konstatno intervijuisanje menadZera u cilju dobijanja pravovremenih informacija 1
identifikacije klju¢nih konkurenata

Ispisivanje targetiranih brendova na pojedinacne kartice

MenadZeri vrSe sortiranje kartice tako Sto ¢e ih medusobno uporediti 1 sloZiti tako

pored drugih
Menadzeri daju objaSnjenja za svoje mape kartica’™
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4.6.1. Principi brendiranja

5

Postoji 5 osnovnih principa brendiranja:’

Doslednost
Jasnoca
Kontinuitet
Vidljivost
AutentiCnost

Princip doslednosti — to jedan od najvaznijih pravila brendiranja. Doslednost je
neophodna za relevante dimenzije podataka. Pored toga ima i svoju znacajnu ulogu 1 u
marketinskim kanalima, pa ¢ak ima uticaj 1 na zaposlene, na primer kada odgovaraju na
telefonski poziv ili reaguju na reklamacije potoSaca 1 njhovo nezadovoljstvo. DruStvena
odgovornost 1 intenzivno planiranje §ta ¢e se 1 kako raditi u buduénosti su takode deo principa
doslednosti.

Princip jasnoce — je vazan u procesu brendiranja iz razloga §to bez toga ne bi postojala
mogucnost da se napravi pravi 1 uspeSan brend. Kupcima treba da se omoguci da jasno
razumeju Sta preduzece i1 brend predstavljaju. Jasnoca brenda je zasnovana na viziji, misiji 1
vrednosti kompanije. One su jedinstvene i relevantne za donosice odluka, korisnike, a 1 za
javnost.

Princip kontinuiteta — pravilo brendiranja naglasava da trgovinsko preduzece ne treba
da menja ono Sto predstavlja. Jakim brendovima se upravlja konstantno 1 u kontinuitetu.
PotroSaci se na njih oslanjaju, veruju im 1 kupuju proizvod upravo iz razloga Sto znaju Sta
mogu da o¢ekuju.

Princip vidljivosti — upotrebljava se kako bi se povecala 1 olakSala izloZenost brenda
klijentima. Vazno je da bi se postigao vec¢i udeo brenda u svesti potrosaca. Nije dovoljno
ispunjavati prethodno izneSene principe brendiranja ako brendovi nisu dovoljno vidljivi
zeljenoj ciljnoj grupi.

Princip autenti¢nosti — usmeren je ka razmiSljanju i1 postupcima svih zaposlenih u
preduzecu. Oni su usresredeni na kreiranje originalnosti 1 osecanja da kupci 1 potroSaci
poseduju, koriste ili usmeravaju jedinstveno bogatstvo sa kojima se i1 sam proizvodac
poistovecuje.

Liderstvo brenda — to je faktor kome teZze mnoga preduzeca i brendovi. Liderstvo
predstavlja najvazniji faktor za dugorofno povecanje vrednosti brenda koje ukljucuje
upravljanje o€ekivanjima brenda, ispunjenje preko ocekivanja i vodenje kupaca do novih
visina koja se ti¢u proizvoda i usluga kompanije.

4.6.2. Pozicioniranje brenda

Razvoj dobre strategije brendiranja se u velikom broju slu¢jeva smatra najvaznijom
aktivno$¢u u upravljanju brendom. Ukoliko preduzece, na osnovu pravilno postavljene
strategije pozicioniranja, uspesno obavi pozicioniranje ono je u moguc¢nosti da na taj nacin
uspesSno osmisli 1 predstavi ostatak marketing planiranja 1 razlikovanja na trzistu.
Pozicioniranje predstavlja oblik ponude 1 slike trgovinskog preduzeca na odredenom trZzistu,
kako bi se u svesti kupaca zauzelo odredeno mesto. Sve ovo radi u cilju da se brend smesti u
svest potroSaca 1 da bi se Sto je viSe moguce povecala potencijalna korist za preduzece. To
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znacCi da pozicioniranje brenda u svesti potrosaca izaziva odredene Zelje koje su vezane za
odredeni proizvod i1 samim tim se on odlu¢uje za kupovinu tog proizvoda, a ne kupovinu
konkurentskog proizvoda.

Dobro pozicioniranje brenda je preduzecu od velike pomo¢i kako bi lakSe usmerili
marketing strategijui na taj nacin pojasnili sustinu brenda kao 1 ciljeve koje ¢e potrosac
pomocu njega ostvariti 1 nacin na koji ¢e ih ostvariti. Pored svega pozicioniranje moze da
dovede do uspesnog kreiranja ponude vrednosti koja je zasnovana na kupcu, odnosno dobrog
razloga zbog kojeg bi ciljno trziSte trebalo da kupi odredeni proizvod. Medutim, proces
pozicioniranja brenda ne odnosi se samou aktivnostima koja su usmerena ka odredenom
proizvodu. Pozicioniranje podrazumeva aktivnosti koja se odnose 1 usmerena su u pravcu
potroSaca, odnosno u svesti potencijalnih potrosaca. Iz ovoga mozemo da zaklju¢imo da se
pozicioniranje odvija samo 1 jedino u svesti potrosaca.

Pozicioniranje brenda znaCi da treba da se pronadeodgovaraju¢e mesto u svesti
potroSaca kako bi se Zeljeni ciljevi realizovali 1 ostvarili. Pozicioniranje je zadatak koji uvek
sledi nakon ispitivanja ciljnog trzista iz prostog razloga §to se proizvod ne moze pozicionirati
ako nije utvrdena ciljna grupa potrosaca.

Da bi preduzeceimalo uspeS$no pozicioniran brend, pozicioniranje mora da bude jasno,
sazeto 1 snazno. Kada ga jednom pokrene, on mora da pocne da privlaci i druge potrosace u
pravcu njegovognovog brenda koji je u razvoju. Kompletno pozicioniranje brenda se svodi na
prepoznavanje koliko ima mesta u svesti potrosaca za potencijalni novi brend u odnosu na
konkurentske proizvode ili firme. Pored toga osnovni cilj je maksimiziranje potencijalne
dobiti za trgovinsko preduzece.

Pozicioniranje brenda je nastalo kako bi potrosa¢i saznali Sta je najjaci element
vrednosti brenda i kako bi poceli da razmiSljaju $ta je brend. Pozicioniranje objasSnjava zasto
kupci treba da kupuju 1 koriste proizvode trgovinskog preduzeca, a ne proizvde konkurentskih
preduzeca. Pored ovoga moramo da definiSemo zaSto proizvod odredenog trgovinskog
preduzeca zadovoljavaju potrebe kupaca, a proizvodi konkurencije ih ne zadovoljavaju.
Osnovna pitanja na koja treba dati odgovor su:

Kome ¢e proizvod biti ponuden?

Kome ¢e proizvod biti prodavan?

Koje su Zelje potrosaca i $ta im je potrebno?

U kom pogledu potrasaca se zasniva pozicioniranje?

SUSTINA
BRENDA

MOC
BRENDA

Slika br 8 - Principi pozicioniranja moci

Osnovni cilj 1 krajnji zadatak pozicioniranja brenda je da preduzece kreira najmo¢niju
poziciju koju moze da se dostigne na trziStu. Za nju ¢e se preduzece vezati 1 prenositi je u




smeru najprofitabilnijih ciljnih potroSaca. Ovu vrstu pozicioniranja mozemo pogledati na slici
br 8.7

4.6.3. Misija brenda

Ako je strategija prvi korak u izgradnji brenda, drugi korak je misija brenda.
Najvaznije je da definiSemo misiju brenda 1 njenu povezanost sa trgovinskim preduzecem.
Rec¢i mogu da se iskoriste kao mocan instrument, ali samo ukoliko imaju tacno, istinito 1
pouzdano znacenje. Trgovinsko preduzece mora da isplanira hronoloski pristup brendiranja,
ali pre toga mora da utvrdi Sta zapravo Zeli da postigne. Osnovano polaziSte u strategiji
brendiranja mora da bude usmereno prvenstveno ka tome ¢ime se trgovisnko preduzece bavi.

Liderstvo predstavlja vazan deotrgovinskog preduzeca kao i1 bitan deo suStine
identiteta brenda. Liderstvo moZe da inspiriSe kako zaposlene i njihove saradnike, tako 1
kupce. Ono kod kupaca moze da izazove osecaj uverenja i sigurnosti. Ono podrazumeva visok
kvalitet ponudenih proizvoda ili usluga kao 1 inovativna reSenja. Liderstvo moze da se
postigne 1 dostigne iz viSe segmenata:

Strucnost
Inovativnost
Kvalitet
Inspiracija
Uspeh

Misija brenda kao takva predstavlja vrlo bitnu stavku u pravljenju brenda odredenog
trgovinskog preduze¢a. Ona mora da bude jasna, ambiciozna 1 da postavi realan 1 dostizan

poslovni cilj. Na ovakav nacin novi brend ima moguénost da postane jedinstven i autentican.
Misija brenda treba da predstavlja reper za sve odluke koje ¢e donositi rukovodstvo u
dogovoru sa zaposlenima. Ona postavlja prvenstveno pravac kupcima, a pored njih i svima
onima koji su direktno 1 indirektno ukljuceni u saradnju sa trgovinskim preduzecem.

Najcesce greske koje se javljaju u trgovinskim preduzecima u procesu strategije je
nedostatak fokusa. Najbitnije je da se trgovinsko preduzece usresredi na prednosti koje ga
izdvajaju u odnosu na konkurentska preduzeca. Trgovinka preduzeca moraju da se usresrede
na realno 1 poslovno ostvarenje misije, a ne da se osvréu na necije liste Zelja ili izjava kako bi
to neko Zeleo da bude.”’

4.6.4. Vrednosna ponuda brenda

Vrednosna ponuda brenda je joS jedna od bitnijih stavki kada je u pitanju strategija
brenda.Kada govorimo o vrednosnoj ponudi brenda postoje neka pitanja na koje bi trebalo
dati odgovore, a to su:

e Koje vrednosti mogu toliko zna€ajno da naprave razliku izmedu brenda odnosno
trgovinskog preduzeca od konkurencije. Kakav bi taj brend ili trgovinsko preduzece
bilo da nema vrednosti?

