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UvoD

Uloga marketinga je da utvrdi Sta zele pottoSamedu spoljnih stimulansa i
konane odluke o kupovini. Psiholoski uticaji i procesi ponaSanje potro&asu: potrebe
| Zelje potroS&a, motivacija, percepcijaganje, panenje i stavovi potroga.

Pod marketing miks konceptom podrazumevamo valggite kombinacije
instrumenata (proizvod, cena, distribucija i profackoji ¢ine ponudu preduza koja
treba da se bazira na informacijama o potrebanahterima ciljnog trziSta. Neophodnost
koncepta marketing miksa kao neophodnost da objasogunosti kombinovanja
instrumenata pri prilagtavanju ponude pojedinim trziSnim segmentima

Promocija predstavlja osnovni instrument marketimgksa, komunikativhog
karaktera i istovremeno njegov najelasii element. Promocija predstavlja proces
masovnog komuniciranja izrde ponuiaca i korisnika proizvoda/usluge, giemu predmet
komuniciranja predstavlja razmena informacija kojeogu podstd prodaju tog
proizvoda/usluge. Stoga se promaocija koristi s@rmilda informiSe i podstakne traznju na
kupovinu i ubrza proces donoSenja odluka. Zadammprcije usmeravaju se ka stvaranju
svesti 0 proizvodu/usluzi na trziStu, stvaranju ipezog imidZza proizvoda/usluge i
njegovog Sto boljeg pozicioniranja.

Predmet istraZivanjaovog rada jeste analiza faktora kojicutina izbor sredstava i
tehnika masovnog i direktnog komuniciranja u fujikiirmiranja promotivhog miksa sa
cillem unapredjenja konkurentske prednosti. Fakkoji uticu jesu finansijska sredstva
kojima se raspolaze, analiza i stalno ¢erge konkurencije, potrebe kupaca za
informacijama o proizvidima/ uslugama, kao i samqgoini karakter proizvoda i usluga.

Vaznu ulogu imaju i integrisane marketinSke korkanije koje omogtavaju da
se kroz masovne i direktne tehnike komuniciran)rst jedinstvena komunikativha
strategije. Osnovni cilj jeste da se kombinovanjewh poruka i medija koje koristi
organizacija utie na percepciju vrednosti marke potkasa

Cilj rada jeste da pokaze vaznost izbora promotivhog mikgarkoze omoggtiti
diferenciranje proizvoda od konkurencije i ostuapbzicioniranje proizvoda u svesti
potroS&a kao i uspeSno kreiranje brenda. Izdgra brend moze predstavljati Zagmu
polugu uspesSnog pozicioniranja proizvoda na trisinii veliku prednost u konkurentnosti
kompanije.

Imidz brenda (brand image) predstavlja sliku protda ili usluge koja se formira
na trzistu i u javnosti o firmi. Brend sa pozitinmimidZzom na trziStu simbolizuje kvalitet
ukupne marketinSke ponude, a ne samo jedan ochb#lemenata trziSnog oblikovanja
proizvoda. Kvalitet ostvarenog imidza brenda sposeedno manifestuje i kroz ispoljeni
nivo lojalnosti krajnjih kupaca i potro&a, Sto pruza prednost u konkurentnosti kompanije.

Intenzivna konkurencija i globalno poslovno okruygesu oznéili eru globalnog
konkurentskog repozicioniranja. Konkurentski zahtsve ¢eXe prevazilaze znanja i
sposobnosti pojedéanih preduzéa. Traganje za inovativnim &iaima ostvarivanja
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trziSnog uspeha je dlivo na svim poljima poslovnog delovanja. Sa rastdroja i
velicine konkurenata, kao i zahteva potisasve je teze za pojedimu kompaniju da se
efektivno diferencira i kontinuirano stvara trzigpatvrdene inovacije.

Jos jedan zri@ajan koncept trziSnog pozicioniranja brenda, posetasnkompaniju,
je kapitalizovana vrednost brenda ili brend equi®va vrednost predstavlja ukupnu
imovinsku ili vlasnéku vrednost brenda, nematerijalnog karaktera, Kejarezultat
dugora@ne i kumulirane trziSne kapitalizacije brenda.

Kapitalizovana vrednost brenda je rezultat kumaolmamarketinskih ulaganja u
razvoj i visoko trziSno pozicioniranje brenda, hildokalnim, mé&unarodnim ili globalnim
razmerama. Brend equity se moZe interpretirati W&olnost uspostavljenih dugaroh i
stabilnih odnosa izndel kupaca i kompanije tokom vremena. Sto j8, jatabilniji, Siri i
svestraniji taj odnos, ¥a je i vrednost brenda. Tak®, ovakva strategija Stiti kompaniju
od napada konkurencije, jer su lojalni kupci i p8#i koji se ovako stiu, zn&ajna
barijera za konkurenciju.

Glavnehipotezeod kojih se péinje u ovom radu jesu analiza svih faktora koji
uticu na izbor sredstava i tehnika masovnog i direktk@guniciranja u cilju formiranja
promotivhog miksa, kao i vaznost dobro iztgaog promotivnog miksa radi unagpeaja
konkurentske prednosti.

Znacaj istrazivanja se ogleda u razumevanju i shvatanju marketing anikao i
promotivhog miksa i uloge koju oni imaju u ostvamyu uspeha kompanije i postavljanju
kompanija prema konkurenciji. Na osnovu uvida u Ilpemje kompanije “Puma”
predstavljena je pozicija te kompanije i njeno raespovezanost sa elementima marketing
miksa, kao i na njen uticaj na uspateduzéa.

Sto se tie metode istrazivanjau svrhu izrade ovog rada karéhe su metode
prikazivanja dokumentacije iz stme literature kao i prikupljanja podataka putem
interneta, kvalitativne kao i kvantitativne metodezultati istrazivanja su prikazani
tekstualno opisivanjem i prikazivanjem kroz vidbdla, slika ili dijagrama.

U svrhu izrade rada i dokazivanja postavljenipokeza rada koré&ne su raztite
metode u cilju zadovoljenja osnovnih metodoloskahteva — objektivnost, pouzdanost,
opStost i sistematnost. Metodom analize prikazali smo veze idomavisnost unutar
predmeta istrazivanja, dok smo hipatkti-deduktivnim metodom objedinili teorijski i
empirijski deo naSeg istrazivanja

Stuktura rada :

U prvom poglavlju radayovori se o integrisanim marketinSkim komunikagip —IMK ,
tehnikama masovnog i direktnog komuniciranja kaokriterijumima za izbor sredstava
i tehnika kojetine promotivni miks.



U drugom poglavlju radagovori se o faktorima koji utu na izbor sredstava i tehnika,
osvicemo se na finansijska sredstva, analizu konkurenggtreba kupca za informacijama
kao i na prirodni karakter proizvoda i usluga.

U trecem poglavlju radagovori se o promotivnhom miksu, o tradicionalnonon-line
promotivnom miksu.

U cdetvrtom poglavlju radagovori se o povezanosti marketing miksa i koncepta
promotivnhog miksa, govorimo o proizvodu — brenduaoknajuspesnijem sredstvu
komunikacije i promocije, politici cena u zavisnost strategije proizvoda, politike
distribucije u zavisnosti od politike cena i p&di proizvoda, kao i 0 povezanosti
marketing miksa i promotivhog miksa — multidiscaarnost promocije.

U petom poglavlju rada govori se o upravljanju elementima marketing miksailju
ostvarenja konkurentske prednosti, o proizvodu i,celstribuciji ,i promociji kao
elementima prodaje kao i o marketing miks uslugama

U Sestom poglavlju radgovori se o pojmu konkurentske prednosti,0 opSaspektima
konkurentske prednostiicemu sluzi konkurentska prednost, postizanju koemkiske
prednosti, uticaju konkurentske prednosti na pomicanje kompanije, proceni
konkurentske prednosti.

U sedmom poglavlju radagovori se o ulozi i znaju brenda u uspeSnom demju
marketing miksa i promotivnog miksa, u ovom delwaamo i o brendu kao elementu
nematerijalne active, o nematerijalnoj aktivig¢ina procene vrednosti brenda, uticaju
brenda na lojalnost potrasau ovom delu navodimo i primer iz prakse.

U osmom poglavlju radagovori se o opstim aspektima brenda i brenditagg&orimo o
tome Sta je brend, o z¥gu licnosti brenda, Brendu i konkurentnosti, kategaijzai
upravljanju brendom i o lojalnost.

U devetom poglavlju radgovori se o brend menadZzmentu u funkciji unaprgdje
konkurentske prednosti , kao i 0 kompaniji ,Puma“

U Zakljucku ovog rada ldie izvrSene provere osnovnih i poéndh hipoteza.



1.INTEGRISANE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE - IMC

Klasi¢ni/tradicionalni ndin poslovanja, proizvodnja i ekonomija obima, paéka
su kori£enje masovnih oblika komuniciranja. Tradicionalnionkept marketing
komuniciranja zasnivao se na pretpostavci o0 neghigranosti trziSta. U toku razvoja
marketing koncepcije, pojavljuje se zahtev za pamage odgovornosti i bolje kodénje
budzeta koji je namenjen za marketing komunicirabjgoslovnoj praksi danas je trend
napustanja linearnog &iaa komuniciranja, zbog nezadovoljavéju efekata (slika 1.1).
Nove tehnologije i interaktivni mediji, kao i akhgsti preduzéa u razvoju méuzavisnih
odnosa sa potro8iana i stejkholderima, doveli su do promena u mankgkomuniciranju.

Proizvod / usluga

Ciljni
auditorijum

Preduzece Agencija — Mediji Komunikaciona poruka

Slika 1.1. Tradicionalno marketing komunicirahje

Podrzavanje instrumenata marketing miksa, uspgatgel dijaloga i uspeSne
izgradnje odnos sa potr@sama, vrSi se marketing komuniciranjem kao instrutoen
marketinga. Kontak predués sa potrog®m ostvaruje se dijalogom, tako Sto menjaju
uloge posiljaoca poruka,esto sam proces komuniciranja zé&éipfu potros&i. Preduzéa
preusmeravaju komunikacione budzete od privrednepggande u druge oblike
komunikacije, razvija se integrisano marketing komuanje (slika 1.2.)

Privredna
propaganda

Sponzorstvo
Unapredenje

prodaje \
Proizvod / usluga

Preduzece Agencija — Mediji — Komunikaciona poruka

Ciljni
auditorijum

Odnosi s javnoscéu
1 publicitet
Li¢na prodaja

Direktni marketing

Slika 1.2. Integrisano marketing komunicirahje

Pre postavljanja reklama u odgovatajmedij, vrSi se istrazivanje komunikacionih
efekata, kako bi se doSlo do podatka da li reklafektivno komunicira i kolika je
delotvornost reklame.

! Schultz, D.E., (2010) New, Newer, Newest, Evolvtgges of IMCJournal of Integrated Marketing
Communicationspp. str. 16.
2 Schultz, D.E., (2010) New, Newer, Newest, Evolvtgges of IMCJournal of Integrated Marketing
Communicationspp. str. 16.



Patetni korak u komunikaciji sa cilinom grupom je rfajdivnija prilikom
koris¢enja odnosa sa javnas U toku dana, potro&gorima velike kokine informacija,
preko novina, bilborda, reklama u prevoznim srddsdy pacak i u radnim prostorijama
preko kancelarijskom materijala i pribora. Kreimfgrenda je ponjalo sa sloganom koji
se wvr&tivao preko PR-a, da bi se danas brend tigea kroz publicitet.

Videli smo da se integracija poruka odigrava naouiypotrosaa ili primaoca, radi
toga komunikacija mora biti integrisana u organijzak&oja komunicira. Zadatak
komunikatora da olakSa ovu integraciju na nivourgEga prezentujéi poruke na
integrisan n&n. U sustini, potrebno je da se upravlja svakowtkden kontakta izmdu
potroSa&a i proizvoda ili kompanijé.Koristi od integrisanog marketing komuniciranja su
mnogobrojné*

- integrisanje komunikacionih aktivnosti,

- konzistentnost i nepristrasnost poruke,

- bolje kori&enje medija,

- pouzdanije merenje doprinosa marketing komunicirappslovnim performansama
preduzéa,

- bolja pokrivenost auditorijuma,

- veta operativna efikasnost i efektivnost strategije,

- veca konzistentnost usluga,

- pojednostavljenje obavljanja poslovnih procesa.

1.1. Integrisane marketinske komunikacije - IMC

Savremeni marketing pristup baziran je na su®rezngaju integrisane marketing
komunikacije i druStveno — odgovornog marketing depta. Savremeni marketing miks
ne uzima u obzir samo zadovoljenje potreba potegSae& i ostvarenje dugotrajne,
integrisane komunikacije sa njitn.Koncept razvijanja identiteta brenda upje na sve
dominantniji uticaj razliitih marketinsSkin komunikacionih strategija u cilgtvaranja,
razvijanja brenda i uspostavljangvrse emocionalne veze sa potrd&a. Dodatna
vrednost koju brend donosi, vezuje se, pored fumane, za njegovu simbohu i
emotivnu stranu. Koncept integrisane marketing koikacije omogdava kompanijama
da razléitim komunikacionim strategijama, saopSte ciljpnaynosti konzistentnu poruku
koju brend nosi, kao uverljivu, doslednu i jadnu.

Marketari raspolazu raznovrsnim tehnikama, a glaumaketing odluka se ¢
izbora promotivnog miksa koji komunicira sa ciljniauditorijumom. Marketari paZzljivo
uporeiuju promotivne ciljeve da bi odtli koju koli¢inu resursa treba da dodele svakom
sredstvu.

Sledéih pet faktora olino imaju veliki uticaj na izbor promotivnog mikéa:

1. Raspolozivi resursi i troSkovi promotivnih sredstavsprovaienje
nacionalne propagandne kampanje mozZe da koSta ikekaliliona funti. Ako

% Shimp, A.T., (2007)ntegrated Marketing Communications in Advertisamgl Promotion Thomsonstr. 7
* Pickton, Broderick, 2001, str. 68; Kotler, 1998, §48.

®Vracar D.,” Strategije trziSnog komuniciranja’(2005), Ekonomski fakultet u Beogradu , str. 25

® Duncan T., IMC,Using Advertising and Promotion to Build Brand2000) McGraw-Hill, New York,
str.19.

" Hasan Hargi, Osnovi marketingaUniverzitet Singidunum, Data status, Beograd,620€tr. 233.



kompanija ne raspolaze tolikim resursima, éeamozda morati da iskoristi jeftinija
sredsrva kao Sro su unageaje prodaje i publiciteta.

2. Velicina trzista i koncentracijaako je trziSte malo i koncentrisano, onda
licna prodaja moze da bude izvodljiva, ali za masdrngta koja su geografski rasuta,
prodaja krajnjem kupcu ne bi bila isplativa. U takvokolnostima propaganda ili
direkmi marketing mogu da budu pravi izbor.

3. Potrebe kupaca za informacijamako je neophodno dati komplikovano
objasnjenje tehnoloske prirode¢na prodaja moze da bude pravo reSenje. Ako je
odgovarajdi imidz brenda sve Sto je potrebno, onda je propdgaprihvatljivije
resenje.

4. Karakteristike proizvodazbog gore iznetih argumenata, kompanije koje
proizvode industrijsku robtiesro viSe troSe nachu prodaju nego na propagandu, dok
je kod kompanija koje proizvode potroSnu robu obsiuaj.

5. Push strategija nasuprot pull strategijgoush strategija distribucije
podrazumeva pokusaj da se proizvod proda posreaaiaidistributivnom kanalu (npr.
maloprodavcima) i oslanja se nanu prodaju i unapdenje prodaje poslovnim
kupcima. Pull strategija za potroSa&e zaobilazi posrednike da bi uspostavila
komunikaciju direktno sa potroSma. Rezultrajda traznja potro&@ za proizvodom
navodi posrednike da uvrste taj proizvod u svojayau. Sredstva koja se tege
koriste za to su propaganda i unaemge prodaje potrogana.

Kako se spektar promotivnih tehnika proSiruje, eéagbtreba za koordiniranje
poruka i njihovom egzekucijom. Ovaj probletasto otezav&injenica da propagandom
upravlja odeljenje za propagandu, dok strategijdi@au prodaju odréuje odeljenje za
licnu prodaju, Sto rezultira nedostatkom koordinad)gaj problem je doveo do toga da
sve Vveéi broj kompanija uvodi integrisane marketing konkadije. Integrisane marketing
komunikacije predstavljaju sisitem potuwokojeg kompanije koordiniraju svoje marketing
komunikacije da bi saopstile jasnu, doslednu, givari konkretnu poruku o organizaciji i
njenim proizvodima.

Model procesa komunikacije prikazan je na slici. 1l3vor kodira poruku
prevodéi ideju koja treba da bude saopStena u simboldegastoji iz 1@ i slika, kao Sto
je jedna reklama. Poruka se prikazuje putem mekhja,Sto su televizija ili posteri.

Buka
Lvor Kodirana Prenos Dekodirana Primalac
poruka poruka
A A
Povratna
informacija
Buka

Slika 1.3. Proces komunikacije

Izvor: Hasan Hami Osnovi marketinga Univerzitet Singidunum, Data status,
Beograd, 2006., str. 235.



Primena koncepta integrisanih marketing komunikacmoze da dovede do
doslednijeg 1 jasnijeg pozicioniranja kompanijajihavih brendova u svesti potrasa
Jedna od kompanija kojima je ovaj pristup doneoiskiojeste kompanija Amerikan
Express, koja je uvidela da poruke, imidz i stézentacija njenih sredstava za propagandu
i direktni marketing nisu dosledni. Tim ove komganprimenio je koncept integrisanih
marketing komunikacija da bi postigao dosledno$ k® neophodna za ostvarivanje jasne
pozicije u ciljnom auditorijumu.

Promocija treba biti zasnovana na potrebama i rbeljgpotros&a. Ovo je ideja
vodilja koncepta integriranog marketing komunicjgan To je proces izgradnje i
implementacije trajnog i kontinuiranog programa keéing komuniciranja sa sadasnjim i
potencijalnim kupcim4.

Neki autori, poput Pola R. Smita, koji razmatrajonkept integrisanih marketing
komunikacija (IMC), jos viSe razlazu instrumenterkmikacionog (promocionog) miksa,
pa on po njima obuhvata slége 1) prodaja, 2) oglaSavanje, 3) underge prodaje, 4)
direktni marketing, 5) publicitet, 6) sponzorstvf), izlozbe, 8) korporativni identitet, 9)
pakovanje, 10) prodajno mesto i vesStina trgovamj@er¢handising) i 11 ) usmena
propaganda.

Promocija obuhvata sva raspoloziva sredstva konrmanja, a koja se nalaze na
raspolaganju organizaciji, a smisao marketinskimiwikacija je sadrzan u njihovim
porukama. O je razlog zbagega je potrebno da se na PR treba gledati kaoeaukstsp
komuniciranja sa internim i eksternim ciljnim jawtona kompanije i to kao planski,
strateski i dugor@no uspostavljen mehanizam, na obostrano zadovoljstv

- IMC povezuje sve kufeve komunikacije (u@mva da ljudi akumuliraju informacije
tokom vremena i da ove akumulirane informacij€wtia njihovo ponasanje u kupovini)

- IMC poinje s kupcem a ne s proizvodom (pokuSaj da setisBia je za kupca
vrednost)

- IMC nastoji da izgradi “one to one” komunikacijukapcima (sustina uspesnog
odnosa s kupcem je prepoznavanje da je svaki Kegatstven i d&e najbolje odgovoriti
na personalizovanu komunikaciju)

- IMC kreira dvosmernu komunikaciju sa kupcima (ngamo obréanje veé |
razgovor s njima).

Primer programa integrisanih marketing komunikakganpanijeAccenture:

Kompanija Andersen Consulting nakon odluke suda jal primorana da promeni
naziv kompanije u Accenture pa je kreirala kampasjrendiranja u kojoj je iskoristila
program potpuno integrisanih komunikacija. Do jamu2001.godine naziv Accenture
pojavio se u 48 raglitih zemalja u kojima su poslovali preko televizifggampe, interneta i
poster reklama.Od januara do marta na globalninstimza prikazano je preko 6000
televizijskih komercijalnih spotova i 1000 Stamgameklama. Kompanija je postavljala
reklame u Australiji, na autobuskim stajaliStimparrkovima u regionu Sidneja, u Milanu
su postavljali reklame na otvorenom, u Londonu dksifa je nosilo znak kompanije. U
Sjedinjenim Drzavama imali su oko 100 reklama, k&tampane medije u rianijim
novinama, periodnim poslovniméasopisima tasopisima specijalizovanim za golf. Pored

8 D. Krstovi, Osnovi marketingavww.4study.info, str. 64.
°P. R. Smit "Marketinske komunikacije — integragtmistup", Clio, Beograd, 2002. god.
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toga globalna reklama sponzorstva obuhvatala g fockmule 1, turnir u ragbiju, svetska
fudbalska deSavanja u Japanu kao i Italijanski &lgky Sampionat.

Izvor: Philip Kotler i Kevin Lane Keller, MarketinmmenadZzment, Data status, 2006.,
str.558.

Integrisan marketing komuniciranje iziskuje prildgganje menadzera, a to je
posebno izrazeno u odnosima na pottesanosno na trziste, tehnologiju i organizacije. U
tabeli 1.1. prikazani su uztnici i karakteristike integrisanog marketing komeiranja

Tabela 1.1.Uzrénici integrisanog marketing komuniciranja

Uzrognici Karakteristike

Uzrocnici vezani za + Teznja za unapdenjem efikasnosti;
organizaciju I -

g J » Potreba za produktivnijim kod&njem radnog vremena
* Potreba za \v@m nivoom odgovornosti prema potrégaa;

» Potreba za koordinacijom upravljanja markom | &hum
potroS&ima;

* Obezbéenje lojalnosti zaposlenih;
* Promena organizacione strukture predaze

Uzracnici vezani za  Fragmentacija medija i auditorijuma;
trziste L. . " . N
» Vedi nivo komunikacionih sposobnosti auditorijuma;
* Pove&anje troSkova medija;
» Veca potreba stejkholdera za informacijama;

* Intenzivna konkurencija i nizak nivo diferenciratios
marke;

» Potreba za konzistentnijim imidzom marke;

» Potreba za izgradnjom jasnijeg identiteta i repjganarke;
* Pomeranje od transakcionog ka relacionom marketingu
» Razvoj poslovnih mreza i alijansi;

Uzrocnici vezani za - Tehnoloki napredak (Internet, baze podataka);
tehnologiju . .

» Fragmentacija medija;
* Integracija medija;

Izvor: Stankow Lj., Buki¢ S.,Osnovi marketing komunikacjjprema Fill, 2009, str.
268.

Komuniciranje se prilagtava ogranienim trziStima. Danas postoge tehnologija
baze podataka omoéa dobro poznavanje potr@®ai personalizovanije i direktne pristupe
potroS&u. Interaktivni mediji - Internet, ostvaruju direkt odnos izm#u posiljaoca i
primaoca poruke. Porastom komunikacionog obrazavahgzbéuje i rast pregovatka
moé potroSéa.

U primeni koncepta integrisanih marketing komunijaoailazi se na probleme u
relaciji neadekvatne koordinacije menadzera margekomuniciranja i specijalizovanih
agencija (agencije za oglaSavanje, agencije zasads® javndsl, agencije za unaptenje
prodaje i dr.). Usluge agencija se koriste u upaayl razltitim oblicima marketing
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komuniciranja. Nezavisno koti8nje specijalizovanih usluga moze dovesti u pitanje
integrisanost programa i ostvarenje Zeljenih etefat

Vecina agencija za oglaSavanje nije sposobna da wgaliriviednu propagandu
direktno do klijenta. Vrlo malo agencija ima orgeagione delove za unagenje prodaje,
upravljanje dogdajima i kampanje za publicitet. Mada su mnoge oith mrosSirile
asortiman usluga, potrebno je da se dogode&apma promene u kulturi agencija za
oglaSavanje pre nego Sto integrisane marketing kdadije postanu realnost.
Implemantacija koncepta integrisanih marketing koikacija zahteva oddene
fundamentalne promene udmau marketing komuniciranja i celom preddame Sledée
promene su natito znaajne’*

ustanovljavanje korporativne kulture koja oméaua véu usredsréenost na
potroS&e i ostale partnere i visoko ciljno komuniciranje,

jacanje autoriteta i mo menadzera marketing komunikacija,

koordinacija poslovnih funkcija u preduze

fleksibilnost u obavljanju aktivhosti marketing kanciranja,

vedi zahtevi prema specijalizovanim agencijama (resuestine, saradnja).

Kretanje prema integrisanom marketing komunicirapograzava prilagtavanje
marketing manadzera promenama u ponasanju p&&osSamoj organizaciji i tehnologij.
U osnovi koncepta integrisanog marketing komunigage integrisanje oblika i sredstava
komuniciranja, a okruzenju se Salju usaglasene rnmgoije. Svi oblici i mediji
komunciranja moraju biti konzistentni sa ostalinstttmentima marketinga. Kompanije
koje nemaju integrisane marketinske funkcije ¢eme su sa oddenim problemima:
nesnalaenje, I&a primena, interfukcionalni konflikti, kratkoroi finansijski fokus i mala
primena strat&og odlwivanja.

Tehnike masovnog komuniciranja

Marketari moraju biti upéeni u n&in odvijanja komuniciranja, koje predstavlja
proces prenosSenja informacija izdédjudi. Osnovne strane u komuniciranju su poskal
primalac, a instrumente komuniciranja predstavljppruka i medij. Glavne funkcije
komuniciranja su kodiranje, dekodiranje, odgov@ovratna sprega. Poslednji element u
procesu komuniciranja je smetnja.

Komuniciranjem se primalac pokiena akciju, u smislu formiranja odenog stava
koje rezultira preuzimanjem ili odustajanjem odigkc

= Uloga promocije u integrisanom marketingu komuniciranja

Marketing predstavlja upravljanje firmom koja jemerena potrosa, odnosno koja
je trzisno orijentisana. Philip Kotler definiSe rkating kao druStveni proces kojim —
putem stvaranja i razmene proizvoda i vrednostugitha — pojedinci i grupe dobijaju ono
Sto im je potrebno ili Sta Zele. Marketing funkcj@ poslovna funkcija koja obuhvata
zahteve trziSta i potrebe potr¢aa u saradnji sa istrazigko-razvojnom funkcijom utie
na plasiranje inovacija na trziSte, kao odgovompoeenute zahteve. Marketing mora da
uoci mogwe trzisne Sanse i da ih préto novi proizvod kojice kupci prihvatiti.

1% Ouwersloot, H. Duncan, Ouwersloot, H., Duncan(d008) Integrated Marketing Communications
McGraw Hill Education. str. 15

" Eagle, L., Kitchen, P., (2000) IMC, Brand Commuaticns and Corporate Culturéjropean Journal of
Marketing Vol. 34, No. 5-6, pp. 667-686
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Uopsteno je prihuvgena McCarty-jeva podela funkcija marketinga na gsedetiri
12
(4P):

- Proizvod — product

- Promocija —promotion

- Prodaja, distribucija —place
- Cena-price.

Promocija je sistem marketinSkog komuniciranja karisti odgovarajtia sredstva
da podseti, informiSe i ubedi kupce da prihvatendistave da koriste proizvod firme,
samim tim promocija zauzima zZtggno mesto u komunikaciji. Uloga promocije jeste
obaveStavanje trziSta o postojanju proizvoda ilugs, o njihovim speciéinostima, kao i
podsticanje ponaSanja kod primaoca poruke kejaa posiljaoca, tj. za preddeeimati
pozitivan rezultat. Poruka treba biti prilagpma svakom segmentu i mediju kojim se
prenosi.

OglaSiv&i su osnova promocije. Da nema njih i njihove potreza uslugama
promocije, ne bi bilo niti promocije. Promocija peoizvod, odnosno usluga industrijske
potroSnje. Prema oglasSi&iena, promociju delimo na promociju ¢he potrosSnje,
industrijsku promociju i promociju trgovine.

Realna kombinacija oblika i metoda promogiig je zadatak postizanje postavljenih
marketing ciljeva naziva se promotivni miks. Jegammotivni miks ne moZze da odgovara
svim preduzéma, Sto zn& da nema formule za formiranje promotivhog mikseas¢
postoje odréeni faktori koji deluju na delotvornost i efikashn@somotivnih instrumenata i
koji mogu posluziti kao vodiza kreiranje optimalnog promotivnog miksa.

= Li¢na prodaja

Licna prodaja je najstariji i najvise primenljivan iabpromocije. LEna prodaja —
interakcija “licem u lice” sa jednim ili viSe poteifalnih kupaca s ciljem prezentacije,
davanja odgovora na pitanja i pribavljanja narud@ svih podrgja marketing mix-a,
licna prodaja je podtije u kome marketing odnosa ima najdalekoseznijdikaqje. Ovde
dolazi do direktnog—#inog kontakta izmi#u preduzéa-prodavca i kupca. &mom
prodajom se postize prodajna porudzbina na osnarxgorora o prodaji, Sto je i cilj
prodaje. Uloga tine prodaje jeste potanje obima prodaje, odnosno doprinos uspesnom
funkcionisanju promocije, marketinga kao funkcije uspeSnom ostvarenju ciljeva
preduzéa.

Li¢cna prodaja ima manji ztiaj na trzistiu individualnih potro8a. Zn&aj na ovom
trziStu se posmatra u zavisnosti od rizika kupovinpotrebe za velikom kalinom
informacija. LEna prodaja je z@ajna u komuniciranju vrednosti slozenih proizvoda
(finansijske usluge, trajna potroSna dobra). Powopraksa pokazuje da ima primera
koris¢enja lene prodaje i na trziStima manje vrednih proizvaalar (Avon, Oriflame).

Li¢cna prodaja, kao proces komuniciranja, moze sejatistosledéih faza:

- Prospektovanje i kvalifikovanje — aktivnost pronalazenja potencijalnih kupaca i
proceni da li je osoba sa kojom se kontaktira gpwara sposobna da donese odluku o
kupovini i da plati proizvod.

- Priblizavanje — prvi kontakt s potencijalnim kupcem.

12 Grupa autoraQsnovi marketingaEkonomski fakultet, Sarajevo, 1996, str. 363
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- Prezentacija i demonstracija— prenos poruke na pravi dia ¢cime se povezuje
povoljnosti proizvoda i kufeve zelje.

- Razmatranje primedbi — ukazuje prodavcu da li je kupac zainteresovianliko
za proizvod i postoje li neki problemi povodom petacije.

- Zaklju ¢ivanje ugovora- ¢in kojim se formalizuje prethodno postignut dogovor
- Praéenje kupaca— prodavac Zeli da mu se kupac ponovo vrati.

Primer iz prakse

Godine 1993. Kompanija YTL Corp. iz Malezije je 4ila ponude za izgradnju
turbina generatora, posao vredan 700 miliona doMedu ponutacima su bili Simens i
Dzeneral elektrik. Francis Jeo, generalni direRfdiL-a je trazio da se dno sastane sa
direktorom obe kompanije. ” Zeleo sam da ih pogledai u ot i da vidim da li sa njima
mogu da sarjem”, rekao je Joe. Simens je uradio ono Sto radilt, dok Dzeneral
elektrik nije poslao svog direktora. Kao epilogn®ns je dobio ugovor.

Izvor: Gordana Dobrije¢i, Poslovno komuniciranje i pregovaranjeJniverzitet
Singidunum, Beograd 2011., str 49.

= Unapredenje prodaje

Unaprelenje prodaje su one aktivnosti koje stimuliSu kupowpotroSaa i efikasnost
posrednika, kao izlaganje, prikazivanje, izlozbemadnstracije i druge pojediirze mere.
Cilj aktivnosti je da proizvod Sto pre stigne dajkjeg potroSéa i da ga zadovolji. Bitne
karakteristike ove aktivnosti su sléde

- Kratkorocan karakter,
- Podsticanje na brzu akciju,
- Efekti su neposredni i lako merljivi,

- Nema odlozenih efekata, akcije se sprovode preldijankoji su pod kontrolom
preduzéa, a ne preko medija masovnog komuniciranja.

Kao instrumenti unapdenja prodaje nagse se javljaju sajmovi i izlozbe. Sajmovi,
kao posebne marketing institucije, obellja susret prodavca i kupaca, u alineo
vreme, radi upoznavanja sa odaim proizvodom, i ima za cilj da pruzi magost
izlagaima da predstave svoje proizvode, prikazu novadigidka dostignéa, sa ciljem
zakljwivanja posla.

IzloZbe sluze za prezentaciju proizvoda i uslugkgg preduzée ili za prezentaciju
potencijala i sposobnosti jedne zemlje. To su maénge, sportska takmiénja i kulturne
manifestacije. I1zlozbe mogu biti stalne ili povremaei pokretne. Cilj je da se prikaze
napredak u jednoj ili viSe grana privrede, am@h aktivnosti ili celokupna ponuda
pojedinih preduzéa.

Primer iz prakse:

Na bankarskom trziStu koje je sve konkurentnijajjorgke banke se okie ka
davanju poklona, Sto je praksakoja se nije prinvalgi viSe od decenije. Matim, banke
te poklone ne daju svima koji do ve ih koriste da bi predupredile lojalnost i zadrzale

klojente. Banka Citibank nudi 100 dolara u gotosdima koji otvore réun, ali trik je u
tome Sto Klijenti, pre nego Sto ostvare pravo ni@\gou, najpre moraju peti da plaaju
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svoje r&une online preko te banke. Banka je uvela da oijerki koji placaju online
naposletku postaju lojalniji klijenti koji korist&iSe usluga koje im banka pruza, pa je i to
nain da se oni nagrade.

Izvor: Philip Kotler i Kevin Lane KelleriMarketing menadzmenbData status, 2006.,
str. 586.

= Odnosi s javnogu

Odnos s javn@ (PR) podrazumevaju mnoStvo programa dizajniramifeilju
promovisanja i zastite imidza kompanije, kao i itjéndividualnih proizvod&’. Odnosi sa
javnogu je izuzetno znijan instrument promotivnog miksa predéee

U svetu se sve veznaaj pridaje PR-u, gde su svi segmenti druStvalusebno
povezani i zavisni jedni od drugih. PR predstaslfap akcija preduza usmerenih prema
javnosti radi sticanja poverenja, dobre volje iiperog misljenja o njemu.

Zn&xaj aktivnosti PR za poslovanje predéage strategijski i sa tog aspekta PR
mogu se posmatrati na osnovu pet postulata, kajageHenry Mintzberg, a to su:

01) Plan - svesno planiranje toka akcije.
02) Pronicljivost — manevar kojim se nadmudruje konkurencija.

03) Postupak — poseban tok akcije usmeren ka cilju-javljaju cs& oblika
strategije- sldajna i namerna.

04) Pozicija — sredstvo kojim se organizacija locira u svojgdii- strategija
predstavlja posredku silu izmelu organizacije i njene okoline.

05) Perspektiva — strategija ovde predstavlja sredstvo kojim sganizacija
sagledava iznutra; tim na koji rukovodstva osaju svoj svet i konkurentno
okruzenje- opSteprihéani recept za uspeh.

Marketing koncept je fokusiran na musterije i digitere, ali se ne iskljwju ostale
grupe: zaposleni u kompaniji, de¢aii, lokalna zajednica, mediji, drzavne institucije
grupe za pritisak. Odnosi sa javiosse bave primarno ovim grupama i definiSu se kao
upravljanje komunikacijama i odnosima radi izgradnjgleda firme i méusobnog
razumevanja iznd firme i njene javnosti. Odnosi sa javiosu Siri od marketinga koji
je fokusiran na trziste, kanale distribucije i neuge. Komuniciranjem sa ostalim grupama
odnosi sa javn@$l kreiraju odrdeno okruZenje u kome je lak$e upravljati marketingd
Takva javnost firme prikazana je na slici 1.4.

13 philip Kotler i Kevin Lane Keller, Marketing menament, Data status, 2006., str.593
14 White J, How to Understand and Manage Public Relaf Business Books, London, 1991.
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MEDIII

v

Stampa

Fadio

JAVMNOST FINAMSIIE
Lokalna Alcionari
zajednica Brokeri akeija
Grupe za pritizak MenadZeri fondova
Lideri migljenja Banke
Javnost vopite
FIEDNAA
DRZAVNE ZAPOSLENI
INSTITUCITA
Parlement Mienadzeri
Dirzavne sluzbe Izvrini
Lokalni kadrowvi
autoribet Predstavnici
PARTMNERI

Mlugterije

Diztributeri

Diobavljati

Slika 1.4. Firma i njena javnost

Izvor. Milenovie B., (2007), Principi marketinga Univerzitet ,Brada Karik",
Fakultet za trgovinu i bankarstvo, Beograd, sti.30

Aktivnosti odnosa sa javn@3 ukljucuju: publicitet, korporativho oglaSavanje,
seminare, publikacije, lobiranje i dobrotvorne ddje Kori&enjem ovih aktivnosti mogu
se ostvariti mnogi cilievi m& kojima poseban ziaj imaju® prestiz i reputacija firme,
promocija proizvoda, ugled zaposlenih, ugled muaterdobavlj&a i distributera,
savladavanje pogresnih koncepcija, postupanje gaze§nim publicitetom i privigenje i
zadrzavanje dobrih sluzbenika. Publicitet je jedash glavnih elemenata odnosa sa
javnoZu. On moze biti definisan kao obaveStavanje o poma ili organiziciji putem
plasiranja vesti u medijima bez direktnogdalaja vremena i prostora.

Publicitet ostvaruije tri osnovna zadafKa:

1) efektivno reagovanje na zahteve medija,

2) snabdevanje medija informacijama o digjena relevantnim za organizaciju i
3) stimulisanje medija da prenose informacijedevija organizacije.

Za uspeSnije izvrSavanje ovih zadataka neophodarkréativan razvoj ideja,
uspostavljanje bliskin odnosa sa ljudima iz medijeazumevanje njihovih potreba i
motivacija.

!5 esly P, The Handbook of Public Relations and Coigations, McGraw-Hill Books, 1991. str. 13 - 19.
'8 Milenovi¢ B., (2007),Principi marketinga Univerzitet ,Braa Karic*, Fakultet za trgovinu i bankarstvo,
Beograd, str. 302.
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PR predstavlja sve oblike planirane komunikacijenpat vanjskim segmentima i
zaposlenima, s ciljem postizanja odiaih ciljeva putem miisobnog razumijevanja. Oni
treba da budu dugatno planirana aktivnost. Kao i u drugim pogna, tako i u podrgju
PR, planiranje zri prije svega:’

* Istrazivaki pogled unazad- Sta je bilo do sada?

» Duboki pogled unutra- Sta moze biti?

* Dugi, dugi pogled unutra- strateSka vizija, gderdelbiti?

Proces planiranja obuhvata sljéddaze'®

a) Istrazivanje okruzenja za potrebe PR, odnosno oskuacije
b) Definisanje ciljeva
c) Definisanje publike
d) Izbor medijaitehnika
e) Definisanje budzeta
f)  Testiranje i vrednovanje rezultata.

S obzirom na specifne cilieve i zadatke sluzbe PR, osnovu &tag tima
predstavljée iskusan novinar, tj. osoba koja ima 6agjesta je vest i koja poznaje tehnike
novinarstva koje se odnose na definisanje najadgave, pisanje vijesti, izveStaja,
informacija, osvrta, komentara ili druge novinar$tEme. Sto se & odnosa sa medijima
postoje neka osnovnadea koja se sugerisu stnjaku PR kao Sto su iskrenost, usluznost,
ne moljakajte niti pretite, ne trazite da se nelsstvpovide, ne pretrpavajte medije
materijalima®®

Primer iz prakse:

Kompanija Meow Mix dodaje odnose s javeiwsvom medijskom miksu. Nakon Sto
je kompanija reprizirala svojéuvene reklame iz 1970-ih godina, u kojima se piiaz
raspevane ni&e, istrazivanja m& potros@ima pokazala su da vlasnici taka svojim
ljubimcima cesto ostavljaju ukljgen TV prijemnik. Propagande agencije i agencijeza
odnose s javn@s te kompanije su satizale i1 doSle na ideju da naprave TV Sou z&kea
i njihove vlasnike.Televizijski program Meow kojimituje zabavnu emisiju ”joga za
matke”, kao i ostale zabavne emisije zadka i za njihove vlasnike, prikazuje se preko
kablovske mreze Oxygen. Vrednost tih emisija, ghed ugla odnosa s javnag zaista
je neverovatna. Medijsko interesovanje za teleskzijprodukciju emisije, kao i traganje za
talentima koje je ujedno obuhvatalo i vlasnike tjhbimaca na glavnim trzistima,
generisalo je viSe od 153 miliona utisaka u lokpEtampi i na televiziji- a sve se to
postiglo sa relativno skromnim budzetom od 400 @0@ra.

Izvor: Philip Kotler i Kevin Lane KellerMarketing menadzmenbData status, 2006.,
str. 594.

" Sudar J., Keller G., Promocija, Informator, Zagre®91., str. 326
8 hordevi¢ D., Besé C., Odnosi s javna@sl, Tehnéki fakultet "Mihajlo Pupir, Zrenjanin, 2005., str. 31
9 Sudar J., Keller GRromocija Informator, Zagreb, 1991., str. 327
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= Sponzorstvo -multimedijska forma komuniciranja. Ono deluje iredimo
na publiku, motiviSti zainteresovane pojedince i grupe za proizvodssluge. Sa
stanoviSta onoga koji se sponzoriSe, kao i Siragati, sponzorstva se mogu tretirati
kao aktivnosti koje su povezane s kreiranjem i vafyanjem razumevanja izria
preduzeéa i njegovog okruzenja.

Sponzorstva su spegifie aktivnosti odnosa sa javidaszbog Sirine komunikacionih
dejstava i slozenosti efekata koji se javljaju k@ghova posledica. Predstavljaju one
aktivnosti preduz& koje su u vezi s finansiranjem odieee akcije koja sama ne moze da
izdrzi sebe i moze se smatrati komercijalnim araariom koja u sebi nosi obostranu korist
zainteresovanim stranama. Sponzorstvom je w@mgciljno usmeriti komunikacijske
sadrzaje i tako kreirati pozitivne asocijacije koablike i zaohii jezicke, kulturoloSke i
pravne barijere.

Sponzorstvo ima pozitivne i negativhe komunikadjskekte. Da bi jedno preduze
moglo nastupiti na scenu kao sponzor ddreh kulturnih i drustvenih dodaja, mora biti
poznata i ugledna. Sponzorstvo ponekad moZe imaiegativne posledice ako nisu
zadovoljeni prethodni uslovi.

Primer iz prakse:

Koka-kola (Coca-cola) je jedan od najife svetskih sponzora sportskih ddga,
ucestvuje na svetskim sajmovima, nacionalnim izlozhamprisutna je na svetskim
dogalajima kao Sto su Olimpijske igre, FIFA svetski kugsvetski kup u ragbiju. U
mnogim zemljama gde drzavni organi nemaju dovofjrexdstava da finansiraju sportiste
na meiunarodnim takn@ienjima, filijale Koka-kole se pojavljuju kao dondtoTako je
2008. godime bila zvatmi sponzor Olimpijskih igara u Pekingu i time nadta
neprekidnu tradiciju pristupa na Olimpijskim igrancal 1928. dobila je i ugovor o
sponzorstvu letnjih i zimskih igara do 2020. godideka-kola je prisutna i na Svetskom
kupu u fudbalu od 1978. godine. Time ¢no brend Koka-kola Salje jasnu sliku
potroSa&ima Sirom sveta i za mnoge je postala deo njih@x@ikodnevnog zivota.

lzvor: Gordana Dobrijet/i Poslovno komuniciranje i pregovaranje, Univetzite
Singidunum, Beograd 2011., str 53.

= Direktni marketing - zbog svojih specitinosti, zasluzuje poseban prostor i
paznju u promotivnhom miksu. U renarodnim razmerama, direktni marketing postaje
sve viSe zn&jna aktivnost, a ujedno je i oblik marketinga ldgivljava najbrzi rast.

Udruzenje za direktni marketing (DMA) definiSe dinei marketing kao interaktivni
sistem marketinga koji se koristi s jednim ili videedija ekonomske propagande da bi
porwtio neki merljiv odgovor i/ili transakciju na biloofem mjestf°

Direktni marketing predstavlja i obuhvata sve omenmotivne aktivnosti kojima se
uspostavlja direktna komunikacija sa unapred de&dimim potencijalnim potro&ana ili sa
trzisnim segmentima ciljnim segmentifha

Primer iz prakse:

Kompanija Lands’ End — direktni trgovac koji se bprodajom odevnih predmeta za
porodicu koji su tradicionalnog stila i skuplji, &a proizvodima za donéganstvo-prodaje

2 Kotler P.,Upravljanje marketingominformator, Zagreb, 1994., str. 778
“I Domazet, A., Jo¥i M., Rakita, B., Sinana¢ji M., Medunarodni marketingEkonomski fakultet, Sarajevo,
2001.
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svoju robu preko kataloga, na internetu i u prodzama. Péev od 1964.godine, katalozi
izlaze cetiri meseca godisSnje i sadrze detaljan opis pomlay’kompanija je ni prvima
prihvatila internet i lansirala svoj web sajt. §ajnamenjem ameikom trzistu i nudi sve

proizvode ove kompanije, gledano po obim

u prodajgetnajveéi svetski sajt za odevne

predmete.Kompanija je lider u razvoju novina kop@apreiuju iskustvo kupovine, a kupci

mogu da kreiraju svoje virtuelne, trodimenzi

onainedele, tako Sto navode svoje mere ili

koriste tzv. lEnog savetnika za odevanje, tako Sto odgovarajutaaj@ o odéi koju vole
da nose.Prodaju podati i e-mail poruke koje se nedeljno Salju i u kojirs@a navode

interesantne p¥e i nude popusti.

Izvor: Philip Kotler i Kevin Lane KelleriMarketing menadzmenbData status, 2006.,

str. 606.

Tehnike direktnog komuniciranja

U tablici 1.2. date su osnovne prednosti DM-a uasdima generalni marketing.

GENERALNI MARKETING

DIREKTNI MARKETING

Doseze masovnu publiku kroz masmedije.

Komunidiaktho s potrossem.

Komuniciranje je impersonalno.

Komuniciranje je gmralizovano po iment
naslovu i sa raalitim porukama svakome.

d,

Promocioni program su vrlo dljivi.

Promocioni program su relativno netijvi.

Koli¢ina promocije je kontrolisana budzetom

Obim budbetaiuje uspeSnost promocije.

Efekti akcija su ili nejasni ili odgteni.

Akcije su uvek speciine u pogledu efekat
ili kroz zahtev za odgovor ili za kupovinu.

a

Ne postoje podaci za odiwanje, zato se
poduzima istrazivanje ili se traze izvestaji
prodaji.

» Sveobuhvatne baze podataka pour
marketing program.

Analiza se vrSi na nivou trziSnih segmenata

Anaearsi na nivou pojedinca ili firme.

Koriste se surogatne varijable da se iznm

névierljivost apsolutna i kontrolisana.

svest o0 proizvodu ili namera da se kupi.

Tabela 1.2. Poréenje izméu direktnog i generalnog marketinfa

Direktno komuniciranje je efikasan ¢ia prenoSenja poruke zbog pouzdanosti.

Prednost ovog oblika komuniciranja je még
informacije se ne gube. Karakteristike interp

biti i primalac;
Recipr@na razmena porukaproizilazi iz

ast kontrole, poznat je primalac poruke, a
erdmog komuniciranja su:

Recipr@&napromena ulogaosiljaoca i primaoca, Sto ztiala posiljalac poruke moze

prethodne karakteristike. Kodiranjese

poruka posSiljaoca najpre prevodi u otleee simbole (&, ponaSanje, gestovi) koji se
od strane primaoca dekodiranjem transformisu zrs&enja koja on razume;

Na proceskodiranja i dekodiranjautice ukupno komunikaciono i Zivotno iskustvo

ucesnika, motivi, njihove individualne osobine.

2 Boris Tihi, MurisCici¢, Nenad Brkt, MARKETING Ekonomski fakultet, Sarajevo 2006. godina, stv 4
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- Povratno komuniciranje moze se realizovagiovremen ili nakon odré@enog
vremenskog perioda;

- Komunikacija se moZe obaviti naerbalan i neverbalan naiin. Verbalni nain
podrazumeva korégnje rei i jezika u saopStavanju poruke.

- Neverbalni n&in podrazumeva koré&nje razkitih simbola u emitovanju poruke koji
verbalnoj poruci daju oddeno znaenje;

- Fleksibilnost komunikacije jer su &esnici u njoj spremni na prilagavanje
komunikacione poruke sagovorniku uddju da postoji nerazumevanje i otpor.

Ljudi razli¢ito reaguju na poruku, Sto uslovljava primenu segiaaje auditorijuma.
Istrazivanja ciljne javnosti pokazuju da se ljudnpSaju u skladu sa sopstvenim stavovima
i misljenjima. Pripadnost grupi @8 na navike i nan reakcije pri odbrani grupnih normi i
vrednosti. Interpersonalna komunikacija ima velikicaj na efektivhost poruke masovnog
komuniciranja. Mnogi primaoci informacija simultan@rimaju poruku, ali oni nisu
nezavisni jedni od drugih v¢euticu jedni na druge i pod uticajem su druStva u koive. z

Direktni marketing (engl. Direct Marketing DM) je marketing koji trazi trenutni
odgovor, odnosno reakciju potréda Reakcija moze biti narudzba, zahtev/upit za
dodatnim informacijama, prijava, slanje e-mail agseelefonski poziv ili poseta.

Poslovno trziSte zahteva intenzivnu primenu dirgktnoblika marketing
komunciranja (kne prodaje, direktnog marketinga, unaam@a prodaje i institucionalne
propagande). Ziaj pojedinih oblika marketing komuniciranja na mesiom trzistu je
razlicit Sto je, pre svega, uslovljeno karakterom progardkapitalna oprema, podia
oprema, sirovine, procesni materijal, proizvodrioge potroSni materijal, usluge) i trzista,
odnosno kupaca (proizvodne ili usluzne organizacgelite neprivredne i neprofitne
organizcije i institucije). Efikasnost direktnogrkaniciranja proizilazi iz sledh razloga:

- Broj kupca je relativno mali, oni se lako mogu itigkovati i sa njima se moze
profitabilno direktno komunicirati.

- Slozenost proizvoda i njihovo koédnje zahtevaju direktne kontakte kupca i prodavca
u cilju pruzanja detaljnih informacija o njihovimatakteristikama, r@nu upotrebe,
posebno u situacijama potpuno novih kupovina.

- Rizici od pogreSne odluke (teki, finansijski, relacioni) su veliki, posebno kod
kompleksnih kupovina, pa odluku o kupovini donosntar kupovine. Visoka potreba
za informacijama i intenzivnhom komunikacijom je mog jedino neposrednim
kontaktom.

- Postoji tezenja predu¢a da ostvari stalnu i direktnu komunikaciju sa capam
potroS&ima.

- Postkupovno ponaSanje je veoma vazno za ostvai@ajee satisfakcije kupca. Zbog
toga su direktni kontakti vazni u ovoj fazi procesicivanija.

Uspostavljanje kontakata sa potencijalnim i stvarkiupcima i ostalim poslovnim
partnerima se smatra k§nim za generisanje prodaje i kreiranje imidZza nalgmom
trzistu?

2 Hutt, D. M., Speh, W. T., (200Business Marketing Management, A Strategic Vieldfstrial and
Organizational MarketsHarcourt College Publishers.str. 425-431
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etiri su bitne karakteristike DM-a i to:

¢

1. interaktivi sistem, tj. postoji dvostrana komunikac
2 postoji mogénost merljivosti efekata akcija,

3

postoji direktan odgovor respondenata na akcije,
4. nezavisnost na neku odenu lokaciju.

Koncept DM-a se sastoji u identifikaciji potencijdd potroS&a i njihovom
kontaktiranju kroz personalizovanu poruku. Ta pargokazuje prednosti poslovanja sa
preduzéem koje inicira akciju i n@n na koji potrosé& treba da odogovore. DM je vrlo
efektivna aktivnost jer se efekti mere sa velikonecznogu. Akcije DM-a se mogu
prilagadavati prema budZetu i poslovnim ciljevima.

Ciljevi DM-a mogu biti prodaja, davanje ideja i ingcija potros&ima u vezi sa
potrosnjom, kao i odrZzavanje i negovanje odnospaieoS&ima. Osnovni konéni  cilj
DM-a je izgraditi dugoréni odnos sa potrogam.

= Karakteristike direktnog marketinga - Direktni marketing ima niz
specifénin karakteristika koje g&ine razltitim od ostalih elemenata promocionog
miksa. U te karakteristike ubrajamo:

» Pokret& akcija direktnog marketinga ima kontrolu i medijaporuke.
PoSiljalac je potpuno u kontroli u pogledu vele posSilike, sadrzaja, boje, oblika,
povratnih detalja i ostalog. PosSiljalac kontroli&eprima poruke, kad ih prima, kako ih
prima i sléno. Ovakav nivo kontroletini direktni marketing vrlo fleksibilnom
aktivnogu.

» Obicno nema direktne konkurencije sa drugim ptatima, niti u
sandwiéu, niti preko telefona niti na ekranu kompjutefak i ako ima vise posiljaka,
one se&itaju i tretiraju odvojeno.

» Precizno ciljanje pojedigdaog potros&a dozvoljava specifnu ponudu.
Dok elementi masovnog komuniciranja, kao oglaSayaitiu ha masovni auditorij i
Salju pretezno generalne poruke, kod direktnog etara primalac je pojedidai
potros& U tom smislu nema rasipanja resursa i direktnirketing ima veoma
efikasnu distribuciju.

» Direktni marketing je veoma povoljan za mali bizrkeji ¢esto ne moze
priustiti koriStenje medija masovne komunikacijgkoliko se jasno ne definiSu ciljevi
I ne prostudiraju tehnike i metode, tesSko ¢elavati uspeh.

»  Direktni marketing pokazuje trenutni efekat.

» U pogledu ciljeva koji se ostvaruju, direktni markg pruza mogénost za
ostvarivanje najmanje istog ranga ciljeva kao abstlementi promocionog miksa, uz
prednost direktnih i trenutnih efekata. Pored todmektni marketing omodava
istovremeno kombinovanje nekoliko ciljeva.

»  Efekti direktnog marketinga su lako merljivi.
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» Akcije, mere i metodi lako se prilagavaju i pozicioniraju konkretnim
uslovima.

»  Direktni marketing dozvoljava istovremeno deaje baze podataka uz
ostvarivanje osnovne funkcije prodaje. Svaki put kapac nar¢i, odnosno reaguje na
poticaje direktnog marketinga, magu je dodavanje informacija o njemu u bazi
podataka.

» Direktni marketing omogtava viSestruke prodaje istom kupcu. Kroz
izgradnju dugorénih odnosa sa kupcem direktni marketing ostvarue lsrajnji cilj.

= Glavni instrumenti direktnog marketinga

a) KataloSki marketing - Specijalizovane robne ke Salju kataoge da bi
obradili trziSte viSe srednje klase za skupesto stranu robu. e korporacija su
osposobile- razvile sektore za delovanjem putentepd&ataloSke kée koje se bave
prodajom specijalizovane robe nude uz narudzberesplatni telefonski pozivni broj
tokom dvadesetdetiri sata, pléanje kreditnom karticom i brzu isporuku robe.

b) Marketing putem direktne otpremne poSte -ogroman posao u kome se
obréu desetine milijardi dolara. Direktni marketeri jgalpojedingne poStanske
posSiljke-pisma, letke, prospekte i druge ,prodsa pokretu”. PoStom se Salju auto-
trake, video-trake, &ak i kopjuterske diskete. Marketeri se nadajucdaprodati
proizvod ili uslugu, proceniti ili blize odreditirjpritete za prodajnu silu te prikazati
neke zanimljive novosti ili d® u priliku da se s nekim poklonom nagrade privizen
kupci.

c) Telemarketing — podrazumeva korégnje telefona i call centra radi
priviacenja potencijalnih kupaca, prodaje postojekupcima, kao i pruzanja usluga u
vidu preuzimanja narudzbi i odgovaranja na pitaK@mpanije koriste call centre za
ulazni telemarketing koji sluzi za primanje pozied kupaca i izlazni telemarketing
kojim se pozivaju postogei potencijalni kupci.

Postoje cetiri vrste telemarketinga: Telefonska prodaja,efteiska pokrivenost,
telefonsko istrazivanje i usluge kupcu i tetka podrska.

d) Direktni odgovor u marketingu putem televizije - medij direktnog
marketinga Sto se razvija i putem tv mreze i kanedlovske televizije. Neke
kompanije pripremaju 30-minutne infomercials” kogu nalik dokumentarnim
filmovima i u njima navode dokaze zadovoljnih karksa odreélenog proizvoda ili
usluge, nude i besplatni broj telefona za narudkdmei za sve potrebne informacije..
Drugi n&in marketinga putem televizije predstavljaju trgtkickanali za doménstva
u kojima je ceo TV-program, ili ceo kanal poéee prodaji proizvoda i usluga.

e) Direktni odgovor u marketingu putem medija - Casopisi se, novine i
radio takade koriste da kupcima pruze mdagosti direktnog odgovora. Odiena
osobatuje ili procita neku ponudu i da bi predala narudzbu nazovplais telefonski
broj.

f)  Elektronska kupovina - dva oblika: Prvi je videotex, dvosmerni sistem Sto
kablovskim ili telefonskim linijama povezuje teleer potroSaa i kompjuterske banke
podataka prodava. Drugi oblik predstavlja primenu privatninctamara s modemom
putem kojih potro&a nazivaju neku usluznu kompaniju.
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g) Kompjuterizovana / kiosk kupovina - Neke su kompanije proizvele
.-automate za preuzimanje narudzbi od kupca’ i polstaih u prodavaonice, na
aerodromima i na druga mesta. Putnik vidi ekreaekstom o raztitim vrstama
proizvoda, aktivira ekran da bi ozfi@a vrstu proizvoda za koju je zainteresovan. U
okviru te iste vrste ako je zainteresovan narekise javlja slika s tekstom u kojem se
hvale vrednosti nekog proizvoda.

1.2. Kriterijumi za izbor sredstava i tehnika kajme promotivni miks

Nova marketing koncepcija polazi od strategije rdifeiranog trzista, tj. potro&a, u
smislu da se u poslovnoj politici preddaevodi r&una o izboru odgovarajih grupa
prioritetnih potro$sa®*

Segmentacija trzista je tehnika koju je neophodnmegnijivati u uslovima znatno
diferencirane traznje. Ona podrazumeva podeluté&rigd viSe manjih podtrziSta koja su po
strukturi homogena, ali sa jasnim dagobnim razlikama. PodtrziSta predstavljaju trziSne
segmente, odnosno ciljne trziSne grupe. TrziSgimemt se moze odrediti na osnovu tipa
proizvoda koji se prilagtava datom segmentu, ali i na osnovu tipa poteS&anala
distribucije, kao i cene proizvoda.

Tri osnovne dimenzije potpunog definisanja i @ivanja trziSnog segmenta su:

- ko ¢ini segment ili identifikovanje ciljne grupe kupa@emografski ili geografski
Kriterijum);

- Sta su osnovne potrebe (zahtevi) segmenta (sokmlE&nomski i delom
psiholoski kriterijumi);

- kako zadovoljiti potrebe identifikovanog segmentakiori odlwivanja i n&in
ponasanja pri kupovini proizvoda/uslugé).

Kriterijumi za segmentaciju finalnih potrasa mogu se podeliti na tri glavne

grupe: bihevioristiki, psihografski i kriterijumi zasnovani na proffiia.

Preduzéa koja koriste segmentaciju trziSta nastoje darstgoogram za ciljnu grupu
potroS&a u nameri da ih zadovolje i zadrZe. Nastoji seedadnosi individualizuju, odnosno
da se primenjuje jedan na jedan marketing.

24 Unkovi¢ S., Ze&evi¢ B., Ekonomika turizmaCentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, 2009, str.129.

% hitp://www.allbusiness.com/glossaries/target-miamgt961235-1.html preuzeto dana 01.05.2013rgodi

% Cerovi S.,Strategijski menadZment u turiznniverzitet Singidunum, Beograd, 2009., str.271.

" Milisavljevi¢ M., Strategijski marketing Centar za izdavu delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
2006., str. 2009.
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Slika 1.5. Segmentacija trzista finalnih pott@éa

Analizom prikupljenih informacia od strane menadhtaepreduzéa dobija se
jasna slika ciljne grupe koja kupuje proizvode pria i kako se ponaSa u procesu
kupovine: koje proizvode kupuje, ratkga ih kupuje, gde ih kupuje, kada i kolikesto ih
kupuje. Kako bi preduze precizno odredilo ciljnu grupu potroSala gde mdaeuvede
inovacije, neophodno je da izvrSi segmentacijustezitj. da podeli trziste na nekoliko
grupa potroS& a na osnovu odgovardéj kriterijuma.

Slika 1.6. Segmentacija trziSta i razumevanje pamaskupca/korisnika/potroda

Izvor : Program integrisane podrske inovacijam8&R)Vodic za preduzéa, Nove
marketing mogénosti: razumevanije trzista i kupaca, Beograd,/str.

Oblici marketing komuniciranja imaju raglie karakteristike i kapacitet za
komuniciranje i ostvarivanje postavljenih ciljevafikasnost pojedinog oblika moZe biti
posmatrana u zavisnosti od faze u procesu dono3edijgke o kupovini, odnosno
moguenosti za prevdenje potroséa iz faze prepoznavanja potrebe do faze kupovine.
Svaki oblik moZe biti sagledan u zavisnosti od kaikacionih mogdnosti (mogénost
personalizacije poruke, dosezanje ciljne publikeo mteraktivnosti), kredibiliteta poruke,
troSkova (ukupni i po kontaktu) i nivoa kontrole. tdbeli 1.3 su navedene ke
karakteristike pojedinih komunikacionih oblika kojeslovljavaju njihovo kori&nje u
strategiji marketing komuniciranja.

8 Jobber D., Fahy JQsnovi marketingaData status, Beograd, 2006., str. 118
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Tabela 1.3. Kljdne karakteristike oblika marketing komuniciranja

Karakteristika/ | Privredna Unapretenje | Odnosi s Li¢na Direktni
oblik marketing | propaganda| prodaje javnogu prodaja marketing
komuniciranja

Komunikacione mogtnosti

Personalizacija Niska Niska Niska Visoka Visoka
poruke

Sposobnost

dosezanja Sirokeg  Visoka Srdnja Srdnja Niska Srdnja
publike

Nivo interakcije Nizak Nizak Nizak Visok Visok
Kredibilitet Nizak Srdnji Visok Visok Srdnji
TroSkovi

Apsolutni o , L o N
tro&kovi Visoki Srdnjo Niski Visoki Srdnji
Troskovi po Niski Srdniji Niski Visoki Visoki
kontaktu

Obim ulaganja Visok Srdnji Nizak Visok Nizak
Gubitak . . : : N
. .. Visok Srdnji Visok Nizak Srdnji
informacija

Nivo kontrole

Kontrola

dose;fl nja Srdnja Srdnja Srdnja Visoka Visoka
specifénog

auditorijuma

Kontrola i

sposobnost Srdnja Visoka Niska Visoka Visoka
prilagadavanja

Izvor: Stankové Lj., Buki¢ S.,Osnovi marketing komunikacjjprilagodeno prema:
Fill, 2009, str. 24.

Diferenciranost proizvoda i heterogenost potreb@ogaa u savremenim uslovima
poslovanja visoko pozicioniranju marketing komuraaje kao instrument marketinga. To
se odnosi, kako na trziste individualnih potk@saako i na poslovno trziste.

Medutim, razlike u osnovnim principima i obrascima kume individualnih
potroS&a i poslovnih kupaca uslovljavaju spetifosti strategije marketing komuniciranja
(Tabela 1.4).

Tabela 1.4. Razlike izmile marketing komuniciranja na trziStu inidividualnih
potroSaa (B2C) i poslovnom trzistu (B2B)

Klju¢na karakteristika B2C B2B

Prijem poruke Neformalni Formalni i neformalni

Broj subjekta ukljgenih | Jedan ili nekoliko Veliki broj (centar

u odlwivanje kupovine)

Oblik Dominantnost masovnog Dominantnost direktnog

komuniciranja komuniciranja komuniciranja

Integracija marketing | Koris¢enje masovnog KoriS¢enje direktnog

komuniciranja komuniciranja sa tendencijonm komuniciranja sa visokim
integrisanja sa direktnim nivoom integracije
komuniciranjem
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Sadrzaj poruke Vece korigenje Vece korigenje racionalnih apeld
emocionalnih apela i informaciono zasnovanih poruka
SlozZenost odtivanja o | Od kratkog do srednjeg Dugotrajno u
kupovini u zavisnosti od tipa kompleksnim
kupovine kupovinama
Ciljni marketing i Kori&¢enje ciljnog Kori&¢enje ciljnog
komuniciranje marketinga i komuniciranja | marketinga i komuniciranja
Alokacija budzeta BudZet alociran na BudZet alociran na
proizvod/ marku klju¢ne Klijente i marku
Vrednovanje i merenje | Brojne tehnike i pristupi Brojne tehnike i pristup

Izvor: Stankové Lj., Buki¢ S.,Osnovi marketing komunikacjjprilagodeno prema:
Fill, 2009, str. 31.
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2. FAKTORI KOJI UTI CU NA IZBOR SREDSTAVA | TEHNIKA

Osnova uspeSnoti i odrzivog poslovanja predazge spremnost i sposobnost
menadzmenta da uvodi inovacije koje su u skladypa@aebama kupaca, potré@sai
promenama na trzistu.

2.1. Finansijska sredstva

Preduzéa svoju finansijsku strategiju usmeravaju u prakmmbinacije obima
prodaje, troSkova i izdataka, profita, imovine, dug i investicija, sa ostvarivanjem cilja
odrzavanja nivoa likvidnosti i profitabilnosti prezrkta.

Realizacija ciljeva, u finansijskom smislu, se pastrealizacijom odgovaraih
programa razvoja preduze Marketing program je povezan sa finansijskimgpgoom, i
moze se ré@ da su ova dva programa usko povezanadusebno zavisna. Mieizavisnost
dolazi do izrazaja kod svih elemenata finansijskwggrama, a posebno kod obima
prodaje, troSkova i investicija. Finansijska stgfte je veStina upotrebe sredstava,
koriScenja izvora finansiranja i raspodele finasi®)g rezultata radi postizanja cilja
finansijske politike — finansijske snage prediaze

Cilj finansijske politike preduza jeste snaga preduzekoja se obezkeje kroz*

v/ trajnu sposobnost planja - Trajna sposobnost pémja pretpostavlja da su
likvidna sredstva uvek jednaka dospelim obavezathaveééa od dospelih
obaveza. Ovaj princip je nuzan za opstanak predizea duzi rok, odnosno
poslovanja i razvoja preduge

v/ trajnu sposobnost finansiranja - Trajna sposobrfosinsiranja preduze
podrazumeva sposobnost prikupljanja sopstvenogtdtapputem akumulacije
neto-dohotka i emisije akcija kao pribavljanja gadgenih sredstava od drugih
korisnika na dug i kratak rok, pod Sto povoljnijioslovima, uz sposobnost
vratanja pozajmljenih sredstava o roku njihovog déape

v/ trajnu sposobnost investiranja - Trajna sposobmogtstiranja podrazumeva
uspesno i rentabilno investiranje sredstava u efikasnijeg poslovanja.

v/ trajnu sposobnost pog@nja imovine - Trajna sposobnost péaja imovine
vlasnika, podrazumeva paianje imovine vlasnika koji su ulozili kapital u
preduzée i time postali vlasnici, odnosno suvlasnici tiatig preduzéa.

v trajnu sposobnost zadovoljenja finansijskih intaragesnika preduzea - Trajna
sposobnost zadovoljenja finansijskih interegasnika preduz@, podrazumeva
zadovoljenje finansijskih interesa vlasnika predazeiprave preduza, radnika,
poverilaca i drzave.

Finansijsku snagu nije lako ostvariti samo zatoigta mnogo zahteva, nego i zato
Sto su zahtevi ndgeisobno povezani, a u odenim slé¢ajevima i suprotstavljeni. Dokle
god preduzée postoji fokus interesa finansijske politikédpolitika finansijske snage, jer
to obezbduje opstanak i rast preduze

2 vucic¢evié D., Skola biznisa, n&nostrni ¢asopis, Privredna komora Vojvodine, Novi Sad. Pr&udk,
J., (1991) Poslovne finansije, Beograd, Ekonomika.
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Analitickim kombinovanjem finansijskih ciljeva i programakdjaju se raznovrsni
modeli profitabilnosti. Modeli sluze za ocenu fisgskih implikacija marketinskih
strategija preduza i oni imaju zn&jnu ulogu u ukupnom procesu strategijskog
upravljanja. Gratiki podrwija upravljanja preduzem moze predsztaviti kao na slici 2.1.

upravljanje | upravljanje '|

kapitalom | poslovnim |
sredstvima sredstvima
T -

Slika 2.1. Tri kljiEna podrdja upravljanja preduzem
Izvor. Slobodna interpretacija autora
Izmedu navedena tri podéja upravljanja postoji visok stepen duzavisnosti.

Cesto se navedena tri podja;, pojednostavljeno iskazano, svode na dva skate$
Prvo je vezano za upravljanje sredstvima i kapitetofinansijska strategija, dok se drugo
odnosi na upravljanje profitom — marketinka styee™

Proizilazi tematska konstatacija o neophodnosagrdinog pristupa marketinskoj i
finansijskoj dimenziji pri izgradnji odgovaraje strategije upravljanja preddsen. Re je
o visokoj meuzavisnosti i komplementarnosti marketinSke i figgke strategije
preduzéa. Jasno proizilazi tematska konstatacija o neapbstd integralnog pristupa
marketinskoj i finansijskoj dimenziji pri izgradnpdgovarajde strategije upravljanja
preduzéem. Re& je o visokoj mduzavisnosti i komplementarnosti marketinske |
finansijske strategije preduze

Posmatrajti ciljeve iz razltitih perspektiva, uskladjena lista, postavlja balan
izmedu opstih merila pokazatelja (ili finansijskih koksenci proslih odluka) i pokreta
pokazatelja (merila budih pokazatelja koji govore o timima stvaranja vrednosti kroz
ulaganja u potroge, dobavljge, zaposlene, tehnologiju, inovacije i druge oblike
nematerijalne aktived

Da bi upravljanje preduzem na osnovu njegovih dug@roh ciljeva i vizija bilo
moguee, pokazatelji koji se koriste moraju da sadrzekemdre, koji ne reflektuju samo
proslost, vé koji daju i informacije o budiem razvoju.

%0 Lovreta, S. (1998)Trgovinski menadZmeritniverzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet, Beamfyrstr.
190-192

3L Djuricin, D., Jano3eviS., Kalianin Dj. (2010), MenadZment i strategija, V izmewjé dopunjeno
izdanje, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd, sti881-
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Bazu za postizanje ciljeva predda€ine parametri finansijske perspective, od kojih
su izvedene druge tri perspective. U perspektivpdoa razvijeni su parametri koji
doprinose uspesnoj obradi segmenata trziSta i lupsloZze se izvesti konstatacija o
neophodnosti integralnog pristupa marketinskoj nafisijskoj dimenziji pri izgradnji
odgovarajde strategije upravljanja preduz.

DonoSenje brojnih strateSkih odluka je uslovljenarvenstveno savremenim
uslovima poslovanja, na koji se nadovezuje intévaktodnosi wesnika u trziSnoj
konkurenciji, kao i borba za afirmisanje i opstamaktrziStu. Informacije iz finansijskih
izveStaja preduza, su osnova koja sluzi za analizu ekonomskogansijskog ponasanja
preduzéa posmatrajti ga kroz viSegodisnji period, i predstavljaju ognip pozeljan i
neophodan element u donoSenju poslovnih odluka.zlidenje kvalitetnog sistema
informisanja poméu finansijskih pokazateljaini osnov i za markentiSko informisanje, i
kreiranje buddeg razvoja preduza. Najbolje definisana inovativha marketing strageg
preduzéa moZze biti promaSena ukoliko nije peaa odgovarajom finansijskom
strategijom. Finansijska strategija usmerena nlizeedju visoke stope profita ne moze biti
realizovana ukoliko nije ptana odgovarajiom strategijom marketinga za realizaciju
planiranog obima prodaje.

Za realizaciju definisanih trzisnih ciljeva zahtese@odgovarajti marketing program
preduzéa, koji ima zadatak da definiSe sve mere i aktitinpseduzéa na trziStu u
funkciji realizacije ciljevamarketinsSke strategijeSamo efikasno sprodenje marketing
programa pretpostavlja odiena finansijska sredstva. Ona treba da se angaaagradniji
odgovarajde materijalne baze, u procesu proizvodnje proizyoda finansiranju
promocionog programa, u obeZie@ju odgovarajte kadrovske strukture i 8ho.
Realizovanje markentisSkih ciljevaini kljuénu pretpostavku i za ostvarivanje ciljeva
finansijske strategije.

Finansijska strategijgoreduzéa usmerena je u pravcu uspesne kombinacije obima
prodaje, troSkova i izdataka, profita, imovine, dug i investicija sa ciljem ostvarivanja
odrelenog nivoa likvidnosti i profitabilnosti. Dati oflyi pret&u se u odgovarafu
finansijski program, kako bi se isti realizovalikoji su direktno zavisi od marketing
programa. Ta mi#izavisnost dolazi do izrazaja kod svih elemenaaniijskog programa,

a posebno kod obima prodaje, troskova i investicija

Analitickim kombinovanjem finansijskih ciljeva i programakldjaju se raznovrsni
modeli profitabilnosti. Dati modeli sluze za ocefiansijskih implikacija marketinskih
strategija preduz@. Modeli profitabilnosti imaju kljgnu ulogu u ukupnom procesu
strategijskog upravljanja.

2.2. Analiza konkurencije

Da bi se efikasno suprotstavili konkurenciji nastd, mora se znati Sta konkurencija
radi, koje marketing strategije sprovodi i na kogtin komunicira sa kupcima/klijentima.
Ovo svojevrsno "Spijuniranje” je neophodno i pokieSda dobijete Sto viSe informacija o
svojoj konkurenciji jer je ovo odfwjuce i za implementaciju vase marketing strategije.

Istrazivanje konkurencije treba staviti u kontekstogunosti i ogranienja
kompanije i potreba i zahteva musterija. Ovaj eBfat trougao treba da bude osnova u
procesu analize slabih i jakih strana konkurendijealiza konkurencije treba da pruzi
informacije o potencijalnoj konkurenciji, reakcipa promenu strategije postéije
konkurenata, o supstitutima, o snazi pdadia i kupaca i dr. Nag&'i uzrok pojavi nove
konkurencije je stanje na trziStu. Marketari trelaaznaju da sve Sto je za njih na novom
trziStu predstavljalo mogmost, identtno ute i na konkurenciju. Brzo osvajanje trzista,
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odnosno skrd@vanje faze uvdenja proizvoda je jedno od magh reSenja stabilnog
pozicioniranja. Konkurencija danas brzo kopira pvod i tehnologiju proizvodnje, pa to
je razlog Sto kompanije moraju brzo pronalazitemadativha reSenja u procesu osvajanja
trziSta i svakodnevne trke sa konkurencijom. U takvokruzenju kreiranje jakih i lojalnih
veza sa musterijama je postalo jedno od retkih yggalrostvarivanja konkurentske
prednosti. Zbog mnogobrojnih magosti primene savremenih tebko tehnoloSkih
reSenja u procesu CRMCystomer Relationship Managemgnstrategije priviaenja i
odrzavanja odnosa sa musterijama dobijaju tretmmiamitetnih strategija u konkurentskoj
borbi. Kreiranje jakih veza sa kupcima/potr&igea, sa jedne strane, i sa dobaiily@a, sa
druge strane, omogava ostvarivanje sigurne konkurentske prednost, ikdugor@nu
perspektivu.

Pored analize konkurencije, analizom mikro ekstgro&ruzenja mogu se dobiti
odgovori koji se tiu ponaSanja kupaca, javnosti, atraktivhosti dobéaljkao i
potencijalnih distributera. Dobijeni odgovori préadjaju polazni materijal za dizajn i
sprovaienje efikasne CRM strategije jer omdéguaju razumevanje postéjp odnosa sa
kupcima i prepoznavanje trendova koji ih mogu proithe

Danas nije dovoljno poznavati samo kupce. Po maudgddonceptu, preduze stte
konkurentsku prednost oblikovanjem ponude kojaebp§dovoljava potrebe potencijalnog
kupca od ponude konkurenata. Kako rezultati preguzeavise i od zadovoljavanja
potroSg&a i od sposobnosti stvaranja veSe vrednosti od Wwemkije, to strategije
marketinga moraju da razmatraju strategije konkati@tas kao i potrebe ciljnih kupaca.
Nailazi period oStre konkurencije, doéeai strane, a kao posledica toga je da pretuze
moraju p&eti da poklanjaju isto toliko paznje svojim konkatiena koliko i svojim ciljnim
kupcima. Prvi korak je analiza konkurenata, a dfognulisanje konkurentske strategije,
koja snazno pozicionira firmu u odnosu na konkwentpruZza joj najvéu moguu
konkurentsku prednost.

Za planiranje dobre i prvenstveno uspesSne konkskenttrategije marketinga,
veoma je vazno da preddeesazna sve Sto moze o svojim konkurentima. Staloi@ da
poredi svoje proizvode, cene, distribuciju i promwsa onim kod bliskih konkurenata.
Tako preduzée dolazi do podrja potencijalnih konkurentskih prednosti i nedcatat To
doprinosi i valenju uspesnije marketing kampanje protiv svojihkkoenata i vrSi unapred
snhazniju odbranu od napada konkurenata.

Konkurencijaje rivalstvo izméu alternativnih firmi koje se ob&aju istoj grupi
kupaca, svaka pokuSavéjuna svoj ndin da povéa prodaju, trziSno dese i dobit.
Konkurentska sredina &g na broj i tip konkurenata sa kojima se marketmgnadzer
mora sresti, i kako oni mogu da se ponaSaju. Masragiarketinga uglavnom ne moze da
kontroliSe ove faktore, on moze da bira stratekge izbegavaju direktnu konkurenciju, a
gde je konkurencija neminovna, moze da je planira.

Identifikovanje Odredivanje

\ Identifikovanje
cilieva

\

konkurenata strategija
preduzeca konkurenata I konkurenata

Ocena snaga \ Ocena | Izbor konkurenata'y

i slabosti reakcije ~zanapad
konkurenata I konkurenata l ili izbegavanje
Slika 2.2. Prikaz glavne faze u analizi konkurenata

Izvor: P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. \§/dPrinciples of Marketing, Second
European Edition, Prentice Hall Europe, London, 998tr. 507
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Konkurentska arenaesto ukljguje mnogo viSe firmi nego Sto su direktni
konkurenti, kao Sto su Coke i Pepsi. Kotler praaliku izmetu ¢etiri nivoa konkurencije,
polazei od stepena supstitutabilnosti proizvita

1. Konkurencija marke. Doda se kada predu&e vidi kao svoje konkurente ostala
preduzé a koja nude isti proizvod ili uslugu istim kupcimpa sliénoj ceni. Tako Buick
moze smatrati da su njegovi glavni konkurenti Fofdyota, Honda, Renault i drugi
proizvadati automobile srednje cene. Ali ne moze videti sddako konkuriSe sa
Mercedesom, s jedne strane, ili Hyundaiem, s dstagme.

2. Konkurencija grane (industrije). Datya se kada preduée vidi kao svoje
konkurente sva predu& koja proizvode isti proizvod ili klasu proizvodavdece Buick
videti sebe u konkurenciji sa svim drugim proida&ima automobila.

3. Konkurencija forme. Doga se kada preduge vidi kao svoje konkurente sva
preduzé a koja proizvode proizvode koji pruzaju istu uslu@vdece Buick videti sebe
kako konkuriS e ne samo sa ostalim prodastma automobila, nego i proizdecima
kamiona, motocikla¢ak i bicikla.

4. Genertka konkurencija. Dogla se kada predu&e vidi svoje konkurente kao
preduzé a koja konkuriSu za isti dolar potrésa Ovdec¢e Buick videti sebe kako
konkuriSe sa preduzeima koja prodaju glavna trajna potroSna dobra,oyanja u
inostranstvo i odmore i nove &gl

Rivalstvo izmeéu preduzéa ne dovodi obavezno do sukoba i agresivne marketin
borbe. Konkurentsko ponaSanje moze imati pet fosmkob, konkurencija, koegzistencija,
kooperacija i tajni sporazufii.

Sukobse karakteriSe agresivnom konkurencijom, s cilganse konkurent istera sa
trziSta, i posebno je usmeren protiv onih konkutanaji prodiru na “teritoriju” koja se
smatra kao sopstvena teritorija. Konfrontacija sgada, na primer, kada postoji za cilj rast
trziSnog w@exa na standarnom trziStu, ili do sukoba mozéi dada konkurenti imaju
uzajamno iskljdive ciljeve. Ugrozavanje pozicije firme moze izazvastoku reakciju.

Konkurenti teZe za osvajanjem iste nagrade - kuptepen konkurencije zavisiti od
atraktivnosti trziSta i strukture grane. Cilj kom&acije nije da eliminiSe konkurente sa
trziSta, nego da posluje bolje od njih. To mozetif@mu nastojanja da se ostvari brze
rast prodaje i/ili profita, vea veliina ili vece trziSno deZe. Konkurentsko ponaSanje
uocava granice agresije.

Koegzistencijge ostvarivanje cilja nezavisno od drugih. Déaae kada konkurenti
definiSu razltite niSe na trziStu za dominaciju. Ovaj stil miudljve konkurencije smatra
da privredno ponasanje prema konkurentima trebavdaava moto: “na trziStu ima mesta
za sve”, ili “zivi i pusti druge da zive”. Mogu s#pgoditi tri tipa koegzistencije. Prvo,
koegzistencija se pojavljuje jer firme necawaju da njihovi konkurenti imaju teSé® u
definisanju granica trziSta. Na primer, proided nalivpera moze da ignoriSe konkurenciju
firmi koje prodaju nakit, posSto njegova definiciosla moze pre biti zasnovana na
proizvodu nego na trzistu (tj. trziSte poklona)uBw, firme ne priméiju druge firme za
koje veruju da posluju u posebnom trziSnom segmeduprimer, Watermaée verovatno
ignorisati akcije Bic pena posto posluju u r&gin trziSnim segmentima. Tée, firme
biraju upoznavanje sa teritorjama njihovih konka® (na primer, geografija,

%2 p. Kotler,Marketing Management: Analysis, Planning, Impleragan, and ControlNinth Edition,
Prentice Hall, International Inc., Upper SaddleeRj\New Jersey, 1997., str. 230

% D. Jobber, Principles and Practices of MarketMgGraw-Hill Book Company, London, 1995., str. 603-
605
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personalnost marke, trzisSni segment ili tehnolopij@izvoda) da bi izbegle Stetnu direktnu
konkurenciju.

Kooperacijapodrazumeva udruzivanje stnosti i resursa dve ili viSe firmi da bi se
prevazisli problemi i iskoristile nove prilike nastwarivanju zajedidkog cilja. Rastdi
trend je ka strategijskim alijansama gde se firndeubuju kroz zajedidka ulaganja,
licencne sporazume ili ugovore da bi ostvarile dogou konkurentsku prednost. Na
danasnjem globalnom trziStu gde je Sla klju¢ni izvor prednosti, kooperacija je glavni
tip konkurentskog ponaSanja. Kooperativni stil korgacije je usmeren na saradnju
odnosno dogovor sa konkurentima, da bi na téjnniakSe mogli da se ostvare zajeikni
ciljevi.

Precutnim sporazumomfirme dolaze do nekog aranZmana Kkoji spra
konkurenciju na trziStu. Radi se o kooperativnonmgsanju oblikovano na Stetu dee
strane - kupaca, dobawm konkurenata koji nisu ukkeni u préutni dogovor ili javnosti
uopSte. Ova vrsta ponaSanja je ¢edje nelegalna. Péatno dogovaranje moze biti
eksplicitno, kada ukljtuje direktno komuniciranje iznde strana. Namera je da se zaStite
postojée domae firme, posebno od stranih firmi. Bugni dogovor je ponekad indirektan,
Sto ukljwtuje signaliziranje. Preduge treba da bude sposobno da napravi razliku dame
trziSnih signala koji su istinske indikacije nam&oakurenta i onih koji su blefovi.

U vezi sa ovim “tiptnim” stilovima konkurencije moze se primetiti dai,os jedne
strane, nisu tako snazno razgtami (odnosno razgrahvi) jedan od drugog i ovi stilovi
se mogu odnositi ponekad na pojedine, manji beghiiane) ili sve konkurente, s druge
strane. U novije vreme znatno je porastao intemsselpno za agresivni i konfliktni stil
konkurencije.

Preduzéa zadrZzavaju svoju poziciju na trziStu preduzimamjenkurentskih poteza
da napadnu konkurente ili da se sami brane od kenkskih pretnji. Ovi potezi se
menjaju sa ulogom koju firma igra na ciljnom traist trziSni vala, trziSnog izaziva,
trziSnog sledbenika ili nekoga ko se smestio u me&u na trzistu. Trzisni lider je firma u
grani sa najv@m trziSnim we&em, on obino predvodi ostale firme u promeni cene,
uvodenju novog proizvoda, pokrivanju distribucije i géaju u promociju. TrzisSni izazi¢a
je drugoplasirana firma u grani koja se Zestoka barpovéanje svog trzisnogdesa.
TrzisSni sledbenik je drugoplasirana firma u granjakzeli da zadrzi svojecaie bez
“drmanja¢amca”. Firma koja je zaposela niSu na trziStu fiedi u grani koja opsluzuje
male segmente koje druge firme pdaju ili ignorisu®* Kotler kaZe da lo$e firme ignorisu
svoje konkurente; prog&ee firme kopiraju svoje konkurente; pobetka firme predvode
svoje konkurenté®

2.3. Potreba kupca za informacijama

Proces informisanja danas je dominantan pristup sthoppSkom istrazivanju
ponaSanja potroga. Zasnovan je na kognitivnoj psihologijje je teziSte na internim
procesima koji se dodgaju ucoveku. Analittki se moze podeliti u pet faza: izlozenost
stimulansima, paznja, razumevanje, prihvatanjemdesje. Proces informisanja §nje
stimulansima, a zavrSava se posle prolaza kronavedene faze, u memoriju potréga
Samo mali broj stimulansa, kojima je izlozen padip§loZivi da bude shéen i prihvaen,

a zatim i memorisan. Pojednostavljeno gledano, zpe$no obavljanje marketing

% p. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. WoRgnciples of MarketingSecond European Edition,
Prentice Hall Europe, London, 1999., str. 519

% p. Kotler,Marketing ManagemenThe Millennium Edition, Prentice Hall Interntionac., Upper Saddle
River, New Jersey, 2000., str. 217
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aktivnosti preduz&a potrebno je znati kako potr@sarimaju informacije, zatim Sta se sa
njima dogda kada ,du”“ u potroS&evu radnu memoriju i kako se moze pésteci efekat
,ubedivanja” potroaa putem komercijalnih stimulandd. Prve tri faze procesa
informisanja potrosa (izlozenost stimulansima, paznja i razumevanjaziviaju se
percepcija. Percepcija se moze definisati kao gsopomou kojeg osoba selektira,
organizuje i objasnjava stimulanse u osmi$ljeraziimljivu sliku sveta®

Informacija predstavlja resurs danasnjice i kundisti, ali ona nije poput materije ili
energije, ona se ne troSi upotrebom i ne smanj@eraspodelom. Monopol nad
informacijama predstavlja monopol nad akcijama lukdma. Ko poseduje informaciju,
ima ma.

Preduzéa prezivljavaju i razvijaju se kombinuju svoja znanja i prognoze o
potezimakupaca, konkurenata, nae i drustvene okoline. Jedno od primarnih po&@ru
interesa, nardto malih preduzetnika je kupac koji gk odgovarajée usluge. U
poslovanju u kom je kupac osnovna karika, predukzegm zainteresiran da deSifruje
potrebe kupaca pre nego one postagigledne. Te potrebe kupaca ¥ege serazvijaju
paralelno sa razvijanjem sistema vrednosti u dwSkoji je odraz demografskih,
socijalnih, tehnoloSkih i n&nih trendova. To je ralog zb@ggace preduzetnik u principu
biti usmeren ina pr&enje ovih vrednosti. Ekonomske aktivnosti su zaied trenutka i
lokaciji (vreme iprostor u kom se odvijaju), pa je potrebno pratititucionalne i
zakonskeregulative koje se odnose na delatnost u kojojredyzetnik nalazi, kao i opsSte
ekonomsketendencije i situaciju u zemlji. U masi zanimljivétvari koje direktno ili
indirektno oblikujuponudu i potraznju u delatnosti kojom se predukdbavi, potrebno je
identifikovati Sta je odoga klju*no za dugorénost uspeha u poslovanju.

Da bismo kupcu prodali proizvod, prvo se on moraunaeti. Potrebno je razumeti
na koji n&in kupci donose odluke o kupovini, kako bi znali kaje faze u procesu
donoSenja odluka mozemo dacetno kako bi ih motivisali da kupe od nas.

Uobicajeno kupci prolaze kroz sletle 5 faza®®

1. Spoznaja potrebe Kupovina pdinje svesu o potrebi. Potrebe mogu biti
podstaknute unutrasnjim podsticajima, kao Sto ad,gid, ili spoljSnjim nadrazajima, kao
kada vidimo reklamu za odmor na nekom egrmim mestu pa pozelimo tamo da odemo
ili novi mobilni telefon kod naSeg prijatelja, basakav kakav bi voleli da imamo.