Kako na svetskom, tako 1 na nasem trziStu veliki broj brendova odnosno trgovinskih
preduzeca nestaje, ali sa druge strane veliki broj ith i1 opstaje. Koji su razlozi
njihovog uspeha odnosno opstanka?
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Zasto nekim brendovima odnosno trgovinskim preduzefima potroSaci toliko
veruju?
Sta odredene brendove odnosno trgovinska preduzeéa simbolizuje?”®

Vrednosna ponuda je sastavljena iz Citavog niza olakSica 1 koristi koje kompanija
obecava. Ona predstavlja mnogo viSe od osnovnog pozicioniranja ponude. Postupak gradenja
1 formiranja vrednosne ponude brenda stvara se kreiranjem odgovarajucih struktura znanja o
brendu kod odgovarajuc¢ih potrosaca. Taj proces u mnogome zavisi od svih steCenih kontakata
koji se tiCu brenda. U perspektivi i proceni marketing menadZzmenta, postoje tri glavna skupa
pokretaca vrednosne ponude brenda:

Pocetni izbor elemenata brenda ili identiteta koji ¢ine brend

Proizvod 1 usluga kao 1 sve pratece marketing aktivnosti 1 dopunski marketing
program

Ostale asocijacije koje se posredno prenose na brend, tako S$to se on povezuje se
nekim drugim epitetom

Ako marketing menadZeri postave brendkao nesto Sto ima
svojstva ljudskog bi¢a to vrlo Cesto moze da pomogne u
obezbedenju neophodne razli¢itosti u odnosu na konkurenciju ¢ak N IVE A
1 kada se brend plasira na preoptereceno trziste. Sve §to potrosace
asocira na licnost, doprinosi povecanju prepoznatljivosti brenda.
Oni ga u ponudi mnogih brendova razlikuju u prepoznaju kao
zanimljiv, lako prepoznatljiv 1 prihvatljiv brend. Pored ovga $to
sam napomenulana vrednost brenda uticu faktori kao S$to su
mladost i energija, a primer za to je Nivea, koja je svoj brend definisala poput lepote koja je
vise od jednog ideala.

4.6.5. Obecanje brenda

Trgovinska preduzeca sa jakim brendom izrazavaju obecanje. Re¢ odnosno obecanje
je dostupno i1 daje se svima koji ¢e se susresti sa proizvodim, iskusiti ga 1 iskoristiti na
odredeni nacin. Osnov na $ta se traba fokusirati 1 uloziti viSe energije 1 sredstava je da se
potrebe potrosaca shvate u potpunosti. To najjednostavniji 1 najdelotvorniji put ka stvaranju
jakog brenda, a ¢ije ¢e obeCanje na kraju imati pozitivan uticaj. Sa druge strane ukoliko
imamo nezadovoljnog potrosaca, on ¢e vrlo brzo raSiriti lo§ glas. Reputacija kompanije 1
kompletne njene proizvodnje je direktno povezano sa obeCanjem brenda. Lako razumljivo
obecanje brenda moZe da doprinese kako postizanju razvoja kompanije tako i uspeSnom
poziciniranju brenda u svesti potroSaca.

Trgovinsko preduze¢e mora da ponudi jasno izdefinisano obecanje brenda. U
poslednje vreme preduzec¢a gube mo¢ u tome da svoj brend ucine razli¢itim u odnosu na
konkurenciju 1 zbog toga ona moraju da se orjentiSu na to da koriste procese 1 odnose, kao $to
su jednostavnost porucivanja i reagovanja na zahtev kupaca. Ba§ iz ovog razloga, posebna
vaznost 1 zna¢aj mora da se usmeri ka krajnjim prodavcima koji su u direktnom kontaktu sa
potroSacima. Oni su ti koji moraju da razumeju i1 obezbede pravo obecanje brenda svojim
kupcima.”
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4.6.6. Rezonance brenda

Model rezonance brenda takode je jedan od bitnijih koraka u izgradnji brenda.
Svrstava se u jedan od koraka nastanka brenda od dna pa do samog
vrha. Primer rezonance brenda mogu da prikezem u sledeca cetiri ‘v
najosnovnija koraka:* ¢

e Kupci moraju da prepoznaju brendirani proizvod 1 da
stvore sliku o njemu 1 nakon toga da ga povezu sa
odredenom klasom i kvalitetom 1 da na osnovu toga odrede da li je taj proizvod onaj
koji zadovoljava njihove potrebe. To znaci da ¢e taj proizvod kupovati ili nece
kupovati u buduénosti.
Formiranje kompletnog znacenja brenda u svesti kupca. Marketing menadZeri to
omogucuju na osnovu ve¢ pripremljenih startegija citavog niza opipljivih 1
neopipljivih asocijacija brenda
Izazivanje odredenih reakcija kupaca u smislu da li su zadovoljni 1 $ta osecaju
prema brendu
Pretvaranje reakcije brenda kako bi se stvorio intenzivan, odnosno aktivan odnos
lojalnosti izmedu kupaca i1 brenda.

Kako bismo uspeli da realizujemo pomenuta Ccetiri koraka
neophodno je sa kupcima ostvariti kontakt 1 sa njima uspostaviti Sest
segmenata izgradnje brenda. Stvaranje znalenja vrednosti brenda
podrazumeva dostizanje samog vrha na trziStu i u svesti potroSaca, Sto Ce
se ostvariti samo ako se odgovaraju¢i segmenti izgradnje postave na
pravo mesto.

Istaknutost brenda — utice na to koliko se potroSa¢i odnosno kupci cesto i lako
prisete brendiranog proizvoda u razliitim situacijama, prilikom kupovine 1
potrosnje.

Performanse brenda — da li 1 na koji nacin proizvodi zadovoljavaju funkcionalne
potrebe kupaca.

Virtuelno predstavljanje brenda — kakva su spoljasnja obelezja 1 izgled proizvoda,
kao 1 nacin na koje brend pokusava da zadovolji psiholoske i drustvene potrebe
kupaca

Misljenje o brendu — kakva su li¢na misljenja i1 procene kupaca o izgledu brenda i o

samom proizvodu r ‘
Osec¢anja u vezi sa brendom — kakve su emocije 1 reakcije MUTDR
kupaca na brend i na proizvod HARLEY-DAVIDSON

Rezonanca brenda — kakav je odnos izmedu kupaca 1
brenda

Rezonancu mozemo da definiSemo na proceni kakav je
odnos izmedu kupca 1 brenda. Moramo da procenimo intenzitet ili
dubini psiholoSke veze koju kupci imaju sa brendom, takode moramo da znamo kolika je
njihova lojalnost prema brendu. Neke od najboljih prakti¢nih primera brendova sa visokom
rezonancom su Apple, Harley-Davidson, eBay.
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4.6.7. Brend arhitektura

Najvaznija 1 centralna uloga u postupku brendiranja, bilo da govorimo o brendiranju
proizvoda ili preduzec€a,izgradnje jasne 1 realne pozicije na trZiStu 1 uspostavljanju identiteta
ogleda se u uspostavljanju precizne brend arhitekture. Brend
arhitektura je zapravo proces organizovanja i gradenja brenda od
njegovog nastanka. Takode brend arhitekturu moZzemo definisati MARKS &
kao strukturu brend portfolija, stim $to je njen cilj definisanje uloge SPENCER
brenda i odnosa izmedu brendova i razliCitih trzista. Jedina dilema
koja moze da nastane kada je u pitanju izbor brend arhitekture je
tokom samog kreiranja strategije. Brend arhitektura je najzavisnija
od strategije iz razloga da bi marketing struénjaci mogli da odrede arhitekturu brenda
nepohodno je da imaju jasnu strategiju. Ovde moramo da uzmemo u obzir da razlicite
strategije podrazumevaju razli¢ite brend arhitekture.®’

Rasprostaranjeno$¢u, kao 1 Sirenjem odredenog brenda smanjuje se njegova jacina. U
praksi, a samim tim 1 na trziStu, postoji veliki broj uspesnih preduzeca i1 brendova, a primerje
komapnija Marks&Spencer.To je brend koji je pozicioniran u tekstilnoj industriji, koji
preciznom brend arhitekturom i pravim izborom strategije Siri svoj brend, a pored toga uvodi
linije prehrambenih proizvoda. Kao lo§ primer moZemo predstaviti Donnu Karan.
Pozicioniran je 1 predstavljentakode u tekstilnoj industriji, ali se bavi proizvodnjom luksuznih
proizvoda za odevanje 1 njihov neuspehje u tome S§to je pokusao da uvede sportsku liniju
proizvoda. Takode je ¢injenica da niko nece oti¢i u poizvodne i1 prodajne objekte Zastava
automobil da potrazi da kupi luksuzan automobil.**

Imamo tri modela brend arhitekture:™

e Kuca brendova
e Podrzani model
e Brendirana kuca

Arhitektura kuée brendova — to je proizvodno
dominantna brend arhitektura. Strategija kuce brendova
predstavlja postojanje samostalnih, odnosno nezavisnih
proizvodnih brendova koji pripadaju korporativnom brendu. U
okviru arhitekture brendova spadaju primeri General Motors
(Hummer, Opel...), Procter&Gamble (Panten, Gillette,
Wash&Go, Pampers), Unilever (Dove, Rexona, Domestos),
Bambi (Plazma, Wellness, Zlatni Pek).

Arhitektura podrZzanog modela — to je model meSovite
strukture.Strategija podrzanog modela koristi se u situacijama u kojima preduzeca pruzaju
viSe organizacija razliCitih delatnosti, u okviru kojih postoje takozvani
sub-brendovi. Neke od prednosti arhitekture podrZzanog modela
ogledaju se u moguénostima podrZzavanja 1 prenosa ostvarenog
kredibiliteta svim sub-brendovima 1 preduze¢ima, mogucénoscu I)CQG
poslovanja u razli¢itim delatnostima, pri ¢emu svi sub-brendovi
unutar podrzanog modela grade svoj nezavisni identitet. Primeri
arhitekture podrzanog brenda su Nestle (Nescafe, Nestea, Nesquick),
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Agrokop (Frikom, Jana, Idea, Dijamant, Agrokor trgovina). Arhitektura podrZzanog modela
spada u jednu od najrasprostanjenijih struktura koje se sastoje od meSavine globalnih,
korporativnih, regionalnih 1 nacionalnih brendova, bilo na nivou proizvoda ili na nivou
korporativne potvrde brendova proizvoda ili razli€itih struktura za razli¢ite sektore proizvoda.
Ovakav vid organizacione strukture omogucava mnogo vecu fleksibilnost, odnosno
kompanija moze da koristiti, svoj jedinstveni identitiet i po tome da bude prepoznatljiva, a sa
druge strane koristi identitet svojih uspesih brenova koji se nalaze na trzistu. Jedini problem i
zabuna moze da nastane kada se predstavlja organizaciona struktura i eventualno razliCito
tretiranje brendova unutar trgovinsko proizvodnog preduzeca.

Arhitektura brendirane kuce — to je korporativno dominantna brend arhitektura.Kod
strategije brendirane kuce je aktivan samo jedan brend koji je pokretaC serije ponuda u okviru
kojih su svi proizvdi unutar jednog trgovinskog preduzeca koriste isto ime. Takode postoje
situacije gde mogu da se koriste opisna imena pod — brenda. Najbolji primeri brendirane kuce

jesu Sony, Nike, Kodak. Arhitektura bendirane kucée se u

najve¢em broju slucajeva javlja kada je asortiman odredenog

proizvoda relevantno ograni¢en. Pored ovoga moze da se javiiu
Bﬁ\ situacijama kada su ciljna trziSta jasno 1 precizno definisana.

Prednost ovakvog organizovanja identiteta 1 slike preduzeca
ogleda se u znatnom smanjenju troskova komunikacije, lakSem
kreiranju osecaja zajednistva 1 lojalnosti prema proizvodima. U
ovom slucaju organizacioni delovi se ne mogu pojedinacno boriti za svoj poseban identitet. S
druge strane, otezavajuc¢a okolnost je ta Sto se preduzece opreznije odlucuje za lansiranje
novih proizvoda zato Sto bi eventualni neuspeh imao nepovoljan uticaj 1 na ostale
organizacione delove, odnosno proizvode koji posluju pod krovom istog imena odredenog
trgovniskog preduzeca.