U ovoj fazi treba razumeti koje potrebe vode kumize kupovine odréenog
proizvoda. Uz pomo ovakvih informacija saznaju se koji podsticaji qedfe uticu na
pove&anje interesa za nakim proizvodaom, a ti se pagstk@snije koristiti za kreiranje
marketing strategije i reklamne kampanje.

2. Trazenje informacija U ovoj fazi potencijalni kupac prikuplja inforroiga
0 proizvodu, o ceni, mestima gde moZe da se kapgkteristikam proizvoda i sl. Kupac
prelazi u stanje povane paznje, postaje podlozniji primanju informa@j&onkretnom
proizvodu, paZzljivo se prate oglasi, natsé proizvode koje koriste ljudi u njegovoj
okolini, kao i na razgovore koji se vode o tomipvodu. Kupac moze @eti i aktivno da
trazi informacije o proizvodu, kontaktira prijaeljprikuplja reklamni materijal, pretrazuje
internet i sl.

% Marici¢ B., (2011) Ponasanje potro&@m, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 336 - 337

37 Schiffman L. G., Kanuk L.L., (2004), Consumer Beiba, eight ediotion, Pearson Prentice Hall, Inc.,
Upper Saddle River, New Jersey, str. 158.

% http://sveomarketingu.wordpress.com/2013/01/184panje-kupacairistupila 03.12.2014. godine.
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Izvor: Kotler P., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Eilgnmarketinga, str.281.

Uticaj ovih izvora zavisi kako od proizvoda takad kupca, iako kupac najviSe
informacija dobija iz komercijalnih izvora, nagienaaj pridaje IEnim izvorima, odnosno
informacijama koje dobija od prijatelja, porodic&l.i Komercijalni izvori daju kupcu
informaciju, a Iéni opravdavaju proizvode za kupca. U ovoj fazi kupeba pruziti Sto
viSe relevantinih informacija, jer Sto viSe inforaija prikupi kupac je bolje upoznat sa
proizvodom koji mu se nudi kao i sa njegovim kagaistikama.Vazno je i prepoznati na
koji ntin kupci dolaze do informacija, koje informacije ing@jviSe pomazu da donesu
odluku o kupovini, trebalo bi ih pitati kako su tdado odreienih informacija kako bi se
marketinSke aktivnosti usmerile u tom pravcu u ldmndgti.

Kupovno traZzenje informacija nije povezano sa dpegwm kupovinom ili
zadovoljavanjem neke potrebe, nego se odnosi néekuipteres za oddenu kategoriju
proizvoda. Interno traZenje informacija je prvi i@btrazenja informacija nakon Sto se
dogodi spoznaja potrebe. Kupac pretrazuje memotijupotrazi za bilo kojom
informacijom, iskustvom ili stavom koji bi mogao mo¢i u reSenju problema. Kao
rezultat internog trazenja informacija potro$aoze donijeti tri odluke:

- odluka o nastavljanju kupovnog procesa,

- spoznaja odiene determinante okruzja koja trajno ili privremezaustavlja proces
odlwivanja, i

- donoSenje zakliika da su informacije nedovoljne i ukije se u daljnje trazenje
informacija.

Eksterno traZzenje informacija se provodi nakon popotrosa zakljwio da
informacije iz vlaste memorije nisu dovoljne. Tauaros& trazi informacije iz eksternih
izvora kao Sto su oglasi, novine, Internet, prijatporodica itd.

3. Procena alternative- Svaki kupac na proizvod gleda kao na skup
karakteristika, koje na odteni n&in zadovoljavaju njegove potrebe. Na primer aka je
pitanju digitalni foto aparat, kupa® razmatrati vetinu displeja, broj piksela, memoriju
koja ide uz aparat, da li se uz aparat dobijarofat da li baterija moze da se dopunjava,
cenu, garanciju itd., kod ragiiih proizvodaca kupacte pronai razlicitu kombinaciju ovih
karaktieristika, vrednov® sve karakteristike i odiili se za onu kombinaciju kojge imati
najvecu korist za njega, odnosno kdje u najboljoj meri zadovoljiti njegove potrebe
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Trebalo bi progavati kupce kako bi saznali na kojigmaprocenjuju razliiti marke,
ako to znamo onda mozemo koristiti atre marketinSke korake kako bi uticali na
konanu odluku kupaca

4. Odluka o kupovini- Kada kupac proceni alternative donosi odluku o
kupovini prema preferiranoj marki proizvoda, ovde pojavljuju dva faktora koji mogu
omesti kupca da postupi kako je naumio. Ti faksoristav drugih i nepredvidljivi faktor

Koliko ¢e stav neke osohdicati na odluku kupca da kupi neki proizvod zawid
jacine stavova te osobe i motivacije kupca da podtigavove. Na primer, ukoliko neko
od supruznika smatra da treba kupiti jeftiniji foaparat, onda se Sansa za kupovinom
preferirane marke znatno smanjuje.

Prema vremenu i psithoj ukljucenosti potroS& u kupovini se moze zakdjii da li
se radi o prvoj kupovini ili o rutinskoj kupoving obzirom na to razlikuju se tri vrste
kupovine®®

1. Rutinska kupovina (RK) — kupovina u kojoj poad&upuje u poznatoj okolini |
kada kupovina od njega ne zahtijeva ni psiholoSkljutenost niti ikakav napor oko
prikupljanja informacija.

2. Limitirano rjeSenje problema — proces kupovin&ajoj potros@ kupuje novu
marku u poznatoj kategoriji proizvoda. Ovakva kupavzahtijeva psiholosku ukkenost
i traZzenje informacija.

3. Ekstenzivno rjeSenje problema — kupovina u k@ojroS& kupuje nepoznati
proizvod u novoj kategoriji proizvoda. Potrebnovjge vremena za traZzenje informacija te
visoka razina psiholoske ukfenosti.

Proces donoSenja odluke o kupovini moze se pailijedi faze: spoznaja potreba,
trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kuipa te poslijekupovno ponasanje.

5. PonasSanje posle kupovine Nakon kupovine kupci procenjuju koliko su
zadovoljni onim 3to su kupili. Sto je razlika izdweasekivanja i stvarnog &, vee je
nezadovoljstvo kupaca. Zasto je vazno da kupci lmatlovoljni? Zato Sto se prodaja deli
prodaju novim i ponovnom kupcim@ak Sest puta je jeftinije prodati starom kupcu nego
novom. Zadovoljni kupci ponovo kupuju proizvod, gvno 0 hjemu govore i manje
paznje obréaju na konkurentske proizvode. Nezadovoljni kugcimenogo viSe Zale nego
Sto se zadovoljni hvale, loS glas putuje mnogo bdadje od dobrog.

Zato bi trebalo sluSati Sta kupci misle o proizvogak bi ih trebalo podsticati da se
zale, na taj nan firme mogu saznati kako im ide, i pra@nanain da smanje
nazadovoljstvo kupaca.

Kupac ne prolazi kroz ovih pet faza pri svakoj kupg kod ponovljenih i rutinskih
kupovina, neke od faza se preskali se okréu u drugom smeru. Uakajeno je da kupci
kroz ovih pet faza prolaze kada su & sa novom ili sloZzenom kupovinom kao Sto je
slucaj prilikom kupovine novog automobila,ctianara, foto aparata i sl.

% Kesk, T.: Ponasanje potro¥a 2. izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str. 303.
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2.4.  Prirodni karakter proizvoda i usluga

Marketing je skup raalitin aktivnosti (marketing mix) usmerenih na 4 segna, a
mix se koristi da obezbedi pravi proizvod sa pravcgnom na pravom mestu u pravo
vreme i sa pravom promocijom, a sa ciliemdarga profita i ostvarenja boljih rezultata od
konkurencije, Sto grafki mozemo predstauviti:

[MARKETING MIX }

(4P)

[ PROIZVOD CENA PROMOCIJA DISTRIBUSIJA J

(products) (prices) (promotions) (place)

Slika 2.4.” Marketing mix. Izvor: Slobodna nteraeija autora

Svacetiri elementa marketing miksa su podjednako vaZm, i njihova méusobna
kombinacija. Samo niska cena, dobar proizvod ilidmé reklama ni&e dati tako dobre
efekte kako bi bilo u sktaju njihove kombinacije. ,Kombinacija tih elemenatstvaruje
oc¢ekivani efekat, ako postoji uskdenost sa zahtevima potrédadobra uskidenost méu
instrumentima, usktenost sa izvorima preduze i kada se stvara relativno trajna
konkurentska prednosf®.

Svi elementi marketing miksa treba da budu dovotjabri i uskl@eni sa zahtevima
i potrebama kupaca. Marketing miks je sve ono &tpak dobija od preduze, ili Sto
preduzée nudi trziStu da ostvari svoje ciljeve, a to jeoipvod (1), raspolozivost na
odrelenom mjestu (2), informacija o njegovim atributisedrzana u vidu promocije (3),
uz odrelenu cenu (4). Drugge receno, marketing miks je skup kontrolisanih marketing
varijabli koje firma kreira da proizvede reakcig Zelje u ciljnom trziStu.

Osnova marketing strategije je kombinacija 4P.d8wge marketing mix-a na 4P je
pogodno za marketinSku strategiju guranja koja elsplicitno prilagdena potrebama
musterija*! On je bliZi prodajnoj orijentaciji, umesto orijemiji ka musterijama. Umesto
obrasca 4P potrebno je koristiti obrazac 7P.

Pored osnovna 4 elementa marketing miksa (4P), teeketéari navode da bi on
trebalo biti proSiren sa joS 3P: ljugigoplg gde se podrazumevaju sve osobe dklijie u
usluzni proces, procegrpces$ kao tok aktivnosti pomi kojih se isporéuje usluga
potroS&u i fizicko okruZenje gghysical environment koji podrazumeva ambijent Kkoji
olakSava usluzne transakcije ili ¢gina percepciju, i to su: ambijentalni uslovi, poosi
raspore i znakovi i simboli.

U marketingu usluga ljudi su vrléesto sama usluga. Njihova interakcija sa
mustrijama i akcionarima pre prodaje, za vreme @d posle prodaje moze biti kijna
za uspesnost marketinga. Proces, ili kako je usisigarwena musteriji, takide, je cesto
klju¢ni deo same usluge. Katreo, fizicko pokazivanje, ili prezentacija, toliko je vazre z
uspeh da bi je trebalo razmatrati kao poseban elemmarketing mix-u usluga.

Efektivan marketing miks mora da ispunjava 4 usiova
-da bude prilagéen potrebama musterija

-da kreira odréenu konkurentsku prednost

-da njegovi elementi budu dobro kombinovani

% Milosavljevi¢ M., (2003), Marketing Beograd, ,Savremena administracija“.
“! Lautenborn R, New Marketing Litany: 4Ps Passe®y@d Take Over, Advertising Age, 1. October
1990. str. 26.
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-da bude uskl#en sa raspolozivim resursima firme

Marketing miks uklj@uje aspekte i strategije marketinga koje menadzmensti za
sticanje konkurentske prednosti. Bfe se izraZzava u obliku konceptualnog obrasca koji
obuhvata odréeni broj elemenata marketinga kao Sto su: proizwijena, promocija i
distribucija. Ovi elementi predstavljaju varijablmarketinga koje preduze moze
kontrolisati.

Konvencionalni marketing — 4P, kl&si ili transakcioni marketing, @eo se
smatrati nedovoljnim u savremenom poslovhom okruzeDanas trgovinska preduze
kao i proizvaaci proizvoda, konkuriSu u okruzenju koje je vrlo [fa#o u odnosu na ono
iz 1950-tih i 1960-tih godina. Kao alternativa, reigiSte o marketingu zasnovanom na
transakciji moze se jednostavno dopuniti sa vidgzRonvencionalna 4P.

Ovo je promena u naglasku od transakcionog mad@tke marketingu odnosa.
Preduzée se mora fokusirati na svoja trziSta, cilfgjpotencijalne kupce u pozeljnim
segmentima, paZzljivo izbegavdjuone za koje se ne moze nadati da ih profitabilno
opsluzi. Pravi izazov leZi u uspostavljanju odnsasupcima, ux&avanju obima poslova
sa njima i zadrZzavanju njihove lojalnosti tokom dggperioda.

Marketing je doziveo zrajne promene od njegove prve pojave. Jedna od prvih
glavnih promena je da je marketing — od inicijalnegmeravanja na pridobijanje novih
kupaca, sada viSe preokupiran sa zadrzavanjemjgobt&upaca. Marketing odnosa je
filozofija poslovanja, strategijska orijentacijapji se pre usmerava na zadrzavanje
postoje€ih kupaca nego na sticanje novih kupaca. Ova filpretpostavlja da kupci vise
vole da imaju kontinualni odnos sa jednom organjaatg, nego da stalno prelaze od jedne
do druge firme u svom traganju za vrednod0slanjajdi se na oviinjenicu da je ol#ino
mnogo jeftinije zadrzati postaje kupce nego ste nove, uspeSni prodavci rade na
strategijama za zadrZzavanje kupaca.

Marketing odnosa uava kritcan zn&aj internog marketinga za uspeh planova
eksternog marketinga. Programi koji poboljSavajluges kupcima unutar trgovinskog
preduzéa takate podizu produktivnost i moral zaposlenih, Sto maaezultat bolje odnose
sa kupcimd?

Osnovni razlozi koji dovode do razvoja marketinghoslh su kao prvo opadanje
troSkova informacione tehnologije (ITC), vezanol€d je povezivanje sa mognoiu
stvaranja visokokvalitetne baze podataka, i neminge promena fokusa marketinga — od
naglasSavanja proizvoda ka naglaSavanju odnosa.adbrazvoj ICT-a uticao je na razvoj
prvenstveno e-marketinga, kao i pojavu novih eleteermarketinskog miksa koji se
zasniva na interaktivnosti, fleksibilnosti i bratpstupnosti informacijama. Potr@ésdanas
mogu uz pomé dinamtkog pakovanja kombinovati ragiie delove proizvoda i usluga te
kreirati pakete u potpunosti priladgne njihovim interesima.

Na mnogim trziStima, odnosi su postali novi izvalecencijacije, dodajéi usluge
kao mesto diferencijacije za mnoge proizvedenenigpene proizvode.

TeziSte savremene marketing strategije u trgowgheaa se u prodaji, rastu profita i
prinosu na investicije. Ukupan mehanizam profitorogsrasta putem ekspanzije trziSnog
uceXa dolazi da izrazaja u procesu trziSnog pozicioggaMnoge kompanije su u
razvijanju svojih strategija sledile dugo godinagmvedano pravilo o ostvarivanju sve
vedeg trzisSnog tea.

“2Sent, R., Sent, V. (2008),MenadZment i marketing uslug@rizma, Kragujevac, str. 197-198
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Medutim, mnoga istrazivanja i iskustva iz prakse pakazia je ovaj pokazatelj vrlo
nepouzdan, ali i da je po svojoj sustini relatiaa stranu ostrésnosti o ,uniStavanju
konkurencije* putem preuzimanja njenog udela ngta sl).

U razvijanju savremenih i uspesnih marketing stigeini se da kompanije treba
da ne samo jasnije definiSu trziSne ciljeve, neda ih postave na sasvim drugu osnovu.
lako profit treba da bude neka vrsta nagrade zadmprealizaciju odgovardje strategije,
sigurno da njegova alternativa ne bi moglo biiismb we&e po svaku cenu - bez profita.

PolaziSte u izgradnji svih marketing strategijadus£a vezano je za trziSte —
potroS&e i konkurente. Zato i sama marketing strategigdgtavlja osnov uspeha svakog
preduzéa. Pri razvoju strategije marketinga predizzéitno je imati u vidu bazne
pretpostavke i ogratenja, kao Sto su:

« satisfakcija i odnosi sa potrodiana. To je trajno opredeljenje preduzei njegova
bazina strategijska odrednica;

* mejuzavisnost instrumenata marketing mikBaaksa pokazuje da nije pozeljno
potpuno zanemarivanje bilo kojeg od instrumenataddohenu specinih kombinacija
raspolozivih instrumenata stvara se osobena sij@tegrketinga za pojedina preddae

 ogranicenja u sredstvimaJpotreba pojedinih instrumenata i njihova kombijeci
nerazdvojni su od stavke troSkova, ali i ogéanih resursa. Iz toga dalje proizilazi
zakljwak da se kombinovanje instrumenata marketingauwarieposrednu koordinaciju sa
finansijskom strategijom.

Strategija marketinga predstavlja, za praksu predyzdugordan i celovit plan
akcija za uskldivanje ,paketa ponude” sa potrebama pottaS#@rakiéno se strategijom
marketinga utvtuju n&ini i pravci prilagalavanja preduze prema okruzenju. Otuda
strategija marketinga u svojoj osnovi ima dugordarakter. Razvoj efektivne marketing
strategije preduza nuzno obuhvata slege tri faze: planiranje, implementaciju i
ocenjivanje (evaluaciju). U fazi planiranja utuju se ciljevi i definiSe strategija
pozicioniranja preduza. U drugoj fazi sprovodi se process realizacijéind&anog
marketing programa. U ttej fazi utviduje se efektivnost konkretnih strategija prediaze

U budwem razvoju marketinga realno jéekivati razvoj i punu afirmaciju strategija
trziSnog pozicioniranja preduge Orijentacija treba da bude na diferenciranjekgpa
ponude® prema odabranim trziSnim segmentima. &iguuloga u procesu diferenciranja
.paketa ponude” odnos se na brend.

Izvesno je, dakle, d&e u buddnosti preduzée snazno jati svoj sopstveni
marketing autoritet. Dominit@ dugoréna orijentacija u ukupnom setu marketing
aktivnosti preduz&a. Jedinstvenost u ,paketu ponude“ potereraneophodnost
integralnog pristupa u optimalnom povezivanju svistrumenata marketinga, uz
istovremeno uvazavanje konkurenata i marketing sdrga potro$ama, kao kljiEnim
elemenatima okruzenja preddae

Na trziStu Srbije primena marketinga u poslovnopksr od strane donn
preduzéa znatno zaostaje od primene marketinga velikidunarodnih kompanija, koje
svoje proizvode nude i na naSem trziStuciN@rganizovanja marketinga i broj zaposlenih
koji obavljaju marketing aktivnosti u predéze ukazuju na nerazvijenost marketinga u
praksi naSih preduza. Naime, i pored slozenih organizacionih struktuvalikog broja
zaposlenih, marketing se tege obavlja na pojedidgaom radnom mestu ili te poslove
obavlja lice koje je primarno zaduZeno za drugdéqwasu preduzéu.

43 Bilstein, F., Simon, H. (2007), ,Choose Profit owarket Share: Profit-oriented Competitive Stragegn
Contested MarketsMarketing,No. 1-2, p. 7
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Kada je ré& o trgovinskim preduzéma, mozZe se zapaziti da je od 95% anketiranih
trggvinskih preduzé&, u vise od 60% broj zaposlenih na poslovima narga od O do
2.

Ulaganja u promociju seéesto (neopravdano) poista@gu sa samim marketingom.
Ulaganja u promociju kel se u rasponu 0,1- 0,4% od ukupne prodaje u 2@6&dini.
Danas su ova ulaganja u promociju nestéayali joS uvek nedovoljna da bi odrazavala
realne marketing aktivnosti za potrebe trgovingkieduzéa.

Sredstva za promociju se najia delom troSe na organizaciju i nastupe na
sajmovima i izlozbama. Sleé¢k kategorija po visini ulaganja odnosi se na maitara
mestu prodaje, a iza njih su TV, radio i Stampa keadiji propagande. Zanemarljivo je
uce&e troSkova PR aktivnosti i interneta, Sto govom istepenu razvoja ovih vidova
komuniciranja i promocije u nasim predudirea.

Iz svega navedenog moze se zalkdjuda je nepostojanje kadrova i nerazumevanje
zn&aja marketinga @& problem od nedostatka sredstava za promocijupdsebno vazi
za lokalna preduza i samostalne radnje. Predéaenedovoljno koriste svoju povezanost
sa finalnim potrosama i kupcima, kao i informacije do kojih njihovaqaajno osoblje
dolazi u svakodnevnoj aktivnosti. Priliv mladihdjue oteZzan zbog loSe situacije u kojoj
se veliki broj preduzea danas nalazi. Isto tako, srednja a posebno madupéa
zapoSljavaju maniji broj radnika, tako dasto vlasnik preuzima na sebe i aktivnosti
marketinga, bez obzira Sto u najeen broju sldajeva nema odgovardm znanja i
iskustvo u ovoj oblasti. Na osnovu navedenfgjenica je da se i transakcioni marketing,
kao klas¢éan pristup, nedovoljno primenjuje u poslovnoj prak&sih trgovinskih
preduzéa, a da ne govorimo posebno o relacionom marketikgw savremenijem
pristupu, koji se veoma mnogo koristi u svetu uijgoweme.

Svaki od osnovnih elemenata marketing mix-a obuhsabelemenat koji konstituisu
njegov sub-mix. Kreiranje efektivnog marketing naixpodrazumeva dobro kompinovanje
ne samo osnovnih elemenata marekeintgd,ivelemenata svakog sub-mix-a i njihovo
medusobno uskidivanje kako bi ukupan markettinski program predigavjedinstvenu i

konzistentnu celinu. Na slici 2.5. prikazani su vaZpiji sub-elementi proSirenog
marketing mix-a.

Sub-mix Sub-mix Sub-mix Sub-mix Sub-mix Sub-mix Sub-mix
protzvoda cena promocije distnibucije personal procesa prezentacije
Ewalitet Lista cena EP Kanali Regmitovanje Folus na Kontalti sa
Varijante popusti Liéna prodaja Pokrice Kultura musterije prodajom i
Dizajn Kredit prodamna Asortiman Tmidz Vodenje kadrovima
Karaktenstike Natmn promocia Lokacye Usavrsavamje bizmisa Pakovanje
Usluge placamja Publicitet Zalihe Nagradivamnje Informaticka proizvoda
Ime marke Besplatni Direlktrn Transport podrska Online
Garancija elementi marketing isponika Projektovanje prezentacija
Mersandizing
N N
[ Ciljno triiste |

Slika 2.5. Sub-mix osnovnih i dodatnih varijabilarketingd”

“ Lovreta, S. (2008), rukovodilac projekta, Straj@gpolitika razvoja trgovine Republike Srbije,
Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu, Beogistd 34-35
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U vezi sa navedenim kritikama zakljye se da nema apsolutnog razloga zasto
predlozena proSirenja ne bi bila ukigna u tradicionalni obrazac marketing mix-a. Na
primer, ljudi (kadrovi), proces i prezentacija moigi biti razmatrani u okviru submix-a
proizvoda, a izgreni dobri dugoréni poslovni odnosi u okviru submix-a promocije.
Zn&aj ishtoda njihovog uticaja na efektivnost markgtmix-a je takav da ih ne bi trebalo
zanemariti, i oni mogu doprineti boljoj konceptuakiji podréja odlwivanja u
marketingu. Vrednost pristupa sadrZzanog u obrasBusd@stoji se u tome Sto on
reprezentuje jedan prakdin i koristan obrazac za donoSenje marketing odlkibja
ukljucuju interakciju izmédu osnovnih elemenata marketinga, tékose pokazao kao
korisno pokazno sredstvo u analizicgjeva iz marketinSke prakse u poslovnim Skolama i
na fakultetima.

> Milenovi¢ B., (2007),Principi marketinga Univerzitet ,Braa Kari*, fFakultet za trgovinu i bankarstvo,
Beograd, str. 23.
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3. PROMOTIVNI MIKS

Privredni subjekti moraju komunicirati sa svojimrparnim poslovnim partnerima,
ali i sa Sirim okruzenjem, s ciliem ostvarivanjazpiwne poslovne rezultate. Privredni
subjekti zele da ostvare svoj ekonomski cilj, ogroprofitabilno poslovanje, ali bez dobro
organizovanog i efikasnog trziSnog komuniciranjectgne moze biti ostvarljiv.

Razvoj proizvodnih snaga i odnosa dovodi do intemjg razvoja nauke i
tehnologije, a kao posledica jeéaeproduktivnost i ekonorémost u poslovanju, odnosno
poveava se proizvodnja i ponudu robe. Ova konstelatgatrziStu privredne subjekte
navodi da manje razmisljaju o unutrasnjoj probleonat da se viSe okéa spoljnim
faktorima, odnosno okruzenju, prvenstveno ciljninegmentima, kupcima svojih
proizvodagime se povéava plasman i ostvaruje rentabilno poslovanije.

Stvorena situacija dovodi do intenziviranja procksmuniciranja na trzistu, sto je i
cilj privrednih subjekatagime se pojéava neophodnost kontinuiranog i dinénmog
kontakta koji se vrSi izmi# proizvaiata i potencijalnih kupaca. Uloga potréaase
zahvaljujii razvoju marketing koncepta, u mnogome menjaojerod sasvim pasivnog
ucesnika na trziStu, dospeva u focus i ravnopravnok§acio u komunikacioni proces, a
njegova puna satisfakcija postala je osnovna premtija marketara. Privredni subjekti su
zahvaljujui marketing konceptu shvatili veliku i z&gnu ulogu potrosa, pa su u svoj
potpunije zadovoljenje potro&vih potreba za informacijama o kompaniji i njenim
proizvodima odnosno uslugama. Privredni subjektozkrrazmenu informacija sa
potroS&ima dolaze do neophodnih podataka vezanih za ngegotrebe, preferencije i
Zelje, i na najefikasniji n@n upwuju informacije o sebi i svojim proizvodima, kako b
potroS& formirao jasnu i pozitivnu sliku o kompaniji i mem proizvodnom.

Upravo zahvaljujti ovakvim nastojanjima marketara, pred kraj proSieka, u
trziSnom komuniciranju nastaje trend nazvan intagro marketing komuniciranje, koji
insistira na neophodnosti integrisanja, tj. udrapu i potpunoj koordinaciji svih
instrumenata promotivnog miksa, odnosno svih kokagionih instrumenata, kako bi se
ostvarila sinergija, a samim tim i $to potpunijévesenje komunikacijskog cilj&

3.1. Tradicionalni promotivni miks

TrziSno komuniciranje je usmerene prema mikro i ra&kruzenju privrednog
subjekta. To se prvenstveno odnosi na dob&)j@osrednike, kupce, potrgésa ali isto
tako i razne druge institucije i na prirodno okmige sa kojima preduze direktno ili
indirektno komunicira. Pod uticajem intenzivhogvpeidnog, tehnoloskog, informacionog i
druStvenog razvoja, okruzenje je postojalo kompig&susled rasta broja privrednih i
drugih subjekata i sve intenzivnijih relacija doenjima.

TrziSno komuniciranje je kontinuirana i dinama razmena informacija sa
okruZenjem, to je dvosmeran proces, za razliku ofbrinisanja koje predstavlja
jednosmerno prenoSenje informacija. OpSte ptiama definicije pojma komuniciranja je
da se radi o drustvenom procesu, kontakitijem fokusu je informacija. U tom smislu
bitno je istai sledea tri elementd’

— Komuniciranje je druStveno odiena kategorija;

“®Salai, S., Jovi¢, D., (2010)Trzisno komuniciranjeNovi Sad, Mondo-graf, str. 4
“'Salai, S., Hegedis, 1., Grubor, A., (2003rketing komuniciranjeSubotica, Ekonomski fakultet Subotica,
str. 21.
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— Kategorija zasnovana na svesnim odnosima¢gmiu se radi o procesu koji ima
pocetnu i zavrSnu t&ku i

— Ima takav cilj,¢iji je rezultat mogde evidentirati, Sto zra postojanje povratne
sprege. Iz toga proizilazi da komuniciranje nijeljesmeran, \We kruzni proces sa
povratnom spregom i reakcijom.

Dakle, trziSno komuniciranje je dvosmerni procesmane informacija na trzistu
izmedu razlitih aktera, a da bi taj proces uspesno funkcianisaraju postojati najmanje
dva wesnika, koje mozemo nazvati posSiljalac i primalacuge. Nakon uspostavljanja
kontakta proces komuniciranja traje neogtand dugo, odnosno dokle se naiznieai
smenjuju uloge posiljaoca i primaoca, dok u kontatu funkcioniSe dvosmerna razmena
informacija.

U struenoj literaturi postoje raaliti pristupi procesu komuniciranja, pa samim tim i
razliciti modeli koji objaSnjavaju proces komuniciranjarjkazae se jedan od ng&e
koris¢enih, na osnovu kojeée se radaniti i detaljno pojasniti svi elementi kajine ovaj
sloZeni proces kruZenja informacija na trz{€tu.

v

™ PRIMALAC

v

pOdILALAC [P Kodiranje Poruka

3

Dekodiranje

Medi]

Povratna Sprega  (l==================== Odgovor ===

Slika 3.1. Elementi procesa komuniciranja
Izvor: Kotler, P., Keller, K. L., (2006) Marketingenadzment, Beograd, Data status, str.
539.

Slika 3.1. predstavlja makro model komuniciranjgi kdbuhvata devet elemenata.
Dva kljucna elementa, odnosno dva Kipa wesnika u komunikacijskom procesu su
poSiljalac i primalac poruke kao “poslednja karikRbSiljalac poruke je inicijalna karika u
budwem komunikacijskom lancu, koji osmisljava promotivporuku, kodira je i putem
medija upduje je ciljnom auditorijumu. Inge, posiljalac, kao izvor informacija u literaturi
se joS naziva komunikatorom ili odas#gn. Kljucni element primalac promotivne
poruke, odnosno ciljni auditorijum, prima poruku, kao prvo je dekodira odnosno
.prevodi* dobijene signale u razumljivu poruku. @&a dva elementa su osnovna sredstva
komunikacije: poruka i medij (komunikacioni kand)ok kodiranje, dekodiranje, odgovor
i povratna informacija predstavljaju osnovne fufgk&omunikacije.

Buka (Sum, smetnje) predstavlja deveti elemenategsa komuniciranja. Veliki
doprinos ovog modela je Sto na pregledadimabjasSnjava kompleksni komunikacioni
proces, kretanje informacija od posSiljaoca do poo@ i obrnuto, Sto potiuje
dvosmernost trziSnog komuniciranja. Ne treba izyubivida da komunikacioni process
zapainje i1 uslovno réeno zavrSava komunikator (poSiljalac), koji atige ciljni
auditorijum, kodira promotivnu poruku, vrsSi selgkcmedija (kanala) i na krajucekuje

“8Kotler, P., Keller, K. L., (2006Marketing menadZmerBeograd, Data status, str. 539.
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odgovor, koji analizira i na osnovu toga preduzimdgovarajde korektivne mere u svom
promotivnom miksu.

Kako je trziSno komuniciranje kontinuirano, dingnmo i dvosmerno kretanje
informacija izmeéu wesnika na trzistu, termin ,poslednja karika" traelmzeti uslovno, jer
nakon prijema povratne informacije, komunikator revrSava, vé fakticki nastavlja
komunikacioni kontinuitet zagmjanjem novog komunikacijskog ciklusa.

Najce&e se kao osnovni, tradicionalni instrumenti navaglenomska propaganda
(privredna propaganda), ¢cha prodaja, unapdenje prodaje, ekonomski publicitet,
marketing odnosi s javnés i direktni marketing, mada se u literaturi navgdgé neki
manje poznati, sekundarni komunikacijski instrumekdo Sto su ambalaza, oblikovanje,
usluge potro&ama, te propaganda ,od usta do usta“.

U tradicionalnom promotivnhom miksu nisu dovoljnontgionizovani pojedini
instrumenti, niti su odene promotivne aktivnosti dovoljno koordiniranekaada vrlo
cesto izostaju sinergetski efekti prilikom promoiivnaktivnosti. Upravo pojavom i
prakticnom primenom koncepta ,integrisanog marketing koicitamja“ dolazi do snazne
sinhronizacije i koordinacije komunikacionih eleratny a kao pozitivnha posledica javlja
se i sinergija promotivnog, odnosno komunikacijskagksa, Sto doprinosi brzem i
kvalitetnijem ostvarenju komunikacijskog cilja, $tvaranju pozitivhog i jasnog imidza o
kompaniji i njenom proizvodnom ili prodajnom asoréinu na trzistu.

3.2.  On-line promotivni miks

Iz dosadaSnjeg izlaganja videlo se da su rdogsti trziSnog komuniciranja putem
tradicionalnog ¢ffline) promotivhog miksa bile ogratene, a da je zkajan pomak u
smislu postizanja sinergetskih efekata ostvaremwgpprimenom savremenog koncepta
integrisanog marketing komunicirarma. Snazan i kontinuiran razvoj informacione
tehnologije, omogtili su zn&ajniji kvalitativni pomak na polju trziSnog komuirianja, pa
se tako vé uveliko i odomaio termin ,online” trziSno komuniciranje.

h J

Ekonomska propaganda
Liéna prodaja >
Promaotivni Ciljni segment
' =t . |-
i Unapredenje prodaje b > (potroaéi)
Market. odnosi s javno. P
Direktni marketing >

Internet (internet promaocija)

Slika 3.2. Online promotivni miks
Izvor: Salai, S., Jovi¢, D., (2010)TrziSno komuniciranjeNovi Sad, Mondo-graf, str. 10.

9 Sudar, J., (1984romotivne aktivnostiZagreb, Informator, str. 11.
*®varey, R. J., (2002ylarketing communicatiori,ondon, Routledge, str. 255.
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Koristeti sve pozitivne komponente tradicionalnih instrui@n komunikacionog
miksa (ekonomske propagandéné prodaje, unapdenja prodaje i dr.) savremeni online
komunikacioni miks je uz pondointerneta, odnosno uz pomajegovih servisa —
elektronske poste i veb-sajta Zapno oplemenio komunikaciju sa ciljnim auditorijump
a isto tako uz ponto sofisticirane internet tehnologije ptitio pospesSio i aktivnosti
dosadasnijih instrumenata promotivnog miksa.

Upravo navedena konstatacija se jasnéaua na slici 3.2. pt&njem smera strelica.
Internet promocija, kao interaktivan i multimedgal instrument, tj. medij, omogdio je
komunikatoru mnogo dinarmiju, brzu i kvalitetniju dvosmernu komunikaciju sgnim
trziStem, odnosno sa celokupnim okruzenjem, a iat@ pospeSio je rad i podigao
promotivni potencijal i svih preostalih tradiciondl promotivnih instrumenata.

Uvodenjem interneta u promotivni miks problematikadnaog komuniciranja postala
jos kompleksnija, a marketari su dobili jedan izaeemaan instrument i medij ponda
koga mogu brze i lakSe da ostvare svoje promotoilpeve. Prema Kotleru, intenzivan
tehnoloski napredak | upotreba interneta stvodltakozvanu ,novu ekonomiju“, tako da
Su mnoge uobajene marketing strategije i prakse iz prosSlostp ISto su masovni
marketing, standardizacija proizvoda, medijska pgamda i dr. bile prikladne u staroj
ekonomiji, m@utim u aktuelnom trenutku marketing sinjaci ¢e morati razvijati nove
strategije i prakse, kojée biti bolje prilagdene savremenom okruZerjulnternet je
najzn&ajnija tehnologija novog milenijuma u skoro svingsentima drustva, a kada je u
pitanju ekonomija onda je nemerljiv njegov doprinogednostavnom i brzom pristupu
neograntenom broju informacija i snaznom povezivanju putsvetske mreze (World
Wide Web) svih tesnika na globalnom trzistu.

Pored izuzetno z®ajnog doprinosa internet tehnologije procesu kowitamja,
nesporno je da internet pruZa mégosti i za nove ndne sastavljanja marketing mik3a.
Na slici 3.3. upravo je prikazan pozitivan uticapline marketinga na instrumente
marketing miksa.

Proievod 4 |

Digitalamn

<

Prilzagoden

ndividualan [

Odobrenje

Interaktivna

~

Dinamiéna
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MARKETING

Trenutna
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Transparentna

—— Fleksibilna

Mo kanal
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Slika 3.3. Online marketing i marketing miks
Izvor: Jobber, D., Fahy, J., (2006) Osnovi markganBeograd, Data status, str. 287.

L Kotler, F., Vong, V., Sonders, DZ., Armstrong, @007)Principi marketingaBeograd, Mate, str. 128-
131.
°2 Jobber, D., Fahy, J., (2008)snovi marketingaBeograd, Data status, str. 286-288.
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Posmatrajti uticaj online marketinga na proizvod — kao osnowumstrument
marketing miksa, vidi se da on pruza mégost za poboljSanje proizvoda kroz
individualizaciju, prilagdenost i digitalizaciju. Isto tako, internet tehngija je pospeSila i
oplemenila i preostale instrumente marketinga, daka u pitanju promocijac@gledno je
akcenat na interaktivnosti i brzini komunikacije.

Da bi se Sto jasnije de prednosti savremene i sofisticirane online pooije, u
odnosu na tradicionalnu (offline) promociju, da se komparativha analiza njihovih
karakteristika, odnosno navesSse najzn&ajnije prednosti komuniciranja putem internet
tehnologije, kao Sto su:

— Interaktivan pristup komuniciranjgprednost online, u odnosu na tradicionalnu
promociju putem klaghih medija);

— Brz pristup informacijama i njihova dostupn@gdnostavnim rukovanjem pristupa
se odrdenom veb-sajtu i biraju se zeljeni sadrzaji, u mapngenom vremenu);

— Multimedijalnost (komunikator koristi simultano tekst, slike, zvukvideo, 5to
pruza marketaru moguoost velike kreativnosti);

— Prostorna nelimitiranos{sa svake lokacije, sa minimum tetkih uslova, moze se
pristupiti trazenju informacija);

— Povratna veza(postoji i kod tradicionalnin medija, ali je znatr&porija i
nepouzdanija u odnosu na povratnu vezu pri intekoetuniciranju);

— Niski troskovi oglaSavanj@troskovi su nizi u odnosu na troSkove tradicioftaln
medija, a posebno u odnosu na televiziju koja jekuglji medij).

On-line komuniciranje ima i oddene nedostatke: prenatrpanost porukama; rast
troSkova kreiranja, odrzavanje i osvezZzavanje sajgkovi vezani za teh¥ku podrsku; i
postojanje rizika od zloupotreba, g@vsSi od nezeljenih upada na sajt i potencijalnih
neovlagenih upotreba platnih kartica i drugih dokumendiadutim, oekivano je date
se u narednom periodu ova ogtamja smanjiti ilicak potpuno neutralisati, pre svega
zahvaljujii daljem, nezaustavljivom razvoju internet tehndgkgali i sve kreativnijim
marketarima, kao i sve z&ggnijim finansijskim sredstvima, koja se unutarvpednih
subjekata izdvajaju i ulaZu u razvoj internet tdbgie i online komuniciranja>

Putem elektronske posSte komunikator moze simultaaoviSe adresa da Salje
promotivne tekstove, fotografije ili druge sadrzdjako bi uspostavio i odrzavao direktne
kontakte sa potro8eama ili potencijalnim potroSama. JoS zn&yjniji i, mozese ré,
maoéniji  internet  servis predstavljaju veb-sajtovi, kojzahvaljuj&i potpunoj
multimedijalnosti predstavljaju veoma sofisticiranefikasno sredstvo komuniciranja sa
okruZenjenT* Od svih raspoloZivih formi promovisanja putem imtta najvise se koriste
baneri, koji se nalaze na sajtovima najpoznatijietaziv&a, zatim mikrosajtovi,
meduprostorne reklame i niz novih formi koje se statapavljuju i razvijaju, trazé svoje
mesto pod suncem internet tehnologije, dopritiosee potpunijem i efikasnijem trziSnom
komuniciranju. In&e, u strdnoj literaturi vezanoj za kreiranje veb-sajtova sma&e da
dobro osmisljeni sajtovi treba da ispunjavaju stedeement&®

— Kontekstraspored i dizajn);
— Sadrzaj(tekst, slike, zvuk i snimci koji se nalaze naggjt
—Zajednica(kako sajt omogtava komunikaciju izmdu korisnika);

%3 Jobber, D., Fahy, J., (2008snovi marketingaBeograd, Data status, str. 283-286.
* Salai, S., Jovi¢, D., (2010)Trzisno komuniciranjeNovi Sad, Mondo-graf, str. 231.
*Kotler, P., Keller, K. L., (2006Marketing menadZmerBeograd, Data status, str. 613.
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— Prilagodavanje (sposobnost sajta da se prilagodi rkaiih korisnicima ili da
omogui korisnicima da ga personalizuju);

— Komunikacija (kako sajt omogéava komunikaciju od sajta ka korisniku i od
korisnika ka sajtu);

— Povezanosfu kojoj meri je sajt povezan sa drugim sajtovima);
—Trgovina(sposobnost sajta da oma@gtrgovinske transakcije).

Pred marketarima nije nimalo lak zadatak, jer pg@nostavno ukomponovati sve
navedene elemente, ali brzi razvoj internet telgifa veta sredstva koja se izdvajaju za
komuniciranje putem interneta od strane privrednihjekata, sve je viSe primera uspesno
kreiranih veb-sajtova, koji ispunjavaju navedenenwinte, pruzajii komunikatoru
moguenost ostvarenja dinadme dvosmerene komunikacije, a koja predstavlja wsno
preduslov za ostvarenje komunikacijskog cilja komjea

Pojavom i primenom internet tehnologije u privredirustvu veoma je porastao
promotivni potencijal privrednih subjekata. Onlit@iSno komuniciranje koje se pored
upotrebe tradicionalnih promotivnih instrumenate&&no se oslanja na direktni marketing
I savremenu internet tehnologiju, omdégua kompanijama da sa potréigaa |
potencijalnim kupcima uspostave interaktivnu mudidijalnu komunikaciju, Sto doprinosi
uspostavljanju bliskih, dinarmih i efikasnih poslovnih odnosa,dam stepenu poverenja i
razumevanja, a Sto u krajnjoj instanci vodi ka nrak$noj satisfakciji potroSma i
dugora@noj profitabilnosti kompanija.
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4. POVEZANOST MARKETING MIKSA | KONCEPTA
PROMOTIVNOG MIKSA

4.1. Proizvod - brend kao najuspesnije sredstvo komuijgkapromocije

Danas je najzriajnija funkcija marketinga izgradnja brenda. Mnggdeti svetski
marketinsSki eksperti smatraju da je osnovna fuakoijarketinga samo i jedino izgradnja
brenda. Ono Sto ubrzava ovaj trend je stalno opaddastnog vida prodaje, odnosno
naina kojim se vrSi razmena dobara i novca na trzidanas, véina proizvoda na trzistu
se ne prodaje - ¥ese kupuje.

Veliki supermarketi, robne Ke i prodavnice viSe nemaju prodavca koji prilazi
kupcu i prodaje proizvode. Potr@ga sam i direktno suen sa proizvodima (brendovima)
i odlukom o kupovini. Brendini da se odluka o kupovini donese mnogo pre ne&g@esio
samogiina razmene dobara i novca doslo.

Za stvaranje jakog brenda neophodan je agresivarketivay uz konzistentnu
(stalnu) upotrebu grafkih elemenata brendalegoa, bojai sli¢cno, i to na svim trzistima i
u svim oblicima komuniciranja. U svetu se kao nfibpokazao integralni pristup
upravljanju brendom, odnosno potpuna uniformndsbmunciranju sa potro8iana - kako
putem svih raspolozivih medija, tako i kroz direklkomunikaciju sa potro&ana na mestu
prodaje.

Ono $to je izuzetno bitno dokim izvoznicima koji izlaze na strana trziSta jedte
marketing napori moraju biti usmereni ka distrilvinta, tj. maloprodavcima i trgovinama
na veliko, da bi se proizvod probio na stranimstiia, ali u isto vreme treba paeati
marketing napore i prema finalnim potré$aa, radi prihvatanja proizvoda. Kroz
prinvatanje kvalitetne proizvodne marke na deér@m trziStima, stvara se brend. Za
uspehbrendaje vrlo vazno da bude jedinstven ne samo njegaljrspizgled, ve i
iskustvo koje potrogasa njim dozivljavaju, i to na jedan opipljiv, skdizicki nacin.

A.G. Lafley (Procter & Gamble Ceo) misli da postdja kljutna ,momenta istine”
kada su u pitanju brendovi. Prvi momenat je kadpakusvojim pogledom na polici
ispituje brendove i odtiuje se za jedan. Drugi momenat istine deSava s&«lmlkada se
izmedu kupca i brenda ili stvara poseban odnos ili mes&dnu ulogu u uspehu kompanija
predstavlja sposobnost da ostvare ove momentme 78ti

Brend se definiSe na raglie naine. Ako koristimo literaturu ili internet mozemo
pron&i veliki broj definicija ali najege citirana definicija pripada Dejvidu A. Aakeru
(1991) koju je prihvatila ametka marketing asocijacija.

Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka druggrakteristika koja identifikuje
dobro ili uslugu jednog prodavca i razlikuje ga @digih prodavaca’

Brend predstavlja ime, pojam, znak, simbol, asagijatrgovatku marku ili dzajn i
sluzi za identifikaciju i diferenciranje proizvoddi usluga proizv@aca ili grupe
proizvaiaca od konkurentskih. Brend posjeduje funkcionaleenocionalne elemente koji
stvaraju odnos izna& potroda@a i proizvoda ili uslug&®

° Kevin Roberts-Lovemarks, New York, Poverhouse lso@004
> http://www.marketingpower.com preuzeto dana 020853 godine
%8 http://www.venturerepublic.com/resources/brandssgoy.asp preuzeto dana 01.05.2013 godine
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Zbog ¢ega je definicija brenda proSirena drugomierscom u kojoj se naglaSava
odnos potro3s i proizvoda ili usluge najbolji odgovor na to wdapchultz i Barnes
(1999.)>°

Leslie de Chernatony i Malcolm McDonald u centazrga definisanja brenda
stavljaju dodatnu vrijednost koja najvise odgovaoerebama potroga ®°

UspeSan brand je proizvod, usluga, osoba ili mjelstge mozemo da identifikujemo i
koji su ,uve’ani” na takav nain da kupac ili korisnik dobijaju relevantne, jedimene
dodatne vrijednosti koje najviSe zadovoljavaju oyib potrebe. StaviSe, njegov uspeh
rezultira mogéno&u da ove dodatne vrijednosi#w/aju u odnosu na konkurenciju.

David F. Alessandfd (John Hanckok CEO) u prvi plan definisanja brestavlja
sve asocijacije koje potro§amaju o odrgenoj kompaniji.

Brend predstavlja sve ono na Sta pomisli potrokada ¢uje ime neke kompanije.
Sve predstavlja n#n rada,kontrolu kvaliteta, odnos prema okruZenjsluge potroSéama
I svaku vest koja se prenosi internetom.

Chartered Institute of marketiffgprend definise na sljedienasin:

Brend je skup fizkih atributa proizvoda ili usluge zajedno sa vemoMaa i
ocekivanjima koji ga okruzZuju-on je jedinstvena kamalsija kojom ime ili logo proizvoda
ili usluge utu na svest potroga.

Prethodne definicije brenda daju njihove zajéki@ielemente:
- Brend predstavlja skup elemenata koji ljude aspcma isti

- Brend identifikuje i diferencira razlite subjekte

- Brend stvara jedinstven i slozen odnos sa pothota

Na osnovu nhavedenog mozemo brend definisati na$ledin:
Brend predstavlja:

Skup elemenata ( ime, logo, znak, simbol, crtezajmli. ), koji identifikuju i
diferenciraju: organizacije, proizvode, usluge, bep mesta i ideje, i stvaraju radle
emotivne, kulturne,i racionalne asocijacije, vernjaai ocekivanja potroséa.

4.2. Politika cena u zavisnosti od strategije proizvoda

Cena je strategijska promenljiva kojom se&eikako na ostvarivanje obima prodaje i
dobiti u kratkom roku, tako i na rast i razvoj pueea u dugom roku. Cilj marketinga nije
najviS$a mogda cena za proizvode i uslugeé¢veena kojaée u kombinaciji sa ostalim
instrumentima marketing miksa da doprinese ostyarertkoranih i dugor@nih ciljeva
poslovanj&?

Cena treba da sluzi preddémeda dosegne svoje ciljeve. Kratkdno gledano, cena
ima najveéi uticaj na kratkorénu profitabilnost. Srednjotmo gledano, postoji indirektna
veza izmdu cena i ciljeva preduza.

*9Schultz Don E., Barnes Beth E., Strategic brand camioation campaigns, Lincolnwood, 1999.

% Chernatony, L., McDonald, M., Creating Powerful Bdarin Consumer, Service and Industrial Markets,
Elsevier, Butterworth Heinemann, 2003.

®. David F. D 'Alessandro, Brand warfare, McGraw HilD01.

%2 http://www. cim.co.uk preuzeto dana 01.05.2013 godine

8 Monxilo Milisavljevi¢, Marketing Beograd, 1996, str. 299
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U politici cena ogleda se kini deo marketing koncepta. Ona predstavlja sredstvo
za ostvarivanje ciljeva, a ne cilj marketing akbgti. Ona uz ostale elemente marketing
miksa, doprinosi ostvarivanju strateskih ciljevarkzanije.

Odretivanje cena na temelju troSkova, Zntakvo odrdivanje cena koje uklguje
sve troSkove preduze uve&ane za odgovaraju stopu dobiti. Preduze koje obavlja
odretenukontrolu svojih prodajnih cenamora®

» utvrditi osnovicu cena za svoje proizvode bez @bzia to, radi li se o
postoje&im ili novim proizvodima,

e utvrditi razlicite cene za razlite modele i tipove iste vrste proizvoda,

e utvrditi razlicite cene za razlite uslove prodaje — za radgte kolicine,
podruwja, distribucijske kanale itd.

e utvrditi cene za posebne narudzbe ili posebne aslokojima se preduze
moze nai.

Kada je ré o troSkovima kao podlozi za utlivanje cenatada je nuzno analizirati
trodkove s obzirom n&:

e n&in ponaSanja prosaih ukupnih troSkova, pro&eih varijabilnih
troSkova, prosmih fiksnih troSkova i marginalnih troSkova priliko poveanja ili
smanjenja proizvodnje — reagibilnost i remanertcgakova,

e n&in ponaSanja troSkova proizvodnje i troSkova predaj
* metode obréuna troSkova materijala, amortizacije i drugo,
» stepen realnosti (stvarni, planski, standardnkived

e n&in zar&unavanja po jedinici proizvoda (direktni i indirekili posredni
troSkovi).

Preduzée cenu ne sme posmatrati samo iz ugla svoje ekgmomego i iz ugla
kupca, odnosno képvog vrednosnog konteksta. Kupac @édje da lice platiti cenu ili ne,
I pritom ga uopsSte ne interesuju preduzgtnaspekti cene. Cena ne moze da bude samo
ogledalo obima i strukture troSkova predigeona pre treba da reflektuje potriga
kontekst vrednosti, odnosno kori&ti.

4.3. Politike distribucije u zavisnosti od politike cenpolitike proizvoda

Odluke o proizvodu i ceni, mogu propasti uc¢slu da se ne posveti paznja mesta ili
kanalu distribucije. To je razlog zbagga menadzeri moraju da razmisljaju mestu-
stavljanju proizvoda i usluga na raspolaganje wipr&oli¢inama i na lokacijama - gde ih
kupci Zele. Terminkanal distribucije nema jasno definisan smisao obzirom na veliku
raznolikost raspolozivih interpretacija termina iteraturi. To je sistem pojedinaca i
organizacija za usmeravanje toka roba i uslugarotzyodaca do potroséa ili krajnjeg
korisnika.

U kanalu distribucije se obavlja pet r&#ih tokova marketinga:fizicki tok, tok
vlasniStva, tok pléanja, tok informacija i tok promocije.

® Doc. dr Maté NebojsaMarketing Univerzitet za poslovne studije, fakultet za prijenu ekonomiju,
Banja Luka, 2010., str. 149.

® |brd

% Rade KancirMarketing Beograd, 2008, str. 154 — 155
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Preduzéu je potreban kanal distribucije kofie ne samo da zadovolji potrebe
kupaca, nego i da obezbedi konkurentsku predn@ite Nrme je stiu upravo sa njihovim
kanalima. Da bi se oblikovao kanal koji zadovoljdugpce i nadmaSuje konkurenciju,
potreban je organizovan pristup, sekvencaeiiti odlukeé’:

1) Odredivanje uloge distribucije. Strategija kanala treba da bude oblikovana u
kontekstu celokupnog marketing miksa. Prvo, padljise razmatraju ciljevi
marketinga firme. Zatim se odigu uloge koje su dodeljene proizvodu, ceni i
promociji. Svaki element moze imati razlu ulogu ili ona moze biti zajed¢ka za
dva elementa.

2) Izbor tipa kanala. Prvi korak u izboru kanala distribucije oduge koji tip kanala
¢e najbolje podmiriti marketing ciljeve proizdata i potroS&eve potrebe za
distribucijom. Kada je jednom odiena uloga distribucije u ukupnom programu
marketinga, mora se utvrditi najpogodniji tip kamah proizvod preduza. U ovoj
fazi, firma treba da odtuida li ¢e se koristiti posrednici u kanalu i, ako je takojj
tip posrednika. Firma se moze osloniti na postjeanale ili potraziti nove kanale
za bolje opsluzivanje sadasnjih i potencijalnih &cg

3) Odredivanje intenziteta distribucije. Sled€a odluka je vezana za intenzitet
distribucije - tj. broj posrednika koje se koristiti na nivoima veleprodaje i
maloprodaje na oddenoj teritoriji.

4) Izbor odredenog ¢lana kanala. Poslednja odluka je izbor odiene firme da
distribuira proizvod.

Za svaki tip institucije, oldho postoje brojne spedifie firme od kojihce se vrsSiti
izbor.

4.3.1. Izbor tipa kanala.

Problem preko kojih kanalée se distribuirati proizvedena roba, kakavcapaza
prodaju proizvoda imajdlanovi koji su u njih ukljdeni, tangira kako privredu u celini
tako i pojedinano preduzée. Svaka vrsta proizvoda ima jedinstvenu struktlistribucije.
Svako preduze ima sopstvene kanale distribucije, za koje snddraajbolje odgovaraju
za prodaju njegovog spedcifiog proizvoda.

Postojecetiri dimenzije strukture distribucije: 1) broj m& kanala, 2) broj kanala ili
da li ¢e se Koristiti jedan, dva ili viSe tipova kanalavBste (tipovi) posrednika kofie biti
koriséeni, i 4) broj posrednika koge se koristiti na svakom nivou. Mada je cilj da se
postigne trziSna ni da se manipuliSe traZznjom vazno razmatranje aumevanju
strukturne promene, nagon za efikasuoge takale od vaznosti.

Kanali distribucije za potroSna dobraAko se prihvati da je prerogativ proiziega
da bira kanal distribucije sa viSe nivoa, onda rauaspolaganju stoji nekoliko alternativa.
Ne uzimajdi u obzir razlike u organizacionim formama predize okviru distribucije,
mozemo utvrditicetiri osnovne alternative u sistemu distribucijerpsnin dobara (slika
19-1). Sa slike se vidi i broj nivoa u svakom kanaito pokazuje broj posrednika izioe
proizvadaca i krajnjeg kupca.

7M. J. Etzel, B. J. Walker, W. J. Stantdarketing, 11th Edition, Irwin/McGraw-Hill, Boston, 1997., str
345-346
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Potro$na
dobra

Proizvodac h ————————————————————————————————————————— -b‘ Potrosac ]
Proizvodacg ﬂ ————————————————————————————— I -—- —P‘ Potrosac ]
Proizvodac h ———————————————— l -—=- l --- —b‘ Potrosac ]
Proizvodacg h-——- Q?Del?;l{ l -——-l —-——I ——-—P‘ Potrodaé ]

Poslovna
dobra

. . FPoslovni
Proizvodag h [ korisnik
. o Agent! D o o L ____ Poslovni

Proizvodad ﬂ l Pl Korisnik ]
Proizvodat¢ f-—-—---—-—--—-—--—-—---- Grosista f-------=—===—==—= Poslovni
l korisnik

. h Agent/ | . \ > | Poslovni ]

PrOIZVDdaC ________ ________________ . .

broker l l korisnik

Usluge

Potrogac
l ----------------------------------------- ili poslovni
l korisnik
Potrosacd
. A Agent/ |\ . .
Proizvodad g-——---» = [—-————" """~ ———m—m———m———————————— ili poslovni

Slika 4.1. Alternativni kanali distribucije

Izvor: L. E. Boone and D. L. Kurtz, Contemporaryrkéging wired, Ninth Edition, The
Dryden Press, Fort Wort, 1998, str 466.

Kanali distribucije za poslovna dobrakanali prodaje za poslovna dobra slede iste
bazitne koncepte, kao i oni za potroSna dobra. Razlkapiisustvo industrijskog
distributera umesto grosiste u kanalu distribuzgepotroSna dobra. Organizacioni kanali
nastoje da budu kéa Kao i potroSna dobra, i poslovna dobra se progagko raznih
sistema kanala, uklujuc¢i kako direktne tako i indirektne kanale.

Kanali distribucije za usluge Koncept kanala distribucije nije ograan na
distribuciju fizickih dobara. Proizu@e¢i usluga i ideja se séavaju sa problemom
stavljanja na raspolaganje i om@guanje pristupa njihovih autputa ciljnoj populaciji

Primer: U privatnom i druStvenom sektoru robnéeihoteli, osiguravajua drustva,
banke i ostali pruzaoci usluga moraju veoma pazlfa postave njihova prodajna mesta
na lokacijama koje odgovaraju ciljnim musterijamd. javhom sektoru, servisne
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organizacije i agencije razvijaju “edukativne smsee distribucije” i “sisteme za
zdravstvenu zastitu” da bi uspostavile neophodamakt sa ponekad veoma disperziranom
populacijom. Bolnice moraju biti geografski takail@ne da opsluzuju razitu populaciju
pacijenata sa kompletnom medicinskom zastitom, @k&le moraju biti locirane u
neposrednoj blizini dece koja treba da ih pt#ha i u njima @e. Vatrogasne stanice se
moraju locirati tako da obezégu vrlo brzu intervenciju protiv pozara, a staniténe
pomacii najbrzu lekarsku ponto Glas& ka mesta moraju biti locirana tamo, gde ljudi
mogu da glasaju bez velikih napora i nepotrebnogetnja vremena i novca. U gradovima
se moraju kreirati i locirati povrsine za igru dé€e

Reverzni (obrnuti) kanali distribucije Vecina kanala distribucije opisuje kretanje
proizvoda napred, od proizstata ka krajnjem korisniku, reverzni kanali ih pokueu
obrnutom smeru. Radi se o kanalima koji se kodst@ovratak proizvoda koje kupci viSe
ne Zele.

Primer: Preduzm za proizvodnju igkaka, lekova, automobilske i druge firme
ponekad treba da vrate proizvode zbog problemadukemsti. Proizvéa¢ koji napravi
greSku u kompletiranju porudzbine mora da izvrSvrptaj od posrednika ili krajnjeg
korisnika. Ako se pokvari neki proizvod koji je jeSgarantnom roku, neko treba da ga
dostavi do autorizovanog servisnog centra. Praiatioalkoholnih i bezalkoholnih pa
treba da recikliraju prazne boce. Naravno, u jediibdtugom momentu, W@na potrosSaa
koji nesto greskom kupe i Zele da to vidte.

Kompleksni kanali distribucije U proSlosti su mnoga preduze koristila jedan
kanal da prodaju na jednom trziStu ili trziSnom reegtu. Sa pov@&njem segmenata
kupaca i mogénosti kanala, sve viSe firmi prihvata kompleksnendta distribucije, u
nastojanju da ostvare zeljeni nivo izlozenostistizi Firmama su potrebni radti kanali
za nastup na razitim trziSnim segmentima Sirokog proizvod.

4.3.2. Odredivanje intenziteta distribucije.

Intenzitet distribucije se odnosi na broj posrednika preko kojih proda¥o
distribuira svoja dobra. Zavisno od proizvoda fifrodjeva i potencijalnih kupaca, ragli
nivoi distribucije imaju vise ili manje smisla. Tade, intenzitet distribucije séesto
modifikuje, kako proizvod napreduje kroz svoj Zwotiklus.

Preduzée, na bazi iste analize koju koristi za izbor thgnala, moze da optira za
generalnu ili ogradenu distribuciju, u zavisnosti od toga kako korigtisrednike za
plasman njegovih proizvoda. @ba dobra teze da imaju Siroku distribuciju, dok
specijalna dobra mogu biti distribuirana samo pretaog broja dilera sa ekskluzivnim
pravom od proizvdaca. Preduz& se mora odliti za broj¢lanova kanala kojée koristiti
na svakom nivou.

Distribucija se ukljduje u razléite odluke i aktivnosti preduze koje obezbduju da
proizvod bude dostupan na pravo mesto i u prava@reupcima, potrogama.

Jednom kada je utéen distribucioni kanal, proizvac je su@en sa problemom
odlwivanja o broju posrednika unutar kanala distrieicipdrelivanje broja veleprodavca
I broja maloprodajnih vrsta objekata je vazna odlikjace determinisati broj subjekata.

% p. Kotler, G. Armstrong, J Saunders, V. Wong, €ipites of Marketing, Second European Edition,
Prentice Hall Europe, London, 1999., str. 898-899

9 E. J. McCarthy and W. D. Perreault, Basic Markgtih Global-Managerial Approach, Eleventh Edition,
Irwin, Burr Ridge, lllinois, 1993., str. 334-335
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Razlkiti stepeni distribucionog intenziteta su: (1) mtesna distribucija, (2) selektivna
distribucija, (3) ekskluzivna distribucijd.Svako prekoréenje datog nivoa ima za rezultat
poveanje broja kanala i troSkova. Na krajevima speldtategije kanala nalaze se
ekstremi - intenzivna i ekskluzivna distribucijagkdsredinu popunjava u manjoj ili &
meri selektivna (diferencirana) distribucija (sl#a.).

Llntenzitet distribucijeﬁ)

- - -
Intenzivna Selektivha Ekskluzivna
Mnogo Ogranicen broj Jedan
T T

LBroj koriséenih posrednikaj]

Slika 4.2. Spektar intenziteta distribucije

Intenzivna distribucija Strategija intenzivne distribucije trazi da se kt&i svi
raspolozivi prodajni objekti i da u svim objektimaude maksimum proizvoda.
Najpogodnija strategija je da se svaki prikladnje&ht snabdeva originalom. Proizvodi
koji su intenzivno distribuirani mogu biti prodaitem oglasa, masovnih medija ili putem
drugih javnih sredstava.

lako intenzivna distribucija, povrSno posmatrandgezbeiuje najSiru mogéu

distribuciju proizvoda, ona je, u stvari, vrlo ogrgena troSkovima distribucije, a
delimi¢no i samom prirodom proizvoda kao i ponaSanjemagsata. U oblasti potroSnih
dobara ona je gotovo u celosti ogksmma na oldna dobra, pa&ak i tu je limitirana na
vodete marke u proizvodnji takvih dobara. Kod poslovrdbbara, ova politika je
prihvatena samo za proizvode koji su visoko standardizov&oji imaju horizontalno
trziSte. Ono postoji kada proizvod kupuje mnogodpm®a u razléitim granama
delatnosti. Mnoge poslovne nabavke spadaju u otegkaiju.

Sva preduz&a imaju potrebe za proizvodima kao Sto su: kangstarmaterijal,
sijalice, ekseri, pribor z&sSéenje i sl. lako je horizontalno trziSte poslovnitbdra obino
vrlo Siroko u pordenju sa njihovim vertikalnim trziStem (broji mozdsotine, hiljade ili
cak viSe od miliona potencijalnih korisnika), tak#diste je u neku ruku ogramno u
porelenju sa trziStem obmih potrosSnih dobara, gde je broj kupaca izraZzertnab u
desetinama miliona.

Obzirom da intenzivna distribucija zahteva izvesrsiove za svoje postojanje i
uspesno funkcionisanje, mnogi proizvodi se progagko odabranog ili limitiranog broja
kanala prodaje, bilo na nivou vele- ili maloprod#djena oba nivoa. Ekstremna forma
ovakve distribucije poznata je kao metod distrifgipreko ekskluzivnih zastupnika, dok je
nesto vise liberalna primena istog koncepta pozkatametod selektivhe (diferencirane)
distribucije.

Selektivna distribucija Strategija selektivne distribucije je usmerena dastenu
vrstu objekata. Sto distribucija postaje vise s@lekja, to proizvalati mogu da éekuju

0 prof. dr RadosavljetiZ., Marketing Privredna akademija Novi Sad, Alfagra.NS, Nowvil S2006., str.
170.
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vece obavljanje poslova u delu maloprodaje (na prispgemnost da se drzeéeezalihe).
Selektivna distribucija omogava proizvodjau da razvije dobre poslovne odnose sa
odabranim posrednicima, da u odgovatajuneri pokrije odrdeno trzisSte. Ova strategija
prikladna je za trajne (potradee i industrijske) proizvode.

Politiku selektivne distribucije mogu slediti preaati svih vrsta dobara, kako
potroSnih tako i poslovnih, mada stepen selektitinaggira u zavisnosti od spedcifiosti
svakog tipa proizvoda. Reklo bi se da je ova pdlitilistribucije danas preodaju¢a na
trziStu, jer je ogromna ¥@a proizvaiaca usvojila praksu nekog stepena selektivnosti u
izboru svojih posrednika.

Selektivna distribucija ugwje na odrdeni stepen izbora/selekcije u kanalima,
trazeti one koji su spremni da uloZze nesSto viSe napogo rabtno u prodaji odréenih
proizvoda. To je svesno ogrdavanje na odi&eni broj posrednika, kako geografski tako i
po broju. Ona pokriva Sirok raspon izéiedva ekstrema - intenzivne i ekskluzivne
distribucije. Selektivna distribucija je od vaznasa prodaju konfekcije, olde, kao i za
sva specijalna i posebna dobra koja zahtevaju jgbezi napore u prodaji. Tako
proizvadti konfekcije nafexe idu samo na “najbolje” radnje u svakom gradundi
direktnu distribuciju.

Ekskluzivna distribucija Kada proizvod zahteva specijalizovan prodajni kadar
kompletnu zalihu proizvodne linije, servise za efrai druge specijalne poslove, biraju se
posrednici koji su specijalizovani za ekskluzivnistdbuciju. Dobavlj& obicno imaju
potpisan ugovor sa ekskluzivnim distributerima alglo odgovornosti koje su izuzetno
vazne da bi se izbegli riesobni nesporazumi. U ugovorima su preciziraniigdoodaje,
garancije koje se uzimaju u obzir i visina osigyasaproizvodne linije. Koristi se kada
proizvadat Zeli da koristi samo jednog posrednika na relatiwelikom geografskom
podrizju. Cesto se zakliuje ugovor o ekskluzivnom zastupnistvu. Cilj ekgkime
distribucije jeste pou@nje imidZza proizvoda i kontrole nad procesom itistije. Cesto
se koristi u distribuciji automobila, glavnih ap@aa doménstvo i Zenske ode.

Ekskluzivna distribucija nudi neke prednosti zaiprodaca. Samaiinjenica dace
odabrani ekskluzivni zastupnik biti i jedini zashiip na odrdenoj teritoriji za prodaju
proizvoda proizvd aa, ima veliki uticaj na propagandu proizvoda, gvgrovatno dée
zastupnik uloZiti vé napor na promociju i pomaganju njegove prodajeigim refima, on
¢e prodavati proizvod daleko agresivnije. Zatim,pdszen je da preuzme kompletne
zalihe svih proizvoda iz proizda¢evog proizvodnog programa. Osim toga, prodao
deo poslova oko servisiranja prenosi na zastuphiakSe moze da kontroliSe cene, jer je
broj zastupnika ogra&éen. Na kraju, ako izabere dobrog zastupnika, podiav moze
ocekivati smanjenje troskova distribucije.

Uprkos ovih prednosti, veliki broj proizdata ne usvaja ovu politiku. Ona nije
pogodna za mnoge proizvodi@ je uspesna prodaja uslovljena intenzivnom itistijom.
Dalje, gubitak nekog renomiranog zastupnika u pojedoblastima, moze biti od velike
Stete za proizwiaca upravo zbog toga Sto mu je potreban duZzi perfedhgna da bi mu
nasao adekvatnu zamenu. Ali ako proidaoima nekoliko predstavnika u odienoj
oblasti prodaje, gubitak jednog od njih je relativiiez zné&aja.

Definisanje pravilne politike distribucije je vazrma proizvdaca, jer nedostatak
takve politike ima za rezultat da sistem distrilpigiostane isuviSe kompleksan, dolazi do
nekih problema u politici cena, prodaje, &k distribucije i sl. Proizvdec treba da nde
dovoljan broj kanala za distribuciju svojih proizla ali ne i suviSe u patenju sa
razumnim troSkovima distribucije i stepenom efikastnkontrole.
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4.3.3. Izbor odredenog¢lana kanala.

Izbor kanala moZze biti komplikovan proces, poseako je deo kanala van direktne
kontrole proizvdata. Uz to, ne postoji beskrajna ponuda raspolofesrednika koji sede
dokoni, skrstenih rukugekajwi proizvodaca da ih pozove. Elementi koje ispituju
menadzeri kada definiSu strategiju kanala mogu ditipisani u trzisSne faktore, faktore
proizvoda, faktore proizuiaca, faktore posrednika, faktore konkurencije i fagteredine

(slika 4.3.).
/_ Karakteristike \
sredine \

— Karakteristike
konkurenta

Karakteristike ( Karakteristike Karakteristike
organizacije \_ proizvoda potrogaca
\. RaspoloZivi
\ ¢lanovi kanala

—

)
Slika 4.3. Faktori koji utiu na izbor kanala distribucije

Izvor: L. J. Rosenberg, Marketing, Prentice-Halhdiewood Cliffs, New Jersey,
1977. Str485

Razmatranje trziSta Analiziranje i razumevanije ciljnog trzista je pkarak u izboru
kanala. Tip, lokacija i broj potencijalnih kupaca lejima se firma nada da posluje, jasno
utice na oblikovanje kanala. Kanali se mogu zamisktd lsistem za isporuku vrednosti
kupcu u kojem svakélan kanala dodaje vrednost za kupca. Uspeh préduze zavisi
samo od njegovih akcija, nego i od toga sa kolikpeaha ceo njegov kanal konkuriSe sa
kanalima drugih preduza. Preduzee Zeli da oblikuje integrisani sistem kanala, Kejida
isporLti superiornu vrednost za njegove kupce.

Razmatranje proizvoda Priroda ukljg¢enog proizvoda je vazna determinanta
strategije kanala proizdaeca. Karakteristike proizvoda moraju biti analizirasee aspekta
potencijalnog kupca. U oblikovanju uspesnog sistémaraala moraju se razmotriti brojne
karakteristike proizvoda. Nekoliko faktora vezaeazp samog proizdaca. Dve firme sa
slicnim proizvodima mogu Koristiti razite sisteme kanala, ako imaju r&#k ciljeve i
resurse.

1. Menadzerski ciljevi. Opsti ciljevi preduze utiéu na izbor njegovih kanala.
Preduzée koje nastoji da izgradi dugamu lojalnost kupaca pruzanjem superiornih
usluga, verovatno ke odabrati isti sistem kanala kao predéz&oje nastoji da ostvari
trzisSno ke&e sa niskim cenama.

Ciljevi kanala treba da budu uiani prema zeljenom nivou usluga ciljnim kupcima.
Preduzée moze da identifikuje nekoliko segmenata koji zeldicit nivo usluga kanala,
treba da odléi koje segmente da opsluzuje i da koristi najbollj@nale. U svakom
segmentu, preduze Zeli da minimizira ukupne troSkove kanala u padnju zahteva
kupaca za uslugama.

2. Resursi. Raazlite opcije distribucije zahtevaju radli nivo resursa i investicija.
Direktna prodaja zahteva izbor pravih ljudi, njiiogbuku, opremanje sa odgovaram
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opremom, neke firme koje bi mogle da imaju koradi direktne prodaje jednostavno ne
mogu sebi da priuste investicije, posebno tokonihréaza razvoja. Na izbor kanala duti
finansijske, kadrovske ili tehnoloSke sposobnastié.

Razmatranje posrednikaPosrednici kontaktiraju sa ragtim grupama potro&a i
veoma variraju po svojim uslugama. Proidsat Zele posrednika koji najbolje moze da
uspostavi kontakt i zadovolji potrebe njegovihritl segmenat&:

1. Usluge koje pruza posrednik. Svaki proidabtreba da odabere posrednika koji
¢e da pruzi one marketing usluge koje protoili nije sposoban da pruzi ili ne moze
ekonoméno da ih obavi.

2. Raspolozivost zeljenih posrednika. Posrednile¢qgroizvaac zeli mozda nije na
raspolaganju. Mozda drzi konkurentske proizvode zeli da doda joS jednu liniju.

3. Stav posrednika prema politici proiziada. Ponekad su izbori kanala proizada
ogranieni, zbog toga Sto njegove politike marketinga msivatljive za odréeni tip
posrednika. Preduze mora né& posrednike koji su spremni i sposobni da obawljaj
potrebne zadatke.

Razmatranje sredine

Promene u marketing sredini preoblikégastrategiju kanala. Kada su ekonomski
uslovi depresivni, proizvia¢ se okrée najkr&im i najjeftinijim kanalima. TehnolosSke
inovacije takde mogu da imaju dramaén uticaj. Razvoj rashladnih di@a u potpunosti
je preporodio distribuciju pokvarljive robe. Reajuci kapaciteti skladiStenja dovode do
poveane uloge posrednika izae proizvaiasa i potrodaa.’?

4.4. Povezanost marketing miksa i promotivnog miksailtidisciplinarnost promocije

Sustina marketinga je da dovede u vezu prodavcapc& Marketing ukljéuje
mnoge mdusobno povezane i zavisne aktivnosti namenjenetigadfs razmene. Termin
,marketing miks“ opisuje rezultate napora menadZzmenta da kreatkemobinuje ove
aktivnosti. Suden sa Sirokim izborom karakteristika proizvoda, yk@ma, cenama,
metodama distribucije i drugim marketing varijabi@ marketing menadzer mora da
izabere i kombinuje oddene sastojke kako bi stvorio marketing miks kigi postéi
cilieve organizacije. Zato se marketing miks dé&knikao ,specifcnha kombinacija
medusobno povezanih i ndasobnih marketing aktivnosti na kojima se angangka
organizacija, kako bi ostvarila svoje ciljeve.

Marketing miks moze se razmatrati sa faih strana, ali njegovi elementi se
svrstavaju ucetiri osnovne kategorije: proizvod, distribucijaromocija i cena. Ovi
elementi seesto nazivaju 4P marketinga (produkt, place, pramotand price). Na sve
cetiri varijabile mogu da wu menadzeri, s obzirom na to da svaka néogat marketing
aktivnosti moze da bude svrstana u jednu od oviedaija. 4P moze da stvara dobru
osnovu za razvijanje planova marketinga. Pripremarketing strategije zahteva
razmatranje svake glavne oblasti miksa i donoSedjeka o utvdivanju podstrategija u
okviru svake oblasti.

Marketing miks predstavlja kombinaciju instrumenatarketinga kojima se koristi
poslovna organizacija kao bi postigl&e&ivani nivo prodaje na odienom trzistu.
Zadatak primene marketing miksa je da onmtogia se preduze Sto bolje prilagodi

M. J. Etzel, B. J. Walker, W. J. Stanton, Marketiilth Edition, Irwin/McGraw-Hill, Boston, 1997%tr.
353-354
2. J. Rosenberg, Marketing, Prentice-Hall, Engled/€liffs, New Jersey, 1977., str. 485
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trziSnim zahtevima i potrebama kao i finansijskaénpotros&a tako State kontinuirano
pratiti promene na trzistu.

Koncept marketing miksa govori o0 usmerenosti imagnata marketinga na
potroS&a kao korisnika proizvoda. Putem svojih instrumanam utée na zadovoljenje
potreba potrosa.

Koncept marketing miksa sastavljen je @airi elementa, koji predstavljaju kijoe
oblasti odlg¢ivanja u kojima marketeri moraju upravljati tako dadovoljavaju potrebe
musterija bolje od konkurencije, takozvanih 4p:

e Proizvod (Product) - Proizvod je veoma din&am instrument marketing miksa.
Moguénosti izmena u proizvodu su velike. U odleeaim uslovima proizvod
predstavlja najefikasniji instrument marketing naikkojim preduzée ostvaruje
svoje ciljeve poslovanja.

Proizvod je rezultat marketing napora prediazela se izdée u susret potrebama,
Zeljama i interesima kupaca. Potrebe kupaca neifaoe iz samog proizvoda, ¥eadi
potrebe koje kupci putem njih Zele da zadovoljgo4a akcenat u kord&nju proizvoda na
zadovoljenju potreba kupaca. Proizvod treba da aagwva potrebe kupaca efikasnije
nego proizvodi drugih preduéa Bitno je polaziti od potreba i zahteva pott@Salzbor
proizvoda, odnosno usluga i koristi koje treba mbtiugrupi kupaca je pod nazivom
,0dluke o proizvodu”. Vazan element u tome je rgavavog proizvoda, odnosno usluge.
Posto se tehnologija i ukusi menjaju, proizvoditaes/aju i postaju slabiji u odnosu na
proizvode konkurencije, pa ih kompanije moraju zaitn&arakteristikama koje kupc.

Odluke o proizvodu takie ukljuuju izbor imena brenda, garancije, pakovanja igeslu
koje treba da idu uz ponudu proizvoda. Garancijgurati zn&ajna komponenta ponude
proizvoda i cene.

e Cena (Price) - Cena ima glavnu ulogu u marketingsmiNiza cena moze da znha
ulazak na trziste ili dobijanje trziSne predno§lena moze biti uzrok uspeha ili
propadanja neke kompanije. Ona je verovatno najtbékiji elemenat marketing
miksa, zato Sto se moze rapidno menjati premadcgjiturea trzistu i @ekivanjima
okruZzenja. Pre nego Sto sec¢pe sa pruzanjem usluga ili proizvodnjom, javlja se
potreba za oddivanjem cena, odnosno usvajanjem cenovnika. Zato se
problematici cena mora grisa odgovarajtom analittnogu i odgovorno&u.

Posto jedinina cena predstavlja ono Sto kompanija dobija z&yod ili uslugu koju
promoviSe, ona je klitni element marketing miksa. Svi drugi elementi gtadljaju
troSkove - na primer, troskovi dizajniranja proigeo(proizvod), oglaSavanja i zaposleni u
prodaji (promocija), i transporta i distribucijeigttibucija). Marketari, stoga, treba vrlo
jasno da postave ciljeve i metode formiranja cemaktore koji uttu na oddivanje cena;
oni takale moraju da uzmu u obzir neophodnost davanja papusiakSica u nekim
transakcijama. Ne samo to, cene se koriguju naimaevise, kad, zasto i do kog nivoa?

* Promocija (Promotion) — Promocija je poslednji edexat marketing miksa. Ona je
u funkciji informisanja, ubdivanja i uticanja na potro8ave odluke o kupovini.
Promocija je veoma vazna kako za profitne, takepraofitne organizacije.

Neke promocione strategije pokuSavaju da kreirajongrnu potraznju ili da kreiraju
zelju potroSaa za nekom kategorijom proizvoda. And&riproizvadaci svinjskog mesa su
pokuSali da izbriSu negativan imidZz svinjskog mekaje je ono imalo u javnosti,
stimuliS.ei potraznju za kategorijom proizvoda putem svojdasigatke promocione
kampanje.
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Odluke treba donositi uzimajuu obzir promotivni miks: oglaSavanje¢iia prodaja,
unaprelenje prodaje, odnosi sa javias direktni marketing i internet marketing. Ovim
sredstvima ciljni auditorium se upoznaje sa prodom ili uslugom, i koristima
(ekonomskim i psiholskim) koji oni donose kupcin&aki element promotivnog miksa
ima svoje prednosti i mane. Oblik promocije kojisfae sve zastupljeniji je kotignje
Interneta kao promotivnog sredstva.

» Distribucija (Place) — Glavni cilj marketinga je dadovolji ljudske potrebe putem
isporwivanja raznovrsnih proizvoda od proizdiada do potros&a. Kljueni
elemenat ove definicije marketing misije je isp@uk) mnogim sltiajevima,
marketing niSta ne postize, ako proizvod nije ddga do onih koji ga trebaju.
Naravno distribucija je neizbezna u bilo kojoj diski o marketingu. Distribucija
pozitivno utte na oko jednuwetvrtinu cene potroga proizvoda koje kupujemo.
Mnogi bi se slozili da ona bitno d& na smanjenje trosSkova.

Aspekti distribucije ttu se onih odluka koje se odnose na distribuciomalkeakoji ce
biti koris¢eni i njihov menadzment, lokaciju prodajnih objekab&ine transporta i nivo
zaliha koji treba odrzavati. Cilj je da se omégda proizvodi i usluge budu dostupni u
odgovarajdoj meri, u pravo vreme i na pravom mestu. Distribnckanali sastoje se od
organizacija kao Sto su maloprodavci ili velepradgweko kojih roba pronalazi svoj put
do kupaca. Proiz\dxi bi trebali pravilno da uspostave odnose sa ovigaoizacijama jer
one mozda predstavljaju jedini ekong@am pristup trzistu.

U skorije vreme, marketing autori su prosirili 4pkad organizacija u usluznim
delatnostima na 7p sledm elementima:

* Ljudi (People) — zaposleni, regrutacija, treningptivacija, timski rad, potrosg
satisfakcija, lojalnost. Zbog istovremene proizviedn upotrebe usluga, osoblje
firme ima kljuini uticaj na percepcije kupaca o kvalitetu uslugealitet usluga je
neraskidivo povezan sa kvalitetom davaoca uslugpo&eni treba da osete da
njihova kompanija postupa dobro sa njima, obukantfola zaposlenih, stepen
osposobljenosi ili ovla&nja, odrzavanje motivisane radne snage.)

* Proces pruzanja usluga (Process) — standardizacijagrisanost, ukljienost
gostiju.
Usluge imajw&ietiri karakteristike:
1. Neopipljivost —usluge se ne mogu videti, prologttiti,cuti ili omirisati pre nego
Sto se kupe. Kako bi smanijili neizvesnost kupdidrdokaze kvaliteta odnosno trude se da
materijalizuju nematerijalno.

2. Nedeljivost-usluge se ujedno i proizvode i kisrisstovremeno, za razliku od
fizicke robe koja se prvo proizvodi, onda skladistitribsira i koristi kasnije.

3. Varijabilnost- usluge zavise od onih koji ih paju, kao i od toga gde i kako se
pruzaju
4. Prolaznost-usluge ne mogu da se skladiSte. Zradd nije problem ukoliko je
traznja stalna, miitim ukoliko je traZznja promenljiva usluZne firmeaju problent?
« Fizicka sredina u okviru koje se fiékie usluge pruzaju (Physical evidence) - dizajn

objekta, oprema, signalizacija, uniforma zaposleilzicka sredina predstavlja
okruZzenje u kome se pruza usluga i bilo kakve gp@proizvode koji olakSavaju

3 Kotler P., Keler K.L.Marketing menadZmerBeograd, Data status, 2006.
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performanse i komunikacije usluga. Kupci traze pokelje kvaliteta usluge
ispitujuci opipljive dokaze.

Promotivni miks ¢ine sredstva masovnog i direktog komuniciranja. rddstva
masovnog komuniciranja ubrajaju se reklame, spa@tvoy propaganda, publicitet,
internet, unapredjenje prodaje itd. Sredstva direfgtkomuniciranja su direktni proizvod,
licna prodaja, internet itd. Kojee sredstva direktnog komuniciranja édae promotivni
miks zavisi od prirode i karaktera proizvoda/uslug@trebe kupca za informacijama.

Glavna svrha integrisane marketinSke komunikacige stvaranje jedinstvene
komunikativne strategije. Osnovni cilj je kombirmmye svih poruka i medija koje koristi
organizacija kako bi uticala na percepciju vrednostrke potroséa.
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5. UPRAVLIJANJE ELEMENTIMA MARKETING MIKSA U CILJU
OSTVARIVANJA KONKURENTSKE PREDNOSTI

Poslovne firme investiraju zt@nu sumu novca u marketing sluzbe, odgovéeaju
istrazivanje trziSta, periotha oglaSavanje u medijima i u promocione prodagn&neke
od njih su sposobne da osiguraju odrzivu konkukengsednost. Takve firme imajivr&e
veze izmdu marketinSkih aktivnosti sa strateSkim ciljevimauspesnije integrisanu
marketinSku funkciju sa ostalim poslovnim funkcigm

Ljudi svakodnevno &estvuju u razliitim marketinSkim aktivnostima. Dobro se
prepoznaje i shvata komercijalna televizija, jaseou@avaju imena marki proizvoda i
zastitne znakove firmi, koji su z&&ni u marketingu proizvoda. Neki aspekti markesing
su manje dostupni ljudima, kao Sto je tocsjusa aktivnostima firmi koje se bave
proizvodnjom industrijskin dobara. Takve firme kypuproizvode i usluge da bi
proizvodile druge proizvode i usluge.

Sistematski nan shvatanja marketinga polazi od toga da on opigupcese sa
kojima firme nastoje da zadovolje potrebe musSten@ trziStu tako da one postanu
zadovoljne, a firme ostanu u biznisu. UspeSne nazidrijentisane firme su one koje
kontinuirano prate promene u svom okruzenju i ke@ggodesnije reaguju na te promene.
Firme u poslovnhom okruzenju sudsle zivim organizmima u prirodnom okruzenju -
opstaju i razvijaju se samo one koje se najboijagmdavaju svom okruzen;j(f

MarketinSki orijentisana predu&e pridaju zn&ajnju vaznost kreiranju dobrih
odnosa sa musterijama putem stalnog uripaaja njihove dugoréne satisfakcije. Ona
stalno rade na pridobijanju novih musterija krejieam odrefenih dodatnih vrednosti, koje
ne moraju uvek biti u materijalnom obliku, kao &a: ljubaznost i predusretljivost
prodavaca, lepota i ugodnost prodajnog prostoralagmienost radnog vremena,
mogunost zamene robe i sl. Osnovni zadatak njihovogketerga svodi se, dakle, na
utvrdivanje, razvoj i komercijalizaciju dobrih dug@rih odnosa sa musterijafatako da
obe strane ostvaruju svoje interese - firme éeine profit ili druge ciljeve, a musterije
zadovoljavanje svojih potreba. Potrebno je proje&tioi stalno unaprivati saradnju na
principu “partnerstva za profit®, saradnju u kojofe svaki partner mi jasno sagledati
perspektivu ostvarivanja odgovarégg profita i mogénost buddeg napredovanja.

Za primenu modernog koncepta marketinga morajudgtinjena tri osnovna uslova:
e aktivnosti firme moraju biti fokusirane na unapeaje satisfakcije musterija, a ne
pogodnosti za poniaca; ¢ ostvarivanje satisfakcije musterija mora ligéisnovano na
integrisanim naporima svih funkcija predaage firma mora biti fokusirana na dugonu
uspesnost, na pos@nje broja zadovoljnih i lojalnih musterija puteazvoja i unapréenja
odnosa sa njim4.

Pod marketing miks konceptom podrazumijeva se koadja instrumenata kojima
se koristi preduzee da bi se postigactekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu. Ideja o
konceptu pripisuje se Kulitonu koji je u svojoj dijuo troSkovima marketinga napisao da

" Milenovi¢ S. Bozidar.Principi marketinga Uviverzitet ,Brata Kari* Fakultet za trgovinu i bankarstvo
x~Janiije i Danica Kar¢* Beograd. 2007., str. 4.

5 C. Gronroos, Defining Marketing: A Market Orientdgproach, European Journal of Marketing, London,
1989. 23 (1) str. 52 - 60.

6 J. D. Lewis, Pertnerships for Profit: Structuramgd Managing Strategic Alliances, New York: Frees8r
1990.

"B. S. Milenovi, Principi marketinga Univerzitet ,Brata Karic*, Fakultet za trgovinu i bankarstvo,
Beograd, 2007., str. 7.
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su menadzeri preduge “mikseri elemenata” koji kombinuju postége ili traze nove
elemente da bi se doSlo do rentabilne ponude peéduza trziStu. Borden je ovu ideju
razradio u koncept marketing miksa. Mnoge savreamdefinicije marketinga prosiruju
klasifikaciju instrumenata marketing miksa, alialj¢ nafeXu podelu s&njavaju sledéi
elementi: Proizvod; Cena; Distribucija; Promociava cetiri elementa marketing miksa
imaju podjednaku vaznost, ukfjujuci i njihove metusobne kombinacije. Samo niska
cena, dobar proizvod ili odina reklama niee dati tako dobre efekte kako bi bilo ucgju
njihovog kombinovanja. Kombinacijom ovih elemenatvaruju se &ekivani efekati ako
postoji usklaenost sa zahtevima potréaa

Osnovni cilj marketing miksa je da preddeeputem njih utie na zadovoljenje
potreba potro3da, tako da se svi instumenti integriSu i usmerakajpotroSau.

5.1. Proizvod kao element prodaje

Proizvod kao instrument marketing miksa je éajan jer preduze preko njega
usklatuje svoje mogénosti sa potrebama i zahtevima pott@saroizvod firme je Kljéni
element marketing mix-a jer on obe#bg zadovoljavanje bitnih funkcionalnih zahteva
musterija.Preduzée bi trebalo da ima proizvod ili uslugu koji zadbawa potrebe kupaca
na odréeni n&in, efikasnije nego usluge proizvodi drugih presfiaz

Proizvod se definiSe kao sve ono Sto se moZe ptrudistu da izazove paznju,
kupovinu, korigenje ili potroSnju. Priozvod je veoma dingsn intrument marketing
miksa. Tokom dvadesetog veka diferencijacija proday i usluga postala je atesnija.
Ona je zahtevala povratne informacije od musterijarakteristikama proizvoda i usluga
koje oni zele. Ova filozofija vodi prilag@avanju strategije marketing mix-a kao Kie
strategije marketinga.