Postoje dva osnovna modela brend arhitekture 1 to su:

e Arhitektura potvrdenog brenda — definiSe se kao nezavisan,
odnoso samostalni sub-brend, koji u sebi sadrzi ime svog :
primarnog brenda. Neki od primera su: Nestele, Kit Kat, Sony = Rarpu 'k LAUREN
PlayStation ili Polo. Svi navedeni brenovi su pod
pokroviteljstvom Ralph Laurent - a.

Arhitektura individualnog proizvodnog brenda — definiSe se

kao brend koji je predstavljen krajnjim kupcima kao individualni brend i koji ne
ukljucuje ime mati¢niog brenda kojem pripada. Najbolji primer je Pampers, koji
pripada ku¢i Procter&Gamble ili Dove, koji pripada Unilever grupaciji. Strategija
individualnog proizvodnog brenda podrazumeva samostalan nastup brenda krajnjim
potroSaima, s akcentom da su svi ostali proivodi proizvodno-trgovinskog
preduzaca upuceni da stoje iza osnovnog maticnog brenda, osim krajnjih
potro§ac“:a.84

Ukoliko se brend arhitekturom upravlja strateski, Sto bi trebalo, kao 1 kada se koristi
kao struktura za predvidanje buduceg posla i same potrebe brenda, briga 1 problema, ispravno
definisana brend arhitektura moze da bude klju¢na i najvaznija spona u poslovnoj strategiji.
Pored toga brend arhitekura moZe da bude i sredstvo da se izvrS§i optimizacija razvoja i
vrednosti brenda.®
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4.7. Ciljevi brenda

Kada govorimo o fazi postavljanja ciljeva brenda, gde su ideje pretvorene u viziju, a
viziju je potrebno promeniti, prilagoditi 1 konkretizovati kako bi se na toj osnovi definisali
ciljevi.

Transformacija vizije se obavlja u dva koraka:

e Definisanje dugoroc¢nih ciljeva
e Definisanje kratkoro¢nih ciljeva

Jedan od osnovnih ciljeva brenda je da se potroSacima objasni da je na$ brend ono Sto njima
treba 1 §to im zadovoljava potrebe. Ciljevi koja preduzece zeli da ostvari brendom su:

Da plasira jasnu poruku na trziSte
Da potvrdi verodostojnost potrosaca
Da se emotivno veze za potroSace
Da motivise kupce

Da stekne lojalnost prema brendu

4.8. Opsesivna implementacija

U vreme vrlo visoke proizvodne ekspanzije biti dosledan u obezbedivanju iskustva
odredenog brenda je od osnovnog znacaja za jedini 1 dugoroc¢ni uspeh odredenog brenda.
Svaka promena ili zamena datih 1 preneSenih poruka i informacija krajnjim potroSacima ili
kada se ta obecanja i poruke ne ispune, odstupa se od onoga Sto je obecano 1 dogovoreno,
Gesto se usmerava na glavne dokaze da tom brendu ne treba verovati.*®
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STRATEGIJA BRENDIRANJA U PREDUZECU

5.1. Kategorizacija brenda

Kategorizacija brenda predstavlja proces gde se brend deli na vrste, klase 1 rodove.
Njen znacaj, kada je u pitanju brend, se ogleda u tome S$to moze da se iskoristi za razli¢ite
strategijske poslovne odluke, na primer za proSirenje brenda, da proceni koliki je potencijal
trziSta za uvodenje novog brena i kako bi taj brend prosao, za povlacenje brenda sa trziSta, da
odredi nacin na koji brend treba da komunicira sa potrosa¢ima, za nove investicije koje treba
da se uloZe u ve¢ postojeci brend, za stvaranje razliCitihposlovnih strategija i saradnji. Postoji
mnogo nacina kategorizacije brenda, a zavisi od tacke glediStasa koje ih posmatramo.
Kategorizacija koju pedstavljamo ima za cilj da analizira potroSace na koje se odnosi brendi,
geografske razli¢itosti brenda, da li brend moze da postane dugorocan na trzistu, kojuulogu u
svesti potrosaca ima u oglasavanju 1 reklamiranju, kolika je realna vrednost brenda, u kakvom
odnosu brend moze da bude sa ostalim konkurentskim brendovima na trziStu, u koju
kategoriju spada u odnosu na lojalnost potrogaca i koji mu trzigni udeo pripada.®’

e Kategorizacija brenda prema potrosa¢ima, odnoso kupcima na koje se odnosi —
Brendovi se odnose na razliCite potroSace, kao ina viSe njih istovremeno. Ovo je
objasnjeno i proisti¢e iz konkretne definicije brenda. Brend moZe da se odnosi na:*®

v Organizaciju — trgovinsko preduzece, neprofitna organizacija, nevladina
organizacija, razne druge asocijacije
Proizvod — sat, televizor, sapun
Usluga — kozmeticar, softver, uplata novca
Mesto — grad, banja, ostrvo
Ideja — zastita zivotne sredine, sigurnost u voznji, zdrava ishrana
Ostalo — pesnik, teniser, glumac

e [Kategorizacija brenda prema geografskoj razlicitosti — Brend moZe biti prisutan na
skoro svim razli¢itim geografskim delovima. Pod pretpostavkom da je brend
uspesan on ima realan potencijal da bude rasprostranjen i zastupljen na sve vecoj
teritoriji, s tim da ne uzimamo u obzir nikakva ogranicenja, bilo da su to kulturna
ogranicenja, navike ili preferencije. Sa aspekta geografske razli¢itosti brend moze
biti:

v" Lokalni

v" Nacionalini
v Internacionalni
v" Globalni

Kategorizacija brenda prema veku trajanja — U danasnje vreme, vreme
svakodnevnih inovacija i napredaka, zivotni vek brenda je znatno kraci. To se
deSava samo zbog potroSaca, zato $to oni Zele da probaju nesto novo ili promenjeno
kako ne bi mislili da su neSto propustili. Brendovi se dele na:
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v" Kratkoro¢ne
v Dugoro¢ne

e Kategorizacija brenda prema ulozi u advertajzingu — Brendovi se dele na 9
kategorija:

Jednostavna verbalna asocijacija
Jednostavna glasovna asocijacija
Jednostavna vizuelna asocijacija
Brending izumi

Brending simbol

Brending analogija

Brending metafora

Brend ton

Strukturirani brending

AN N N N N NN

e Kategorizacija brenda prema vrednosti — Ukoliko se dugi niz godina ulaze u brend,
to jedino moze da rezultira povecanju ukupne vrednosti trgovinskog preduzeca. U
slede¢oj tabeli br 9. moZzemo da vidimo koja je bila vrednostnajvrednijih 10
brendova u 2013. godini.

Vrednost
brenda
milijarde $
2013
Apple 153.285
Google 111.498
IBM 100.849
McDonald's 81.016
Microsoft 78.243
Coca-Cola 73.732
AT&T 69.916
Marlboro 67.522
China Mobale 57.326

10 General Electric 50.318
59

O INODL|A|WIN (-

Slika br 9. — Vrednost najvrednijih brendova

e [Kategorizacija brenda prema sukobu interesa — Brendovi na trZistu, jedni u odnosu
na druge uzavisnosti od na¢ina na koji im se sukobljavaju interesi mogu biti:

v Konkurenti — konkurentske brendove mozemo podeliti na direktne
konkurente (BMW 1 Mercedes-Benz) kao 1 na indirektne konkurente(voda
Voda Voda 1 pivo Zajecarsko, jer zadovoljavaju istu potrebu, zed)

v’ Saveznici — brend saveznike moZzemo podeliti na prirodne saveznike (Yahoo
shopping 1 Fedex) 1 nastrateske saveznike (Sony-Ericson koji su medusobno
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povezani iz razloga da bi smanjili dodatne troskove istrazivanja trzista i
potencijalnih kupaca kao i razmenu tehnoloskog know-how)
v" Nekonkurenti (kozmetika Nivea i proizvoda¢ garderobe Diesel)

Kategorizacija brenda prema lojalnosti odnosno emocijama koji potrosaci gaje u
odnosu na trziSni udeo — Krajnji 1 osnovni cilj svakog brenda je da
postane najprepoznatljiviji i sinonim za odedeni proizvod, pri ¢emu umesto da bude
racionalan, on postaje emocionalan i umesto da predstavlja asocijaciju sa koristima
nudi ljudima asocijacije sa iskustvom i osec¢anjima. Brendovi po njima mogu biti:

v" Brend u ni8i (The bank of New York, KIA, Uline)

v" Masovni brend (Wal-Mart, Toyota)

v" Kultni brend (Krispy Kreme, va$ omiljeni lokalni restoran)
v Brend ikona (Nike, Budweiser, Coca-Cola)

5.2. Brend portfolijo

Svaki brend koji postoji ima svoju granicu do koje moze da se
protegne 1 rasiri. Trgovinsko preduzece, kako bi zauzeo vec¢i udeo na r

trziStu, mora da radi na kreiranju 1 dizajniranju novih linija M

brendova.Trgovinska preduzeca pribegavaju toj metodi iz razloga Sto ‘é!‘ .‘L
ni jedan brend nije podjednako favorizovan sa svih razli¢itih trzi$nih ‘\j
segmenata koje bi odredena organizacija Zelela da pokrije.” s

Svako veliko trgovinsko preduzece bi trebalo da ima brend
portfolijo. Brend portfolijo podrazumeva skup, odnosno miks svih
brendova 1 linija brendova iz odredene kategorije proizvoda koje
trgovinsko preduzeée nudi krajnjim potoSaima odnosno korisnicima. Linija proizvoda
predstavlja grupu brendova koji su blisko povezani, bliskost se odnosi na funkcije i
koriS¢enja, a za to je primer Nokia, Philips, MSI. Miks proizvoda je zbir svih brendova koje
trgovinsko preduzece plasira na trziSte. On zapravo predstavlja zbir svih ponudenih linija
proizvoda. Kako bi trgovinsko preduzece imalo viSe uspeha 1 pokrilo veci deo trziSta, ono se
prepusta dizajniranju i plasiranju razli¢itih brendova. Sirina miksa proizvoda odredenog
preduzeca moze se proceniti na osnovu broja linija proizvoda koje proizvodi i1 plasira na
trziste, primer za to je LG — televoziri, audio oprema, video, kamera, mobilni telefoni, ekrani,
bela tehnika.”’

Planiranje portfolija predstavlja proces upravljanja grupe brendova 1 linija proizvoda.
Brend portfolijo se ocenjuje na osnovu njegove spospobnosti i moguénosti da maksimizira
vrednost kada je u kombinaciji sa svim drugim brendovma u
portfoliju. Kako bi marketing strucnjaci bili uspeSni u
dizajniranju optimalnog brend portfolija neophodno je da
istraze pokrivenost trziSta u odnosu na troskove 1 zaradu. Ako
moze da se ostvari veci profit u situaciji u kojoj odredeni
brendovi izostaju iz portfolija, to znaci da je takav portfolio
preveliki, ali ako moze da se ostvari veci profit dodavanjem
pojedinih brendova portfoliju, to znac¢i da je takav portfolijo
nedovoljno veliki.