Od posebnog zrtaja za marketing je slika koju kupac ima o proiavost obzirom
da proizvod mora zadovoljiti odiene potrebe da bi bio prinéen na trzistu. Iz tog
razloga je vazno da svako predieeroizvodi ono Sto maksimalno zadovoljava potrebe
kupaca.

Uloga proizvoda kao instrumenta marketing miksazfetajna jer preko njega
preduzée usklauje svoje mogénosti sa potrebama i zahtevima kupaca. Preguireba
da ima proizvode ili usluge koje adekvatno zadaw@ju potrebe kupaca, efikasnije nego
usluge i proizvodi drugih predu&e Proizvod nastaje kao rezultat napora svih zepds!

u preduzéu da se odgovori zahtevima i potrebama trzista.

5.2. Cena kao element prodaje

Cena je novani izraz vrednosti robe i bitan element strateggeicioniranja. Cena je
instrumnet (sredstvo), a ne cilj marketing aktiuho€ena je strategijska promenljiva
kojom se utie kako na ostvarivanje obima prodaje i dobiti ukoen roku, tako i na rast |
razvoj preduzéa u dugom roku. Cilj marketinga nije najviSa mégwena za proizvode i
usluge vé cena koja¢e u kombinaciji sa ostalim instrumentima marketmgsa da
doprinese ostvarenju kratka@rth i dugora@nih ciljeva poslovanj&®

Marketing ukljituje razmenu odtkenih proizvoda i usluga koje imaju vrednost.
Vrednost je kvantitativnha mera snage jednog pralavdi usluge koja privi&a i druge
proizvode ili usluge za razmenu. Razmena robe bha 1b usluge za uslugu nazvana je
trampom. Mnogo je lakSe izraziti vrednost proizvaedesluga poméu nowkane varijabile

8 Dr Monilo Milisavljevi¢, Marketing, "Savrmena administacija’, Beogradd@,%tr. 299
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umesto kokinom drugog proizvoda ili usluge. Cena je izrazdwresti zato Sto je to
koli¢ina novca koja je data u razmeni za proizvod ilugs.

Ozbiljnija promena u drugim instrumentima marketmigsa (proizvodu, distribuciji
ili promociji), sa sobom povéa preispitivanje uloge cene u kombinaciji instruratnza
odreleni trzisSni segment. Uokajno je da promene u proizvodu Zagromene u ceni. 1z
ovog razloga i cena ima uticaj na obim prodaje aaganih kanala prodaje proizvoda.
Potrebno je ostvariti pozitivhu sinergiju izthe proizvoda, distribucije i promocije sa
cenom.

Cena je zn&jan element konkurentske prednosti, a karaktémistje za posebne
nediferencirane proizvode, kao Sto su osnovni mgersirova nafta, cement, brasno,
Seer i sliéni proizvodi. Za druge kategorije nediferencirapitoizvoda cene mogu imati
manji zn&aj zbog toga Sto konkurenti mogu veoma lako pafg&dnosti snizavanja cena.

Tradicionalna ekonomska teorija nije razvijena kasirument upravljanja, v¥ekao
odreieno objasSnjenje trziSnog ponasSanja, zbog toga seadideri marketinga moraju
okrenuti drugim metodama i strategijama divanja cena, kao Sto su: 1) troSkovno
orijentisana, 2) konkurentski orijentisana i 3) keiinski orijentisana strategija ceffa.
Preduzée cenu ne sme posmatrati samo iz ugla svoje ekgmon@go i sa strane kupca.
Kupac odlg¢uje da li¢e platiti cenu ili ne, i pritom ga uopSte ne ingrje preduzetki
aspekti cene. Cena ne moze da bude samo ogledata olstrukture troSkova preduze
ona pre treba da reflektuje potroiakontekst vrednosti, odnosno kori&ti.

Metodom odrdivanja fiksne cene utduje se gornja granica troSkova, koja se ne
sme prekoréti. U slucaju prekoréenja gornje granice troskova, i-ia sam snosi rizik
tog poveéanja. Na ovaj nan investitor se osigurava od neopravdanih zahievadaca za
dodatnim povéanjem cena zbog pos@nja trodkova!

5.3. Distribucija kao element prodaje

Jedna od osnovnih fukcija marketinga je districu@yoizvoda i usluga. Osnovna
svrha marketinga je zadovoljenje ljudske potrebastaidjanjem proizvoda razitim
tipovima musterija u odgovardjn kolicinama, na najpogodnijim lokacijama, po
dostupnim cenama i u vreme kada musterije Zelehdaupe. Svi marketinski napori su
uzaludni ako proizvodi ne da u ruke onima kojima su potrebni. Zbog toga jeritiacija
neizostavna u raspravama o marketinskim defini@jafunkcijama.

Distribucija, odnosno kanali prodaje javljaju seokigonkretan oblik povezivanja
aktivnosti proizvdaca i aktivnosti nosilaca potreba i njihove potrosmjiks distribucije je
skup aktivnosti i procesa koji prate tok proizvddasluga od proizwiaca do potroSéa.
Ipak, termin distribucija odnosi se samo na deokaginog sistema povezivanja aktivnosti
proizvadata s aktivnostima potro&a / kupaca koji postoji u odtenom vremenu i ha
odrelenom prostoru.

“Miks distribucije je skup aktivnosti i procesa ksg bave tokom proizvoda i usluga
od proizvaiasa do potrodsa.

Vode&i autori iz marketinga imaju sie definicije. Marketinski kanali po njima
jesu:

" Milenovi¢ S. Bozidar.Principi marketinga Uviverzitet ,Brata Kari* Fakultet za trgovinu i bankarstvo
,<Janiije i Danica Kart* Beograd. 2007., str. 202.

8 Rade Kancir, Marketing, Beograd, 2008, str. 13465

8L V. Filipovi¢, M. Kostic — Stankow, Merketing menadZment, Beograd, 2007, str. 2282- 2

82 dr Vinka Filipovi," Marketing i trziste", Beograd, 1996, str. 229
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1. Skupovi méuzavisnih organizacija ukl§enih u proces stvaranja proizvoda ili
usluge dostupnim za koriStenje ili potrosnju (Kotle

2. Skupine pojedinaca i organizacija koji usmeravak proizvoda od potro&a do

proizvadaca (Dibb)

3. Skupovi méuzavisnih organizacija uklf@nih u proces stvaranja proizvoda ili
usluge dostupnim za potrosnju ili koriStenje (Sté&kAnsary, Coughlan)

Funkcije marketinskih kanala su:

» DrZzanje asortimana (zaliha),

« Udovoljavanje potraznji (odnosno prodaja),

* Fizi¢ka distribucija,

 Postprodajno opsluzivanje i

* Finansijsko zatvaranje ciklusa.

U praksi postojtitav niz marketing kanala za potrosna dobra:

potroSai

Proizvaiag

\ 4

potroSdi

1.

1.
2.
3.

4

proizvodat — potrosai
proizvaiat — maloprodaja — potro&a

proizvadat — velikoprodaja — maloprodaja — potréiSa

proizvaia¢ — agenti ili brokeri — velikoprodaja — maloprodaja

Proizvaiag Proizvaiag
\ 4

[ Velikoprodai: ]

v w%
Maloprodaii Maloprodaii
v v

potroSdi potroSdi

Slika 5.1. Niz marketing kanala

Proizvaiag

\ 4

Agenti ili
broketi

[ Velikoprodais ]

\ 4
Maloprodaii
\ 4

potroSdi

!

Kanal distribucije proizvéa¢ - potros& smatra se najjednostavnijim kanalom

ali ne i najefikasnijim. Prodaja robe se obavlja lmosrednika i proizuta¢ moze da
kontroliSe sve faze prodajne operacije. Nedostatalg kanala je Sto roba nije izlozena i

Sto se ne moze kupiti na mestu gde se donosi odlkkgoovini.

2.

Kanal distribucije proizvéa¢ - maloprodaja - potrosacesto koriste velika

preduzéa kao Sto su na primer proiziagi automobila. Kod ovog kanala distribucije
potroSa je bolje usluzen nego kada proizad prodaje direktno potroga.

8 Milenovi¢ S. BoZidar. Principi marketinga Uviverzitet ,Brata Karic“ Fakultet za trgovinu i bankarstvo
»~Jankije i Danica Kart" Beograd. 2007., str. 313.

63



3. Kanal distribucije proizvéa¢ - velikoprodaja - maloprodaja - potrdSa
predstavlja n&e&i kanal distriucije za mnoga doidetrajna potroSna dobra i potrosSna
dobra uopsSte. Upotrebna vrednost ovog kanala e ¢pada s obzirom da proiziasi
sve ¢eke prodaju robu direktno potrada Ovaj kanal je pogodan za proidade koji
prodaju véem broju potross.

4. Kanal distribucije proizvéa¢ — agenti ili brokeri — velikoprodaja —
maloprodaja — potrogaide preko tri posrednika. Pogodan je za proizvedenasovnom
distribucijom kao Sto su gorivo i hrana na primer.

Izbor marketing kanala jedan je od Kijuh odluka rukovodilaca koja ima direktnog
uticaja na efikasnost poslovanja predisdzabrati kanal distribucije predstavlja zagn
element marketing miksa jer je izbor kanala vrlwzeh i kompleksan zadatak.

Odluke o izboru kanala prodaje variraju u vremeangavisnosti od karaktera trzista,
u zavisnosti od karaktera proizvoda, karakteristikhstributera, karakteristika
konkurencije, karakteristika proiz#ata.

Osnovne karakteristike proiz#ata koje uttu na izbor kanala jesu: véina,
finansijska sposobnost, miks proizvoda, opSta ntexggolitika. ..

5.4. Promocija kao element prodaje

Za promociju se moze ¢eda je kljutna marketing aktivnost. Osnovni elementi
promocionog miksa koji marketarima stoje na rasgerigu mogu se podeliti na tehnike
masovnih i direktnih komunikacija. Kod tehnika masih komunikacija marketing
aktivnosti su namenjene trzistu u celini. &&m, u poslednjih nekoliko godina sve viSe se
koristi promocija kojom se targetiraju pojedindd $e naziva direktnom komunikacijdth.

Promocija je n&in komuniciranja preduze sa kupcima. Odnosi s javi@aSi
ekonomska propaganda u sustini su aktivnosti koomamja preduz& koja cine
homogenu celinu. Sve te aktivnosti imaju zajékimikarakteristiku a to je da su sve one
oblici masovnog komuniciranja i d&sto koriste iste metode komuniciranja.ddegm, sve
ove aktivnosti se i misobno razlikujf®

MarketinSki orijentisane firme troSe ogroman nowagrodajnu promociju. U trci za
osvajanje trzista Centralne i Istee Evrope firme iz Zapadne Evrope se u velikoj meri
oslanjaju na kori&nje metoda prodajne promocije. Ciljevi prodajnenpocije u ovim
regionima razlikuju se od ciljeva u Zapadnoj Evrogdlektujwii razlike u trgovni na malo i
iskustvo potrossa.®

8 Jobber D. Fahy J., Osnovi marketinga, Data stBesgrad, 2006., str.33.
8 Dragutin Vra&ar, Privredna propaganda, Beograd, 1981, str. 286
8 Guide 25: International Sales Promotion, MarketB®iglune 1993. str. 27 - 30.
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5.5. Marketing miks usluga

Marketing je oraganizaciona funkcija i set prodesaranja, komuniciranja i isporuke
vrednosti potro&ama i upravljanja odnosom sa kupcima, na&imakoji donosi korist
organizaciji’’ Kotler defini$e marketing i na slatienain: ,Marketing je analiziranje,
organizovanje, planiranje i kontrolisanje potenrnijaizvora kupaca, politike i aktivnosti
preduzéa, sa stanovisSta Zelje da se zadovolje potrebetjex@izabranih grupa kupaca i na
toj osnovi ostvari dobit®®

Poslovalje preduz@a se ne moze zamisliti bez odgovaédjyoroizvodnih resursa, a
ljudi predstavljaju jedan od tih resursa koji sazimaju ljudski resurs. Pod ljudskim
resursima se podrazumeva ukupan duhovni ¢Kizpotencijal zaposlenog, kako skriveni
tako i kori€eni potencijal. Osnovu tretiranja ljudi kao resutsai teZznja da se ovaj
potencijal izjedn& u tretmanu sa ostalim poslovnim resursima pret¢hizikako u pogledu
troSkova, tako i u pogledu njegove funkcionalneevea procesom rada.

Marketing koncept
Ostvarivanje korporativnih ciljeva
kroz zadovoljavanje potreba kupac]
bolje od konkurencije

8%

Orijentacija na kupc : l : Postizanje ciljev
Korporativne aktivnosti su (I:nt:agkr kL]l napg:_ Uverenje da se korporativni
usresrdene na elokupno osobije cilievi mogu postti preko

obezbdivanje satisfakcije privaia ngoyornosl'_[ za satisfakcije kupaca
kupaca stvaranje satisfakcije

kupaca

Slika 5.2. Kljutne komponente marketing koncépta

Moderan marketing koncept podrazumeva ostvarivkopporativnih ciljeva kroz
zadovoljavanje potreba kupaca bolje od konkureri€ijerema ovoj filozofiji, korporativni
cilievi se na najbolji nén ostvaruju kroz identifikovanje i zadovoljavanjgetenih i
neizre&enih potreba i Zelja potro¥a " Potro3a je u centru paZznje i obezideanje njegove
satisfakcije je prioritetan cilj. Da bi se uspedanenjivao marketing koncept, mora da
postoji svest o zadovoljenju potreba sadasnjildubtibh potroSé&a na svim nivoima preduéa
i sve marketing aktivnosti treba da budu usmerentokne. MenadZment mora da veruje u
ostvarivanje korporativnih ciljeva i profita prelzadovoljnih kupaca. Satisfakcija kupaca
potiva na integrisanim naporima marketing sektora,takza proizvodnju, finansije,
istrazivanje i razvoj, nabavku, kao i drugih se&tor

8" Kotler P., Keller K.L., Marketing menadZment, Besdy Data status, 2006, str.6.

8 Unkovic S., Ze&evi¢ B., Ekonomika turizmaCentar za izdavéu delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
Beograd, 2009, str.127.

8 Jobber D., Fahy JQsnovi marketingaData status, Beograd, 2006., str.4.

% Jobber D., Fahy JQsnovi marketingaData status, Beograd, 2006., str.3

%% http:/www.businessdictionary.com/definition/matikg-concept.html preuzeto dana 01.05.2013.godine
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6. POJAM KONKURENTSKE PREDNOSTI

Konkurentska prednost se postize ostvarivanjemitprafd strane kompanije u
trenutku prevazilazenja proseka u odgovamjgrani industrije. Cilj véine poslovnih
strategija je ostvarivanje odrzive konkurentne posdi.

Profesor Michael Porter sa Univerziteta u Harvaigkntifikuje dva osnovna tipa
konkurentne prednostf:

(1) Prednost cene — predstavlja sposobnost kongpataj pruzi iste prednosti
kupcima kao i njena konkurencija, ali po niZoj ceni

(2) Prednost razlikovanja — predstavlja sposobkostpanija da ponudi prednosti
kupcima, koje prevazilaze prednosti konkurentnibizwoda.

6.1. Opsti aspekti konkurentske prednosti

Konkurentska prednost i bogatstvo zemlje se kreirsg mikroekonomskom nivou.
Stabilno makroekonomsko okruzenje, kvalitetne javne insijgy stabilan politiki i pravni
sistem jesu neophodni, ali nisu dovoljni za posieadugorénog ekonomskog napretka i
progresa.Profesor Michael Porter kazélUz redovne aktivnosti kreiranja vrednosti,
kompanija operiSe u sistemu vrednosti vertikalnktivaosti, ukljuuju¢i snabdevée u
gornjem toku, kao i distribucione kanale u njihovalmnjem toku. Da bi se postigla
konkurentna prednost, kompanija mora izvoditi jednuSe aktivnosti kreiranja vrednosti
na nain koji kreira viSe ukupne vrednosti od njenih kar@dnata. Superiorna vrednost
kreira se ili kroz niZe troskove ili kroz superierprednosti za kupca (razlikovanjéy.”

Konkurentska prednogiredstavlja glavnu dopurionkurentskoj strategijiDok je
Konkurentska strategijsismerena na industrijionkurentska prednogé usmerena ka
kompaniji. Konkurentska prednostvodi koncept lanca vrednosti, opsSti okvir za s$ib
razmiSljanje o aktivnostima koje predstavljaju dewakog poslovanja, za ocenjivanje
njihovog relativnog troska kao i uloge u difereaciji. Razlika koja se stvara izahe
vrednosti koju je kupac spreman platiti za odgojgiaproizvod ili uslugu i troSkova
aktivnosti koje su potrebne za stavarnje tog piiay odrduje profite. Lanac vrednosti
pruza rigorozan r&én za razumevanje porekla vrednosti stvorene za&bkpjace odrediti
cenu uz dodatnu dobit, te razloga zbog kojih nekizvod ili usluga supstituira drugi.
Strategija je unutrasnja konfiguracija aktivnostjek razlikuje kompaniju od njenih
konkurenata.

Prouavanje kompanija na osnovu njenih aktivnosti tetkomoggava razmisljanje
o strategiji kroz razne posloveKonkurentska prednoststrazuje koja je uloga
komplementarnih proizvoda ili usluga u konkurisanjukonkurentskoj prednosti u nekim
industrijama. Sa sigurnou se moze @ da je jedan od osnovnih faktora péagja
konkurentnosti kompanija stalno wamje njihovog intelektualnog kapitala i inovaciona
sposobnost. Uvanje intelektualnog kapitala daje kompaniji méggt da dde do novih ideja,
a poveéana inovaciona sposobnost omégde da se te nove profitabilne ideje sprovedu u delo.
Aktivnosti predstavljaju osnovno sredstvo za igtradje konkurentskih prednosti ili
nedostataka diverzifikacije. Sposobnost stvaramjdade vrednosti kroz konkurisanje u
viSe podrgja poslovanja moze se shvatiti i kao podela akttinb prenos stéenih vestina
na razne aktivnosti. To omogava da apstraktni pojam sinergije postane konkrétan

92 http://www.poslovnaznanja.com/objavljeni-autorskstovi/e-magazin/32-sta-je-konkurentska-prednost-
kreiranje-vrednosti.htm preuzeto 24.10.20d4d.

% http://www.poslovnaznanja.com/objavljeni-autorgistovi/e-magazin/32-sta-je-konkurentska-prednost-
kreiranje-vrednosti.htm preuzeto 24.10.2014. god
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precizan.Konkurentska prednosstrazuje ova pitanja, kao i izazove organizacgkve
saradnje u raznolikim posloviniaTa se nalaze u centru paZnje jer se pojavljuje tabas
spajanja kompanije s konkurentskom vrednosti. Sagignje kompanije kroz njene
aktivnosti pruza mén okvir za ispitivanje njene rdenarodne strategije i sposobnosti
konkurisanja na razlitim lokacijama. U méunarodnom konkurenciji kompanija moze
pruzati svoje aktivnosti na ragilie i mnogobrojne lokacije, istovremeno pri tomes{uo
potencijalnu konkurentsku prednost kroz koordinacgktivnosti na viSe lokacija u
globalnu mrezu.

Predstavljeni pojmovi kao Sto su konkurentska postin odrziva konkurentska
prednost postali su uafajeni. Koncept aktivnosti nije bio z&gan samo u postupanju s
konkurencijom i strategijom, ¥ei u istrazivanju funkcionalnijih pitanja kao Sta s
upravljanje uslugama ili uloga informéktie tehnologije u konkurenciji. Odtiwanje cene
na osnovu aktivnosti postaje novi standard u memadiu rg¢unovodstva. Konkurentska
prednost je izvor odtenog zadovoljstva nanika®™.

ObjaSnjavanja konkurentske prednosti kroz snagedostatke, kljténe cinioce
uspeha, ili raztiite sposobnosti, s pravom prepoznaju da je kompawigedimenzionalno,
ali ne nude n&n na koji bi se sistemski i precizno istrazili av konkurentskih prednosti,
a joS manje kako bi se povezali s profitabithoSKonkurentska prednost polazi od
pretpostavke da konkurentska prednost moze gfiazannogo razkitih izvora, pokazuje
kako prednost moze biti povezana s ddrem aktivnostima, ali i @ na koji su te
aktivnosti povezane ndasobno, te s aktivnostima dobavhai s aktivnostima klijenata.
Najsnaznije konkurentske pozicigesto se razvijaju na osnovu mnogobrojnih aktivnosti
Prednost koja pova na samo nekoliko aktivnosti lakSe se prepozrajesto se i lakSe
oponaSa. Konao, aktivnosti i lanac vrednosti pruzaju uvid u kmaniju kao meéusobno
zavisan sistem u kojem pojedéma delovi moraju biti interno dosledni.

Konkurentska prednost je omdgila da strategija postane konkretnija i lakSe
primenljiva.Aktivnosti, zbog toga Sto predstavlj@no Sto kompanija ustvari rade, vidljive
su, opipljive, i njima se moze upravljati. Strajagnije viSe samo Vvizija, ¥eodreiena
konfiguracija aktivnosti koje kompanija usvoji i angduje sa svojim konkurentima.
Strategija najnizih troSkova ukljuje jedan skup izbora aktivnosti, diferencijacijagl.

Konkurentska prednosCpmpetitive Advantagte funkcija ili efikasnijeg pruzanja
slicne vrijednosti kupcima od konkurenata (niska cijahiaobavljanje aktivnosti uz sfan
troSak ali na jedinstvene dime koji stvaraju véu vrijednost za kupca od konkurenata, pa,
stoga, mogu da odrede najvisu cijenu (diferencizak®

Kompanije biraju ciljna trziSta na kojima postoji ogunost za sticanje
konkurentske prednosti. Vazno je i u kojoj meri gamija moZe uticati na strukturu grane
u kojoj posluje, s ciliem postizanja konkurentskedmosti. Kompanije se permanentno
bore za pronalazenje izvora konkurentske predndsija kompaniji donosi bolje
finansijske i druge performanse. Cilj je biti bolpd drugih, a to se mozZe pda@sti
inovativnim i kreativnim delovanjem menadzmentapaslenih.

Sve konkurentski orijentisane kompanije Zele o#fivauperioran odnos prema
konkurenciji. Ta superiornost proi&ti iz veéeg broja posebnih aktivnosti koje kompanija
preduzima prilikom dizajniranja, proizvodnje, matkga, isporuke i pruzanja podrske

% M. E. Porter, ,From Competitive Advantage to Cagte Strategy“Harvard Business Reviewnaj-juni
1987.

% M. E. Porter, ,Konkurentskarednost” Grafiki zavod Hrvatske, Zagreb, str. 49-71.

% Hindl, T.: MenadZment — pojmovnikdizes, Novi Sad, 2006, str. 97.
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svojim proizvodima&.” Superiornost se ogledala u stvaranju i isporuéihverednosti za
potroS&e, a na osnovu superiornih izvora i znanja zapdslerkompaniji. Za stvaranje
superiorne pozicije na trziStu potrebno je da memeht ima sposobnost da efikasno i
efektivno Kkoristi superiorne izvore konkurentnostisuperiornu strénost zaposlenih.
Kompanije sa dugom konkurentskom predwogstvaruju i veliku dobit u poslovanju.

6.2. Cemu sluZi konkurentska prednost

Konkurentska prednost je osnov poslovnih rezuliatée na konkurentskim trzisti-
ma®® Mnoge firme u trci za rastom i diversifikacijomylgg iz vida konkurentsku prednost.
Zn&aj konkurentske prednosti teSko da bi mogao da badeego Sto je to danas. Firme
Su u celom svetu stene sa sporijim rastom, kao i sa démai globalnim konkurentima
koji se viSe ne ponasaju kao da je ,k6ldovoljno veliki za sve.

U globalnom okruzenju, koje karakteriSe intenziggimena, j&anje konkurencije i
trziSnih neizvesnosti, uspeSne su samo one orgaj@zeje unutar sebe i prema okolini
razvijaju sposobnost da brz@eui koriste raspolozive informacije. Danas sve Vigai
usvaja karakteristikglobalnih organizacijashvatajdi da je to jedini put ka osiguravanju
konkurentnosti i opstanka u savremenom globalnorslogaom ambijentu. Globalne
organizacije su organizacije koje su sposobne dalsaice sa bilo kim, bilo gde i bilo
kada. U veéini slucajeva, one sprovode delatnost na globalnom nivighipwi proizvodi se
prodaju na svim Kljgnim trziStima u svetu¢ime stvaraju svetski razgranate aktivnosti
integrisane kroz nacionalna trziSta. Diverzifikacigkonomskih aktivnosti omogava
globalnim organizacijama lakSi pristup dumarodnim trziStima, ekonomiju velikog
obima, pristup jeftinim sirovinama, ,preskakanjeicskih barijera” i, samim tim, sticanje
konkurentske prednosti.

Konkurentska prednost u sustini nastaje iz vredrage je firma sposobna da
stvori za svoje kupce. Ona se javlja u obliku nigéna od konkurentskih za podjednake
koristi, ili kroz pruzanje jedinstvenih koristi l@yiSe nego neutraliSu premijsku cenu. Ovaj
instrument se naziva lancem vrednosti, da bi sdvigite posebne, ali n@deisobne poveza-
ne aktivnosti kupaca, dobawgi firme, koje stvaraju vrednost.

Konkurentska prednost nije nov pojam. Konkurengslenost je namenjena ljudi-
ma koji su odgovorni za strategiju firme i morap @dlwuju o tome kako ostvariti konku-
rentsku prednost, kao i onima koji pokuSavaju dglshvate firme i njihove poslovne re-
zultate. Potencijalni izvori konkurentske predne&inalaze svuda u firmi. Svako odelje-
nje, pogon, filijala, ili neka druga organizacigedinica imaju ulogu koja se mora defini-
sati i razumeti. Svi zaposleni, ma koliko da suljetia od procesa formulisanja strategije,
moraju da shvate svoju ulogu u ostvarivanju i odaigu konkurentske prednosti firme.
Nauwnici koji konkurenciju istrazuju odvojeno od strgije, takale treba da budu u mo-
guénosti da svoja istrazivanja povezu s a@dr@m opsStim pojmom konkurentske prednosti.

" porter, M.:Konkurentska prednastsee, Novi Sad, 2007, str. 51.

% http://www.mikroknjiga.rs/store/prikaz.php?ref=988-7668-029-9

% puri¢ D., Simi, J.,0snovni faktori konkurentskih prednosti globalniganizacija Visoka poslovna
Skola strukovnih studija, Novi Sad, 2011, str. 63.
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Prisustvo odgovaragih konkurenata moze da donese niz strateskih k&g se
dele natetiri opste kategorije™®

1. Pove&anje konkurentske prednosti — postiZze se na nekokina:

» Apsorbovanje kolebanja traznjeprisustvo konkurenata u uslovima kolebanja traznje
zbog konjuktirnih, sezonskih ili drugih uzroka, kpamijama omogtava potpunije
koris&¢enje kapaciteta.

» Pove'anje sposobnosti za diferencijacijyoovetavaju sposobnost kompaniji da se
diferencira, uz pretpostavku da se kupac razumeoizvod i da priméuje razliku.
Prisustvo konkurenata patea diferencijaciju i u situaciji kada je firma &
nadma@&na u odnosu na ¥mu rivala.

» Zadovoljavanje potreba neatraktivnih segmenata: su oni koji su za firmu skupi,
gde kupci imaju veliku pregovafieu mat i osetljivost na cene, gde pozicija firme nije
odrziva ili gde @esnici ugrozavaju njenu poziciju u drugim, atrakijvn segmentima.

* Obezbdenje troSkovnog kiSobranaobi¢cno se smatra da lideri u nekoj oblasti
sledbenicima obezHBaju troSkovni kiSobran. DopusStanje skupom konkuredia
odreiuje cenu moze da bude opasno zato Sto viSe cersiqoodlazak na trziste |
drugih firmi. Da bi ova strategija bila uspeSnappigodne su izvesne ulazne barijere.

» PoboljSanje pregovargke pozicije u odnosu na sindikate i regulatornadeha lidera
se obéno vrSe pritisci daini ustupke, prisustvo konkurenata moZe da olak&a o
aktivnosti kada se onicti delatnosti.

* Maniji antitrustovski rizik: ove opasnosti navode lidere na obazrivost u posjay&to
ne ide u prilog njihovoj konkurentskoj prednostiviOsituaciju popravlja prisustvo
odrzivog konkurenta.

* Pove'anje motivacije: postojanje odrzivog konkurenta moze biti psiholoSki
podsticajno za jednu organizaciju jer on motivisesmanjenje troskova, poboljSanje
proizvoda i drzanje koraka sa tehnoloSkim promenama

2. PoboljSanje postoje strukture privrednog segmenta - Prisustvo komiatee na
razlicite na&ine moze da doprinese i celokupnoj strukturi jepneredne grane:

» Pove*anje traznje u privrednoj grani ili segmentureklamiranje, novi asortimani
proizvoda i sl. mogu generisati traznju

» Obezbdenje drugog ili trefeg izvora:postojanje konkurenta olakSava deaje novih
dobavlja&a inputacime se smanjuju pritisci na firmu.

» Jacanje pozeljnih elemenata strukture privredne grandobar konkurent velikim
ulaganjem u reklamuestim uvaenjem novih proizvoda i odrzavanjem stabilnih cena
moze smanijiti osetljivost kupca na cenu i ubladitalitet cena u svojoj privrednoj
grani ili segmentu.

3. Poma@ u razvoju trziSta - Konkurenti pomazu u razvojaisdta u delatnostima u
nastajanju ili u delatnostima&ija tehnologija proizvoda ili proizvodnog procesa
evoluira. Mehanizmi ovog delovanja su:

» Podela troSkova razvoja trziSt&onkurenti mogu da smanje/podele troSkove razvoja
trziSta za nove proizvode ili tehnologije, troSkomavaienja kupaca da probaju

1% porter, M. E. (1985Competitive Advantage,Konkurentska prednost: ostaaje i a:uvanje vrhunskjih
poslovnih rezultata [prevod Mira i Vera Gligorije\d]- Novi Sad: Adidzes, 2007.
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proizvod, borbe protiv supstituta, usiilganje sa zakonskim proipisima, podsticanje
razvoja infrastrukture itd.

* Smanjenje rizika kupaca :na novim trzistima konkurenti mogu obezbediti
alternativni izvor za kupce, kupci nisu spremni kigpe novi proizvod ako ga
proizvodi samo jedna ili dve firme.

* Pomda’ u standardizaciji ili legitimizaciji tehnologijeuz konkurenta koji koristi istu
tehnologiju

 Promovisanje imidza delatnosti:dobri konkurenti mogu povati imidz cele
delatnosti.

4. Odvratanje od ulaska na trziSte - Konkurenti igraju &fju ulogu u odvréanju drugih
kompanija od ulaska na trziste ili wgmnju odrzive konkurentske prednosti kompanije.
Doprinose odbrambenoj strategiji se izvode na razdi@e:

* Pove‘anje verovatnde i intenziteta odmazdedobar konkurent deluju kao prva linija
odbrane od novihagsnika, boré se snizenjem cena, koje je za lidera skupo jgr jo
smanjuje profit, s druge strane, slabi konkureeravratiti druge firme od ulaska na
trziste.

* Ukazivanje na teSkée uspesSnog ulaska na trziste:odustvu tako dobrog konkurenta,
firma koja Zeli da de na neko trziSte moze da potceni visinu ulaznihjdra i
konkurentsku snagu lidera.

» Blokiranje logi¢nih puteva za ulazak na trziSt&konkurenti mogu da popune i niSe
koje su same po sebi suvisSe male za lidere ilizmekog razloga ne odgovaraju.

e ZaguSenje distributivnin kanala:prisustvo konkurenata moze novim firmama da
nametne mnogo ¥e troSkove pristupa distributivnim kanalima ako et imaju
kompletan asortiman brendova.

6.3. Postizanje konkurentske prednosti

Strategija preduza predstavlja racionalno reagovanje organizacijgene sredine
na dogdaje iz njene sredine u kojoj ona obavlja svoju esiio- poslovnu i Siru drustvenu
misiju®® Strategija preduza predstavlja pravac ili tim kretanja preduze u buddnost
radi dostizanja postavljenih ciljeva razvoja preaiaz i njome preduze definiSe odgovor
kako se moze sii do Zeljenih razvojnih ciljeva®? Konkurentska prednost omagiva da
strategija postane konkretnija i lakSe provedivigiviosti, zbog toga Sto predstavljaju ono
Sto preduzée ustvari rade, vidljive su, opipljive, i njima s®Zze upravljati. Strategija je
vizija i odreiena konfiguracija aktivnosti koje preddeeusvoji u uporéuje sa svojim
konkurentima. Strategija najnizih troSkova ukije jedan skup izbora aktivnosti,
diferencijacija drugi.

Aktivnosti predstavljaju vezu iznda strategije i implementacije. Strategija
postaje odréena grupa aktivnosti sa zadatkom ostvarivanja deshe kombinacije
vrednosti odabranoj grupi klijenata. Konfiguracgaake aktivnosti ustanovljava dia na
koji se aktivnost provodi, ukljtuju¢i potrebne vrste ljudskih i fizkih elemenata, kao i
pripadajéeg organizacijskog udenja. Sposobnosti tada viSe nisu apstraktne i edeopd
troSkova i vrednosti za kupca,dvpostaju dio odréenih aktivnosti.

191 Masi, B. Strategijski menadZment — proces i kongejpiiverzitet ,Sinergija“, Bijeljina, 2007.
192 Markovi¢,N. Konkurentska prednosipstupno na www.bbs.edu,26.02.2008.
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Evropska Unija je usvojila novu evropsku Strategga pametan, odrzZiv i
inkluzivan rast - Pametna Evropa 2020, koja pddsbttvaranje novih radnih mesta i
ekonomski rast. Strategija definiSe 3 prioritetanicijative za ostvarivanje ciljeva:
poveanje zaposlenosti, janje istrazivanja i inovacija, edukacija, smanjepjmisije
gasova i jaanje energetske efikasnosti i smanjenje siroma&iRrioritet ,Pametan rast
podrazumeva f@nje znanja i inovacija, odnosno poboljSanje ketdit edukacije,
istraZivanja, transfera tehnologija uz puno kietge informaciono-komunikacionih
tehnologija i poboljSanje uslova za pristup fingarsia za istrazivanje i razvoj.

Inovacije i njihov uticaj na privredu su jedna othwgiih oblasticiji je razvoj
predvidlen ovom Strategijom, koja i8& porast inovacija kroz primenu rezultata
istraZivanja, kao najvazniji faktor ekonomskog aastonkurentnosti.

Vodeta inicijativa Strategije — Unija inovacija, pro§egukoncept inovativnosti i
ukljucuje sve aktere i regije u ciklus inovacija, saetilj j&anja evropske baze znanja,
osiguranja da dobre ideje dlo na trziSte, eliminisanja socijalnih i geografskézlika u
Sirenju inovacija i udruzivanja sredstava za ogtNpr napretka:

- jatanje uloge EU instrumenata za podrsku inovacijansrigkturni fondovi,
fondovi za ruralni razvoj, okvirni programi za @fivanje i razvoj), jganje veza sa
Evropskom investicionom bankom i oblikovanje admirativnih procedura za laksi
pristup finansijama,

- unapréenje partnerstava idanje veza izméu obrazovanja, biznisa, istrazivanja i
razvoja i j@anje preduzetniStva kroz podrsku u okviru mladiwativnih preduzéa,

- jatanje uslova za inovacije od strane predaze

Kompanije koriste strategiju nastupa prema konktijenPosto je prethodno
prikupila dovoljno informacija o konkurenciji, izSita potrebne analize i provere,
kompanija se mora opredeljuje za primenu odgovégagirategije. Kompanija u svakom
trenutku vodi réuna o strategijskoj situaciji na trziStu i strajekpj poziciji same
kompanije. U literaturi se sugeriSe primena petekija prilikom odl&ivanja o strategiji
nastupa prema konkurencif*

1. Diferentna prednost, kao osnova za konkurentnu prednost - osobineyoda ili
usluge koju kupci posebno vrednuju, a to nemajlkiaentski proizvodi,

2. Odrzivost, odabrana strategija mora biti otporna na reak&pekurencije u
periodu sticanja prednosti na ciljnom trzistu,

3. Pravovremenostprimene strategije na ciljnom trzistu,

4. Izvodljivost strategije - strategija je uskl@na sa trziSnim mogunostima i

potencijalom kompanije,

5. Sprovodljivost - potrebno je imati kriinu masu uslova za primenu strategije.
Najznaajniji uslov je potrebna odgovargp finansijska podrSka za primenu strategije.

Kompanija koja zeli biti lider na oddenom ciljnom trzistu treba prva ddeuna to
trziSte sa svojim proizvodima i uslugama. Nije pl@ada kompanija koja prvade na neko

193 Regionalna privredna komora Rewo, centar za teka privredna kretanja i strategijski razvoj:
http://www.rpkpancevo.com/akti/Tema%2056.pdf
1% Ferrel, C.0., i drugi : Marketing Strategy, Sotttestern PublishingCompany, Cincinnati, 1994, st8.1
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trziSte postaje trzisni lider. Neki teor&dii smatraju (neka prakha iskustva potvuju) da
su za savremenu privredu karaktegisé tri stvari:>>

Prva je da treba biti prvi i u mislima ciljnog trziStagba biti dobro usmeren a ne
samo prvi na trzistu.

Druga vazna stvar je da kompanija izabere pravo vremd@azak na ciljno trziste.
Faktor vreme ulaska je vazna determinanta beglwspeha na konkretnom trzistu.

| trece je da kompanija ima izvore, da dobro poznaje petietelje kupaca i da ima
koncentraciju ponude.

Ukoliko kompanija ne Zeli da se direktno gusa konkurencijom ima moguoost
da sama kreira novo trzit® Umesto konkurentske borbe nudi se mmmst inovativnog
kreiranja uslova poslovanja na novom trziStu. Rwteesu promene u filozofiji poslovanja,
u razmisljanju o n&nu reSavanja oddenih problema.

Primena efikasne strategije podrazumeva da kongangra stalno praavati
svoju konkurenciju, pri tome nezapostavljati svegasnje i potencijalne busukupce.
Moraju se prepoznati i &di strategije, ciljevi, snage, slabosti i udajene reakcije svojih
konkurenata, nan prikupljanja informacija o konkurentima, koje rkaurente napadati a
koje izbegavati, te kako se boriti sa konkurencijkaja je orjentisana na kupce. Pred
menadzere se postavlja i zadatak analize vrednastupce kako bi otkrili snage i slabosti
svoje kompanije u odnosu na konkurenciju. Cilj @ralize je odrediti pogodnosti koje
kupci zele, kao i to kako kupci dozivljavaju vredtikoje im isporduje konkurencija.

Kako je osnovna determinanta profitabilnosti jedkempanije atraktivnost
privrednog sistema kome pripada, to se strategipgklirentne prednosti moraju razvijati iz
kljlu¢nog poznavanja pravila konkurencije, koja @ije atraktivhost nekog privrednog
sistema. Krajnji cilj strategije konkurentnostiteprimena ili promena tih pravila u korist
kompanije.

Konkurentska prednost proizilazi iz posebnih vreddinkoje su kompanije spremne
I sposobne stvoriti za svoje kupce, koje @aavamo kao lanac vrednosti. Konkurentska
prednost je preoviljuce zn&ajna za ljude koji su odgovorni za strategiju komjga koji
moraju svuda oko sebe pronalaziti izvore konkulenigednosti.

6.4. Uticaj konkurentske prednosti na pozicioniranje kamije

Kada kompanija ostvaruje profit koji prevazilazopek u svojoj grani industrije,
kaze se da ona poseduje konkurentnu prednost usodmo svoje suparnike. Cilj &éiee
poslovnih strategija je da preddeeostvari odrzivu konkurentnu prednost. Michaelt@&or
identifikuje dva osnovna tipa konkurentne predntfsti

- prednost cene i
- prednost razlikovanja u odnosu na konkurente.

Cenovnu konkurentsku prednost predigzestvaruje kada je sposobno da pruzi iste
prednosti kupcima kao i njena konkurencija, alingooj ceni. Ako je sposobna da ponudi
prednosti kupcima koje prevazilaze prednosti koektnih proizvoda (funkcionalnost,

195| ambert, D. and Slater, S. F.: Perspective Fitast and on Time : The Part to Succes or is ib®n&l of
Product Innovation Management 16, 1999, str. 427.

1% Kim, W.C. and Manborgne, R.: Creating New MarkgtBpace, Harvard Business Review, | — 11/1999,
str. 84.

197 Majk E. PoterOn competitionHarvard Business Review , Boston 1998.
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pouzdanost, odrzavanje u garantnom roku i nakoorue, bolji dizajn), onda je to
prednost razlikovanja. Prednosti cene i razlikogaoj odnosu na konkurente donose
prednosti pozicioniranja kompanije i definiSu kanpu kao predvodnika, ili u jednom, ili
drugom segmentrtu.

Sa aspekta, kompaniju koja na najboljtinaiskori&ava svoje resurse ostvaréiju
konkurentnu prednost koja rezultira superiornim ifargem vrednosti. To zia da
kompanija mora imati resurse i sposobnosti kojessperiorne u odnosu na njenu
konkurenciju, a takde doprinose sposobnosti razlikovanja. Centralnotenesajvazniju
ulogu imaju procesi u preduze Razumevanje menadZzmenta za néogsti postizanja
pomau procesa, organizovanje i upravljanje procesimaoge kljuinog zn&aja za
konkurentnost preduza na trzistu.

Pristupi teoretiara sagledavanju uloge 1 uticaja procesa na konkowst
preduzéa je razléita, ali se u osnovi svi slazu da je jedan od najja faktora za
postizanje i duvanje konkurentnosti preduze Rentzhog vod®& konkurentsku prednost
velikih kompanija vidi i u shvatanju i razumevanja se ona ne moZe ostvariti jednom
posebnom funkcijom u preduze nego da svi u preduze moraju, da na nastojanje za
udovoljenje potreba potro¥a gledaju kao na svoj najvazniji zadat¥kModel baznog
procesa treba da @ja strategiju organizacije time Sto se strateSkanptstavljaju u fokus.
Dakle promena strategije u velikoj meri je zavigth procesa u organizaciji, a oni od
ukupnog stanja okruzenja predtae

Uticaj strategije na odrziv rast i razvoj kompanij@ njen stepen konkurentnosti,
posebno u nestabilnim i kriznim uslovima prigireanja, znédajan je utoliko viSe Sto su
starategije podloZzne preispitivanju i pril@g@wanju zavisno od vrste, stepena i intenziteta
promena. Stalno péanje i preispitivanje stanja u kontekstu, analigiea uticaja,
preispitivanje namere kako bi izvrSen izbor strigedpio potvden ili izabrana druga
adekvatna strategija koja ukiuje reSavanje problema usled nastalih nestabilnosti
promena, uslov su uspesnosti projektovane segmgeniazgradnja realistinog stava
preduzéa o svojoj budénosti. Neke od preporuka z&uvanje i postizanje konkurentnosti
mogu &i u pravcu:

« Usredsrdivanje na one segmente u kojima je magostvariti vodéu poziciju uz sto

* Inovirati postojéi program proizvoda ili kreirati novi proizvod zagnent u kome je
preduzeée ostvarilo planirani nivo konkurentnosti i postalzbiljan takméar u odnosu
na konkurente,

* Preispitivanje i analiziranje procesa u oganizacgdukacija zaposlebnih kako bi se
postigao nivo razumavanja za procese koji doprinogrZanju i povéanju
konkurentnosti,

» Eliminisanje kanala nabavke resursa koji ne ¢upu na sigurnog, pouzdanog i
sertifikovanog dobavljéa,

Sustina strategije je da omdgwpreduzéu da ostavari postavljene ciljeve. Zato
strategijske aktivnosti treba usmeravati na trziSegmente gde je organizacija stekla
odgovarajdi nivo poverenja korisnika, identifikovati i izgréidnove kako bi se zadrzao
obim aktivnosti i @¢uvalo poverenje identifikovanih i neidentifikovanikorisnika i
planirani nivo konkurentnosti.

198 Rentyhog, O.: Temelji predu sutradnjice, Promotej, N.Sad, 2000.
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Takade, sustina strategije je | stavanje sa konkurencijom. U borbi za udeo trziSta
konkurencija se ne manifestuje samo u vidu drugibéa. Ona je ukorenjena u osnovnim
ekonomskim principima, a postoje i konkurentske silimo postojéh konkurenata u
odretenoj privredi. Kupci, dobavlja, potencijalni konkurenti i supstituti proizvodai s
faktori koji u savremenom poslovanju mogu manjevidie da budu istaknuti ili aktivni u
zavisnosti od privrede.

Stanje konkurencije u datoj privredi zavisi od pshovnih sila, koje se mogu
generalizovati na sledenasin:'®®

- Pretnja ulaska novih konkurenata,

- Mo¢ dobavlj@&a u odrdivanju cena,

- Sposobnost cenkanja potroda

- Pretnja supstituta proizvoda ili usluga,

- Rivalstvo meéu postojéim firmama u privredi.