90www.buiIdingbrends.com
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Iz prethodno navedenog mozemo da izvucemo zakljucak da je cilj dizajniranja
uspesnog brend portfolija pove¢avanje pokrivenosti i prisutnosti na trzistu. Pored toga ne sme
da se zanemari 1 izostavi ni jedan potencijalni kupac. Takode mora da se obarti paznja na to
da se svede na minimum preklapanje brendova, iz razloga da se brendovi u okviru portfolija
ne nadmecu u privla¢enju kupaca, znaci da ne budu konkurenti jedan drugom. Svaki brend
mora da bude jasno definisan i svaki mora da bude dovoljno prisutan na trziStu i u svesti
potroSaca kako bi se opravdali troSkovi proizvodnje 1 marketinga koji je neophodan.

Brend portfolijo mora da se konstantno prati kako bi se identifikovali eventualni slabi
brendovi 1 brendovi koji ne donose dovoljno profita trgovinskom preduzec¢u. U praksi
mozemo da se sretnemo sa specifiénim ulogama koje brendovi mogu da imaju kada su deo
brend portfolija.**

5.3. Izgradnja brenda

Proces izgradnje svakog brenda je proces koji zahteva puno vremana i veliki tim ljudi
koji ¢e raditi na tome. Cilj je da se kreira jak 1 uspeSan brend, da se uspostavi jasna pozicija na
trziStu 1 u svesti potroSaca, da se postigne prednost u odnosu na konkurenciju. Pored svega
ovoga mora se detaljno ispitati korist koju trgovinsko preduze¢e moze imati od brenda.

Najvaznije karakteristike u procesu izgradnje brenda ogledaju se u:

e Prednost 1 odanost — jaki 1 poznati brendovi konstantnobi morali da ostvaruju
pozitivan efekat i prednost kod krajnjih potrosaca. I zapravo takav efekat dovodi do
izgradnje odanosti kupaca prema odredenom brendu. Kupac, ako je zadovoljan
nastavlja da kupuje svoj omiljeni brend, tj brend kome je lojalan. Nakon odredenog
vremenskog postojanja brenda na trziStu, on moze da preraste u kultni brend,
potroSaci postaju strastveni obozavaoci i nivo odanosti postaje neverovatan, do te
mere da dolazi do formiranjazajednica brendova. Zajenica brendova predstavlja
grupu ljudi koje vezuje zajednicko divljenje i odanost odredenom brendu. Primer su
Apple, Mercedes 1 Sony.

Prepreke za konkurenciju — Stabilnost brenda na trzistu 1

pozitivna opaZanja 1 lojalnost koje potrosac¢i imaju

prema brendovima, moraju da se opravdaju kvalitetom

prozvoda, pristupa¢nom cenom ili pak dobrom uslugom.

Novim brendovima je vrlo teSko da se probiju na trziste,

suprotstave se postojeim brenovima i nametnu svoje

vrednosti, ali kada se izbore sa preprekama svoju

poziciju koju su stekli moraju da ¢uvaju i1 odrzavaju na

istom nivou.

Visoke zarade — u praksi mozemo da primetimo da jaki brendovi, koji su izmedu
ostalog 1 lideri na trZiStu, nisu najjeftinij. Brendovi kao sto su Kellogg's, Milka,
BMW, Sony 1 Jack Daniel’s su jedni od najskupljih brendova na trzistu. To se
deSava zato Sto proizvodi tih brendova imaju dodatnu vrednost za potroSace u
odnosu na konkurenciju.”

Proces nastanka brenda nije tako lak. Oni se vremenom moraju graditi, usavrSavati,
prilagodavati trziStu i1 potroSa¢ima, tako da uspesni 1 jaki brendovi ne smeju da miruju, oni
moraju konstantno da se grade i menjaju.

92 Filip Kotler, Valdemar Ferc, B2B MenadZment, Asse, Novi Sad, 2007. godina
%3 Danilo Golijanin, Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010. godina




Gradenje brenda uklju¢uje Getiri koraka:’*

Uspostavljanje odgovarajuceg identiteta brenda

Identitet: Ko je proizvod? — Duboka svest o brendu

Kreiranje odgovarajué¢eg znacaja brenda

Znacenje: Sta je proizvod? —  Jedinstvene asocijacije na b“\ﬂl){l/vlia»
brend St llE, ™
Izazivanje odgovarajuée reakcije nabrend CNo.T )
Reakcija: Sta je sa proizvodom? —  Pozitivne povoljne

reakcije

Uspostavljanje odgovarajucih veza brenda sa potrosa¢ima

Veza: Sta je sa proizvodom? — Intenzivna, aktivna lojalnost

Kada gradimo strategiju brenda, polaziste uvek mora da bude na osnovnom brendu,
njegovim vrednostima i asocijacama. Pored ovoga, drugi bitan element uspeha je zavrSavanje
brend arhitekture, gde mora da se definiSe broj nivoa i brendova na svakom nivou i
harmoni¢nog i konzistentnog sistema u skladu sa strategijom koja se zasniva.

Bitna stavka u izgradnji brenda je njegovo predstavljanje javnosti, gradenje slike
brenda, kreiranje marketinskih programa, a to sve u cilju da se u memoriji potrosaca javlja
asocijacija na snazan, zeljeni i jedinstven brend. Asocijacije u svesti potroSaca imaju i
direktno iskustvo sa proizvodom, informaciju o proizvodu, usmeno prenoSenje impresija,
identifikovanje proizvoda sa odredenim preduzeéem, zemljom proizvodnje, kanalima
distribucije, osobom, mestom, dogadajem.”

Odnosi prema brendu

Slika br 10 - Piramida gradenja brenda

Na slici br 10. je predstavljena piramida gradenja brenda sa strategijom i brend
arhitekturom koja ukljuuje Sest osnovnih elemenata gradenja brenda. Uz pomo¢ nje
objasnjavamo elemente i njihova znaéenja:
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Upadljivost ili isticanje brenda predstavljaju svest o njemu samom

Ucinak brenda ukazuje na zadovoljavanje potreba kupaca

Zamisao, odnosno predstava o brendu nastala je iz zadovoljavanja svih potreba
kupaca

Proces izgradnje brenda je usresreden na misljnje kupaca, a bazira se na ucinku i
predstavi o brendu

Emocije koje se gaje prema brendu su nastale na osnovu emotivnih reakcija kupaca
i reakcija na sam brend

Odjek brenda se na kraju, zasniva na odnosu 1 stepenu identifikovanje kupaca sa
brendom.*

5.4. Transformativna strategija

Pri gradenju odnosa izmedu brenda, trZiSta i potroSa¢a, moramo da usvojimo
transformacioni, kao 1 multifunkcionalni pristup u razumevanju celokupnog lanca vrednosti.
Ukoliko prelazimo sa trziSnih segmenata na strateSke segmente, da bismo dosli do krajnjeg
korisnika, odnosno kupca, to mozemo da postignemo preko ta¢no definisane vrednosti
ponude, tj. Sta ponuditi, kao 1 odgovaraju¢e mreze za distribuciju vrenosti, tj. kako isporuciti.
Transformativna strategija bi najlakSe mogla da seostvari tako $to se polazi od onog Sta vodi
trziSte do onog Sta pokrece trziSte. Oni koji pokrecu trziste su elemnti koji se baziraju na
kreiranju novih trzista i redefinisanju kategorija, a ne fokusiraju se samo na ostvarenju udela
na postoje¢em trzistu. Oni takode ukljucuju razvoj transformacionog imidza brenda. S tim u
vezi postoje dva aspekta slike brenda:

e Kakva je Zelja da brend bude viden
e Kako je viden odredeni brend.

Izbor koji se sam namece je usmerenje, oblikovanje i fokusiranje na to kako kupci,
odnosno potroSaci vide odredeni brend.To kako kupci vide 1 doZivljavaju brend nije samo ono
Sto im se nalazi pred o¢ima, ve¢ 1 ono Sta misle 1 kako gaosecaju. Slika brenda je ono §to se
kupcima fizi¢ki nalazi pred o¢ima.”’

5.5. Marketin$ko planiranje zasnovano na modelu

Obzirom da zivimo u vremenu kada je vek postojanja preduzec¢a kratak, a samim tim i
opadanje prihoda veoma prisutno, zadatak menadZemnta je da brzo 1 Cesto uvodi nove
proizvode 1 konstantno ulaze u inovacije u preduzecu. Uvedenje novih proizvoda uglavnom
podrazumeva velike investicije, tako da posao menadzera pri odabiru 1 odlu¢ivanju u industriji
¢e biti sve vazniji. To zna¢i da se udaljavamo od tradicionalnih marketinskih modela
planiranja. Ve¢ina od modela koje sam pominjala su uglavnom zasnovani na igri brojeva u
top menadzmentu, gde se postavljeni ciljevi prosleduju do zaposlenih ispod sebe kao bi oni
razvijali strategiju da se ispune zadati ciljevi. Ciljevi postoje 1 postavljeni su kako bi
motivisali zaposlene, kontrolisali u¢inak 1 naravno kako bi preduzece radilo sa realnom dobiti
kako bi opstalo.

Danas je poznato da se na trziStu roba vise ne prodaje, ona se zapravo samo kupuje.
Kao primer mogu da dam supermarkete, trzne centre i mnogobrojne prodavnice, u njima vise
ne postoje prodavci koji ¢e nuditi, prezentovati 1 prodavati proizvode. Kupac, odnosno
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potroSac je sam suocen sa proizvodima, brendovima 1 odluka o kupovini je na njemu. Tako da
cilj marketinga u savremenim uslovima razmene dobara ili usluga 1 novca, je da se odluka o
kupovini donese mnogo pre nego Sto do ¢ina razmene, odnosno kupovine dode. Da li ¢e se
odredeni proizvod kupiti ili ne zavisi jedino od toga kako je taj proizvod ili brend prethodno
pozicioniran u svesti potroSaca. Ukoliko je do toga doSlo rezultati kupovine su unapred
predodredeni i poznati. Brendiranje zapravo prodaje proizvod ili usugu potroSacu pre njene
kupovine.

5.6. Dijagnosticka metrika

Da bismo imali uspe$nu strategiju brenda moramo da postavimo dobro dizajnirane i
najjeftinije metrike dijagnostikovanja brenda. Dijagnosticka metrika mora da omoguci
vezuizmedu strategije brenda i1 poslovne strategije. Metrike o kojima govorimo su zasnovane
na metodama poslovnih istrazivanja. One treba da pokazu nacin kojim se moze bolje
upravljati brendom, a cilj je da se opravda nastanak efikasnijeg brenda i obezbedi opravdanje
za raspodelu resursa kao 1 efikasna raspodela resursa.

5.7. Revizija brenda

Marketinski strucnjaci su zaduZeni 1 za reviziju brenda u cilju saznanja 1 sticanja boljih
informacija o svojim brendovima. Revizija brenda je proces provera koje su usmerene ka
kupcima 1 potroSa¢ima, a podrazumevaju procedure koje procenjuju vrednost brenda i
otkrivaju izvore brend. Pored toga treba da predlozi nafin za poboljSanje 1 podrSku njegove
vrednosti. Revizija brenda pored svega pomenutog, sluzi za odredivanje strateSkog smera
brenda 1 da da odgovore na neka pitanja:

Da li su postojeci izvori vrednosti brenda zadovoljavajuc¢i i dovoljni?

Da li neke asocijacije na brenda treba popraviti i ojacati?

Da li treba vise raditi na jedinstvesnosti brenda?

Koje dodatne mogucnosti postoje kada je u pitanju razvijanje postojeceg brenda i
koji su potencijalni izazovi kada govorimo o vrednosti brenda?

Nakon dobijanja odgovora i rezultata ove analize, mozemo da dobijemo realnu sliku
trenutnog stanja stvari i samim tim mozemo da razvijemo marketing strategiju, i to u cilju
kako bi se dugoro¢no maksimizirala vrednost brenda. Cilj revizije je da izvSi procenu dobrih 1
loSih strana odredenog brenda. Uglavnom se sastoji od eksternog ispitivanja ciljnih grupa,
kupaca 1 potroSaca 1 internog opisa o brendu.

Revizija svakog brenda moze imati veliki uticaj na strateski pravac u kome ¢e se brend
kretati, a samim tim 1 za njegov u¢inak na trziStu 1 za preduzece. Od presudne je vaznosti i
znacCaj u situacijama kada se planira pomeranje 1 odstupanje od strateskog pravca kretanja
brenda. Kada imamo slu¢aj prezasicenih trzista, Sto je sve ceS€a pojava, najbolji primer
mozemo da nevedemo prehrambenu industiju gde je najbolje je da se stavi akcenat na zdrave
sastojke u hrani, zbog zdravog naina zivota. Marketing stru¢njaci u mle¢noj industriji vrse
redizjan pakovanja proizvoda, kako bi u prvi plan stavili promene da su dodati zdravi
sastojci.Pored pomenutih promena na ambalazi ona jo§ mora biti osavremenjena 1 privlacnija
za kupce.

Maketing stru¢njacima je umnogome olakSan posao ako se revizija brenda vrSi
kontinuirano. Posao im je u toliko olakSan da konstantno mogu da prate i1 osluskuju svoje
brendove 1 da spremnije upravljaju njima. Da bi se vrSila revizija brenda neophodno je
poznavanje izvora vrednosti brenda kako iz ugla preduzeca, tako 1 iz ugla potrosaca. 1z ugla
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preduzeca, mora da se zna sta je tacno ponudeno na trziStu, odnosno koje proizvode 1 usluge
kupci mogu da kupe. Kada govorimo iz ugla potrosaca, vazno je da se predstavi i objasni
pravo znacenje brenda. 1z ovoga moZemo da zaklju¢imo da se revizija brenda sastoji iz dva
osnovna dela, a to su evidentiranje brenda i istraZivanje brenda.”®

5.8. Evidencija brenda

Poenta evidencije brenda je da se omoguce trenutne i precizne informacije o tome
kako treba da se plasiraju 1 brendiraju svi proizvodi 1 usluge koje prodaje trgovinsko
preduzece. Informacije moraju da budu tacne, precizne, da budu u pravo vreme, da su dobro
razumljive 1 da se prikazu u vizuelnoj i1 verbalnoj formi. Ako je evidencija brenda opisnog
karaktera mogu se sprovoditi jo§ neke korisne analize.

Da bi brendirani proizvod ostvario zadovoljavajac¢i ucinak u smislu zarade, neophodno
je da se prepoznaju svi elementi brenda koji su vezani za njega, kao 1 neizostavni prateci
program, gde spada izmedu ostalog marketing.

5.9. Istrazivanje brenda

Istrazivanje brenda je aktivnost koju sprovodi menadzemnt trgovinskog preduzeca
kako bi dosli do informacija Sta potrosaci misle 1 ose¢aju kada je u pitanju njihov brend. Pored

vrednost izvora brenda.

Pre nego $to krenemo sa istraZivanjem brenda, bilo bi poZeljno da se izvrsi nekoliko
preliminarnih aktivnosti gde spadaju razna, prethodno obavljena, studijska istrazivanja. Te
informacije su relevantne i u mnogome olakSavaju proces istrazivanja brenda. Pored toga,
korisne informacije mogu da se dobiju od ispitavanja osoblja trgovinskog preduzeca jer na taj
nac¢in moze da se vidi njithovo misSljenje o percepciji kupaca. Na osnovu informacija,
dobijenih iz intenih intervijua, mozemo dobiti razli¢ita miSljenja koje imaju razli¢itu ulogu u
istrazivanju i to:

e Mogu da povecaju vorovatnocu poklapanja korisnih znanja 1 ideja
e Mogu da ukazu na nesklad i zablude unutar trgovisnkog preduzeca.

Na osnovu postavljenih preliminarnih aktivnosti se moze do¢i do razli¢itih saznanja 1
korisnih informacija, one Cesto mogu biti nedovoljne 1 nepotpune. Dodatna istrazivanja su
neophodna kako bi se razumeli kupci u potpunosti. Informacije koje su neophodne, su kako
oni kupuju proizvod i usluge i1 kakvo je njihovo misljenje o razli¢itim brendovima iz iste
grupe proizvoda.

Istrazivanje brenda, da bi razmotrio razna pitanja, a neka ¢ak i1 vrlo detaljno, zahteva
tehniku kvalitativnog istrazivanja. Kada koristimo kvalitativnu tehniku istrazivanja, moramo
pre toga da izvrSimo nauc¢nu postavku, zato Sto tehnike kvalitativnog istrazivanja nisu
dovoljno precizne i mogu da nam daju niz mogucih odgovora, ali i predstavljaju relativnu
sliku o ponaSanju potroSaca. Broj eventualnih tehinka kvalititavnog istrazivanja jedino moze
da ograni¢i kreativnost marketing istraZivaca. Tehnike kvalitativnog istrazivanja, koje bi
trebalo da se koriste prilikom impresija, iskustava 1 miSljenja potroSaca prema odredenom
brendu delimo na:

e Pracenje potroSaca — to je proces posmatranja potrosata gde on koristi odredeni
proizvod
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Snimanje ponasanja potrosaca — je proces pravljenja fotogorafija potrosaca u nekim
prostorijama trgovinskog preduzeca, prodajnim objekatima, izloZbenom prostoru,
kod distributera

Put potrosaca — je proces pracenja ponasSanja potroSaca 1 njihovih impresija u
odnosu na proizvod ili uslugu, kao i njegovo misljenje o prostoru gde se odredena
roba ili usluge nude

Foto albumi — je proces u kome potroSaci prave vizuelni dnevnik o svojim
aktivnostima sa proizvodom kao 1 njithov uticaj na isti

Intervijuisanje svih korisnika — je proces gde se vrse razgovori sa onim korisnicima
koji su do sada koristili proizvod ili uslugu 1 sa onim korisnicima koji ne poznaju
proizvod 1 nikada ga nisu koristili. U ovom procesu se vr§i procena njihovih
iskustava 1 miSljenja kada koriste oderdeni proizvod

Pri¢anje pri¢a — je proces gde se potrosaci navode na to da pricaju licne price i
iskustva pri kupovini 1 kori§¢enju proizvoda

Grupe potrosaca — je proces gde se ispituju razliite grupe ljudi i to razlicite
statusne grupe potroSaca ili razliiti obrazovni nivoi potrosaca kao 1 teritorijalno
razliGite grupe potrogaca’

Kreativno istrazivanje je uglavnom prvi korak u ispitivanju opaZanja koje potroSaci
imaju prema odredenom brendu. To je iz razloga Sto je ostavljena sloboda kako istrazivac¢ima
prilikom ispitivanja 1 istraZivanja trziSta 1 potroSaca, tako 1 potroSacima prilikom davanja
odgovora.Najcesce koriS¢ene metode kvalitativnog istraZivanja za ispitivanje svetsti
potroSaca, Sta misle 1 osecaju prema nekom brendu su:

Asocijacija na re¢ — kupcima moZzemo da postavimo pitanje koje im re¢i padnu na
pamet kada se pomene odredeni brend.

Projektovane tehnike — kupcima se daju nepotpune informacije 1 od njih se trazi da
th dopune ili se izlazu dvosmislenim informacijama koje su uglavnom besmislene,
a od potroSaca ispitanika se trazi da im daju neki smisao. Cilj je u tome da ¢e ljudi
tako otkriti svoja realna ubedenja 1 osecanja.

Vizualizacija — od kupaca ispitanika se trazi da naprave kolaz sa slikama iz novina
kako bi na taj nacin iskazali svoje opaZanje. Istrazivanje se poCinje sa grupom
potroSaca ispitanika koji unapred treba da odaberu odredeni broj slika iz svojih
izvora. Cilj je da se predstavi svoje miSljenje ili oseanje prema proizvodu ili
usluzi.

Personifikacija brenda — od kupaca ispitanika se zahteva da daju opis na kakvu
osobu pomisle kada se pomene odredeni brend.

Gradiranje — pitanja koja pocinju sa zasto?Koriste se kako bi se stekao uvid o
unutrasnjoj motivaciji potrogaca.
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USPESI I NEUSPESI BRENDOVA

6.1. Brend uspesi

Mnogi svetski veliki 1 uspeSni brendovi predstavljaju 1 pokazali su se kao najveci
donosoci inovacija u svetu biznisa. Ako izuzmemo nove proizvode, kao i1 neke vece promene
na postoje¢im proizvodima imamo c¢injenicu da neki brendovi ne predstavljaju iskljucivo
sredstvo za donoSenje prihoda, on utie na kompletno druStvo i sposoban je da promeni
svakodnevni Zivot. Za ljude koji su staromodni inovacije ne predstavljaju niSta znacajno.
Poznato je da je vecina ljudi konzervativna i da vole ono $to je isprobano. Znaci da u slucaju
kada se pojavi nesto novo, bilo da govorimo o mobilnom telefonu, automobilu ili ve§ maSini
ljudi su u strahu. Struc¢njaci su to objasnili tako da ljudima promene znafe da se stvari
pomeraju 1 menjaju 1 na taj nacin ih podsecaju na prolaznost i smrtnost, a ljudi ne Zele da
umiru i odupiru se promenama. To je dokaz da ljudi kada su mladi spremniji su da prihvate
promene iinovacije jer je razmiSljanje o smrti daleko.