Kada su kolektivno slabije sile, to jedeeprilika za superiornom efikasrins Koja
god da je njihova kolektivna sila, strateski cijtel kompanije je da prodée polozZaj u
privredi gdec¢e kompanija najbolje ntd da se odbrani od ovih sila, ili gde moze d&auti
na njih u svoju korist. Kolektivha snaga sila maigebude digledna svim antagonistima,
ali da bi se sufila sa njima, treba da analizira sve izvore.

6.5. Procena konkurentske prednosti

Konkurentna prednost se moze proceniti na vis&naa a metode se mogu
klasifikovati umetode trzisne procenenetode procene proizvodnog procé¥a

Tabela 6.1. Metodi ocenjivanja konkurentske pretinos

TrziSna procena Procena proizvodnog procesa
TrzisSno weg'e Revzija marketinskih vestina
Uce&e u priséanju Poredenje relativnih troSkova
Uce&e u reklamiranju Poredenje uspesnih i neuspesnih
Uce¥e u ulaganju u istrazivanje i razvoj | konkurenata
Identifikovanje pojava viskokog leveridza

Izvor: Aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 2008. MaiksSko istrazivanje. Beograd:
Ekonomski fakultet., str. 682.

Metod trziSne procene (eMarket-based assessmprdasniva se na direktnom
poreienju kompanije sa nekoliko ciljnih konkurenata. bteprocene proizvodnitprocesa
(en. Process-based assessmdmaizira se na podenju tehnika i metoda koje konkurenti
koriste da bi ostvarili karakterigtiu prednost.

TrziSna procena -TrziSno deg'e se izrgunava kao procenat od ukupne prodaje u
okviru posmatrane delatnosti u odeaom periodu. Vi@na kompanija prati te&e
konkurenata na trzistu, jer ono otkriva ko su giagrec¢i na trziStu, a promene ukazuju na
rast ili pad konkurentnosti. Ogra&enje ove procene jeste problem pravilnog defingsanj
obima trzista, koje treba da prati realne procesensa i ciljeva rasta kompanije.

199 ToSovie-Stevanou, A. (2009)Konkurentske prednosti i inovagigaduzbina Andrejevj Beograd, str.27
10aaker D. A., V. Kumar, G. S. Day. 200Blarketinsko istrazivanjeBeograd: Ekonomski fakultet, str.
682-684.
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Uce&e u priséanju predstavlja procenat kupaca koji navedu ddre brend kada
se od njih zatrazi da izgovore naziv prvog kojegete prilikom kupovine oddene vrste
proizvoda. Pokazatelj ozéava poznatost brenda, potrédau spremnost na kupovinu i
ukazuje na prednosti odienog brenda u odnosu na ostale na trzistu.

Uce&e u reklamiranjye procenat medijskog prostora ili vremena kojejetirend
ima u ukupnom medijskom prisustvu posmatrane de$atnTrziSna procena na osnovu
ove metode ukljéuje obr&un nowanog iznosa uloZzenog u reklamu.

Uces'e u ulaganje u istrazivanje i razvgpokazuje odnos iznde rashoda
kompanije za istrazivanje i razvoj, i ukupnih trogk u odrdenoj delatnosti (nagse se
iskazuje procentualno). To je pokazatelj dugong razvoja novih proizvoda, poboljSanja
kvaliteta, smanjenja troSkova i kretanja trziSnage&®a. Dobre rezultate pokazao je
primenom na trziStima visoke tehnologije. Podaci marenje ge&a u ulaganje u
istraZivanje i razvoj mogu se dobiti iz anketssékundarnih podataka.

Procena proizvodnog procesa

Revizija marketinskih vesSting metod za ocenu vestina i znanja u kompaniji.
Podrazumeva sistematsko, nezavisno i pefradiispitivanje marketinsSkog okruzenja,
cilieva, strategija i aktivnosti odtene poslovne jedinice. Revizija bi trebalo da snzea
na orijentaciji prema potro&a odnosno na njegovoj satisfakciji.

Poredenje relativnih troSkov&kompanije sa troSkovima konkurencije jeste drugi
metod procene proizvodnog procesa. Kompanijge stiosSkovnu prednost kada su njeni
kumulativni troSkovi nizi od konkurentskih.

Poredenje uspesnih i neuspesnih konkurena@dnosno analiza razlike pojedinih
konkurenata mozZe da ukaze na &fja faktore uspeha. Potrebno je selektovati konkearen
za poréenje i definisati kriterijume za utdivanje razlike izméu dobitnika i gubitnika -
uspesnih i neuspesnih konkurenata.

Identifikovanje pojava visokog leveridagkazuje na uzrmmo-posledine veze u
poslovanju. Prepoznaju se varijable koje je ntegkontrolisati u proizvodnom procesu i
meri uticaj na trosSkove proizvodnje i prodaje pdifeci proizvoda. Na ovaj & mogue
je predvideti i kretanje konkurencije na trzistu.

75



7. ULOGA | ZNA CAJ BRENDA U USPESNOM VOPENJU
MARKETING MIKSA | PROMOTIVNOG MIKSA

Savremeno trziste je gotovo neméguzamisliti bez brendova. Brend, kao naziv,
znak, simbol, logo ili njihova kombinacija, kojine sdentifikuju proizvodi i usluge firme i
diferenciraju u odnosu na konkurenciju je prisutandavnind* lako je véina brendova
nastala na i za potrebe trziSta finalne potroSngki od najvéih svetskih brendova su
izgradeni na poslovnom trziStu. Ta#te, ve&ina istrazivanja u oblasti izgradnje brenda je
fokusirana na trziste finalne potroSnje. U skladurgenzivnim promenama na trzistu, sve
veda paznja se posteje primeni ovog koncepta i na poslovnom trzistu.

Brend predstavlja moderno obelezje proizvoda i esaeni proizvod se ne moze
zamisliti bez brenda. Zato on poprima epitet ve@ainog instrumenta marketinga svakog
preduzetnika

Brend proizvdaca - Brend proizvoda je ime, broj, znak, Zig, dizaijrkkombinacija
istih kojom proizvaa¢ ,zigoSe” svoj proizvod i time se deklariSe kaogge stvaralac u
cilju diferencirana svog proizvoda u odnosu na iktsli¢ne drugih proizvdaca, a radi
sticanja konkurentske prednosti i efekata po osnon@&avanja proizvoda brendom.
Proizvaiacki brend je pret&a trgovinskog brenda.

Proizvaia¢ mora znati koju sliku potro8ama o njegovom proizvodu. Brend je jedan
od varijabli koje doprinose stvaranju slike proidaou svesti potroga. Slika o proizvodu
je mnogo vaznija od fizkih karakteristika proizvoda.

Oznaavanje Brenda- Prva odluka koju proizvta¢ treba da donese u oblasti
ozna&avanja brenda jeste da li da se uvede ili ne breadodréene proizvode.
Oznaavanje brenda jeste vazna odluka u strategiji poaia. Danas proizdai moraju
da vode réuna o konkurentskim brendovima trgovine i da sagjlednoguénost uspesnog
ozna&avanja brenda.

Kvalitet - Kada se proizuie¢ odlwi da uvede brend, mora da donese odluku o
kvalitetu kojic¢e nositi taj proizvod. Osnovno ¢&lo proizvoda ozngenih brendom je da su
to kvalitetni proizvodi. Proizvée¢ ne sme izgubiti iz vida tu komponentu prilikom
ozna&avanja proizvoda brendom, jer moZze time izgubitedg svih drugih proizvoda iz
svog programa.

» Cena - U ovoj oblasti proizda¢ se moZze slobodnije ponaSati jer su
proizvodi sa brendom diferencirani od drugi proidaoi lakSe im je odrediti cenu.
Obi¢no su cene proizvoda koji su oZeai brendom proizvoda viSe u odnosu na cene
isti/slicnih proizvoda ne ozianih brendom. Ide se logikom da viSe cene nose ViSi
kvalitet.

»  lzbor Brenda - Izbor brenda za proizvode je odkeelraznosti za njegov
kasniji uspeh. Ceo posao podrazumeva splene istrazivéke aktivnosti na trzistu i
unutar preduze, ¢ijni rezultati moraju biti testirani kod potro&a

»  Dimenzije Brenda - Dimenzije brenda su: Sirina bida.

Sirina brenda—  broj proizvodnih grupa koje ovaj brend pokri@na moZe da
obuhvati veliki broj robnih grupa ili ceo proizvadprogram ili pak samo jednu robnu

grupu.

1 Keller, K. L. (2003)Building, Measuring and Managing Brand EquBearson Education, New Jersey.
str. 3
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Dubina brenda— broj proizvoda brenda u okviru jedne robne grupedruje
delovanja brenda moze biti duboko kada obuhvatgpsyevode u robnoj grupi ili plitko
ako pokriva jedan/nekolicinu proizvoda.

Brend predstavlja savremenu dimenziju strategiggpzéa (bilo trgovinskog bilo
proizvaiatkog). Kao element asortimana trgovinsko predazpostaje moderno oruzje
marketinga. U upravljanju asortimanom ki ulogu igra vrednost i ugled marke kako
sopstvene tako i marke proiziata. U savremenim trziSnim uslovima sve viSe se izbor
roba svodi u krajnjem na izbor brenda. On dobijazmaaju i kao sredstvo diferencijacije
u odnosu na konkurenciju, tj sredstvo spid@a strategije trziSnog pozicioniranja.

TrziSno pozicioniranje je marketinSka strategijajoko se pokuSava odrediti
karakteristika ponude po kojoj se trgovinsko predaz moze na najbolji ®n
pozicionirati u odnosu na svoje konkurente.

Uspeh trgovinskog predué&e definisan je pristupom trziSnom pozicioniranjueiid
deluje na ukupnu poziciju trgovinskog predéeei definiSe njegov odnos prema
konkurenciji. Sam brend na trZiStu proizvoda stwagtealenu poziciju koju je neophodno
analizirati i uskladiti je sa pozicioniranjem trgoskog preduz& kao celine. Izabrana
strategija lansiranja brendova treba se razvijklads sa karakteristikama trgovinskih
preduzéa i njegove konkurencije. Percipirani kvalitet tanpredstavlja osnovni faktor
njegove osvajgke mdai, a osvajgka ma, pakini osnovni faktor koji odréuje trzisni
udeo. Time pow&ani kvalitet proizvoda sa odtenoim brendom stvara primarni put ka
njenom we&u na trzistu.

7.1. Brend kao element nematerijalne active

Gradenje brenda proizvoda na poslovhom trzistu je dwele specitinostima
proizvodnih dobara i spedifiostima samog poslovnog trziSta, a posebno onira koj
vezane za karakteristike traZenje i karakterispkslovnih kupacd® Vetina kupovina
ukljucuje visoku angazovanost i racionalnost kupaca. Y&leazno kako poslovni kupci
donose odluke - kako prave specifikacije i prolkze proces odkivanja o kupovini i Sta
ih motiviSe. Brendovi se ne stvaraju&ino ili sami od sebe. Oni moraju da se idgia i
modifikuju tokom vremena. Potrebno je naglasiti@aajvazniji element koncepta brenda
kojim kompanija gradi kredibilitet na trziStu uprawkvalitet proizvoda i usluga. Tek
ponovoljena kupovina ukazuje da je poslovni kupainteresovan za proizvode i usluge
kompanije. Posle prvobitno ostvarenog poverenja& kmslovni kupac ste na osnovu
kvaliteta proizvoda, stu se uslovi ostvarivanja interakcije sa pottida i tada kompanija
ukljucuje druge elemente marketinga.

Osnhovne faze procesa izgradnje brenda na poslowidstu su**
1. Razvoj znaajne svesnosti postojanja brenda ili identitetanthee

2. Pozicioniranje brenda na osnovu performansi itilidza brenda i izazivanja
odrelenih asocijacija vezanih za brend (kreiranjkitaazlicitosti).

3. lzazivanja odréenih reakcija na brend kod poslovnih kupaca putem
marketing programa.

4. lIzgradnja bliskih i povezanih odnosa sa klijentikage karakteriSe
lojalnost.

112 Gligorijevi¢, M. (2009).Poslovni marketingEkonomski fakultet — CID, Beograd., glava 1.
13 Keller, K. L. (2001), , Building Customer-Baseda®id Equty“ Marketing Managemenio.10, str. 15-
19
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Faktori koji povéavaju Funkcija brenda
zn&aj brendova

Proliferacija
sli¢nih
proizvod:

Snizenje rizika

Brendovi
diferenciraju rizik
i kompleksnost,
smanjuju pritisak
cena ndenjem
dodate vrednosti

Informaciona
efikasnost

Pove&anje
sli¢niosti

Pritisak cena

Dovaodenje
vrednosti /

Kreiranje koristi
od imidZ¢

Slika 7.1. Zndaj brenda i funkcije brenda na poslovnom trzi&tu

Proces izgradnje brendadage sa identifikovanjem osnovnih vrednosti brenQae
su najvazniji elementi brenda koji poktestavove i ponasanje poslovnih kupaca. Danas
brend definiSemo kao skup funkcionalnih i emociaitalvrednosti koje omogavaju
jedinstveno ob&nje o iskustvu koje taj brend treba da isporu

Vrednost brenda se moZe graditi raznim alatimégp& od instrumenata marketing
miksa pa do kulturne i druStvene uloge koju bremd i1 kojecesto nisu pod kontrolom
same kompanije. Putem brendiranja kompanija razav@aj pripadanja kompaniji kod
potroS&a i korisnika usluga, percipiranje kompanije kaozgimog poslodavca, kao
drustveno odgovorne kompanije, i na kraju, prijakeldozivljaj kompanije.

7.1.1. Nematerijalna aktiva

Intangibilnost karakteriSéitav set razhkitih atributa. Samo zr@nje intangibilnosti
ukazuje da je neSto neopipljivo, nedodirljivo, nesmtivo, neshvatljivo ili nemerljivo.
Razliciti autori koriste razliite pojmove za nematerijalnu ili intangibilnu aktit*® Pri
tome ¢esto nedovoljno jasno definiSu ovaj pojam i naitéel na&ine opisuju pojedine
komponente nematerijalne aktive. Neki ¢eke navaenih pojmova koji se koriste za
nematerijalnu aktivu su: nematerijalna imovina (engtangible asse)s intelektualni
kapital engl. intellectual capitg) nematerijalni resursi (engintangible resourcés
nematerijalni kapital (engintangible capita), nematerijalne vrednosti (endhtangible
valuey, intelektualna svojina (enghtellectual pro perty.

Kaplan i Nortord'® opisuju nematerijalnu aktivu kao znanje koje pjpsio
organizaciji da bi se stvarala diferentna prediibkdo sposobnost zaposlenih u predize
da zadovolje potrebe kupaca.

14K otler, P., Pfoertsch, W. (200832B Brand Managemerpringer, Berlin. str.45

115 Kaufmann, L. and Schneider, Y. (2004): Intangibele synthesis of current research, Journal of
Intellectual Capital, Vol. 5, No. 3, str. 366-388

118 Kaplan, R. and Norton, D. (2004): Strategy Maponaverting Intangible Assets into Tangible Outcomes
Harvard Business School Press, Boston, Massachusett202-203
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Jedan broj autotd’ intelektualni kapital (nematerijalnu aktivu) defiu kao razliku
izmedu trziSne i knjigovodstvene vrednosti predigdj. kao meru vrednosti nematerijalne
aktive. Kori€enje, médutim ove razlike u definisanju i merenju inteleknay kapitala
ima odrelene nedostatke. Prvo, kod predi&é&oja nemaju status otvorenih akcionarskih
druStava i kod drusStava sa ogkaariom odgovornd$l nije mogue utvrditi na ovaj nén
nematerijalnu aktivu. Drugo, u pitanju je agregatmara procenjene vrednosti svih
nematerijalnih resursa preddaebez mogénosti sagledavanja pojeditrah komponenti i
njenog uticaja na vrednost. Tee iznos razlike u jeddai (Intelektualni kapital
(Nematerijalna aktiva) = TrziSna vrednost - Knjigdgtvena vrednost) moze biti rezultat
uticaja mnogih faktora izvan onoga Sto je samaogarnematerijalne aktive. Na primer,
potcenjene pozicije materijalne aktive se reflaktop knjigovodstvenu vrednost i cenu
akcija, tj. trziSnu kapitalizaciju preduzg a samim tim i na vrednost materijalne aktive.

Klasifikovanje nematerijalne active: Razl¢ita pojmovna odréenja i definicije
nematerijalne aktive se odrazavaju na njenu kategmju. U svom sada ¢epionirskom
pokuSaju istraZivanja strategijske uloge nemataifja resursa, Hall kategorizira
nematerijalne resurse polgzed toga da li su zavisni ili nezavisni od ljudskiesursa?®
Nematerijalni resurs koji je neodvojiv od ljudskiesursa je, naravno, ljudski kapital.
Ljudski kapital se bazira na raglim vrstama znanja. U pitanju su radi oblici
generékog i specifénog znanja.

7.1.1.1. Medunarodni rac¢unovodstveni standard 38 (nematerijalna ulaganja)

Medunarodni ra‘unovodstveni standard 3paragraf 119) r&kanjuje nematerijalnu
aktivu na posebne grupe sa stanoviSta njihove ggilcsamog karaktera upotrebe. To su:
zastitni znakovi; impresumi i izda#a naslovi; kompjuterski softveri; licence i framsi
autorska prava, patenti i druga prava na induktrijsvojinu, usluge i prava u vezi sa
poslovanjem; recepture, formule, modeli, dizajprototipovi; i nematerijalna imovina u
razvojul®®

Cilj standarda je propisivanje onih ¢taovodstvenih postupaka za nematerijalna
ulaganja koja nisu propisana drugim medjunarodnitrandardima finansijskog
izveStavanja.

Zn&aj standarda proizilazi @njenice da nematerijalna ulagarjiae sve véi deo
imovine mnogih privrednih subjekata.

Standard primenjuju svi privredni subjelt svom rgunovodstvu nematerijalnih
ulaganja osin za nematerijalna ulaganja koja su:

1. nematerijalna ulaganja koja su u delokrwjugih Medjunarodnih standarda
finansijskog izvestavanja,

2. ako u okviru definisanja nematerijalnoggalaja nije propisan zahtev da se radi o
dugorocnim sredstvima, osim ako ne spadaju u nelgiddelokruh Standarda smatra se
da nema nikakvih prepreka za njihovu primenu i eaaterijalna ulaganja ciji je vek
upotrebe kr& od 12 meseci.

17 Choong, K. K. (2008): Intellectual Capital: defiohs, categorization and reporting models, Jounhal
Intellectual Capital, Vol. 9, No. 4, str. 609-638

M8 Hall, R. (1993): A framework linking intangibleseurces and capabiliites to sustainable competitive
advantage, Strategic Management Journal, Vol. 4 8NNovember, str. 607-618

119 Chareonsuk, C. and Chansa-ngavej, C. (2008):ditilnassets management framework for long-term
financial perormance, Industrial Management & D&yatems, Vol. 108, No. 6, January, 812-828
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3. pored primene standarda na nematerijaliaigamja iz svog delokruga primenjuje se
I na troskove oglasavanja, obuke, pocetka poslay#strazivanja i dr

4. problemi koji nastaju pri odii@anju delokruga standarda proizilazecinjenice da
se pojedina sredstva mogu podeliti na materijainennaterijalne komponente. Ukoliko se
sredstvo réunovodstveno moze podeliti onda se vrSi podelaematerijalno ulaganje i
osnovna sredstva, ukoliko se ne moze podeliti,ayedlasifikovanje zavisi od toga koja
komponenta je pretezna.

-Nematerijalno ulaganjge nowano sredstvo koje se moze identifikovati iako nema
obelezje.

Uslovi za priznavanje standarda:
-mogucnost identifikacije ( jasno razlikovang goodwill-a)
-kontrola nad sredstvom
-budée ekonomske koristi od sredstva

Da bi se sredstvo svrstalo kao nemateajalaganje treba da: postoje mogucnosti
identifikovanja i priliva budéih koristi, nema materijalnu sadrzinu, postoji kotda nad
sredstvom, da je izvesno da ce buduce ekonomskstikaje se mogu pripisati sredstvu,
priticati u privredni subjekt, i da se troSak nakegredstava moze pouzdano utvrditi.

N&ini sticanja nematerijalnih ulaganja:
1.Zasebno sticanje:

Kupovina nematerijalnog ulaganja na trzistu, kogekse u sldaju istovremene
kupovine viSe nematerijalnih ulaganja mogu bez pogeogranienja ponaosob utvrditi
troSkovi njihove nabavke.

Troskovi nematerijalnih ulaganja se sastoje od ajegnabavne cene, carine i
poreza na dodatu vrednost kao i drugi troskovi &@jmogu direktno prepisati sredstvima
za nameravanu upotrebu. Kao i troSkovi de@a novog proizvoda ili usluge, troskovi
vodenja posla na novoj lokaciji ili novom grupom kupac administrativne i troSkova
kupovine i drugi.

2.Sticanje nematerijalnih ulaganja u okviru posiavkombinacije:
Pri poslovnoj kombinaciji mogu se desiti dvacslja:

- da privredni subjekt- sticalac prizna post@amekog nematerijalnog ulagargak i ako
to sredstvo nije postojalo u finansijskim izvestagi stéenog privrednog subjekra.

-da se nematerijalno ulaganje koje je bilo patpnu finansijskim izvestajima st&nog
privrednog subjekta ne prizna, u kom slucaju sejegovu vrednost koriguje goodwill.

3.Sticaje nematerijalnih ulaganja poénalrzavnog dodeljivanja:

U slucaju da se nematerijalno ulaganje nabavljpama: drzavnog dodeljivanja ono
se moze vrednovati na dva nacina: prema nabaveonesti uz iskazivanje vrednosti
drzavnog dodeljivanja na racunu pasivhog vremensiaagranienje ili po nabavnoj
vrednosti umanjenoj za iznos dodeljenog drzavnatghivanja.
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4.Sticaje nematerijalnih ulaganja razmenom imovine:

Nematerijalno ulaganje se mozZe nabaviti razmenordrago ili viSe nemonetarnih
ulaganja( nekretnine, postrojenja, oprema...) élipsi razmeni moze primiti i oddeni
iznos gotovine. Standard pruza smernice po kojimarrednuje nematerijalno ulaganje
koje se dobija u zamenu za drugo nemonetarno yregat€eno sredstvo se vrednuje po
svojoj fer vrednosti, ako se g&@no nematerijalno ulaganje ne moZe vrednovati po fe
vrednosti njegova nabavna vredndst biti jednaka knjigovodstvenoj vrednosti datog
sredstva.

5.Interno stéeni- goodwill

Definicije goodwilla jeste da on predstavlja ¢daje koje je izvrSio sticalac
ocekujuci budde ekonomske koristi od sredstva koja se ne mogedp@no
idenifikovati i odvojeno priznati

To je obr&unska kategorija i predstavlja razliku izmedju gng vrednosti
priviednog subjekta i knjigovodstvenog iznosa njegaoeto imovine (kapitala). | on ne
ispunjava uslove da bude priznat kao nematerijalaganje.

6.Interno stvorena nematerijalna ulaganja:

Sredstva koja nastanu aktivnostima privrednog s$ijeStandard prati kroz slege
faze : 1.Faza istraZivanja

2.Faza razvoja

Ako privredni subjekt ne moze da razlikuje ove fazejekta na kojem radi, a pri
kojem se dobijaju odredjeni rezultati, ti rezultséi ne mogu prikazati kao sredstvaé ge
svi izdaci u vezi sa projektom priznaju kao rashogeriodu u kojem su i nastali.

Za vrednovanje nematerijalnih ulaganja nakobdepwog priznavanja koriste se:
1.Model troSkova nabavke
2.Model revalorizacije
IModel troSkova nabavke

Prilikom primene modela troSkova nabavkeno se nakon primene {&inog
priznanja vrednuje po svakom trosku nabavke, unmamje za ispravku vrednosti po
osnovu obr&unate amortizacije(ako se ¢uma) i za akumulirane gubitke zbog
obezveivanja.

Amortizacija nematerijalnih ulaganja obuhvata:
-vremensko trajanje ob¥anavanja amortizacije
- procenjivanje i kori&nje ostataka vrednosti
-metode amortizacije
-provera veka upotrebe i metoda amortizacije
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-nadoknadivost knjigovodstvene vrednosti — gubitiakg obezvréenja
Il Model revalorizacije

Nematerijalno ulaganje koje se nakonc¢g@mog priznavanja vrednuju pmodelu
revalorizacije vrednuju se po svojoj fer vrednosti, umanjenoj reknadne ispravke
vrednosti i naknadno akumulirane gubitke zbog zelegenja.

Uslov za primenu ovog modela jeste da je nemakeoijalaganje vé priznato u
poslovnim knjigama privrednog subjekta.

Obracun amortizacije je isti kao kod modela modelakova nabavke.

Nematerijalno ulaganje se iskiuje iz bilansa stanja kada se od njegovog
eventualnog korienja ili otuienja ne oekuju budde ekonomske koristi. Ako se
nematerijalno ulaganje povilaz upotrebe bez mogunosti ponovnog koré&nja ili prodaje
priznaju se gubici u visini njegove dotadasnje dioyiodstvene vrednosti.

Za svaku grupu nematerijalnih ulaganja u finansijsizvestajima obelodanjuje se

vek upotrebe ili kori®&ne stope | metode amortizacije. Privredni subgdlodanjuje i
prirodu i Wwinak promena ranovodstvenih procena koje imaju Zagn Winak na
finansijske izvesStaje; ako se nematerijalna ulagargknadno vrednuju po realizovanim
iznosima; u finansijskim izvestajima treba nadtia iznos izdatak za istrazivanje i razvoj
koji su priznati kao rashodi za obtenski period.

Nematerijalna aktiva ne stvara vrednost samostalogjentisana je na stvaranje
budwe vrednosti. Vrednost koja se stvara je indirekingpotencijalna. Naime,
nematerijalna aktiva retko direktno dgina finansijske rezultate, s tim da su hiiddiekti
ulaganja u nematerijalnu aktivu neizvesni. Samim je i vrednovanje nematerijalne
aktive otezano jer se vrednost stvara indirektnemblterijalnom aktivom je zato mnogo
teze upravljati i kontrolisati je. Da bi nematelma aktiva bila u funkciji stvaranja
vrednosti neophodno je njene réik oblike integrisati i povezati dasobno i u odnosu
na materijalnu aktivu. Zato se njena vrednost pegebve&ava putem povezivanja.
Kvalitetan humani kapital, razite sposobnosti, talentovanost i znanje zaposlenih,
direktno opredeljuju vrednost ostalih oblika vidgi i nevidljive aktive. Za razliku od
fiksne aktivecija se vrednost upotrebom smanjuje, vrednost ngxedaktive se uvéava
njenim korig€enjem.

7.1.2. Nagcini procene vrednosti Brenda

Za pravilno vrednovanje bilo koje aktive potrebr® pravilno odrediti Sta se
vrednuje. Ovo je posebno vazno kada je namera dees@uje brend. Rebrend je neSto
sacime se sust@mo svakodnevno i veondasto se brend razito tumai.*?°

Kada se govori o vrednosti brenda potrebno je ptsitnanjegovu finansijsku
(monetarnu) ekonomsku vrednost, a ne subjektivraluaciju ili misljenje klijenta ili
potroS&a o brendu. Brend stvara vrednost delujuna prilive i odlive gotovine. Na starni
priliva gotovine u preduze snazan brend deluje na tagimasto omogtava prodaju po
vedim cenama i smanjuje stopu potaga proizvoda preduza od strane njegovih
potroS&a. Na strani odliva gotovine brend mozZe da smanpperativhe troSkove
poveanjem lojalnosti dobavlja i distributera, ekonomijom obima i smanjenjenskava
kapitala.

120 hitp://www.makroekonomija.org/O-drazenko-lukack®na-vrednosti-brenda/ preuzeto dana
01.05.2013.godine
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U sledé€oj tabeli i dijagramu su prikazane vrednosti bresdalnterbrand top liste
brendova za 2010. godinu i njihove trZiSne kapitadije u augustu 2011. godine.
Vrednosti u tabeli su iskazane u milionima $.

Naziv/pokazatelj Vrednost Brenda TrziSta Kapizalizacije
Coca-Cola 70,452 153,310
IBM 64,277 206,590
Microsoft 60,895 215,150
Google 43,557 186,960
GE 42,809 175,010
McDonald’s 33,578 88,290
Intel 32,015 110,230
Nokia 29,495 19,950
Disney 28,731 66,500
Hewlett - Packard 26,867 67,680

Izvor: www.interbrand.com www.google.com/finance
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Nokia u ovo vreme ima ve vrednost od trziSne kapitalizacije &k 47,8% Dok se
u ukupnoj trziSnoj kapitalizaciji Coca — Cole njerend ima te&e od 46%.

Racio brojevi koji se koriste u relativnom vrednopapredstavljaju odnos trzisSnog i
ratunovodstvenog pokazatelja. ®aovodstveni pokazatelj] moze biti rezultat agresg/n
ratunovodstva. Zbog toga je potrebno pre relativnogdmovanja ispitati kvalitet
finansijskih izveStaja ponéo produbljene finansijske analize i ispitivanjemakteta
institucionalizacije sistema finansijskog izveStaj@a Iz prethodno navedenog vidimo da
pravilno relativno vrednovanije i nije tako lakowmaotrebu.

Ako brend ima vrednost onda bi ta vrednost treldalee odrazava u éien trziSnim
racio brojevima (P/E, P/B, P/S. itd). Vrednost lb@riehnikama relativnog vrednovanja
mozemo izraunati pomau sledée formule:

Vrednost brenda = [(P/varijablahqs— (P/varijablageneriko] X Varijablayend
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U proceni vrednosti brenda se koriste i metode atiskvanja nowanih tokova.
Metode DNT se prilikom vrednovanja brenda adaptissa namerom da se izoluju efekti
brenda na nalane tokove preduza. Izolacija nowanih tokova koji su posledica brenda
nije nimalo lak posao. Nije jednostavno odvojitelktle brenda od ostalih faktora (npr.
reputacija preduza, kvalitet proizvoda ili usluga i trziSna ®&)okoji takode deluju na
nowane tokove.

Osnovna postavka prilikom vrednovanja brenda jeedqmie novanih tokova
preduzéa sa brendom sa nganim tokovima stinog preduzéa bez brenda. Razlika u
nowanim tokovima onda moZe biti povezana sa brendsadasnja vrednost te razlike
nowanih tokova bi predstavljala vrednost brenda. &ljuproblem ovde je oddevanje
generéke verzije preduza sa brendom. O#no preduzéa sa brendom dominiraju
njihovim sektorom i imaju razlite proizvodne mikseve i mnogo d&e prihode od
generékih preduzéa u istom sektoru. Za ublazavanje ovog problemaosiste sledée
aproksimacije upotrebom: genike stope poslovnog dobitka, ger&ng prinosa na
kapital i genexikog suviSka prinosa. Jednostavno predezea brendom se vrednuje dva
puta, jednom sa svojim inputima i drugi put se &t@riinputi genetkog preduzésa.
Razlika izmeéu ove dve vrednosti predstavlja vrednost brenda.

Danas je opStepringano misljenje da se veliki deo vrednosti predazednosi na
nematerijalnu imovinu i pozornost menadzmenta rrawjanje ovom imovinom se znatno
poveala. Brend je poseban oblik nematerijalne imovimg ke za mnoga preduza
najvaznija imovina grce korporativnog uspehaOva vaznost proizilazi iz njegovog
ekonomskog uticaja. On w@ na izbor potroga, zaposlenih, investitora i vladinih
autoriteta. U svetu brojnih izbora takav uticajo@ krucijalnog zn&ja za komercijalni
uspeh u stvaranju vrednosti za akcionare. &magiposledica posedovanja brenda bi trebalo
da bude ostvarenje boljih poslovnih performansidnasu na preduza koja nemaju
razvijene snazne brendove. U slégeabeli je predstavljen kratak prikaz pokaztddgd
nekih preduzéa u Srbiji kojima se moze dodeliti status brengelnerékih preduzéa.

U tabeli 7.1. je prikazan obfan brenda za Coca Cola Company
Tabela 7.1. Performanse brend i getien preduzéa u Srbiji u koeficijentima, % i RSD

Pokazatelj/ Coca — Cola Voda Vimjei Heba Philip Duvanska
Ime HBEC Srbija Morris industrija
Operations a.d
a.d Ni§ Bujanovac
Triidna |0 o4 195500 | 425056261 332,930,920 | 45570,378,000 | 388,600,290
kapitalizacija
P/B 202 042 1.28 654 132
Pis 07z nz7 059 273 1.04
Eoeficijent
ohrta 1.52 0596 067 032 052
1movine
Stopa
posl ovnog 1265 T o) 6597 1240 252
dobitla
ECE 2511 245 074 1527 211

Izvor: Pokazatelji su obéanati kori€enjem podataka sa www.belex.rs

Jak brend moze izdignuti kompaniju na trziStu catii pozitivno na njene finansijske
parametre. Ali kako je to nematerijalna, neopwaljimovina, tesSko je izmeriti njenu
nowanu vrednost. Novi standard, 1ISO 10668:2010 (Pmd¢eanda — Zahtevi za procenu
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vrednosti brenda), definiSe sada jasne procedm&tade merenja za utiivanje vrednosti
brenda.?*

Brend podrazumeva kombinaciju imena, znakova, siapbdogoa itd. koji
identifikuju 1 asociraju na neke odiene robe, usluge ili kompanije.

Brend se koristi da stvori sliku razlikovanja i poznavanja u svesti svih
zainteresovanih strana, pomogne kompaniji da sejzda trziStu i komunicira i povezuje
sa kupcima. lako je kao i neka druga nematerijaimavina, visoko vrednovana osobina
svake organizacije, on se joS uvek ne ceni dovolibog toga se organizacijedvéugi niz
godina bore da identifikuju stvarni uticaj i vredgnamjihovog brenda. ISO 10668 je vazan
korak napred na tom polju.

Ovaj standard vodi korisnike kroz potpuno harmowé tri nivoa analize koja se
fokusira na finansijske i zakonske aspekte i agpgddnasSanja javnosti. Na primer to
ukljucuje zakonska prava i zastitu brenda, &eli trzisSta i trendove, njihov uticaj na
Sirenje izbora i raztite stavove zainteresovanih strana prema brendu.

ISO 10668 postavlja okvir rada sa ciljevima, polaznosnovama, pristupima,
metodama i kvalitetom porekla podataka i pretpdstkeje se koriste u merenju vrednosti
brenda.

Obuhvatanjem tri nivoa analize, ISO 10668 obédaee realnu i pouzdanu sliku
vrednosti brenda. Dodatna korist je i to $to on gudava organizacijama Sirom sveta da
mere ekonomsku vrednost njihovog brenda i to upgtreajwci smernice koje su razvili
najveti svetski strdanjaci iz te oblasti.

Sada se, zahvaljujunaporima svetskih sténjaka i Metunarodne organizacije za
standardizaciju¢uvena izjava Alberta AjnStajna ,Nedana se sve ono 5to moze da se
izratuna, niti se moze izéanati sve ono Sto sedana”, viSe ne odnosi i na fenomen
brenda.

7.1.3. Uticaj Brenda na lojalnost potrosa ¢€a

Marka proizvoda, u smislu naziva odnosno imenagmstveno proizvoda, ali i
kompanija, usluga i drugih pojavnih oblika, u ujedbirje od davnina. Do sada smo videli
da 3to se same dietice, popularni nazivbrand tj. brend®’, vodi poreklo od stare
skandinavske g brandr.

Medutim, ako kompanija tretira brend samo kao ime, aond u potpunosti
promasSena svrha. Brend ima za cilj da pokaZe swkeertiije razvoja odnosa izuhe
potros&a i konkretnog preduzea/proizvoda/usluge. To z&iada brend sa sobom nosi
duboki set misljenja i asocijacija, odnosno on maagpruzi odréenu dopunsku vrednost
potroS&u. Zato je potrebno proSiriti napred navedenu dgjin te dodati odréene
elemente koji g&ine uspesnim na trzistu. Stoga se mozeda brend predstavlja tia na
koji potrosS& vidi, opaza i razume konkretnu marku (brend) umsdimenzijama. Pri tome
je od kljknog zna&aja kakav imidZz ima posmatrani brend, odnosno nja hain je
pozicioniran u svesti potro&a®>,

121 http:/iwww.qualitycert.rs/koliko-je-jak-brend-vagempanije-iso-standard-moze-pomoci-da-to-utvrdite/

preuzeto dana 01.05.2013godine

122 . o , . . . .
Brandse izgovara kaBrendne samo u engleskom govornom pagliwel i u striénim krugovima i

svakodnevnom govoru u ragtim delovima sveta, pa i u Srbiji.

12 veljkovi¢, S. (2009)Marketing uslugatrece izdanje, CID Ekonomski fakultet, Beograd, str0-281
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Pored sloZzenosti samog koncepta, mora se voditineai o razkitim pojavnim
oblicima brenda. NajopStije posmatrano, brend séemaviti u vidu brenda proizvoda
(robne marke), brenda usluga i korporativnog breatise u praksi sve viSe javljaju, te su
stoga i predmet izlavanja, tzv. privatne, tj. trgovinske marke, uz awdmlazno
posmatranje imidza zemlje porekla (odnosno utiagenlje porekla na imidz brenda).
Osim toga u novije vreme se brendirajwon-line proizvodi i usluge, osobe, mesta i
organizacije, sport, umetnost i zabava (doZivljafiizave i razne geografske lokacije,
informacije, ideje i akcije ittf*.

» Brend i ponaSanje potroS#&a - Imati prestizan brend i verne potrégacilj je kome
teze svi desnici na trzistu. Samo ime koje sluzi da @zmeeki proizvod jeste jedna od
funkcija brenda, ali je stvarno ztemje brenda za potra&a njegov sistem vrednosti,
polozaj u drustvu, njegovu ukupnu satisfakciju iaga toga drugog, daleko Sire.

Brend sluzi kako bi se vrSila identifikacija kakaojvoda i usluga, tako i
proizvodata (prodavaca). Mieitim u isto vreme oresto sluzi i za identifikaciju samih
potrosS&a.

U sustini ponaSanja potragaje Zelja za zadovoljenjem odsmnih potreba i motiva.
Potrebe predstavljaju sve ono 5to izazivatkaii emocionalno nezadovoljstvo, Sto stvara
unutrasnju tenziju, koju osoba @se i zeli da je ublazi ili otkloni. Prakino su
neograntene i u tom smislu zadovoljavanje potreba putenmihaproizvoda i usluga je
osnovni uslov ljudskog opstanka. Kada pottofmstane svestan potrebe aktivira se
motivacioni proces. Da bi se potrebe zadovoljileramo biti prevedene u Zelju, a one se
razlikuju od potreba po tome Sto su usmerene kaiedom predmetu ili objektu (odnosno
odrelenom brendu). Ukoliko su zasnovane na realnoj kappmaii tada se javljaju kao
traznja za odrenim proizvodima, Sto prouzrokuje odgovatajuakciju. Akcija kroz
odreleno ponasanje dovodi do ostvarenja cilja, odnosdowljenja potrebe, Sto &é na
smanjenje tenzije, odnosno na satisfakciju pott@sSa) krajnjoj instanci kupuje se
odreleni brend, za koji je potroSauveren dace na najbolji n&éin da doprinese
zadovoljenju njegovih konkretnih potreba (z€ffa)

Uzevsi u obzir istorijski razvoj denja potroséa, dva autora su napravila presek, te
je po njima, potroaprosao vise faza posmatranja od strane€mbka i prakttara, i to su
sledee faze (stadijumi razvojaf®

« Marginalizovani potroga(u vreme dok marketinska filozofija nije zavladgtatrosa je
posmatran kao neko kome neSto treba prodati, i @vEitup bio je dominantan u
razvijenim zemljama sve do 50-ih godina XX veka);

« Statisttki potros& (50-ih godina XX veka, bum proizvodnje i prodagavio je da se
potroS&i posmatraju u masi, kroz proseke i cifre koje suagile o prodaji);

e Tajnoviti potrosa (60-ih godina XX veka, od pitanja ,Sta” i ,kolikp’5to je bio cilj
prethodne faze, prelazi se na ,zasto”, te je owoneotivacionih istrazivanja i posmatranja
potroS&a kao jedinki, dominantna sve do 90-ih);

» Sofisticirani potrosa (potroS&i su edukovani, dobro su informisani, ne posmatraju
pasivno vé reaguju, potrosa,je sudija” svakoj marketinskoj aktivnosti, Stoyslovilo da
ovo bude razvijeno glediSte 80-ih i 90-ih godina ¥eka);

124 Keller, K.L., Aperia T., Georgson M. (200%trategic Brand Management— A European perspective
Pearson Education Limited, Harlow, England, st249-

125 Marici¢ B. (2008),Ponasanje potrogm, VIl izdanje, CID Ekonomski fakultet, Beogrady.st06-111

126| ehmann, D., (1999), ,Section I: How do Custoramd Consumers Realyy Behave? — Indtroduction,,
Journal of Marketing Special Issue, str. 14-18
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 Potrosa satelit (razvoj svetskih brendova i zavisnost @&dfa od brendova su uticali da
deo nadnika i prakttara posmatra potro&a kao nekoga ko se ,vrti” oko poznatih
brendova, te da oni dominiraju potrégaa a ne obrnuto, tim pre Sto je sve postalo
Lorendirano”: drzavni organi, nacija, potike partije, maloprodavci, usluzne organizacije,
javne lénosti, proizvaadi... i svi Zele da stvore i ponude prestizne brendevavakvo
misljenje bilo je razvijeno od 90-ih godina XX velta danas);

» Multiplikovani potroSa (postoje misljenja, zasnovana na mnogobrojninazstanjima,
da se stinije ponaSaju dva potro&a prilikom izbora istog brenda u istim uslovimagae
Sto se ponasa isti potr@Sarilikom dve razltite situacije).

» Dimenzije i uticaji brendova - Brendovi zndajno uttu na donosenje kotae odluke
u kupovini proizvoda Sto navodi na zakigk da predstavljaju ztajan izvor vrednosti
za potroSé&e. U analizi zn&ja brendova u savremenom poslovnom upravljanju sa
aspekta uticaja na potr@égau donoSenju odluke o kupovini polazi se od apaliz
dimenzija brendoV&". Osnovne dimenzije brendova prikazane su naXlici

Prepoznatljivost Finansijske perfomanse

4_
brend:
<ekivani TrSiSna pozicija
Ocekivani kompanije '
kvalitet i
Vrednost za
potros&e
Lojalnost brendu
S——

Uticaj na
kupovinu

Slika 7.2. Dimenzije i uticaj bren
Izvor: Baldauf, Cravens, Binder, 2003. P. 222

» Lojalnost brendumeri se verovatnimm dace potrosa u narednom periodu koristiti
proizvode koji pripadaju oddenom brendu bez obzira na promene trziSnih okadlmost
marketinSke napore konkurenata koji nude istu laiggproizvoda.

Lojalnost brendu je dimenzija koju u naje¢ meri opredeljuju prethodne dve
dimenzije. Na to ukazuje i jedno istrazivanje prekoane u opredeljivanju najzaniji
uticaj na potrosge ima verovanje da se brend razlikuje od drugihzpama, a upravo ta
razlika predstavlja garanciju kvalitétd

U novije vreme se sve viSe posmatrdrustvena vrednost brenda Ova vrednost
paciva na visokoj sigurnosti i pouzdanosti brendovearnim tim na pozitivnom uticaju na
potroS&e u ovom smislu (sigurnost i bezbednost). Osim tagadovi uttu i na kreiranje
novih radnih mesta, zaposlenost i opste druStvéagobtanije... Inovativnost, ali i briga za
zdravlje i Zivotnu sredinu, te mnogobrojne akcigepolju druStvene odgovornosti, sama su

127 Keller, K.L., Aperia T., Georgson M. (200%trategic Brand Management— A European perspective
Pearson Education Limited, Harlow, England ,str 2201

128 | indstrom, M. (2007)Brand sense — Grenje manih brendova pomau cula dodira, ukusa, mirisa, vida
i sluha Mass Media International, Beograd, pp. 124-128
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neki od naina da brend ostvaruje i useva i svoju druStvenu vrednost. Osim toga,
brendovi su pokretapozitivnih promena u drustvu, kao i u globalniazmerama?®

Vecdina istraZzivanja u oblasti izgradnje brenda je ®kana na trziSte finalne
potroSnje. U skladu sa intenzivnim promenama nidttrzsve véa paznja se posteje
primeni ovih koncepata na poslovnhom trziStu. Intsgre marketinSke aktivnosti na
poslovnom trziStu su kompleksne i zahtevne za impl#aciju, zbog mnogobrojnih
ograntavajuih faktora, kao Sto su veliki brojc¢asnika u procesu odiivanja kod
poslovnih kupaca, njihove ragiie poslovne strategije i raziii nivoi razvoja, kao i
komplikovani mehanizmi koordinacije. Ovaj rad prwgaalizu marketinskih instrumenata
pozicioniranja brendova na poslovnom trzistu.