MenadZment neke kompanije ne bi bio dobar kada bi mislili da ¢e njihov proizvod
imati uspeha onog trenutka kada se pojavi na trzistu. Ljudi vrlo poStuju kada neka kompanija
govori o inovacijama, ali kada se to desi onda dolazi do promene misljenja. Uspeh proizvoda
trgovinskog peduzeca se desava polako i to uglavnom kroz price ljudi ili ako se pojavljuju u
medijima. Medutim kada ideja 1 nov proizvod budu prihvaceni na trzistu, tada trgovinsko
preduzece sa novim porizvodom postaje sinonim za kompletnu proizvodnju proizvoda iz iste
oblasti. Takav je slucaj sa firmama Geberit (vodokotlici), Fondital (aluminijumski radijatori) 1
Vaillant (kotlovi), oni su postali sinonim za kompletnu kategoriju proizvoda iz tih oblasti. 1z
drugog ugla imamo Samsung koji je postao sinonim za veliki broj proizvoda koje je ta firma
izumela 1 proizvela. Inovacije, odnosno novi proizvodi predstavljaju igru u kojoj se mnogo
ulaze 1 rizik je veliki. Istrazivanje trziSta u potpunosti kao 1 promovisanje novog proizvoda je
veoma skupo, ali uspeh nikada ne moze da bude zagarantovan. Kaze se za preduzeca koja
osmisle 1 proizvedu neku inovaciju, da ona to rade na veliko. 1z ovoga jedino mozemo da
zaklju¢imo da ukoliko trgovinsko preduzece samo napravi nekoliko prvih koraka lakse je biti
u vodecoj poziciji 1 biti lider na trziStu,a ti proizvodi da budu sinonim za odredenu grupu
proizvoda.

Primeri za neke od uspesnih brenodva 1 brenodvi koji su poznati Sirokim narodnim
masama u celom svetu su:'"’

Adidas — to je brend koji se poistovetio sa performansom da su sve velike i poznate
marke inovatori 1 da Adidas nije izuzetak. Za osnivaca ovog brenda se kaze da je
osmislio 1 proizveo modernu sportsku opremu. Adidas predstavlja brend koji je
okrenut ka buducnosti 1 u stalnom je razvijanju i inovacijama kao 1 porastu prodaje
svojih proizvoda i1 konstatntom povecavanju prihda. Trenutno je malo potisnut od
strane Nike, ali mogucnost da nestane sa trziSta nije moguca. To je brend koje je
zadrzao svoju verodostojnost. Strategija postavanja Adidasa se zasniva na
sponzorstvima velikih takmiCenja, pravljenje odela za najpoznatije klubove i
sportiste. To je za sada uspeSna strategija, a ni jedna marka nije pretnja da ¢e to da
ugrozi.'”?

Sony — to je brend koji je najmladi u svojoj bransi, a osnovan je 1964. Sony je u
startu bilo preduzece koje se bavilo proizvodnjom radio aparata za druge firme. Tek
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nakon dve godine postojanja je poceo da proizvodi za sebe 1 pod svojim imenom.
Sony je trenutno u toj bransi najzdraviji brend, a na celokupnom trzistu jedan od
najzdravijih brendova.'®

L'Oreal — to je brend koji je stekao slavu 1 postao uspeSan zato §to mu je strategija
bila jedinstvenost kupaca 1 kao neki od proizvodaca koji imaju sve za svakoga.
UspeSan brend ima dve faze, a to su uvodenje novina i faza ujedinjenja. L Oreal je
najsiri brend jer su mu ciljna grupa potroSaca oba pola, a pored toga i razlicite vrtse
proizvoda koji se nude na trziStu pod tim brendom. Nemoguce je da neko preduzece
zaume lidersko mesto na trziStu zahvljaju¢i samo dobrim reklamam, ali L'Oreal u
tome prednjaci. Neki od slogana, kao §to su ,,Brini o sebi” ili ,,Jer ti to zasluzujes”,
se pojavljuju u medijima 1 njih izgovaraju svetski poznate li¢nosti, kao Sto su
Beyonce, Dzenifer Lopez 1 mnogi drugi. Oni Cine brend prepoznatljivim.
Specificnost poruka koje Salje L'Oreal je u tome S§to su one upucene svakome
pojedinac¢no, ali i kompletnom trziStu, jer to dvoje ne moze i¢i jedno bez drugoga.'™
Hoover — to je brend koji predstavlja ku¢énu marku. Hoover na engleskom znaci
usisati. Postoji na trZistu celog sveta vise od 100 godina.'®’

American experss — je brend sa dugackom istorijom, Osnovana je 1980. godine kao
kompanija koja je sluZila za prevoz robe. Nakon toga, prilikom sve ucestalijeg
prevoza novca, ulazi u sektor finansija. Bavila se prevozom robe iz Evrope u
Ameriku. Ubrzo zatim osniva 1 pusta u upotrebu platnu karticu American Expess
Card. To je ljudima znatno olakSalo prenos novcanih sredstava ne druge racune i
omoguéilo im da kupovinu vrie bez koris¢enja papirnog novca.'*

6.2. Neuspesi brendova

Brendiranje je proces koji je nastao radi zastite proizvoda i preduzeca od neuspeha. To
se najlakse moze zapaziti kod preduzeca koja su od svog nastanka vodila ra¢una i bavila se
reakcijama potrosaca na proizvode koji su se masovno proizvodili (Heinz, Maggy, Thomy).
Identifikovanje brendova je stvoren, pored isticanja brenda u prodavnicama, da bi se ubedili
potroSaci u kompletan koncept robe koja se proizvodi, na kom mestu i na koji nac¢in. Ranije se
kupovina obavljala isklju¢ivo kod prodavca sa kojima smo u prijateljskom odnosu i1 po
njegovoj preporuci, s tim Sto konkurencija nije bila toliko izraZena kao danas. Proizvodi, koji
su se masovno proizvodili, nisu dozivljavali neuspehe zahvaljuju¢i brendu. Brend je u
odredenom delu zaduzen za uspe$no poslovanje mnogo preduzeca. Sada su proizvadaci
orjentisani na to da se priblize kupcima, kako bi oni verovali brendu 1 odlucivali se za
kupovinu bas njega. Medutim, danas je problem Sto se sami brendovi nalaze u nevolji, zato
Sto postaju zrtve svog uspeha. Tako da je situacija takva da ako proizvod dozivi neuspeh na
trziStu brend je kriv. Kompanijama tipa Apple, Burger King, Puma, Coca-Cola, brendiranje je
bilo od pomo¢i da postanu svetski poznate imperije, ali danas brend je proces marketinga
transformisao u proces opazanja, kako ih ljudi vide 1 dozivljajvaju. Iz ovoga mozemo da
zaklju¢imo da slika preduzeca predstavlja najvazniju stavku u poslovanju. Kupci donose
odluku o kupovini na osnovu toga kako su doziveli 1 shvatili brend, a ne na osnovu prave
vrednosti proizvoda. U danasnje vreme je dokazano da brend moZe da bude viSe cenjen od
toga koliko on zaista materijalno vredi, ali to znaci 1 da preko no¢i moZe da izgubi
popularnost 1 vrednost. Brend ukoliko se u loSem kontekstu nade na udaru medija, ako je
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povezan sa incidentom ili loSim porukama na internetu moze da bude u problemu opstanka.
Tada opazenje brenda nije bitno 1 preduzefe se moze na¢i u problemu i teskoj situaciji.
Vracanje vremena unazad 1 ispravljanje greski nije moguce.

Ali na osnovu stvaranja jake slike brenda preduzece ili proizvod moZe da raste 1 doZivi
neverovatan uspeh za relativno kratko vreme. Mozemo da zaklju¢imo da je samo brendiranje
nepotpuno i ne moze da spreci neuspeh proizvoda ili preduzeca. Danas se preduzeca orjentisu
na snagu brenda jer njihov opstanak zavisi od toga. I ako je Cinjenica da je brendiranje sada
najvazniji klju¢ uspeha, preduzefa ga 1 dalje shvataju pogresno. Postoje situacije kada
brendiranje u¢ini gore stanje za preduzece. Svakog dana brendovi propadaju, a marketing
stru¢njaci 1 rukovodioci preduzeca ne znaju uzrok tome. Poenta je da se pregleda Sirok spektar
uspesnih brendova, brendova koji su jedva preziveli 1 neuspelih brendova kako bi se dobili
odgovori na to Sta rukovodstvo preduzeca radi dobro odnosno loSe za svoj brend. 1z primera
sa trziSta mozemo da vidimo da se neuspeh brenda ne odnosi samo na odredenu grupu
proizvoda. Cak i najuspesnija svetski poznata preduze¢a, McDonald's i Coca-Cola su imali
totalne promasaje od brendova, a takode se to deSava 1 manjim preduze¢ima sa manjim
iskustvom u marketingu.'®’

Logi¢no bi bilo da preduzeca uce iz tudih greSaka i neuspeha, ali ona to ne rade.
Brendovi se gledaju 1 kopiraju medusobno 1 to je razlog zaSto se tude greSke stalno
ponavljaju. Dobar primer za to je americki lanac restorana Planet Hollywood 1 Fashion Cafe.
U ovom sluc¢aju kompanije poc¢inju da se bave samo prac¢enjem konkurencije, da gledaju Sta
ovi drugi rade, da se prate 1 kopiraju, a ne shavtaju da njihovo poslovanje nije dobro i da su na
putu za neuspeh i da kre¢u da propadaju. Oni vide da protivnicka firma daje svoja licna imena
novim proizvodima, zatim gledaju kako se sa svojim proizvodima pojavljuju na neispitanim
trziStima 1 to rade 1 oni 1 prave greSku. McDonald's 1 Coca-Cola su u mogucnosti da
isprobavaju trzista 1 da zbog toga sebi priuste gresku, ali manja preduzeca to ne mogu da
dozvole. Za njih greska moze da bude kobna.

Ranije je brendiranje bio klju¢ za zastitu proizvoda, a sada predstavlja opasnost za
proizvod. Ove opasnosti se ne mogu otkloniti, ali primer treba da se vidi u tudim neuspesima 1
na osnovu toga da se otkrije gde je pretnja i Sta treba menjati.

6.2.2. Zasto brendovi propadaju

Poznato je da najviSe od proizvoda zavisi uspeh ili neuspeh kao 1 opstanak preduzeca.
Kompanije su ranije krivile proizvod ukoliko dode do pada prodaje, to je znacilo da proizvod
ima nedostatke i nije dovoljno dobar. Sada je drugacije, zato Sto preduzeca krive brend za pad
prodaje 1 samim tim loSe poslovanje. Marketing stru¢njaci smatraju da sam proizvod koji je
izloZzen u prodavnici nema nikakvih nedostataka, ve¢ na koji nacin je on predstavljen kupcima
1 §ta budi u njihovoj svesti. Do ovakvih promena u razmisljanjima, od krivice proizvoda pa do
krivice brenda, doSlo je usled promena ponasanja potrosaca, a takode zato S§to Zivimo u
vremenu kada se proizvod ne prodaje ve¢ se samo kupuje. Brendiranje je izmedu ostalog
postalo uspeSan nacin plasmana i promocije robe. Ali i pored ovoga saznanja, koje je tacno,
savrSeni proizvodi ukoliko su loSe izbrendirani mogu da dozive neuspeh i1 propadanje. 1z
ovoga mozemo da zaklju¢imo da je brendiranje i pored davanja ve¢e mogucnosti za uspeh
proizvoda, povecava mogucénost rizika od uspeha.

lako vazi miSljenje da potrosaci ne prave razlike izmedu istih proizvoda razli¢itih
kompanija, brendovi moraju da ostvare kontakt sa potroSacima kako bi se oni odlucili bas za
njihov proizvod. Pored toga brend kada ostvari tu vezu sa potroSa¢ima, on mora da i dalje radi
na njenom odrzavanju. Jedna mala greska je dovoljna da potroSa¢ prestane da bude
zadovoljan 1 prestane sa kupovinom tog brenda. To je glavni razlog zasto brendovi propadaju.
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Neuspeh brenda ili pad prodaje ne mora da bude uvek prouzrokovan greSkom preduzeca, to
moze da se desi usled ekonomske krize u nekoj zemlji, napretka u tehnologiji, medunarodne
katastrofe. U praksi je ¢eS¢e sluCaj da se brend bori za opstanak i1 da ne propadne zbog
pogresno {(s)lé)itanog trzista, pogreSne ciljne grupe kupaca kao i sada vrlo prisutne konkurencije
na trzistu.