Gradenje brenda na poslovhom trzistu je obelezeno sarspaciftnostima
proizvodnih dobara. Dominantno, vrednost brenda gsadi putem funkcionalnih
karakteristika i performansi proizvoda. Umesto stishnja na pojedinim vrednostima
brenda, bolji pristup kreiranju vrednosti korpovattg brenda je inkorporiranje i
funkcionalnih i emocionalnih vrednosti, koje zajedgarantuju isporuku jedinstvenog
iskustva poslovnim kupcima. Ovo je posebno vazrglasii u komuniciranju te vrednosti.
Time se postiZe diferencirana;ria i snazna pozicija brenda na trzistu.

Rad naglaSava zoa brendiranja proizvoda na poslovnom trzisStu. g
objedinjavanje svih marketinskih elemenata i syige u cilju izgradnje uspesSnog
poslovnog brenda. lzgradnja brenda, kada je jagmovedena, stvara jaku vezu sa
poslovnim kupcima i otvara mo@uoosti interakcije sa njima, Sto je prednost u dséinju
novih strategija pozicioniranja na trzistu.

7.1.4. Primer iz prakse

Marketing aktivnosti u potpunosti prate dingem razvoj kompanije Grand Prom i
njen nastup na trzistu. Zapazene reklamne kampaprgvedene u poslednjih nekoliko
godina postavile su nove standarde u advertising-nasim prostorima.

Konstantna ulaganja u marketinSke kampanje i za@vos prema marketinskim
aktivnostima, rezultirali su velikom lojaln@s potrosda. Vrhunska produkcija TV spotova,
angazovanje najeé profesionalaca i poznatih glugkah imena, kako iz zemlje tako i iz
inostranstva, rezultirali su jednim od najpoznhiatijinajuspesnijin marketinskih nastupa
kod nas. Kreiranje brenda je veoma dug i zahtevearadaki proces. Vlasnici robnih
marki neprestalno moraju da brinu o odrzavanjuitetal i vrednosti svojih marki. One uvek
moraju uvazavati ukus potrdsa ali se moraju i razvijati tako da ostanu piincak i u
okruZenju koje se neprekidno menja.

Grand kafa je uvek veoma pazljivo pratila ukusc¢elkivanja svojih potroga,
prilagadavajlti se i unosé stalne novine. Grand kafa je uspela da postavidsrde prema
kojima se drugi ravnaju. Ankete i rezultati ispanja trziSta vé godinama pokazuju da
potrosS&i Grand kafu prepoznaju kao jedan od najuspesdpimaih brendova. Kad su u
pitanju prepoznatljivost, iskustvo, razmatranje &wipe, upotreba i lojalnost brendu
Grand kafa se nalazi na prvom mjestu u konkureveiigiih domaih brendova

U drusStvu doméh brendova, Grand kafa se nalazi na prvom mestundeksom
uspesnosti 70 a kada se da@i@oizvodi nalu u drustvu stranih brendova i dalje ubedljivo
vodi Grand kafa. Rezultati nekomercijalnog istrahija “Najuticajniji brendovi u Srbiji”
kompanije Synovate koja se bavi istrazivanjem taziavnog mnjenja pokazali su da je

129 Clifton, R. et al (2009)Brands and BrandingThe Economist, London, pp. 45-60
130 |strazivanje Strategic Marketingademno na Product Group Manager modeltigtkom 2006. godine.
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“Grand” i dalje u samom vrhu prepoznatljivosti - Iiti top deset brendova po kriterijumu
“Spontana poznatost” (marke spontano pomenute radesispitanika) u jakoj konkurenciji

multinacionalnih brendova nalaze se samo dva danb@enda, a jedan od njih je Grand
Kafa.

Spotovi -Pazljivim i dugotrajnim istraZzivanjem trziSta, ulagem u marketing i
dobro osmisljenim kampanjama sa poznatifndstima koje su se u Grandovim
reklamama pojavile u potpuno drigem svetlu, otvoreno je novo poglavlje u
advertajzingu na prostorima bivSe Jugoslavije. j8aeklama sa perfektnom glumom,
nenametljivim humorom i spedifiim Sarmom postala je svojevrstan fenomen, do tada
neviden na ovim prostorima.

Nagradna igra “Grand Karavan- Patetkom 2004. godine kompanija Grand Prom je
organizovala veliku nagradnu igru ,Grand Karavamwji ke za godinu dana prekrstario
Srbijom “uzduZz i poprijeko”, preSavsi, pri tom, kee7.000 kilometara i obiSavsi vise od 30
gradova u kojima su predstavljene nagrade i Grangomizvodi. U nagradnom fondu,
prvog i drugog kola ,Grand Karavana” vrednom 30iom& dinara nasle su se izuzetne
nagrade: stanovi, Mercedesi, BMW-i kao i preko B£8.0drugih robnih nagrada,
ukljucuju¢i putovanja u Rio, belu tehniku, televizore, mobiltelefone i druge artikle.
Samo kompleti prepoznatljivin Grand Soljica koji stizali na adrese dobitnika nagrada
bili su teski viSe od 35 tona. Da je nagradna igaavala veliko interesovanje Sirom Srbije
dokazuje jedna interesantna vest koja je tokomauhmgr igre stigla iz NiSa. Naime, svi oni
koji su Zeleli da estvuju u igri, a nisu imali dovoljan broj kesicaa@d kafe, mogli su tih
dana da na niskoj pijaci kupe prazne kesice Graafd ka 5 dinara. Regularnost igre
osigurana je zahvaljufuposebnom pravilniku usvojenom specijalno za oxlikp ¢ime je
obezbden monitoring, kako od strane javnosti, tako i tidree drzavnih orgarfa-

131 hitp://www.grandkafa.com/ preuzeto dana 01.05.2fddine
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8. OPSTI ASPEKTI BRENDA | BRENDIRANJE

8.1. Staje brend

Brend ima odldujuéu ulogu u Sirenju firme na internacionalnom niv&kladna
graia metunarodnog brenda je osnovna komponenta generaldena®dne marketinSke
strategije firme, jer obezhaje strukturu potrebnu za snazan nastup na drudiistiina.
Istaknimo pojedine definicije brend, a cilj svakognaavanja je identifikacija proizvoda
Brendom.

,Brend, kao naziv, znak, simbol, logo ili njihovarkbinacija, kojim se identifikuju
proizvodi i usluge firme i diferenciraju u odnoswa rkonkurenciju je prisutan od
davnina.®*?

.Brend je ime, termin, znak simbol, dizajn ili njina kombinacija kojima je cilj u
identifikaciji roba ili usluga jednog ili grupe pmvodaca i njihovoj diferencijaciji od roba
ili usluga konkurenata. Brend predstavlja ime, pgjanak, simbol, asocijaciju, trgatkau
marku ili dzajn i sluzi za identifikaciju i difereiranje proizvoda ili usluga proizdeca ili
grupe proizvdaca od konkurentskih. Brend posjeduje funkcionalneemnocionalne
elemente koji stvaraju odnos izdwepotro3aa i proizvoda ili usluge. ***

Na osnovu nekoliko navedenih definicija brenda, meg izvdi slede&i zakljucci:
(1) to je verbalno ili simbatki iskazan pojam

(2) odretuje identitet proizvoda ili asortimana u trgovingkoganizaciji

(3) brendom se diferencira proizvod asortiman agkkoentskog

(4) njime se postize preferencija potréga njegova lojalnost brendu i ugled
preduzéa.

UspeSan brend je onaj koji kupci vrednuju kao siopeiji u odnosu na druge
prisutne na trzistu. UspeSan brend je onaj kogaikigle, traze i kupuju sa poverenjem.
Uspeh brenda na trziStu ne zavisi od toga Sta rtiagke tim misli o njemu, vé
prvenstveno Sta o njemu misle potencijalni potto#iakorisnici. ViSe nije dovoljno imati
najbolji i najkvalitetniji proizvod, najpovoljnijucenu, najbolju distribucionu mrezu i
vrhunsku promociju, najvaznije je koliko i Sta @fvodu zna i misli prosai potroS& na
ulici. MarketinSka strategija bazi@ se na tome koju pozicijju u odnosu na direktnu
konkurenciju na trziStu ima proizvod dima potroSake ciljne grupe.

Brend se definiSe na ragbe naine. Koristéi literaturu i internet mozemo pro¢ia
veliki broj definicija. Nage&'e citirana definicija pripada Dejvidu A. Aakeru @) koju
je prihvatila i ametika marketing asocijacija.

Brend je ime, pojam, dizajn, simbol ili neka drugaakteristika koja identifikuje
dobro ili uslugu jednog prodavca i razlikuje gadrdgih prodavac&®

Ovu istu definiciju mozemo prota>dopunjeniK na internet sajtovima

http://wwww.allaboutbranding.com

132 Keller, K. L. (2003). Building, Measuring and Mayiag Brand Equty, Pearson Education, New Jersey.
str. 3

133 http://www.venturerepublic.com/resources/brandssgoy.asp

134 http://www.marketingpower.com
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Brend predstavlja jedinstven i identifikdjusimbol, ime ili trgov&ku marku koji
sluzi da diferencira proizvode ili usluge od korgmtskih. Istovremeno predstavlja ki i
emotivnu “pokretd” kojim se stvara odnos izmenu potré&a proizvoda/usluge.

I http://www.venturerepublic.com/resources/brandsgary.asp

Brend predstavlja ime, pojam, znak, simbol, asogyatrgovaku marku ili dizajn
I sluzi za identifikaciju i diferenciranje proizvadili usluga proizvon& ili grupe
proizvon&a od konkurentskih. Brend poseduje funkcionalnmo@&onalne elemente koji
stvaraju odnos izmenu potr@sa proizvoda ili usluge.

Filip Kotler u svojoj knjizi Upravljanje marketingo navodi Aakerovu definiciju
ali i konstatuje da je brend izuzetno kompleksambsil i da moze imati i do Sest dimenzija
znaenja. On ih objaSnjava na primeru Mercedesovihraatola. i ukazuje na kompleksan
odnos koji postoji izmenu potroimi brendovd>®

1. SVOJSTVA Stvara predrasude o alin@im svojstvima. Podrazumeva skapp
dobru izradu, kvalitetan motor, trajnost, visoklady visoku prodajnu vrednost, brzinu, itd.

2. KORISTI Marka nije samo kombinacija svojstavatrBs&i ne kupuju svojstva
nego koristi. Svojstvo>trajank moze se prevesti u funkcionalnu korist-J&unenorati
kupovati auto svakih nekoliko godina. Svojst¥skup< moze se prevesti u emocionalnu
korist-automobil mi pomaze da se émm vazan i vredan divljenja. Svojstvddobro
izraden< moze se prevesti u funkcionalnu i emotivnu ko8gjuran sam u staju nesrée.
Velika markacini mnogo viSe, ona proizvodu ili usluzi daje poselixarakter i snagu. Da li
su robne marke zajne? Najbolji odgovor na to pitanje je dao pokgjaneralni direktor
Coca Cole, Robertboizeta kada je izneo svoj komentaBvg nasSe fabrike i postrojenja
mogu sutra da izgore do temelja, ali se time vretikompanije uopste ne bi umanijila. sve
leZi u reputiaciji naseg brenda i kolektivnom zmanjkompaniji“**

3. VREDNOST Marka takite govori o vrednosti proizvota. Tako Mercedes
predstavlja visoku izvedbu, sigurnost, prestiz, Khrketer mora otkriti koja ciljna grupa
kupaca automobila trazi takve vrednosti.

4. KULTURA Brend moze predstavljati i odienu kulturu. Mercedes predstavlja
nemaku kulturu- organizovan, efikasan, visokokvalitetan

5. LICNOST Marka moZe projektovati odienu osobu. Ako je marka osoba,
Zivotinja ili stvar, Sto nam moze pasti na pameg&rdddes moze zdisi Sefa (osobu), lava
vladara (zivotinju) ili veliki dvorac (stvar). Pok&d moze preuzeti osobnost aktualne
poznate osobe ili glasno govornika.

6. KORISNIK Brend na neki r&n odreiuje potroS&a koji kupuje ili koristi
proizvod.

Za volanom Mercedesa&ekujemo da vidimo pedesetogodiSnjeg direktora.

Gradenje brenda proizvoda na poslovnom trziStu je dwele specitinostima
proizvodnih dobara i spedifiostima samog poslovnog trziSta, a posebno onira koj
vezane za karakteristike traZenje i karakterispkslovnih kupacd’. Vetina kupovina
ukljucuje visoku angazovanost i racionalnost kupaca. Y&leazno kako poslovni kupci
donose odluke - kako prave specifikacije i prolkze proces odkivanja o kupovini i Sta

1% Filipovi¢, V., Brend menadZmenitniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacioniéwia, Beograd,
2008, str. 10.

136 Kotler Filip i Valdemar Far. B2B Brend menadZment , ASEE books,2007, 241 str.

137 Gligorijevi¢, M. (2009).Poslovni marketingEkonomski fakultet — CID, Beograd., glava 1.
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ih motiviSe. Brendovi se ne stvarajud&ino ili sami od sebe. Oni moraju da se izgja i
modifikuju tokom vremena. Potrebno je naglasiti@laajvazniji element koncepta brenda
kojim kompanija gradi kredibilitet na trZiStu uprawkvalitet proizvoda i usluga. Tek
ponovoljena kupovina ukazuje da je poslovni kupainteresovan za proizvode i usluge
kompanije. Posle prvobitno ostvarenog poverenja kmslovni kupac steé na osnovu
kvaliteta proizvoda, stu se uslovi ostvarivanja interakcije sa potto®a | tada kompanija
ukljucuje druge elemente marketinga.

Osnovne faze procesa izgradnje brenda na poslowiistu sut3®
1. Razvoj zna&ajne svesnosti postojanja brenda ili identitetanthee

2. Pozicioniranje brenda na osnovu performansi ihlidza brenda i izazivanja
odrelenih asocijacija vezanih za brend (kreiranjkitaazlicitosti).

3. lzazivanja odréenih reakcija na brend kod poslovnih kupaca putatarmq
marketing programa.

4. lIzgradnja bliskih i povezanih odnosa sa klijentikage karakteriSe lojalnost.

Brend je od znaka (marke), Sto je bila prvobitnagal postao zwajan alat
marketinga uz pontokog se kreira vrednost za potré8ana trziStu. Kreirana vrednost
omogu«ava kompanijama poboljSanje konkurentske pozicgekratak rok, ostvarivanje
konkurentskih prednosti na srednji i dugi rok | @uéava rast i razvoj kompanija uz
poboljSanje finansijskih performan&ispesno upravljanje brendovima podrazumeva da se
u procesu brendiranja i razvoju brenda upr&kijanapori usmeravaju ka posenju
vrednosti kroz unapdenje definisanih dimenzija brendova. Pristup bremgu i
upravljanju brendom koji u prvi plan i&& aktivhosti usmerene na unaperje dimenzija
brendova omogtava kreiranje maksimalne vrednosti potia$e. Rast kreirane vrednosti
odrazava se na paotenje prodaje, poboljSanje konkurentske pozicijekanie i doprinosi
poboljSanju finasijskih performansi. Posmatranjeniola kroz fokus uticaja na potroaa
na finasijske rezultate kompanija (uticaj na rasttanjalne i nematerijalne vrednosti) na
sredniji i dugi rok osnov je razumevanja savremdogeubrenda na trzistu.

8.2. Znadgj licnosti brenda

Li¢nost je skup unutrasnjih karakteristika pojediniaciojih proizilaze reakcije na
njihovo okruzenje. Ako marketing istrazivanje po&ada proizvod kupuje odteni profil
licnosti, onda u oglaSavanju treba da budu prikazadi kog profila kako koriste taj
proizvod. Koncept dnosti je takde vazan za brendove.dnost brenda je skup njegovih
karakteristika koje opazaju potr@saBrend se moze razlto okarakterisati: npr. za mlade
Tommy Hilfinger, za pobednike Nike... to su osobkme su iznad fizikih (boje) ili
funkcionalnih (ukusa) atributa brent&.Kreiranjem ltnosti brenda marketar moze da
postigne to da se brend dopadne ljudima koji vradtakvu karakterizaciju.

Reklameri i marketing stimjaci su prvi koji su skovali Termin gnost brenda“
prvi su “patentirali” reklameri i marketing stimjaci. 1958. Martineau je upotrebiocre
kojom je opisao nematerijalnu dimenziju kéjai prodavnicu jedinstvenom- njen karakter.
King je pisao da ljudi biraju brendove na istcimakao i kad biraju prijatelje. Plummer je

govorio da je Orangina sok koji imaulnu licnost*® U praksi personifikacija brendova

138 Keller, K. L. (2001), , Building Customer-Basedd®id Equty“ Marketing Managemenio.10, str. 15-
19

1395i¢, D., Vapa, B., (2012)Qsnovi marketingaUniverzitet Privredna Akademija u Novom Sadu, it
za ekonomiju i inZenjerijski menadzment, Novi Sstd, 22.

190 Azoulay, Jean-Noel KapferéBrend management vol Il, Ng 243-155 november 2003.

92



pocela je od trenutka kada su poznatadisti ,stale” iza brendova. Kodénje poznatih
ljudi i njihovih li¢nosti posluzilo je za pozicioniranje brendova ievlacenje potroSéa

koji se identifikuju sa poznatimc¢hostima (dete koje Zeli da nosi patike Nike ,Majkl
Dzordan®). Drugim réima, potros& mogu da opaze podudarnost izmenu sebe i poznate
licnosti i zbog toga im brend postaje atraktivan. j@dfiostavnije r&eno poznate dnosti
mogu dati brendu zganje u ¢ima potrosSaa.

Mnogo pre na kori&nje ove reklamne strategije je¢eoo da se mozZe dieda
brendovi imaju knost, kao Sto svaka osoba iménbst. Prilikom istrazivanja i rada sa
fokus grupama potro8anemaju problem sa odgovaranjem na meta&faripitanja (kao sto
je ,Pretpostavite da je brend osoba i recite kakvasoba bio i sa kakva bi bila njegova
licnost). SkoraSnja istrazivanja su pokazala da dolako definiSu osobine dnosti
poznatih farmaceutskih brendova. Aaker je predstpet dimenzija i njihove atribute koji

¢ine okvir lisnosti brenda*!

Licnost
brenda

Iskrenost Uzbudenje Kompetentnost Sofisticiranost Snaga

Prizeman,
porodicno
orijentisan,
staromodan,

koristan.

Vest, uticajan,
kompetentan,
pouzdan,
uticajan.

Pretenciozan,
bogat,
sarmantan

mlad, savremen,
imaginativan

Atletski, evrst,
prirodan.

Slika 8.1. Pet dimenzija i njihovi atributi

Licnost brenda predstavlja kéoi aspekt brend identiteta. Kreiranjénlosti brenda
sa kojomcée se ciljna grupa identifikovati od sustinskog e&@aja za odnos potro&a sa
brendom. Lénost brenda obezbigje jedinstvenu poziciju u mislima potraga*

» Glas (ton) brenda podrazumevainana koji se brend obéa potroSama.
Kada se usvoji brend identitet koji brend trebairda u @&ima potroS&a analizira se
natin komuniciranja. N&n na koji brend komunicira sa ciljnom grupom usjava
brend imidz. Od trenutka kada potréiSaostanu svesni brenda on sa njima komunicira.
Predstavlja im se i pfa svoju préu. Potrosa sluSaju, gledaju, veruju i Zele da budu
deo te pe ili se okréu i odlaze.

1L Filipovi¢, V., Brend menadZmeritniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacion#uka, Beograd,
2008, str. 41.
12 Filipovi¢, V., Brend menadzmentniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacionéuka, Beograd,
2008, str. 42.
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Proces komunikacije je kigan u uspostavljanju veze izmenu pott@sabrenda.
Ako ciljnu grupu brenda predstavljaju tinejdzeriaglbrenda treba da bude izazovan,
provokativan, uzbunuiu ili eksplozivan. Nasuprot tome, ako su ciljna gaubrenda ljudi
koji imaju preko Sezdeset godina glas brenda tadbdude racionalan, pun poverenja,
ozbiljan ili sofisticiran.

» Poruka brenda neraskidivo je povezana sa glasamr{tpbrenda. Kada se
na osnovu izbora ciljne grupe brenda odredim&omunikacije odréuje se i poruka,
odnosno sve ono Sto brend Zeli da saopsti pafrogai Sto treba da rezultira
odgovarajdim brend imidzom.

Nakon definisanja Zeljene reakcije potr&@gpa@inje se sa stvaranjem poruke.
AIDA model koji sluzi kao podrska prilikom smisljgnporuke polazi od toga da poruka
treba da privtie paznju (attention), da probudi interes pottaganteres), da stvori zZelju za
kupovinom (desire) i da rezultira akcijom (actiomgnosno kupovinom. Ovaj model
sugeriSe pozeljne kvalitete svake komunikacije.

Formulisanje poruke zahteva reSavafggri problema:
1. Sta réi? (sadrzaj poruke)

2. Kako to réi? (struktura poruke)

3. Kako to simbofiki re¢i? (format poruke)

4. Ko bi poruku trebao &€ (izvor poruke)

8.3. Brend i konkurentnost

Brend je kljina komponenta u ostvarivanju konkurentske predmastiziStu zbog
znaajanog uticaja na donoSenje odluka o kupovini pdsana iz ugla umanjenja rizika za
potroS&e, a koje je usko povezan element vrednosti saoutorendova kao garanta
kvaliteta. Potrosa se sudavaju sa razditim vrstama rizika na trziStu koji imaju
psiholosku i emocionalnu osnovu. Smanjenje rizikap&ajna korist za potroga koja
utice na povéanje Kkreirane vrednosti. Istrazivanja ukazuju deendovi imaju
najzn&ajniju ulogu na trzistima koja zahtevaju dugo trggaza informacijama o
karakteristikama proizvoda i kod proizvoda koji eos€i finansijski (viSa cena),
emocionalni i socijalni rizik®. Dimenzija brenda definisana u gornjem delu teksfa se
odnosi na lojalnost brenda tal@e povezana sa dimenzijom da brend predstavlja
komponentu koja nudi novo poverenje kao rezultaarsinja jasne slike o¢ekivanom
kvalitetu.

Veoma snazan takgarski nagon i &enje kroz ceo Zivot su faktori koji ljude
ispunjavaju. To je oddena energija ucoveku koja podste njegov konkurentski
potencijal. Takmiarski nagon neprestano podize nivo znanja i spasthnnard@ito
liderske veStine, stvaraju ogroman potencijal za stavanje sa sve sloZenijom i
dinaminijom globalnom ekonomijom.

Konkurentno orijentisano preduze je ono preduze koje moZe na trZiStu da
ponudi kvalitetan proizvod i po povoljnijim uslovarod konkurenata. Takva orijentisanost
preduzéa postavlja sebi v¥e zahteve ali istovremeno budi nove izazove. Pténja
rizika nesumnjivo vodi ka \@m uspesima i boljim performansama. S druge strane,
prihvatanje izazova je nesto Sto je prisutno u Bwakog uspesnog lidera.

143 Maltzer K., Bidmon S. (2008), ,Risk Aversion andaBd Loyalty: The Mediating Role of Brand Trust
and Brand Affect, Journal of Product and Brand Managemevibl 17, No.3, 2008, pp.154-158
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Strategije u poslovnoj ekonomiji koje nisu dale ifigne rezultate moraju biti brzo
zaboravljene. Okretanje strategijama kége biti orijentisane ka ostvarenju konkurentne
prednosti na trziStu, daju samo pozitivhe rezultRreduzéa svoju aktivnost obavljaju u
uslovima slozenog okruzenja pa moraju primenitatsgiju adekvatna tim uslovima.
Moderna strategija poslovanja podrazumeva ostvajevalobrih rezultata kojce biti
postignuti najnovijim dostigniima iz oblasti inovacija, informacionih tehnologija
reinzinjeringa.

U cilju spoznaje zn#ja brendova za konkurentnost potrebno je andiizekaciju
izmedu stepena konkurentnosti inovacije proizvoda/uslugednog od kljgnih prava
intelektualne svojine u oblasti znakova razlikoanyobnog/usluznog Ziga tj. brenda. Cilj
procesa inovacija i razvoja predstavlja realizaiciige o novom proizvodu/usluzi na trziStu
za postizanje poslovnog uspeha - dakle, pretpgat&diSno pozicioniranje i po¢anje
konkurentnosti.

Osnovna razlika izmi pojedingnog proizvoda koji poseduje ime ili znak je
zig/marka, i brenda lezi u skupu svih psiholoSkilacija izmeéu kupca i proizvoda/usluge
I emotivnoj vezi koja je uspostavljena sa potdeda. Brend moze biti zig/marka, ali i
preduzée i predstavlja izvor konkurentne prednosti i oledeimje konstantnog kvaliteta
koji se identifikuje imenom. Zbog toga se zaStitaviativhog proizvoda/usluge - inovacije
robnim/usluznim zigom (pravni aspekat) tj. brendgnenadzment aspekat) posmatra kao
osnovni faktor aproprijabilnosti i konkurentnosti ostvarivanja koristi od inovacije
zastitom od imitacije konkurenatd.

Ukoliko seinovacioni process opstem smislu definiSe kao transformacija ideje
prakticnu primenu, tada primena tj. realizacija inova@jedstavlja trziSnu verifikaciju u
smislu povéanja konkurentnosti. To ztiada ¢e ideja biti uspeSna samo uddju uspesne
faze komercijalizacije inovacije tj. plasmana nastu. Zbog toga jedan od kéuih ciljeva
inovacija i razvoja novih proizvoda/usluga/procesedstavljgpovetanje konkurentnosti i
profitabilnosti (organizacije, grane, nacionalneomdmije), te uspeSan menadzment
inovacija pretpostavlja identifikaciju elemenatgi limaju uticaj na uspesSno pozicioniranje
inovacije na trzistu.

Ovi aspekti inovacija i inovacionih procesa odnesena intelektualnu svojinu, tj.
na direktnu povezanost menadzmenta inovacija ilekitigalne svojine. Inovaciona
strategija je povezana sa strategijom intelekmiamojine, sa upravljanjem pravima
intelektualne svojine kao izuzetno Zamim mehanizmom implementacije inovacije i
pove&anja konkurentnosti.

Specijalno, ovde se izdvaja jedno od prava intekdkie svojine - robni/usluzni Zig,
odnosno, brend, iz grupe znakova razlikovanjanglividualizacije inovacije na trzistu,
koje se odnosi na trziSno pozicioniranje i markgtaspekat inovacija@Brend se posmatra
kao izuzetno zn&jan faktor konkurentnosti inovacije, s obziromkijac¢ni uticaj koji ovaj
oblik intelektualne svojine moZe imati na percepckupaca i uspeh inovativnog
prozvoda/usluge na trziStu. Zbog toga se osnovgmsati rada odnose na inovacije i
inovacione procese, intelektualni kapital i intelenu svojinu, te funkciju ziga/brenda
koja moze predstavijati dominantan mehanizam apatpmosti i kompetitivnosti
inovacije

14Matovi¢, V., Brend kao faktor konkuentnosti na primeru izvoza i Srbije Univerzitet Singidunum,
Beograd, 2010, str. 65.
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Brend predstavlja izvor sticanja konkurentske postini postize se na dvadiaa.
Kada je u pitanju proizvod koji je 8an konkurentskom (voda) brend predstavlja sustinu
diferencijacije. Ovi brendovi treba da ostvareistvo u troSkovima ekonomije obima. Kada
se radi o brendu koji poseduje odkkee specitine, dodatne vrednosti i kvalitet za
potroSg&a (automobilska guma Michelin), brend postaje prastu odnosu na konkurente.
To izaziva viSe troskove, koji su neophodni da diostvarila éekivanja potross, ali
rezultira véim profitom.

Brend predstavlja izvor sticanja konkurentske postin Pozicioniranje brenda
predstavlja temelj brendiranja pa su stoga margesiktivnosti zasnovane na strategiji
pozicioniranja brenda. Pozicioniranje se definige kglavni cilj u projektovanju ponude
kompanije, tj slika kojae zauzeti prepoznatljivo mesto u svesti potaS&rajnji rezultat
pozicioniranja je uspesno stvaranje vrednosti kaekold potencijalnog korisnika, kao i
ubedljiv razlog da ciljno potrodakupe odréeni proizvod™*°. Strategija pozicioniranja je
“pokusaj da se brendovi ke na odrdenoj lokaciji unutar proizvodnog prostdtd i
generalno se implementira kako bi &gk imidZ brenda i diferencirala se u odnosu na
konkurenciju.

Po Filipu Kotleru vrednost brenda (brand equity)igogeava brendu brojne
konkurentske prednostf’

» Kompanija moze imati prednost u smanjenju markkim$&oskova zbog svesnosti i
lojalnosti potroS&a brendu.

» Kompanija ima véu mogutnost izbora u pregovaranju sa distributerima intcgma na
malo.

» Kompanija moze pov&ati cenu za razliku od konkurencije jer brend pEstvei
kvalitet u odnosu na konkurente.

» Kompanija lako moze izvrsiti ekstenziju brenda, jene brenda nudi visoku
verodostojnost.

Brend nudi kompaniji odbranu protiv Zestoke cenokmekurencije.

8.4. Kategorizacija i upravljanje brendom

Kategorizacija predstavlja utizanje po vrstama, klasama, rodovima. Njencanpa
kada je brend u pitanju je u tome Sto moze poslaatrazitite strategijske poslovne
odluke-za ekstenziju (prosSirenje) brenda, za progastencijala uvonenja na novo trziste,
za povl&enje brenda, za tim komunikacije brenda sa potréfaa, za nove investicije u
brend, za stvaranje radglie poslovne saradnje... Postoji mnogéina da kategorizujemo
brendove zavisno od dke glediSta sa koje ih posmatramo. Predstavljenegkaizacija
ima za svoj cilj analizu subjekata na koje se breddosi, geografske diverzifikovanosti
brenda, da li brend moZe da postane dugorokoju ulogu ima u advertajzingu, kolika je
njegova vrednost, kakav njegov odnos moze biti nosd na ostale brendove i kojoj
kategoriji pripada u odnosu na lojalnost pottesietrziSnog udela.

145 Kotler, Philip (2003)Marketing Management. 1th ed. New Jersey: Prentice Hall, str 308

18 Dillon, William R., Teresa Domzal, and Thomas Adden (1986), “Evaluating Alternative Product
Positioning StrategiesJournal of Advertising Researc®6 (August), 29-35.

14"Kotler P., Upravljanje marketingom — analiza, ptanje, primjena i kontrola, MATE, Zagreb, 1997.
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1. Kategorizacija brenda prema subjektu na kojodeosi Brendovi se odnose na
razlicite subjekte ili na viSe njih istovremeno. Ovo gti@e iz same definicije brenda.
Brend se moZe odnositi n&

Organizaciju Kompanija Caterpilar
Neprofitha organizacija Crveni krst
Nevladina organizacija Modus Vivendi
Razne asocijacije UdruZenje poslodavaca
Proizvod Cokolada Milka
Auto Golf
Sampon Head & Shoulders
Uslugu SiSanje Hairdressing Toni & Guy
Softver Windows
Uplata novca Pro credit bank
Osobu Fudbaler David Beckham
ReZiser David Lynch
Slikar Salvador Dali

U svakoj sferi ljudske delatnosti postoje ljudi iksyojim radom i rezultatima
skretu paznju javnosti na sebe.

2. Kategorizacija brenda prema geografskoj divika¥anosti. Brend moZze biti
prisutan na razitim geografskim segmentima. Ukoliko je uspeSan i@ prirodan
potencijal da bude zastupljen na svéoyeeritoriji uzimajwi u obzir razltita ograntenja-
kulturna, preferencije, navike i sl.

Sa aspekta geografske diverzifikovanosti brend nbitze

— Lokalni (Prisutan na jednom malom trziSnom segmemfmogi veliki
brendovi nekad davno su bili lokalni. Ukoliko semmjupravlja na pravi
nain moze se proSiriti na druge geografske segmente);

— Nacionalni (Zastupljen na nivou jedne drZzave. Peang doméeg trzista i
specifénih  uslova poslovanja na istom predstavlja &ljmacionalne
diverzifikovanosti brenda. Da bi brend postao iméeionalan potrebno je
izvrSiti razlicita istrazivanja stranog trzista i na osnovu regali zaklj@aka
doneti odluku o nanu ulaska na datno trziSte. Posebna grupa nacionalnih
brendova su brendovi sa z&étim geografskim poreklom. To su ruska
vodka, indijski¢aj, srpski ajvar, francusko vino, itd.

— Internacionalni (Prisutan na nivou viSe drzava.oV&ksto su u pitanju
zemlje susedi i zemlje sa@iom kulturom i navikama potro&a).

— Globalni (Poznat, prisutan i poStovan svuda. Jakoeski brendovi>>bez
granica<. Najteze ih je izgraditi. Zahtevaju ulaganje vetik novca i
sposobnost kompanija da na pojedinim trziSnim segme diferenciraju
svoje strategije).

3. Kategorizacija brenda prema zivotnom cikluswer8iovi se dele na kratkatoe

brendove (KB) i dugorne brendove (DB). Razlog za to je lojalnost brepdedstavlja
nestajii fenomen. Proizvodi na trziStu giaju da imaju sve ki@ zivotni ciklus.

18 Filipovi¢, V., Brend menadZmentniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacion#wika, Beograd,
2008, str. 12.

97



4. Kategorizacija brenda prema ulozi u advertapirigangmaid i Gordon su 1988.
godine podelili brendove u 9 kategorija gemu svaka kategorija ozteva ulogu u
advertajzingu. Prva kategorija predstavlja najjediaeniji brending dok deveta predstavlja
najkompleksniji. Brend ne pripada nekoj kategosgm po sebi. Brend menadzment
zajedno sa advertajzing konsultantima bira na ¢é®jnain brend komunicirati sa ciljnom
grupom i u zavisnosti od toga svrstavamo ga u reekavih kategorija. Primer Schweppes
se izgovara na karakteri&n n&in uz Sum njegovog tenja.

Tabela 8.1: 9 kategorija brendinga

Kategorija Tip brendinga Primer
Jednostavan| 1 Jednostavna verbalna asocijacija | Schweppes
brending 2 Jednostavna auralna asocijacija | Martini melodija

3 Jednostavna vizuelna asocijacija | Crno beli Guinness

4 Brending izuma (naprave) Nescafe Solja

5 Brending symbol Dulux dog

6 Brending analogija Poznate kinosti

7 Brending metafora Australianess
Kompleksan | g Brend ton Dunhill
brending 9 Strukturirani brending Silk Cut

5. Kategorizacija brenda prema vrednosti. Ono stankijski strédnjaci u bilansu
stanja nazivaju goodwill u sustini predstavlja vrest brenda. DugogodiSnja ulaganja u
brend rezultiraju pov@njem ukupne vrednosti predidae

6. Kategorizacija brenda prema sukobu interesand®nég na trzisStu, jedni u odnosu
na druge u zavisnosti oddmaa na koji im se sukobljavaju interesi mogu biti:

— Konkurenti ( pricemu ih moZzemo podeliti na direktne konkurente kacss BMW
i Mercedes-Benz i na indirektne konkurente kaosstonineralna voda Evian i pivo
Heineken, jer oba brenda su drugo ime zi @édnosno zadovoljavaju istu potrebu)

— Saveznici ( Delimo ih na prirodne saveznike kaositoYahoo shopping i Fedex i
na strateSke saveznike koji menusobnim povezivangmanjuju troskove
istrazivanja, razmenjuju tehnoloski know-how kao. fujitsu-Siemens)

— Nekonkurenti (Namenjeni razltim ciljnim grupama i zadovoljavaju razite
potrebe kao na primer gume Michelin i farmerke kgvi

7. Kategorizacija brenda prema lojalnosti (emocgapotroS&a u odnosu na
trziSni udeo. Ovu kategorizaciju stvorila je koanliska firma Harvest Communications
LLC iz Njujorka. Njihovo misljenje je da brendowigaistavljaju instrumente kulture u
savremenom svetu. Krajnji cilj brenda po njimageah postane ikona pfému umesto
racionalan postaje emocionalan i umesto asocijaaijgoristima nudi ljudima asocijacije
sa iskustvom i oganjima.

Brendovi po njima mogu biti:
brend u nisi (The bank of New York, KIA, Uline)

masovni brend (Wal-Mart, Toyota)

kultni brend (Krispy Kreme, vas omiljeni lokalnisteran)

brend ikona (Nike, Budweiser, Coca-Cola)
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Upravljanje brendom predstavlja prot&s

1) analize postojeg stanja

2) planiranja

3) relizacije |

4) kontrole

brend aktivnosti sa ciljem dostizanjaduvanja zeljene pozicije wona potrosSaa.

Upravljanje brendom je i nana disciplina koja se bavi istraZzivanjem problema
upravljanja poslovima i aktivhostima vezanim za aslpotroS&a prema brendu.

Moderni pogledi na upravljanje brendom zanemaruplaznu osnovu koja
predstavlja odrdivanje marketing miksa za odieni proizvod. Razlog za ovo je Sto
proizvod postoji na trziStu dok je brend nesSto Bbstoji u glavama ljudi. Zbog toga je
moderan koncept upravljanja brendom fokusiran neaiwanja stavova i ponaSanja
potroS&a, na planiranje komunikacije, realizaciju komumwii@ i evaluaciju postignutih
rezultata.

Upravljanje brendom omogava:

e postizanje jedinstvene konkurentske pozicije ngtuz

* bolje pozicioniranje u svesti potrasa

« kreiranje imidza organizacije, proizvoda i usluga

* razvijanje ponude koja ima posebnu vrednost za&upc

Cilj upravljanja brendom je da potr@$gpostanu svesni njegovog postojanja, da ih
zainteresuje i podstakne na kupovinu i ostvariayjindugor@énu lojalnost.

Osnovni cilj strategijskog upravljanja brendom pe & ime Brendérand name)
prevede u brend sa imenomné&me brant).'*® Cilj je da se inicijalni identitet
korporativnog ili proizvodnog brenda prevede u wsgapoznatog i vrednog brenda u
fokusiranim trziSnim razmerama (lokalnim, regionainili globalnim). Znanja koja
zaposleni u preduze imaju iz oblasti brendiranja danas mogu opredgdslovne
performance i trziSnu poziciju predézeu odnosu na konkurenciju.

Koncept pozicioniranja proizvoda ili usluge otkrikaliko je kupac pod raznim
uticajima kompanija koje nude &thiu robu. Pozicioniranje shih brendova je vezano za
konkurentske brendove. Jer u sustini, brand jevarispozicioniran u glavi kupca ili na
prospektu. Pozicioniranje se tpo rezultira iz nekoliko atributa koji su uzeti bzir od
strane kupca. Oni variraju u vaznosti i njihova dmmest u marketingu se smatra
dostignutom kada, vezano za konkurentski branadymldinaciji sa atributima koji su vazni
kupcima oni donose odluke o kupovini brenda kaodljermog.

Brend nudi potro&ama siguran kvalitet i prednost u odnosu na drugiekkirente.
Putem brenda je relativno lako identifikovati ktaliproizvoda, Sto n&gse rade vliadine
ili privatne potroS&ke grupe.

9 Filipovi¢, V., Brend menadZmenitniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacioniéwia, Beograd,
2008, str. 18.

%0 Raketa, B., Ma#j, S.,Efekti transferisanja imidZa kroz strategije kohieanja i ekstenzije brenda
¢asopis Marketing, god.41; broj 2, str. 85.
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Brend (eng: Brand) predstavlja holistku sumu (sinergiju) svih podataka o
proizvodima ili grupama proizvoda radi poboljSamgrodostojnosti i ugleda organizacije
ili pojedincd®’. Savremena literatura i privredna praksa pokazlguse brend stvara
dugotrajnim, upornim, strpljivim i predanim radora sopstvenoj ponudi.

»,Sve naSe fabrike i postrojenja mogu sutra da izgdoetemelja, ali se time
vrednost kompanije uopSte ne bi umanjila. Sve lezreputiaciji naSeg brenda i
kolektivnom znanju o kompanijt®2

8.5. Lojalnost

Brendovski orijentisani potro&a ili "brend-lojalisti* ispoljavaju naglasenu
lojalnost ili privizenost markama proizvoda u kejestekli poverenje i formirali pozitivho
iskustvo. Vole rutinske kupovine, a u procesu p@atje uglavhom se ponasaju po havici.
Vrlo ¢esto se prepoznaju preko i poistéwj@ sa proizvodima iz svog sistema potrosnje. U
trouglu relevantnih faktora odlivanja u procesu kupovine — cena, kvalitet, imidZniola,
uvek ¢e najvéi ponder imati imidz. Spadaju u grupu dugaro orijentisanih i stabilnih
kupaca na trzistu. Od svih profila potrd&dbrend-lojalisti” ispoljavaju hajmanju sklonost
menjanju trzisSnih i kupovnih navika.

Stepen lojalnosti prema brendu je korisna osnovgegaentiranje kupaca®,Solo
kupci® su u potpunosti lojalni brendu, i kupuju saredan brend u odrenenoj grupi
proizvoda. (npr. neki imaju ofaj da kupujuj Ariel Automatic, miitim, vetina potroSaa
menja brendove, neki imaju @bj da kupe pored Ariela i druge brendove. Drugi ne
pokazuju nikakvu lojalnost prema nekom odrenenor menjaju brendove na osnovu
posebnih ponuda kao Sto su popusti itd, drugi pdk raznovrsnosti kupujusvaki put
razlicite brendove). Jedan od najnovijih trendova u maldgji su biografije- to je
povezivanje stvarnog kupovnog ponasanja sa pojedacSistemi lojalnosti obezbeju
mehanizam za skupljanje imformacija i najviSe saskte u supermarketima. Kupcima se
daju kartice koje se prowa na kasi i na taj g kupci skupljaju poene prilikm svoje
kupovine nakon koje bivaju nagieni, a supermarketi informacije o tome ko, gde,akad
Sta kupuje. Takvi biografski podaci mogu se kdiista vrlo precizno segmentiranje i
targetiranje kupaca. Analiza ovih podataka ontega supermarketima da snabdevaju
svaki od svojih lokala proizvodima nadma na koji najviSe odgovara starosti, zivotnom
stilu i troSkovima njihovih kupaca.

Lojalnost potroS& se meri procentom potrd@®a koji ostaju verni odidEnom
preduzéu u vremenskog perioda. Pored toga Sto postapatynj priméeno je da
zadovoljan potroSakupuje viSe proizvoda i usluga od istog predazger postoji vée
poverenje, pa je strah od pogreSne kupovine prdaAusluge manji. Lojalnost potrdsa
odnosi se na ponovnu kupovinu i preferenciju prodavi usluga na trajnoj osnovi koji
obezbduju stabilnost poslovanja i profit preddézeu duzem periodu.

Kupci se mogu segmentirati i na osnovu toga danbbgo ili malo koriste, ili uopste
ne koriste odabranu kategoriju proizvoda. Na osnwafilisanja velikih korisnika moze se
postti da se ovoj grupi posveti najvise paznje u markgtj narg¢ito u promociji, pod
pretpostavkom dée se stavranje lojalnosti prema brendwmevim ljudima isplatiti.

151 Kotler Filip (1988.),Upravljanje markeingom,linformator,Zagreb.

132 Kotler Filip i Valdemar Fear (2007),: B2B Brend menadZmenASEE books, str. 241.

13315i¢, D., Vapa, B., (2012)Qsnovi marketingaUniverzitet Privredna Akademija u Novom Sadu, it
za ekonomiju i inZenjerijski menadzment, Novi Sstd, 35.
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Segmentacija po zivotnim stilovima teZi da kategae ljude na osnovu njihovog
natina zivota koji se odrazava u njihovim karaktekiatha, interesovanjima, i misljenjima.
Segmentacija po zivotnim stilovima opisujecimana koji mnoge propagandne agencije
pokuSavaju da povezu brendove sa deném zivotnim stilom.

Starost je faktor koji se koristi za segmentaciglikog broja trzisSta finalnih
potroS&a. Starost je vrlo zajan faktor za segmentaciju i na trziStu uslugekd<@izisni
segment odid@enog brenda postaje stariji, taj brend setaua sa izazovom Koji je sastoji u
tome da se dopadne mladim starosnim grupama. Nype® novine u Velikoj Britaniji
The times i Guardian gele su da ukljtuju besplatne zabavne dodatke u pokuSaju da
privuku mlane kupce i poboljSaju prodaju.

Osnovne koristi za potroSa se ogledaju u sle@em: dobijanje odgovaraje
vrednosti i kvaliteta proizvoda i usluga; poveremj@ouzdanost (zna Sta da&ekuje,
izgraieno poverenje, izbegavanje promena...); druStvemstk (os€aj prijateljstva,
dopadanja, podrska...); posebna dobit ( posebmiviyshagrade..>* Cxigledno da i
potroS&i i preduzée imaju koristi od lojalnosti, razmenom odgovaé#dju vrednosti i na
taj n&in mogue je ostvariti dugorne odnose. Ukratko, lojalnost se gradi i stvara na
zadovoljstvu potro&a, tretirajiéi ih onako kako oni Zele da budu tretirani. Postog
potroS&a je verovatno najdragocenija stvar za svako peguPa ipak,sama postojanost
nije ni blizu onoga $to je potrebno. Garancija bspe u lojalnosti.