6.2.3. Greske pri izboru benda

Greske brendova su ostavljali veliki trag 1 bili vrlo poucni, u tolikoj meri da su
marketing stru¢njaci odmah nakon ustanovljene greske ispitivali problem. Tada se doslo do
zakljucka da proizvod ne mora da bude lo§ da bi dozZiveo potpuni neupseh. Primer za to je
New Coke, proizvod Coca-Cole. Proizvoda¢ nije obratio paznju na to Sta njihov osnovni
brend predstavlja, a nov proizvod je bio sa poboljSanom formulom. Proizvodac je smatrao da
¢e ukus biti jedina stvar na koju ¢e potrosaci obratiti paznju. Do tog trenutka Coca-Colina
reklama se bazirala na tome da se kupuje jedinstvena 1 prava stvar, a onda se na trziStu
pojavljuje nov proizvod na koji su potroSaci reagovali loSe. Komentari su bili da na trzistu ne
moze da bude nova prava stvar.

GreSke mogu da nastanu ako se proizvodu odredi loSa cena, ako se izabere pogresno
ime kao 1 veliki strah od konkurencije. Mozemo da zaklju¢imo da bez obzira koliko je brend
jak 1 koliko je rukovodstvo uloZilo u pravljenje jakog brenda trziSte uvek moze da poremeti
celu koncepciju jednog proizvoda.'

Jedan od faktora neuspaha brenda su ljudi, kao glavni predstavnici brenda. Ukoliko
dode do medusobnog neslaganja, nezakonitog rada, kao i davanja negativnih izjava o
proizvodu vrlo brzo dolazi do krize 1 propadanja brenda. Ovo je najces¢i slucaj kada su ljudi
brend, na primer pop grupe, manekeni, sportisti, pevaci. Jos jedan od Cestih slucaja je kada se

ljudi na visokim poloZajima u preduzecu ne ponasaju primereno i odgovorno. Najvaznije §to
treba da se nauci je da nije vazno koliko je vremena, novca, energije ili ljudi uloZeno u
nastanak brenda, vazno je ponaSanje pojedinca bez obzira da li se pridrzava plana ili ne. Kako
je pojecllg)lac na viSem polozaju u preduzecu, njega toliko viSe posmatraju kao predstavnika
brenda.
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ISKUSTVO MARKS&SPENCERA U RAZVOJU

7.1. Kako je sve pocelo

Marks & Spencer je preduzece koje predstavlja internacionalni biznis, ali nacionalnu
instituciju. Sve je pocelo 1884. godine u Lidsu u Velikoj Britaniji, gde je Majkl Markson
poceo da prodaje robu na pijaci. Kvalitetnu robu je prodavao u malim koli¢inama 1 to za jedan
peni. Koristio je slogan: ,,Ne pitaj za cenu, to je jedan peni”''". Dok je radio na pijaci upoznao
je Toma Spencera sa kojim je 28. septembra 1884. godine sklopio najpoznatije partnerstvo
Marks&Spencer.

U toku prvog svetskog rata poslovna politika se znatno promenila. Nedostatak
materijala 1 otezana proizvodnja je prouzrokovala to da cene ne mogu ostati na nivou jednog
penija. Nakon zavrSetka prvog svetskog rata poceli su da orjentiSu prodaju na prodaju odece i
hrane, mnogo viSe nego ne prodaju malih stvari. 1926. godine se transformiSe i postaje
preduzece sa ograni¢enom odgovornoséu. To su uradili da bi se finansirala proizvodnja
njihovih proizvoda. Postoje¢e prodavnice su modernizovane i stvorio se nov nacin kupovine.
Nove prodavnice su bile poznate kao superstor.

1928. godine se uvodi potpuno novi brend St. Michael. Tada je taj brend prestavljao
garant za kvalitet. U poCetku je samo hrana bila brendirana pod tim imenom, a 1950. godine
sva roba koju je proizvodio i1 prodavao je bila prodavana pod tim nazivom. Tu spadaju zenska
1 decija garderoba, donji ves, kao 1 decije uniforme za Skolu.

Posle drugog svetskog rata St. Michael je bio suoCen sa mnogobrojnim problemima.
Za pocetak morao je da renovira sve objekte, a pored toga je hteo 1 da ih proSiri. Ulaganja u
tehnicki deo poslovanja se mnogo odrazilo na promet i tako je 1951. godine iznosio oko 65
miliona funti, a 1960 godine i do 150 miliona funti. Mnogo su ulagali u odnose sa kupcima 1
tako je 1953. Godine nastao slogan ,,The customer is always and completely right” (Kupac je
uvek i potpuno upravu). '

Smatra se da je Marks & Spencer dugo bio primer efikasnog modela, stim §to je bio i
prvi koje je taj model prikazao. Ovo preduzece je bilo pocetnik kada je u pitanju razvoj
menadzmenta 1 startegijskog marketinga. Pored toga prvi se bavio istraZzivanjem potrosSaca
kao 1 upravljanjem ljudskim resursima. Takode bio je 1 poCetnik u upravljanju kvalitetima 1
mnogobrojnih poslovnih koncepata. Kada uzmemo u obzir da pricamo o preduzecu pocetniku
ono je ostavrilo odli¢ne rezultate, ostvarilo je prinose na ulozeni kapital, a pored toga Marks
& Spencer je bio jadan od najuspes$nih britanskih maloprodajnih kompanija u 20. veku. Marks
& Spencer je 1998. godine ostvario profit ve¢i od milijarde funti. Kriza koja je zahvatila
kompaniju 2001. godine uticala je na profit koji je bio dosta smanjen i iznosio je samo 145
miliona funti. Oporavak od krize se desio 2008. godine i u prvoj polovini te godine je
ostvaren profit veéi od milijardu funti.'”?

7.2. Izbor imena

Ve¢ poznato ime St. Michael u engleskoj je znacilo u bukvalnom prevodu Sveti Majkl.
Prefiks St je skrac¢enica koja znaci nesto sveto, tako da iz tog razloga mozemo da zaklju¢imo
da se toj marki odavalo veliko poStovanje 1 vrednost. Tim imenom su zeleli da postignu
asocijaciju na visok ugled. Izbor obog imena ne sadrzi humoristicki karakter, ve¢ je vrlo
ozbiljan izraz. Pri izboru marke Marks & Spencer polaziSte je bilo da bude kratko, razumljivo,

111 o s .
www.wikipedia.org

112
www.marcsandspencer.com,

113 .
www.deltacity.rs,




prilagodljivo, da se lako pamti, originalno, da bude jednostavno pri izgovoru, ali i da bude
promotivnog karaktera. Mozemo da zaklju¢imo da su se vodili kriterijjumima dobrog i
uspesnog imena. Ono u sebi ne sadrzi opis asortimana, poreklo proizvoda ili prednosti u
odnosu na konkurenciju, Marks & Spencer zapravo predstavlja zajednicku igru slova za
hiljade artikala. Kada se izgovori Marks & Spencer to nas asocira na ime preduzeca, ali ne na
asoritman koji nudi na trzistu. Kada se naziv preduzeca orjentiSe na asocijaciju na preduzece
to mu u vecoj meri donosi pozitivan efekat Sirenja ugleda na trziStu i1 potrosaci ga samtraju
dobrom firmom sa kvalitetnim poizvodima. Ovakva strategija brze dostize ugled marke. Ali
ovakva strategija moze da donese 1 rizik ukoliko dode do neuspeha nekog proizvoda. Tada
moze da se dovede ugled cele kompanije u pitanje. 1z ovoga zaklju¢ujemo da o ovakvom vidu
marke mora stalno da se vodi ra¢una, o njenom ugledu, promociji kao 1 o kvalitetu proizvoda
koje ona nudi. Ukoliko se na trziStu pojavi nekvalitetan proizvod, to moze da dovede do
stvaranja odbojnosti prema svim artiklima tog preduzeca, kao i odbojnost prema celom
preduzecu.

Pri izboru imena Marks & Spencer je predstavljao opste ime marke celog asortimana,
dok je ime St. Michael predstavljao familijarno ime asortimana Marks & Spencer-a. Tesko je

bilo da se donese odluka za jedno ime koje bi predstavljalo vise

grupa u asortimanu, pa se iz tog razloga donela odluka o davanju
&[Mﬂd vlastitog imena preduzecu. Pored toga Marks & Spencer nije uloZio

mnogo sredstava 1 napora oko istrazivanja trziSta za izbor imena

marke, nije vrSio selekciju, testiranje 1 uvodenje imena. Ovakvim
sistemom izbora imena moZe da se usStedi i na samom promovisanju imena marke zato §to se
sredstva i mediji orjentiSu na promociju jednog imena.'"

Kao $to sam ve¢ spomenula ovakvim izborom imena Marks & Spencer je morao da
prihvati 1 potencijalne rizike. Najvec¢i rizik moze da ostvari jedan artikal, koji se preko
zajednickog imena marke odnosi 1 na ostale proizvode kao i na celokupno preduzece.
Zajednickim imenom marke nije moguce da se postigne samostalnost svakog artikla i nije
moguce odredenom proizvodu dati njegovu osobenost 1 izdvojiti ga u odnosu na ostale
proizvode. Jo$ jedna stvar nije moguca i to vrsiti promociju 1 sticati lojalnost potroSaca prema
proizvodu. Zbog ovakve strategije izbora imena Marks & Spencer je u obavezi da odrzava
konstantan kvalitet svojih proizvoda, stalno poboljSanje i1 usavrSavanje, da drzi odreden nivo
cena bez Cestih promena i propagandu i reklamu koja ¢e da stimiliSe 1 poboljSa potraznju za
proizvodima i samim tim poveéava prodaju i firmi omoguéava stalan napredak i razvoj.'"”

7.3. Strategija uspeha Marks & Spencer brenda

U Engleskoj se koristio drugi sistem gradenja marke, a iskustvo Marks & Spencer-a je
to 1 potvrdilo. 1928. godine je ustanovljena trgovinska marka u ovom preduzecu. Poslovna
filozofija Marks & Spencer-a se bazira na veoma kvalitenom 1 bogatom asortimanu robe 1
usluga, Sto je rezultiralo uvodenju trgovinske marke. Svoju proizvodnju su bazirali i
orjentisali na standardima kvaliteta, jer se tako najbolje gradi pozitivna slika trgovisnke marke
1 celokupnog preduzeca. Marks & Spencer je osetio kako funkcioniSe trziSte, Sta treba 1 na
koji nacin da se ponudi 1 zbog toga se vremenom razvio u najveceg trgovca na malo u
Engleskoj, a samim tim i1 postao vlasnik najbolje trgovinske marke i najboljeg trgovinskog
preduzeca.