Potroséi prolaze kroz cetiri faze u procesu da bi postali lojalni marki
proizvoda/usluge:

U prvoj fazi, potroS& na osnovu raspolozivih informacija iz internih kséernih
izvora procenjuje da se jedna marka vise preferioalnosu na alternativne marke. Druga
faza je afektivha u osnovi i u njoj dolazi do foramja emocionalnog stava potréda
uglavhom na osnovu iskustva u kdgfju odréenog proizvoda/usluge. Ti& faza
predstavlja jasnu orijentaciju u ponaSanju pottaskoja se ispoljava u ponovljenim
kupovinama ili korienju proizvoda/uslugeCetvrta faza je manifestacija lojalnosti
odnosno opredeljenosti i preferenci je pottaSda u svakoj situaciji kupuje istu marku
proizvoda/usluge. To se naziva posmost brendd”® U sustini, potrodd preferiraju
proizvode i usluge koji potpuno zadovoljavaju njkagootrebe i zelje. Pozitivno iskustvo
potroS&a obitno vodi ponovnoj kupovini iste marke proizvoda/gsu

%4 veljkovi¢ S., (2009)Marketing uslugagentar za izdawku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
str. 186-187

135 Johnson C. W. , Weinstein A., (2008)perior Customer Value in the New Econo@gncepts and Cases
CRC Press, Boca Raton, str. 47
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9. BREND MENADZMENT U FUNKCIJI
UNAPREDJENJA KONKURENTSKE PREDNOSTI

MenadZment treba da daje svoj doprinos definisanfvih pitanja na koje treba
dobiti odgovore marketing istrazivanjem. Odgovoje ninasa statistkin podataka, ue
odluka koju treba doneti da se poboljSa podmirggreba potroda i trziSna pozicija
preduzéa.

Smatra se da menadZeri marketing istrazivanja teoiiz sledéih razloga: da
analizom trzista identifikuju potrebe potrédaaiekivanja i odgovore, kao i konkurentsku
ponudu i strategije; da identifikuju trziSne Sangeterminima agregatne traZnje i
potencijala, kao i vrste proizvoda/usluga kdje ponuditi; da dizajniraju marketing
program, uklj@duju¢i odluke o razvoju novog proizvoda/usluge; da cdgikSsprovdenje
marketing programa i procene uspe$nosti marketiogrpmat>°

Zn&aj marketing istrazivanja vrleesto prevazilazi potrebe marketing menadzera i
od koristi je za sve menadzere prediazeU tom smislu istu se slede& tri funkcije
marketing istrazivanja: skeniranje Sansi i opasnostkruzenju; procena rizika buélb
marketing programa i sprodgenje i pr&enje (monitoring) aktuelnih marketing
programa”’. Marketing istraZivanja ne garantuju uspeh postowakcije ni ispravnost
odluke koju treba da donese menadzment prédyzdi zn&ajno doprinosi smanjenju
rizika koji uvek postoji kod donoSenja upravk#h odluka koje se odnose na traznju za
proizvodima i uslugama preduze Razvoj marketing programa baziranih na marketing
istrazivanjima, prikazani su u tab. 9.1.

Tabela 9.1. Razvoj marketing programa — reprezentativne odlkég se donose na
osnovu marketing istrazivanja
1. Odluke o segmentaciji trziSta
Koje segmente targetirati ?
Koje koristi su najvaznije za svaki segment ?
Na kojim geografskim podjima nastupiti ?
2. Odluke o proizvodu/usluzi
Koje specifénosti/karakteristike treba da poseduje usluga?
Kako pozicionirati uslugu?
3. Odluke o distribuciji
Koje lokacije izabrati?
Koje vreme isporuke?
Koja podrija izabrati-agenti, E kanali.....?
4. Odluke o promociji
Koje instrumente koristiti?
U kojem kontekstu koristiti integrisane marketingmunikacije?
Koliki je budzet?
Kako kontrolisati promotivne aktivnosti?

1% Bagozzi R.P., Rosa J.A., Celly K.S., Coronel Marketing Managemen®rentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey, 1998., pp.197.
157Winer S. RussellMarketing ManagemenPrentice Hall, Upper Saddle River, New JerseQp2Gstr. 77-78.
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5. Odluke o I€noj prodaji
Koji tipovi potroS&a imaju najveéi potencijal?
Koliko nam je potrebno saradnika?
6. Odluke o cenama
Koji nivo cena treba primeniti?
Koje vrste akcija treba ponuditi tokom godine?
Kako odgovoriti na cenu konkurencije?
7. Odluke o markama (brendovima)
Sta bi trebalo da bude ime, simbol, logo ili slogénji ¢e asocirati sa
proizvodom/uslugom?
Koja pozicija markee biti prinvaena u odnosu na konkurenciju?
Kako povéati lojalnost marke?
8. Odluke o satisfakciji potros&a
Kako meriti satisfakciju potroga?
Koliko je ¢cesto meriti?
Kako reSavati zalbe potraSs?

Izvor: Aaker A.D., Kumar V., Day G., Marketing raseh, John Wiley and Sons, Inc. New
York, 1998., pp. 9.

Adidas - brend koji se poistovéuje sa performansama

Sve velike marke su inovatori, a Adidas nije izaketAdolf "Adi" Dasler,covek
koji stoji iza Adidas brenda, se smatra za osfavaoderne industrije soprtske opreme.
Kada je bio tinejdzer pomogao je svojoj porodicipdavi kuwtne papde od ostataka vojnih
torbi. Dasler je voleo fudbal, tako da je 1920¢qgmda pravi sportsku obu. Kontaktirao
je nekoliko lekara, trenera i ljudi iz sporta kaBiocuo njihovo misljenje o tome kako bi
trebalo da izgleda sportska d@bu Od samog petka, akcenat je stavljao na
"performansama” za konkretan sport, tako da jeawaprrazitite vrste obde za razliite
vrste aktivniosti - kao npr. patike z&dnje ili za fudbal.

Istinski istrazivgki pristup mu je ubrzo doneo priznanja Sirom svét& kada je
imao 20 godina smatran je "najboljim menadZeronsgartsku opremu u svetu”. Adidas
patike su nodene na Olimpijadi 1928. Atati su ih voleli. Stavieginilo se da su ove
patike zndajno poboljSavale postigha atletéara koji su ih nosili. Kada je DZesi Ovens
osvojio zlathu medalju na Olimpijadi u Berlinu 1936o0duSevio publiku (a razljutio
Hitlera) nosio je Adidas patike. Tad®, i Armin Hari je nosio Adidas patike kada je
istréao 100 metara za 10 sekundi.

Konstantnim usavrSavanjem proizvodnje i prild@geanje obte svakom soprtu
posebno, ustanovio je da su karakteristike patkafurlbal na kojima se zadrzi blato
slabije, pa je oditio da sa donje strane postavi krampone, Sto jeldd@ju kontrolu i
preciznost igréima. Igrajuti u ovakvim kopakama nemeki tim je bio prvi na Svetskom
kupu (Prvenstvu sveta u fudbalu) 1954. godine.

Dasler nije bio samo dobar inovator. Imao je i $anim marketing. Znao je da ako
pravi razltite patike za raztite sportove mora postojati neki zajetkii elemenat
prepoznavanja koji bi ih sve povezivao i jasno ikaz da se radi baS o Adidas marki.
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Tako je 1949. doSao na ideju da stavi tri linijesticanama patika. Tako je bilo do 1996.,
kada su tri linije 1 zvarno registrovane kao Adidas logo.

Izazov koji se postavlja pred Adidas danas je gaopravno nastupa na oba polja:
kao proizvona sportske obée za sportiste, ali i za Siroku populaciju, tj."@a¢nu modu”.

Postoje raztiiti sektori u Adidasu, i to su:

— Sport Performance - sektor se fokusira na funkdmost i inovacije, kao Sto je

preko 70% ukupne prodaje.

— Sport Heritage (naslene) - orijentiSe se tiavanje bogate tradicije koju Adidas
ima iza sebe, i on je odgovoran za "old-schooljuinjihovih proizvoda, koji su
naraito dobro prihvaeni u hip-hop zajednici.

— Sport Style - radi na modnim elementima njihovibipvoda, i tu se oslanjaju na
modnog dizajnera Yohji Yamamota.

a‘d&ios

Slika 9.1. Proizvodi Adidas i logo

Sto se marketingace, Adidas se i dalje koncentriSe na najvevetska taknienja,
pa je tako on glavni sponzor Svetskog prvenstvaidbdlu, kao i pojedinih sportista.
Adidas investira i u budie nade, organizuju tako Adidas America ABCD kamp,
namenjen mladim koSarkaSima sa adiehi koledza. Ovo najbolje ilustruje poslovnu
politiku Adidasa, tj. njihov multifunkcionalni prigp biznisu. Kao prvo, tu lezi ogroman
PR potencijal. Takde, tu je prisutan i taj sponzorski momenat. Kampgawput ovog su
nain da Adidas regrutuje vrhunske sportiste da ngig@wnbrend i da potpiSu ugovore sa
njima. To je i idealna prilika da se testira njilkomova oprema i da s®iju reakcije
buduwih NBA zvezda.

Dakle, to je Adidas: brend koji je okrenut bddaosti, ali i proSlosti. On je u
stalnom kontaktu sa mladim talentima i béidu zvezdama, ali ne zaboravlja svoju bogatu
istoriju.

Brendiranje, kao Sto je slaj u sportu, izgleda da g& na naSe primitivne, tj.
plemenske instinkte. Nike i Adidas su dva plemepg knmelusobno zavise jedno od
drugog, kao Sto su fudbalskoj ili koSarkaskoj ekipophodni protivnici da bi igra imala
smisla. Adidas patike ne Salju samo poruku "ovAAgedas", vé i "ovo nije Nike", i
obratno. Agresivna kampanja koju vode ove dve fige@na protiv druge u krajnjoj
instanci j&a oba brenda. Adidas nije u panici zbog Nike-owgtklamnih kampanja.
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Strategija Adidasa su sponzorstva velikih talenja kao kljgnog elementa njihove
marketinSke strategije. Ostéjuveran prvobitnim idejama Adolfa Daslera, perfonsa
proizvoda ostaju jednako vazne kao i performansegabrenda.

Tajne uspeha:

» Inovacije kramponi na sportskim patikama (kégama); igle (ekseri) na patikama
za atlettare; patike od vestkih materiajla. Ovo su samo 3 od brojnih inovacija
koje su od Adidasa dmnili vodeci svetski brend

» Performanse Adolf Dasler, koji je i sam bio sportista, nikadge zanemarivao
karakteristike njegovih proizvoda. Stalno je traZziove ndine za poboljSanje
svojih proizvoda.

» Nadmetanje Sportska oprema ima karakteristike plemenskog, U@stalom i sam
sport, pa tako Adidas nema pretenzije da bude ijdaend na trziStu sportske
opreme, nastavljafiida se nadmie sa brendovima kao Sto su Nike i Reebok.

» Istorija: Adidas radi na &vanju svoje "old-school" linije .

» Kljuéni uticaji: Hip-hop zvezde Run DMC i Missy Elliott, zatim DevBechkam
daju brendu kredibilitet, u oblasti sporta i nadtz ulicne mode.

9.1. Studija sldaja - brend puma
Biznis ima samo dve funkcije - marketing i inove&cij
(Piter F. Drukel)

Nije slwajnost da su mnogi najéie brendovi istovremeno i najée svetski
inovatori u biznisu. lzumima novih proizvoda ili digalne promene na postéjm
proizvodimacine da neki brend ne bude samo masina za praviljamjea. On utie na
drustvo, menjajéi prirodu svakodnevnog Zivota®

Naravno, inovacije nisu za staromodne. Ljudska Bu konzervativna stvorenja.
Ona vole ono Sto im je poznato. Kada se pojaviane8to - bilo da je to automobil, Elvis
Prisli ili internet - ljudi strahuju. Psiholozi tobjasnjavaju na sleden&ain: promene nam
daju do znanja da se stvari &we menjaju, i time nas podsgu na nasu prolaznost i
smrtnost. Mi ne Zelimo da umremo, pa se odupiremmonpnama. To dokazuje da ima
smislacinjenica da dok smo mia spremni smo da prihvatamo promene, jer su nam
razmisljanja o smrti tako daleko.

Neka kompanija bi morala da bude izuzetno hrabrgalaisli da¢e neki njen
proizvod imati trenutan uspeh. Ljudi cene inovadj&ojima se ptia dace se desiti, a
veoma retko i kada se one zaista i dogode. UspedeSavaju polako, kroz pe ljudi ili
ako ih objave mediji, ali jednom kada ideja budéwmaena na trziStu - tada inovator
postaje sinonim zaéitavu kategoriju izuma iz te oblasti. Takvi sucgjevi firmi Hoover i
Xerox - postali su sinonimi za proizvode koje sihoye kompanije proizvodile (usisivia
fotokopir masine). Sa druge strane, Sony je pasitaanim za mnoge inovativne proizvode
koje je njihova firma izumela.

138 Filipovi¢ Vinka, Brend menadZmeritniverzitet u Beogradu, Fakultet Organizacion#uka, Beograd,
2008, , str. 55.
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Nema sumnje da su inovacije igra sa velikim ulogdstrazivanje i promocija
novog proizvoda je veoma skupa, a uspeh nikadazagarantovan. Zato se kaze da kada
inovatorske firme naprave neku inovacuju - oneaterna veliko. Kongno, lakSe je biti u
vode&oj poziciji ako sami napravite nekoliko ¢etnih koraka.

9.2. Istorijat kompanije “PUMA”

Kompanija Puma se bavi proizvodnjom sportske oprénoe brendove Puma i
Tretorn, ima svoje ogranke u preko 40 zemalja,uikjuci SAD, Francusku, Svajcarsku i
Spaniju, kao u 116 zemalja Sirom sveta.

Prica o brendu p#inje osnivanjem fabrike béa Dassler u bavarskom grédli
Hercogenaurah, kada je brend Dassler bio zajkdnilasniStvo Adija i Rudolfa Dasslera,
a sportska dostigita sportista u Dassler obiukao Sto je 5 svetskih rekorda antkdg
trkaca Dzesija Ovensa na Olimpijadi u Berlinu, smatrani zajedriikom zaslugom.
Posle ¢eve smrti bréa su se raziSla, Adi je nazvao svoju firmu Addasnke Adidas, a
Rudi - Ruda, da bi je ¥ekroz nekoliko meseci preimenovao u Puma.

Prvi Pumin proizvod bila je fudbalska ataupod nazivom Puma Atom. Rieasu do
kraja svojih zivota drzali u tajnosti razlog gea a brendovi Puma i Adidas su postali
najlju¢i konkurenti. Spor oko toga koji se prvi od &eadosetio da proizvodi koplee sa
kramponima i dalje nije reSen. Dugoéna misija brenda je da postane najtrazeniji brend u
kategoriji sportlifestyle.Osnovne vrednosti komparsu posvéenost, otvorenost, vera u
sebe i preduzetnistvo.

Puma — Aktivna zver

Logo kompanije nastao 1948. godine se uz male ienmlaristi i do danas.
Predstavlja kombinaciju slike pume u skoku i pogeth slova Puma’, dok se njihova
boja i pozadina mogu menjatuma, koja je aktivha i danju i k@, predstavlja zver
sposobnu da skonekoliko metara. OdabirajubaSPumu za svoj logo i naziv kompanija
je Zelela da istakne svoju pouzdanost i kompetetina prepoznatljiv .

Slika 9.2. Logo kompanije u ragtim varijantama

Globalni brend

Puma je predstavlja globalni sportski brend koji spaport, aktivan zivotni stil i
modne uticaje. Jedinstvena kombinacija tékihi inovacija i revolucinarnog dizajna,
postize iznendujuée rezultate u domenu aoge i opreme zasportski na¢in zivota.
Filozofija brendaPuma, kombinuje sportski kredibilitet sa jedinstvenimmgiedom na svet
da bi oformili proizvode koji odska iz mase.
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Dugora:na misija brenda je da postane najtrazeniji brekdtegoriji sportlifestyle.
Osnovne vrednosti kompanije su pasy@ost, otvorenost, vera u sebe i preduzetnistvo.
Logo kompanije nastao 1948. godine se uz male ienkemisti i do danas. Predstavlja
kombinaciju slike pume u skoku i podebljanih slojuma“, dok se njihova boja i
pozadina mogu menjati. Puma, koja je aktivna i damatu, predstavlja zver sposobnu da
skati nekoliko metara.

Odabirajéi baS Pumu za svoj logo i naziv kompanija je Zeldaistakne svoju
pouzdanost i kompetentnost na prepoznatljgima

Danas Puma vazi za jedan od najpoznatijih i nagrsple sportskih brendova, koji
tezi stalnom razvoju i napretku, Sto pokaztgstim inovacijama i novim modelima, ali i
su brendovi sportske oée obuée i opreme, Adidas i Puma. NiSta nije nemigu
kampanja je zasluzna za napredak ovog brendaaGjlmpa ove kampanje su konzumenti
od 12 do 24 godine koji se bave sportom. Istrajavan pokazala da muskarci izdnel8 |
34 godine provode viSe vremena na internetu negatagifi televizor pa je Puma deo svog
marketinga prebacila na internet. Ova kampanjar® pmala za cilj da se proizvod
priblizi potroS&ima u Americi a zahvatila je ceo svet.

9.3. Osvrt na trziSte sportske ofmii odée

Ljudi iz celog sveta sudeluju u sportovima ili ragiuStanja od svakodnevnog rada
ili radi postizanja vrlo ambicioznih sportskih eMa.

Tabela 9.1: TrziSnodeS'e na svetskom trziStu age(u milionima dolara)

SAD Medunarodno Ukupno

Prodaja| WeXe | Promena| Prodaja ¢&%e | Promena| Prodaja] <&%e | Promena

Nike $1293| 7,6%| 8,8%| $1526| 6,2%| -10,6%| $2819| 6,8%| -2,6%

Adidas 474 2,8 4,2| 1605 6,6 23,9| 2079 5,0 -2,2

Reebok 39§ 23 68,8 578 2,4 -5,2 973 23| -15,3

Puma 27 0,2, -12,9 308 1.3 2,0 335 0,8 0,6

Meduzbir | $6313| 37,1%| 6,8%| $8289| 48,7%| -5,8%| $14502| 35,2% -0,2

O;talasp. 5008| 29,3 -3,8| 6300| 25,8 -5,3| 11300| 27,3 -4,6
odeta

Ukupno $17038 100,0% -3, 7%  $24429 100,p% -72%  6464100,0% -5,8%

Izvor: Sporting Goods Intelligence (200&Y, 2000.

Tabela 9.2: TrziSnode&e na svetskom trziStu oéei (u milionima dolara)
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Kompanija SAD | Méunarodno| Licencirano| Ukupno TSZ‘:Q' Promena
Nike $3327 $2363 $- $5690| 34,6% 4,6%
Adidas 811 1380 250 2441 14,8 -1,4
Reebok 926 494 226 1645 10,0 2,8
New Balance 750 140 210 1100 6,7 23,6
Asics 148 437 - 585 3,6 6,4
Fila 114 304 45 463 2,8 -11,5
Puma 57 193 135 385 2,3 10,6
Comverse 144 65 148 357 2,2 -6,1
Vans 216 94 - 310 1,9 33,0
Keds 190 15 55 260 1,6 -5,5
American SG 195 40 25 260 1,6 -15,6
K-Swiss 197 24 - 221 1,3 -22,5
Mizuno 15 160 38 213 1,3 15,8
Brooks 58 13 95 166 1,0 -14,9
Foot-Joy 129 22 9 160 1,0 10,3
Hi-Tec 44 98 6 148 0,9 -2,6
Saucony 125 20 - 145 0,9 9,8
Diadory 15 71 28 114 0,7 14,0
Aiwalk 60 15 30 105 0,6 0,0
Tommy Hifiger - - 104 104 0,6 -11,9
Meduzbir $7521 $5948 $1404| $14873| 90,5% 3,6
Ostali 281 1209 76 1566 9,5 -10,7
Ukupno $7802 $7157 $1480| $16439| 100,0% 2,0%

Izvor: Sporting Goods Intelligenc®@2), FY 2000.

Vode na trziStu poput Nikea, Adidasa i Reeboka dgliloko 27% ukupne prodaje
unutar globalnog sportskog trzista (ébu dodatne opreme), koja je dostigla zapreminu od
oko 58 milijardi dolara u 2000. Godini (tabela R)i NageZe kori¥ene kategorizacije
proizvoda ¢inili su obuwa, odéa i dodatna oprema. Kategorija ¢desasojala se od
tekstilnih proizvoda kao Sto su majce, pantalok&pe. Dodatnu opremiine torbe, satovi,
nac:are i parfemi kao i golf i hokej palice, skije.

Slika 9.3. Puma patike
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Visoki stepen raztitosti unutar ciljnin grupa, znatno je oteZalo mepavanje
glavnih trendova na sportskom trziStu. Prildgeanje proizvoda za ragiie polove i
godista igralo je vaznu ulogu u proslosti. Drugzan trend bila je orjentacija prema
visoko vrednim in a zivotni stil usmerenim proizvo@d. Kampanja Puma je imala velikog
uspeha kod tinejdZera iz celog sveta. Na intersetse nasli dvadeset elitnih atleta i svaki
od njih je préao svoju ,nemogtu” pricu. Potrosa koji su se prijavili na oficijalni sajt su
ohrabrivani da objave svoje ,nemagu pri¢e, najbolje pke su nagréene.

9.4. Glavni konkurenti

Glavni Pumin konkurent je kompanija Adidas. Glawalika izmelu Pume i
Adidas kompanija jeste to Sto Adidas forsira talarski duh i afirmisanu ideju da treba
igrati i pobediti dok Puma pokuje da treba igrati ali da nije bitho pobediti¢ve
ucestvovati. Oba brenda su se proSirila na internaz ipoma@ njega skupljaju nove
konzumente i odrZzavaju vezu sa starim.

Adidas-Salomon AG. Adidas je bio prisutan u gotoswakoj zemlji sveta.
Proizvodni pogoni su bili na svakom kontinentu oskwustraliji, a administracija,
oblikovanje i marketing bili su koncentrisani u Naikoj i Francuskoj. Delovi proizvodnje
bili su predate kooperantima, uglavhom u Aziji. @Gladobavlj& bio je hongkonski
proizvadat Yue-Yuen, koji je proizvodio milion patika godignza Adidas, Reebok i Nike.

Raspon proizvoda raznih robnih markicinio je Adidas jednim drugim
dobavlja&em, osim Nikea, koji je pokrivao sve sportove. Glawna kompanije je bila na
fudbalskoj liniji, a dobro je bila i pozicioniramea skijaskom i teniskom trzistu.

Od samog peetka, Adidas je sledio opsti trzisni pristup neganfa. Bila je to
robna marka za porodicu koja je zadovoljila Sirckspon potreba, ali su joj promakle
trziSne promene 1980-ih kada su sportske robne enaoktojale sve dinagmije, a ukus
potroS&a bio usmeren na nove i uzbudljivije sportive. Tek2000. Adidas odltio da
usmeriti sponzorske aktivnosti na velike sportskgadaje, poznate ekipe i individualne
sportiste.

Tabela 9.3. Splet proizvoda i upaenje troSkova I&R*

Proizvodi Adidas Nike Reebok Puma Fila
Obuwa 44% 61% 70% 64% 45%
Dodaci 21 8 - 7 -
Odera 35 38 30 28 53

* Oko 5% Nikeovih prihoda dolazi do drugih robnifarki za koje podaci nisu dostupni.

Izvor: Podaci kompanije FY 2002.

NIKE Fila
. Nike Reebok | Puma Fila
Regija At%'g ?S Obuta Oprema Obuta
Apparel ukupno | Total Odea
Evropa/Afrika| 49% | 16% 10% 2% 33% 69% | 18% | 19%
Azija 18 7 4 1 10 8 13 18
The Americas| 33 36 15 5 58 24 14 16
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Izvor: Podaci kompanije FY 2002.
Valuta TroSkovi &R %
Kompanija % Prihoda TroZkovi
u million I&R 2002 2001 Prihoda

Puma Euro 24 2,6% 20 3,3%
Nike Amer. dolar 280 2,8 250 2,6
Reebok Amer. dolar 45 1,4 42 1,4
Fila Euro 15 1,7 20 2,0
Adidas Euro 85 1,3 86 1,4

Izvor Podaci kompanije, vlastita procena, FY 2002y 2001.

9.5. Vrednosni lanac i menadzment

Istrazivanje i razvoj (I&R.) igralo je vaznu ulogu Puminoj korporacijskoj
strategiji. U 2001. i 2002. godini oko 2,5 do 3%6Puminih prihoda bilo je ulozen u ovaj
deo vrednosnoga lanca. (Tabela 9.3). Ovaj brojrgbao ostati stabilan tokom narednih
godina i biti izlozen daljnjem u¥anju. Sobzirom da je Puma zelela da njeni proizrodi
sadrze i funkcionalnost i elegantan izgled, razpopizvoda sastojao se od I&R i
oblikovanja. Tokom poslednjih nekoliko godina, kanpa je zaptela saradnju sa
poznatim dizajnerima razitog kulturnog podnevlja. Novi su projekti bili nagni pod
nadzorom modernih trendista kao Sto su Yasuhiroakdih dizajnerka jil Sander. Prema
Puminoj strategiji robne marke, kompanija je lamsirNew Collection koja je spojila
elemente sporta, zivotnog stila i mode.

Puma se trudila da bude inovator u svakom delu gvogvodnog procesa. Da bi
razvila svoju novu SfShudoh patiku, kompanija jeadi@ala sa inzinjerijskim timovima
Jordan Grand Prix trke kako bi saznala za nove nje&ekao Sto su ugljena viakna. Ti
materijali su zatim bili ugdeni u Pumine proizvode. Kompanija se trudila péivu
potroS&e i dizajnom i funkcionalnd@$l novih kolekcija. Pored navedenog, kompanija je
ostala u dodiru sa najpoznatijim uticajnim osobamauzitkom, filmskom i lifestyle
poslu, kompanija je neprestano poboljSavala svajativni izgled.

Puma je u poptpunosti preselila proizvodnju siravina svoju obtu jer je
proizvodnja sa uporiStem na radnoj snazi u Niwojai ostalim evropskim zemljama bila
preskupa, a dostupnost sirovina bila jegasena teritoriji Azije. Osam procenata cele
proizvodnje odvijao se u Aziji, uglavhom u VijetnamKako su tkanine bile podloZnije
modnim trendovima, bilo je potrebno proizvoditi bhize evropskim severno-amé&om
trziStu, pa se proizvodnja odvijala u Turskoj i Miéki. Ovajoutsourcingomoguio je
Pumi da smaniji svoj radni kapital na oko 21 posto.

Puma je izabrala svoje proizvodne partnere premkiterijuma: kvalitet, cena i
ekologki/drustveni factor:® Nije imala drugaije ugovore s dobavligma. Puma je oduvek

1% aufmann Lutz,The WHO Otto Beisheim Gradute School of Managersesiaj 23, str. 17.
110



imala partnere koje je smatrala strateSkim pammeerDugoréni odnosi su bili poniStavani
samo u sltaju povrede tih kritrijuma ili u izvanrednim okolstima.

Pumacini zaokret i stvara novo pozicioniranje 1997. gmgikada razvija novi
imidZz robne marke. Do 2003. godine popularnosbija na visokom nivou, kada su
medunarodne zvezde poput Maddone bile ponosne Sto lRosgne proizvode, bez da
prime ikakvu naknadu. Pumini proizvodi bili su izémi u ekskluzivnim buticima tik uz
luksuzne robne marke poput Guccija i Prade. Daslgurala tekdi uspeh, Puma je trazila
harizmaténe osobenosti koje bi mogli Sirit zeljenu percaepggrepoznavanja robne marke
i svest 0 njogak i dalje.

Sponzorstvo je igralo kljgnu ulogu u Puminom menadzmentu robne marke. Za
razliku od konkurenata, Puma nije imala cilj samloiiti svoju etiketu, vé i prenositi
svoju filozofiju. Primer toga bilo je sponzorstvamaganske trkake sportske ekipe.
Mnogi su povezivali Jamajku sa zivotnom ratlgssuncem i sportskim duhom. Upravo to
je bilo savrSeno za Puminu nameru koja je bila gitarkako je zabavno i jedinstveno
sudelovalo u sportovima istovremeno koristgene proizvode.

Slika 9.4. Sponzorstvo jandajske trkéke sportske ekipe.

Puma je takde opremila nekoliko trk&kih ekipa Formule 1 nasto od 2000.
Kada kompanija ulaze viSe truda da postane glavhadjat odee i obite za takve
sportive. Puma i dalje sponzoriSe niz reprezergacipojedinaca u razitim sverama
drustva.

PUMA nastavlja proizvodnju i Sirenje svoje linijedrilicarske opreme i ostaje
jedina modna sportska & koja @estvuje u poduhvatu ovakve vrste. PUMA takale
biti i zvanikni snabdev& obute, odée i dodatne opreme za Volvo Ocean Race. "l tim i
kompanija se nadaju dae iskoristiti prednost iskustva ktjoih lekcija iz prosle trke sa
cillem da se nastavi Sirenje dobre volje prograrR&ME Sirom sveta. Volvo Ocean Race
je jedan od kultnih sportskih dadma na svetu. Pokazalo se da je to izuzetno uspesSna
marketinska alatka za nas i veoma bitna platformalansiranje naSe jedtiirske
kategorije proizvoda.

PUMA je jedna od vodgh svetskih sport ,lifestyle” kompanija koja dizagn i
kreira obéu, od€u i dodatni asortiman. Ona je poéeeaa radu na & koji doprinosi
svetu, podrzavaj kreativnost, bezbednu odrzivost i mir, ostajwerna primcipima
pravednosti, poStenja, pozitivnosti i kreativhastionoSenju odlukadinjenju. PUMA je
zapa@ela u sportu i zavrSila u modi. Njene Sport Perfamoe i Lifestyle etikete ukljwju
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kategorije kao Sto su fudbalgénje, motosport, golf i jedrenje. Sportska modgudkije
saradnju sa renomiranim dizajnerima kao Sto su gde#lar Mek Kvin, Mihara Jasuhiro i
Sedio Rosi. PUMA Group je vlasnik brendova PUMA i Toet. Komapnija koja je
osnovana 1948, distribuira svoje proizvode u vidd 20 zemalja, zapoSljava viSe od 9.000
ljudi Sirom sveta sa sedistima u Hercogenaurahu&kay Bostonu, Londonu i Hong

Kongu®°

Priblizavanjelifestyle proizvodima bila je osnov za novo pozicioniranjre. S
strane, trebalo je stvoriti trendove. Jedan od nskih trendova ranih 2000-ih na koje je
Puma uticala bilo je ozivljavanje sportskih izglet@70-ih i 1980-ih. Ti su proizvodi bili
oblikovani u saradnji sa modnom zvezdom Jil San#deja je trazila patike za svoju
reprezentaciju. Novi segment trzidifastylesportske odee i obite bio je stvoren.

Puma je postala vrlo popularna tokom nekoliko prgié godina povéanjem
prodaje. Za potrogea je noSenje Pume bio dia kako se razlikovati od drugih. Pumini
menadZeri nisu se toga bojali. Prema njima, &réi veltina na kojoj prevelika
popularnost moze postati problem jos nije bila idosita.

Kada bi smo brendu Puma dali ljudske osobine dmiddispretan, lep, kul, urban,
pazljiv... Puma od peetka postojanja odrzava svoje éaeje i dan danas nije izneverio
svoje potroSée. Za svoj novac potroSiadobijaju sportsku opremu odhog kvaliteta.
Sustina ovog brenda jeste ta Sto on pruza udolbdosiar, prepoznatljiv dizajn.

Puma po ,delatnosti€ini grupni brend, zato Sto ima viSe proizvoda sajisv
imenom. Po ogranizaciji je ,monolit*. Ovaj brendnra po ,kvalitetu®, posSto ima modele
za premium ieconomicklase. Puma takie varira na lestvici ,funkcije” ili pozicije zbog
svog konkurenta Adidas on je nekbBzhding a nekadfighting brand. Po vaznosti ovaj
brend jecommodityi lifestyle posto ima jeftinije sportske opreme. Puma je lpresse
vrsta reklama: primer (exeample story), suemnige (tell, testemonial), likove i slavne
licnosti (ongoing characters and celebrities), jedarsdst (unique personal property).
Ovaj brend uglavnom komunicira sa konzumentimampudL — a.

Vidimo da je Puma jedan od nagile svetskih brendova koji se nalazi na samom
vrhu proizvodnje sportske opreme. Ovaj brend i edalpste kao i broj njegovih
konzumenata. Mozemodieda njegovo rivalstvo sa kompanijom Adidas njenomasi jos
vedu slavu.

Aktuelni trendovi vezani za zdraviji tia zivota i grupe kupaca koja prihvata ove
trendove, nametnuli su Pumi da razvije nove praievoosvaja nova trzista. Na primer,
preferencije za proizvodima kofie omoguiti maksimum tokom rekreacije, razlog su
proSirenja linije proizvoda sportskog programa.iBmodi su napravljeni prema uzoru
obue koju nose voza Formule 1. Poseban strateSki pristup Puma negupblasti
komunikacija. Ona ima razvijeno partnerstvo i dinek komunikaciju sa sleden
kompanijama: BMW, Terence Conran DesignShop, Olskpitim Jamajke. Na
partnerskom nivou planiraju se aktivnosti odnogaveo&u za nekoliko godina unapred.
Neke od tih aktivnosti su: organizovanje posebroadaja i zajedniko we&e u javnim
nastupimau paZzljivo odabranim TV emisijama i filnmaa. Ovakav pristup dao je izuzetne
rezultate: Puma je poslednjih godina trostruko palee svoje aktivnosti na globalnom
trzistu.

180 http://www.puma.com/
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Izazov koji se postavlja pred Pumu danas je dagprnavno nastupa na oba polja:
kao proizvona sportske obée za sportiste, ali i za Siroku populaciju, tj."Ba¢nu modu".
Postoje raztiiti sektori u Pumi, i to su

Sport Performance
Sport Heritage (nastée)
Sport Style.

Sport performncesektor se fokusira na funkcionalnost i inovackap Sto je to
Puma oduvek i radila. Ovaj sektor je najzastupjijemajmasovniji.

Sport Heritagese orijentiSe nadmvanje bogate tradicije koju Puma ima iza sebe, i
on je odgovoran zaold-school liniju njihovih proizvoda, koji su nakoto dobro
prihvateni u hip-hop zajednici.

Sport styleradi na modnim elementima njihovih proizvoda. BRlieanje, kao Sto je
slwéaj u sportu, izgleda da aé na nase primitivne, tj. plemenske instinkte. Pudidas
su dva plemena koja mhesobno zavise jedno od drugog, kao Sto su fudbgaléiko
koSarkaskoj ekipi neophodni protivnici da bi igraala smisla. Adidas patike ne Salju
samo poruku "ovo je Adidas", &#e "ovo nije Puma", i obratno. Mieitim, ova agresivna
kampanja koju vode ove dve firme jedna protiv drudeajnjoj instanci j&a oba brenda.

Tajne uspeha Brenda prema konkurenciji:

» Inovacije: kramponi na sportskim patikama (kégama); igle (ekseri) na patikama za
atletcare; patike od ve&tkih materiajla. Za kompaniju PUMA je gednako vazno da
svaka kategorija proizvoda, kao 5to su PUMA Runifirgnje), Golf (golf) i Football
(fudbal), ima poseban izgled i stil na sajtu PUM#Ti da istovremeno bude povezana
u okviru zajednikog veb sajta.

» Performanse:nezanemarivanje karakteristik proizvoda. Staliaisvati nove n&ne
za poboljSanje svojih proizvoda.

» Nadmetanje:Sportska oprema ima karakteristike plemenskog, kestalom i sam
sport, pa tako Puma nema pretenzije da bude jbdemd na trziStu sportske opreme,
nastavljajédi da se nadme sa brendovima kao Sto su Adidas, Nike i Reebok.

» lIstorija: Za razliku od ostalih brendova, Puma aktivho radi @¢uvanju svog
nasledstva kroz Heritage sektor. Njihove "old-s¢hdimije su veoma omiljene, a
naraito u hip-hop zajednici.

Ciljevi Puma kompanije:

- Sticanje uvida u popularnost sadrzaja i proizv@th osmisljavanja strategije
Uocavanje sadrZaja koji su priviiai klijentima i koji doprinose pove@niju
prodaje u svakom od regiona
Podsticanje konverzija i poboljSanje dozivljajgédiata na mrezi kroz
optimizaciju veb sajta.
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9.6.

SWOT analiza

Shage:

OoOooooooooo

0

decenijski uspeh na sportskim terenima

visoka strgnost menadzera

imidz i poverenje u brend

shazan os®&j povezanosti, identifikacija klijenata s kompamnij
veli¢ina ciljnog segmenta

sponzorski ugovori visokih vrednosti

dobra lokacija prodajnih objekata u¢ua gradovima

uvodenje novih tehnologija u razvoju proizvoda i usluga
usklativanje sa svetskim trendovima raduwanja zivotne sredine,
stalni kontakt sa korisnicima u cilju @enja zadovoljstva istih,
koris¢enje efikasnog modela poslovanja primenom direktnagketinga i
distribucije korisnicima,

dosadasnja priznanja,

Slabosti:

0 I A

Prilike:

I A Y

dug koji je rezultat loSe poslovne politike novagasnika

nestabilan sportski proizvod je nepredvidljiv

menadZeri imaju jako mali utjecaj na uspeh osnoprogvoda
zanemarivanje mladog kadra

slaba razvijenost nekih trzista, kao i slaba kupow®@ potroS&a na njima,
velika zastupljenost poznatih svetskih brendovagstup&nim cenam,

pridobivanje baze obozavaoca u SAD-u i u delovirageA
partnerstva mogu dovesti dodeg We&a na trzistu

stvaranje idola koje mladi Zele kopirati

konkurencija ne moze pri¢uodreiene igré&e

vece pojavljivanje u zemljama u tranziciji,

iIspunjavanje &ekivanja korisnika,

plasiranje novih usluga po konkurentnijim cenama,
zaposSljavanje weg broja radnika,

usklativanje cena u skladu sa ekonomskim i trziSnim ustav

Pretnje:

0 I A

O

jacanje konkurencije

usporavanje privrednog rasta u nekim delovima sveta

odlazak igrda u druge, konkurentske klubove (Beckham, Ronaldo)
ekonomska kriza,

nestabilna politika,

posao na tenderima dobijaju padadi sa najnizom cenom, a pri tome se ne &hra
paznja na kvalitet poslovanja,

prisutna konkurencija na trzistu.
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9.7. SWOT analiza konkurencije
Prednosti
[0 Nize i konkurentnije cene,
[ Jaki renomirani brendivi,
[0 DuZza zastupljenost na pojedinim trzistima
[ Ulazak na nova trzista i segmente,
[0 ProSirivanje komplementarnih proizvoda,
[J Raznovrsnost u srodnim proizvodima,
[ Brzirast trzista.
Nedostaci
[ Visoke cene,
[0 Moguénost kasnjenja isporuke zbog procedure uvoza,
[ Veci broj reklamacija,
[0 Visoke kamatne stope kredita,
(1 Nepovoljna politicko-ekonomska situacija,
[0 Nepovoljne demografske promene,
[J Ulazak nove konkurencije na postége sopstvena trzista,
[0 Pove&anje pregovakke snage dobavka i kupaca,
[J Promena potreba, zelja i ukusa kupaca.
Moguénosti
[ Veci kapital i investicije,
[0 Veca ulaganja u marketing,

(1 Vece poverenje u Evropske proiziate.

Pretnje

[ R

Slab potencijal trziSta

Sve veéa konkurencija na trzistu
Nepovoljna polittko-ekonomska situacija
Poveanje prodaje supstituta
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ZAKLJU CAK

Marketing miks je jedno od Kljinih podr&ja u savremenoj poslovnoj koncepciji.
Predstavlja kombinaciju kontrolisanih instrumenaarketinga kojima se koristi poslovna
organizacija da bi postiglacekivani nivo prodaje na ciljnom trziStu i pogodaa y
obog&ivanju ponude na konkretan i efikasancina Marketing miks Kkoristi se u
strategijske svrhe, da se obezbedi pravi proizw@adpravom cenom na pravom mestu u
pravo vreme i sa pravom promocijom, a sa ciliemsdauvéa profit i ostvare bolji
rezultati od konkurencije.

Najvazniji elementi marketing miksa su: proizvodena, mesto i promocija.
Koncept marketing miksa je neophodan da bi se obgsnoginost kombinovanja
instrumenata pri prilagiavanju ponude pojedinim trziSnim segmentima. Korabija
instrumenata, odnosno ponuda predazea sinegrijskim efektom (efekat zajetkaig
delovanja) stvara oddenu sliku (predstavu) kod kupca o proizvodu i uahg
konkretnog preduz@. Slika je percepcija kupaca o ponudi predaze&Cilj je da kupci
preko izabrane strategije dovedu u vezinja i poslovnost preduza, steknu poverenje i
trajno posluju sa preduzem. Samo niske cene, dobar proizvod ili fantastireklama
nete dati velike efekte. Svi elementi marketing mikszbaju da budu dovoljno dobri i
usklaieni sa zahtevima i potrebama kupaca, ali isto tggaatani dodatnim aktivnostima
na n&in dacine jedinstvenu celinu.

Promocija predstavlja osnovni instrument marketingksa, komunikativhog
karaktera i istovremeno njegov najelasiji element. Promocija se moZe definisati kao
proces komuniciranja iznde ponuiaca i potroSaa, koji ima za cilj stvaranje povoljnog
stava o proizvodima ili uslugama kao i njihovo paktanje.

Promotivni miks ¢ine sredstva masovnog i direktog komuniciranja. rédstva
masovnog komuniciranja ubrajaju se reklame, spa@ivor propaganda, publicitet,
internet, unapredjenje prodaje itd. Sredstva dmegtkomuniciranja su direktni proizvod,
licna prodaja, internet itd. Kojée sredstva direktnog komuniciranja &dae promotivni
miks zavisi od prirode i karaktera proizvoda/uslugatrebe kupca za informacijama,
finansijskih sredstava kojima kompanija raspola@e ksame konkurencije.

Glavna svrha integrisane marketinske komunikacige stvaranje jedinstvene
komunikativne strategije. Osnovni cilj je kombi@oye svih poruka i medija koje koristi
organizacija kako bi uticala na percepciju vrednosarke potros& i sve to u cilju
unapreéenja konkurentske prednosti.

Promotivhi  miks omogtava  diferenciranje proizvoda od konkurencije i
pozicioniranja proizvoda u svesti potréd&kao i uspesno kreiranje brenda. |dgrabrend
moze predstavljati zajnu polugu uspesnog pozicioniranja proizvoda st kao i
veliku prednost u konkurentnosti kompanije.

Savremeno trziSte je gotovo nemoéguwzamisliti bez brendova. Brend je Zamn
instrument u ostvarivanju konkurentske pozicijemi#tu. Brend, kao naziv, znak, simbol,
logo ili njihova kombinacija, kojim se identifikujproizvodi i usluge firme i diferenciraju
u odnosu na konkurenciju je prisutan od davnina.

Brend predstavlja savremenu dimenziju strategiedpzéa. Kao element
asortimana trgovinsko preduze postaje moderno oruzje marketinga. U upravljanju
asortimanom Kkljgnu ulogu igra vrednost i ugled marke kako sopstvek® i marke
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proizvadata. Brend deluje na ukupnu poziciju trgovinskogdoza i definiSe njegov
odnos prema konkurenciji. Sam brend na trziStuzpama stvara oddenu poziciju koju je
neophodno analizirati i uskladiti je sa pozicionjean trgovinskog preduza kao celine.
Percipirani kvalitet brenda predstavlja osnovnitéakjegove osvajke mai, a osvajéka
maoé, pakéini osnovni faktor koji odréuje trziSni udeo. Time poxani kvalitet proizvoda
sa odrdenoim brendom stvara primarni put ka njenai@&u na trzistu.

Takade , u ovom radu prikazan je zia@ razvoja informacionih tehnologija jer je
pospeSila i oplemenila i preostale instrumente eiarga, a kada je u pitanju promocija
stavljen je akcenat na interaktivnosti i brzini kamkacije.

Uticaj brendova reflektuje se na r&tie aspekte poslovanja. Najeeinteresovanje
menadZera postoji za utlivanjem veze izm#u kreiranja i isporuke brendova i
finansijskih performansi u poslovanju. Polazna adej naSem istrazivanju temelji se na
pretpostavci o zr@jnom doprinosu brend menadZzmenta finansijskim ltatbma
kompanije. Smatra se da korist brenda za kompanipizilazi iz kreirane i isporiene
vrednosti brendova, jer ona implicira Zafe finansijske koristi za kompaniju i pomaze
kompaniji da ostvari odrzivu konkurentsku prednast trziStu Sto i jeste cilj e
poslovnih strategija.
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