Marks & Spencer je uspeo preko 70 godina da se zadrzi na trziStu i to kao jedan od
najvecih trgovinskih lanaca na svetu 1 svrstan je u lidere u svojoj bransi. To mu je poslo za
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rukom zato Sto se od uvek pridrzavao principa marketinga, uvek se bavio pravilnim
istrazivanjm trzista i postovao je misljenja 1 zelje potrosaca. Svojim postojanjem na trzistu
Marks & Spencer je potvrdio Cinjenicu da svoje poslovanje treba bazirati na aktivnoj 1
konstantnoj brizi o marki. Postojanje, uspesnost 1 ugled marke ne sme da se prepusti vremenu
ve¢ uvek mora na njoj da se radi kao da se radi o njenom osnivanju. To znaci da se marka
mora prilagodavati promenljivim uslovima na trziStu 1 zahtevima potroSaca. Visok ugled
marke, koji Marks & Spencer poseduje, obavezuje konstantno usavrSavanje 1 nadogradnju u
buducénosti, ali ne sme se prepustiti kratkoro¢nim efektima. Marks & Spencer se prema svojoj
marki ponasa kao da ona nema visoku vrednost 1 kao da je tek na pocetku i konstantno radi na
njoj 1 usavrSava je 1 to je kljuc uspeha. Visok ugled marke trgovinskog preduze¢a moze trajno
da izgradi sliku kod potroSaca, kao 1 njihovu lojalnost pri odabiru proizvoda pri kupovini.

Trgovinskom markom St. Michael Marks & Spencer pokriva sledece grupe proizvoda:
odec¢a, hrana 1 pice, obuca, pribor, kuéni namestaj, aparati za domacinstvo, sredstva za
¢iS¢enje 1 odrzavanje, knjige, kuéni alati 1 maSine. Pozitivna stvar je ta da je ¢ak 90%
kompletnog asortimana proizvedeno u Britaniji.

Marks & Spencer nema strategiju uvodenja viSe imena marki za jedan artikal kao na
primer marke Sears i1 Proctor & Gamble. Smatraju da se tako ne postize pozitivni rezultati na
medunarodnom trzi$tu u odnosu na konkurenciju.

Principi na kojima se bazira marketing 1 menadZzment filozofija kao 1 principi prodaje
Marks & Spencer-a su:

PotroSa¢ima se nudi selektovan izbor proizvoda visokog kvaliteta, dobrog 1
modernog dizajna kao 1 Sirok asortiman proizvoda po raznim cenam pod istom
markom 1 to St. Michael

Proizvodnja se zasniva na koriS¢enju najmodernijih 1 najefikasnijih tehnika za
proizvodnju robe

Kontrola kvaliteta je na najviSem mogucem nivou

Kupcima 1 potrosacima se nudi ljubaznost, neophodne usluge, komfor 1 udobnost
pri kupovini svih proizvoda iz prodajnog asortimana

Konstantno usavrSavanje 1 unapredenje efikasnosti poslovanja tako S§to se
pojednostavljuju operativne metode i tehnike

Dobri meduljudski odnosi kao sa potroSa¢ima tako 1 sa proizvodacCima,
zaposlenima, kao 1 sa druStvenom zajednicom koja u velikoj meri ute na okruzenje
gde se nude i prodaju proizvodi preduzeéa.''

7.4. Marks & Spencer danas

Kada je na celo Marks & Spencer-a postavljen novi menadzment, poslovanje se
fokusiralo 1 orjentisalo na neke nove vrednosti i na usavrSavanje starih, a to su: kvalitet,
vrednost, usluga, inovacija 1 poverenje. Od pomenutih pet vrednosti, akcenat je stavljen na
poverenje kao najvazniju vrednost u danaSnje vreme kada je konkurencija na vrlo visokom
nivou. U januaru 2006. godine je pustena kampanja Look behind (pogleda;j iza), gde je
kupcima 1 potroSac¢ima poruceno i prikazano na koji nacin se proizvodi odec¢a i prehrambeni
proizvodi, a ve¢ u martu iste godine Marks & Spencer je postao jedina britanska kompanija
koja je uvela asortiman pamuc¢nih proizvoda pod nazivom Fairtrade. Pored ovoga Marks &
Spencer je jedina britanska kompanija koja prodaje Fairtrade kafu i za to je dobila nagradu.'"’
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Danas je Marks & Spencer najpoznatiji brend koji se prodaje po prodavnicama Sirom
sveta, ali 1 po britanskim vode¢im maloprodajnim objektima. Imaju preko 20 miliona ljudi
koji posecuju sve njihove radnje sedmi¢no. Marks & Spencer poseduje preko 200 radnji Sirom
sveta. Do Aprila 2006. kompanija je ostvarila profit od 751.4 milionna funti.

Marks & Spencer je 2009. godine u sklopu novog menadzmenta doneo novi plan pod
nazivom Plan A. Plan A se sastoji iz postavljenih 100 obaveza koje moraju da se ispune u
narednih 5 godina. Sada se pravi isti plan i rok je da se 100 novih obaveza ispune do 2020.
godine. Cilj Plana A je da se zajedno sa dobavljac¢ima i zaposlenima motivisu kupci kako bi
ostao na poziji gde se sada nalazi na svetskom trzistu.

Na kraju poslovne 2014. godine Marks & Spencer je imao ukupno 1249 u svom
vlasnistvu 1 to 798 u Ujedinjenom Kraljevstvu 1 451, a nalaze u 53 zemlje u celom svetu.

Struktura geografske rasprostranjenosti se moze videti na slede¢em prikazu:''®
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ZAKLJUCAK

Brend zapravo predstavlja ideju, sliku ili koncept koji svaki potrosac i kupac poseduje
u svojoj svesti. Proizvod kao takav je neupecatljiv i vrlo ¢esto neprepoznatljiv, ali zato je
brend jedinstven, prepoznatljiv i1 razlikuje se od drugih istih ili sli€énih proizvoda, tako da
mozemo da kazemo da: ”Svaki brend jeste proizvod, ali zato svaki proizvod nije brend”'?’.
Brend, u danaSnje vreme, je vladar na svim svetskim trZiStima i svojim postojanjem 1
usavrSavanjem postavlja uslove poslovanja. Brending, koji predstavlja proces nastanka i
upravljanja brendom, vremenom je postao i1 dostigao cilj da bude najzanacajnija funkcija
marketinga.

Brend spada u psiholosku kategoriju, zato $to ne postoji mogucénost da se proracuna ili
napravi formula kakav ¢e biti krajnji rezultat brenda 1 Sta ¢e on 1 ukolikoj meri da uradi za
preduzece, odnosno proizvod. Jedina moguénost je da se rast, odnosno pad prometa gleda na
osnovu grafikona ili tabela koji prikazuju uspesnost prodaje, kolika je zarada kao i vrednost
celokupnog trgovisnkog preduzeca. I mozemo da zaklju¢imo da S$to je brend uspesniji
pokazatelj na grafikonima ¢e imati vec¢i 1 konstantan uspon.

Pored svega Sto sam rekla o brendu, njega jo§ mogu predstaviti i kao modernu
startegiju trgovinskog preduzeca. Trgovinsko preduzece, sa brendom kao delom njegovog
raznovrsnog asortimana, postaje oruzije u marketingu. U asortimanu najvazniju ulogu ima
vrednost 1 ugled marke, bilo da je marka proizvoda ili marka proizvodaca. U dana$nje vreme
izbor 1 kupovina robe se uglavnom vrS§i na osnovu izbora brenda. On koristi kupcima 1
potroSacima da ga prepoznaju i razlikuju od konkurencije, odnosno brend predstavlja
strategiju kako se pozicionirati na trzistu.

Uspeh trgovisnkog preduzeca zavisi od toga kakav pristup ima 1 kako je pozicioniran
na trziStu. Brend u najvecoj meri odreduje celokupno pozicioniranje preduzeca, ali 1 definiSe
njegov odnos prema konkurenciji. Brend na trzistu omogucava odedenu poziciju, ali njome se
moramo baviti 1 analizirati i to u cilju pozicioniranja trgovinskog preduzeca kao celine. Tako
da dobar kvalitet proizvoda pod odredenim brendom i zajedno sa njim stvara osnovni put ka
uspesnom i dugoro¢nom ucestvovanju na trzistu.

Maketing 1 marketing stru¢njaci su iskoristili sve svoje moguénosti 1 znanja kako bi
nastao brend. U njegovom nastanku su upotrebljeni svi elemnti marketing miksa i uraden je
kompletan biznis plan. Vrhunac svih iskoriS§¢enih napora je uspeh samog brenda kao 1 njegov
uspeh na trziStu. U danas$njoj ekonomiji uspeSan brending je zapravo i1 konacan uspeh
poslovanja trgovinskog preduzeca. Rezultat je da potrosac¢ bude zadovoljan i da u pozitivhom
smilsu razmislja o brendu 1 da se svaki slede¢i put opredeli za kupovinuistog brenda.

Na osnovu svega Sto sam obrazlozila u radu moZzemo da vidimo da je znacaj
menadzmenta 1 njegova uloga najbitnija u procesu izgradnje dobrog renda. Top menadzment
svakog trgovinskog preduzeca je neophodan kako bi se uspesno prislo potrebama i zahetvima
trziSta 1 konkurenciji koja konstantno radi na poboljSanju svojih proizvda i1 pozicioniranja na
trziStu. Sve ovo Sto sam navela za nastanak uspeSnog brenda je neophodno, ali nije dovoljno
pogotovo u danasnje vreme kada je nastupila svetska ekonomska kriza. Trgovinska preduzeca
1 njihov menadzment ¢e morati da se pozabave u ovakvoj situaciji kako da postignu pozitivne
poslovne rezultate, kako da rukovode preduzecem 1 proizvodima 1 kako da spreCe negativan
uticaj na nove proizvode i1 opstanak postoje¢ih brendova.

Uslovi poslovanja 1 trziste je podlozno stalnim promenama. Medutim Zivimo u takvom
vremenu da su te promene sve brze i1 CeS¢e, a svaka promena za sobom povlac¢i neke
posledice, na koje mora brzo da se reaguje kako se ne bi izgubio korak sa vremenom i
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preduzece otiSlo u zaborav. Svaka promena zahteva brz odgovor i adekvatno reSenje u
momentu njenog nastanka 1 nastavka poslovanja.

Otvoren odnos prema promenama i novitetima donosi uspeh u poslovanju svakom
trgovinskom preduzecu. MenadZment preduzeca treba da ide u susret promenama, tako da
reagovanje tek na novonastalu situaciju na trzisStu se uglavnom tretira kao zakasnela reakcija.

Promene treba da se predvide i unapred prepoznaju i pre njihovog predstavljanja da se
spremno docekaju.
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